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Resumen

En el estudio se analiza ta aplicacién de los diferentes recursos y posibilida-
des que ofrece el comercio electrénico a los Cibermedios venezolanos. En cuanto
al enfoque tedrico manejado, se tomaron los aportes de Timmers {1998), en lo
que respecta al comercio electrdnico, Castells (2001} en la conceptualizacion de
la Era de la Informacional y Okot-Uma (2002) en lo referente a la nueva econo-
mia y ¢l e-business. El tipo de investigacién es exploratoria y descriptiva, con un
disefio no experimental de tipo transeccional descriptivo. La téenica de investiga-
cion estuvo soportada en los planteamientos de Cely (2001) sobre como caracte-
rizar a los nuevos medios cibernéticos {Cibergrafia). Se utilizé una ficha de obser-
vacion, para el registro de los datos presentados en los Cibermedios y un cuestio-
nario auroadminiscrade dirigido al personal gerenmal de éstos. La poblacién estu-
vo constituida por todos los medios de comunicacion en linea de Venezuela, to-
mindose una muestra a criterio de cinco de ellos (El Nacional.com, El Univer-
sal.com, Globovision.com, Venevisidn Notici@s y El Observador On Line). Se
concluyé que los Cibermedios estudiados se encuentran en una etapa inicial y ex-
perimental en el proceso de incorporacion de los recursos y estrategias de comer-
cio electronico como una via alternativa para financiar su propio funcionamiento.
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Abstract

This study analyzes the application of different resources and possibilities
that electronic commerce offers to Venezuelan Cybermedia. The theoretical
approach is based on the work of Timmers (1998), concerning electronic com-
merce;, Castells (2001) in the definition of the information age, and Okot-Uma
(2002) in reference to the new economy and e-business. The research is explora-
tory and descriptive, transectional and has a non-experimental design. The re-
search technique was supported around the approach formulated by Cely (2002)
on how to define the new cybernetic media (Cibergrafia). An observation chart
was used to register the data displayed on the different Cybermedia sites, while
the cyber media personnel of these web-sites completed a questionnaire. The po-
pulation was made up of all Venezuelan Cybermedia, and a sample of five was ta-
ken from the total: El Nacional.com, El Universal.com, Globovision.com, Vene-
vision Notici@s and El Observador On Line. The results indicated that these Ve-
nezuelan Cybermedia sites are in an experimental stage, and in the process of in-
corporating resources and strategies from e-commerce, as a means to gain alter-
nate financial support,

Key words: Cybermedia, e-commerce, cybergrafia, e-business, internet.

Introduccion

La historia del periddico ha mostrado distintas fases de evolucién que van
desde la escritura amanuense, pasando por la imprenta de tipos méviles de Gu-
tenberg en el siglo XV, hasta llegar a las modernas rotativas de colosales dimen-
siones de finales del siglo XX. Desde la impresién en blanco y negro, hasta la de
colores, el periddico ha sido el medio de comunicacion que mds se ha redimensio-
nado para sortear los diversos cambios ocurridos en la sociedad.

La television durante los afios 50, golped duramente a los diarios cuando im-
puso el reino de la imagen de ficil consumo. Las ventas bajaron y se temia que desa-
parecicra el “abuelo™ de todos los medios, pero no fue ast, y la prensa enfrentd esta
coyuntura mediante el redisefio de sus paginas con la inclusién de muchas grificas v
lecturas mds digeribles. Luego fueron las computadoras las que cjercieron la pre-
si6n del cambio, obligando a los periédicos a una nueva adaptacion tecnoldgica
que implicaba “informatizar el proceso productivo” (Flores y Arruti, 2001: 131).

Esta revolucién significo el paso de unos viejos métodos de composicién e
impresion heredados de fa era industrial, a una nueva fase de produccién compu-
tarizada que facilitaba el trabajo en las redacciones y los talleres de los diarios,
peto el soporte comunicacional seguia siendo el papel. Después llego otra ola de
cambio que trascendia de la informatizacion del proceso productivo e “informati-
zaba el producto”. Esta fase implicé la informatizacion de las redacciones, y en-
tonces el soporte paso a ser el ordenador.
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En la etapa de la informatizacién del producto, el medio impreso comenzé
a ensayar nuevas formas de presentacion. Primero fue el videotexto, considerado
coma el precursor de los medios digitales acruales que consistfa en la transmision
de texto a terminales, computadores personales, televisores y monitores especia-
les. Posteriormente fue el teletexto -atin en uso-, en el cual los contenidos son
transmitidos por ondas hasta el televisor del afiliado al servicio.

Apareci6 también el audiotex, que consistia en un servicio telefénico que
ofrecia informaciones complementarias que no aparecian en el papel. El fax fue
otro de los canales usados por los periddicos para extender su distribucién a mer-
cados mds distantes; de hecho, se le considera un hibrido del medio impreso v el
electrénico. Por ltimo, la popularidad de la multimedia surgida a principios de
los afios noventa, hizo que los periodicos trasladasen sus contenidos a los CD-
ROM, especialmente los restimenes anuales, un producto de verdadero valor aia-
dido por la calidad de informacién que puede ofrecer.

El motivo de estos ensayos fue la necesidad de ampliar los mercados para
subsistir en una sociedad dominada por los medios audiovisuales y cada vez me-
nos interesada en leer. Con el advenimiento de Internet, nuevas oportunidades
nacieron para los periddicos, entre ellas la posibilidad de llegar a una audiencia
mds amplia que se traduce, simultineamente, en la captacién de nuevos lectores y
anunciantes.

En Internet el periddico adquiere caracteristicas distintas a su tradicional
apariencia. La fusidn de elementos expresivos como el texto, el audio y la tmagen
(fija y en movimiento) mediante la tecnologia digital, engendra un medio de co-
municacion de cardcter virtual, “hipermedidtico”, al cual se le ha denominado
“Cibermedio®.

Este nuevo medio de comunicacion simboliza una oportunidad de negocio
para los editores de los medios tradicionales. No obstante, atin son inexistentes
las férmulas definitivas que orienten y muestren el camino por seguir en lo que a
comercio electronico se refiere, porque una cosa es comercializar en un medio
tradicional como el periddico impreso, y otra muy distinta ¢l hacerlo en un medio
digital.

Bajo esta perspectiva, los periodistas y duefios de medios se plantean una
disyuntiva: ¢estar o no estar en la red? El camino correcto parece ser el primero, y
hasta ahora eso es to que han hecho mucho medios de comunicacion, porque no
estar en la Red es lo mds parecido a no existir siquicra en el “mundo real”. Bdsica-
mente, lo que persiguen los medios, es ganar mds audiencias pero con muchas ga-
nancias. Hasta ahora, fas audiencias son numerosas (caricter globat de Internet),
mas los ingresos son infimos.

Tanto es asi, que algunos editores piensan que el negocio en Internet es una
quimera, hecho patente en la reciente debacle de las empresas “puntocom”. Ade-
mds, es de destacar que la mayoria de estos medios subsisten gracias a las inyeccio-
nes financieras de los medios wradicionales. Los editores han probado con la pu-
blicidad, pero no ha dado resultado, porque si un televidente es capaz de cambiar
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de canal durante los espacios comerciales, équé puede impedirselo en Internet en
donde todo estd al alcance de un clic? Por esta razdn, los anunciantes desconfian
de la Red como medio publicitario.

Sin embargo, lo anterior no significa que la publicidad esté totalmente des-
cartada de Internet; al contrario, deben idearse nuevas estrategias adaptadas al ci-
berespacio que no provoquen el rechazo de los usuarios. Una de ellas es la venta
de contenidos especializados en Internet, concepto que luce muy atractivo para
los grandes medios presentes en la Web.

La venta de contenidos en Internet se apoya en la idea de que los usuarios
buscan informacién de buena calidad y en el menor tiempo posible; en esto radica
la opormunidad de negocio. Sin embargo, hay inconvenientes como la inseguri-
dad de las transacciones en Internet, y el binomio informacién de pago versus in-
formacion gratuita, que impiden la aceptacion total del publico.

Ante tal situacion, el panorama de los Cibermedios luce complejo en rela-
cidn con el proceso productivo, El caso venezolano no difiere de los del resto del
mundo. A pesar de que en los dltimos afos se ha cxperimcntado un notable desa-
rrollo de Cibermedios nacionales de gran accptac:on éstos no obtienen adn ga-
nancias suficientes para mantenerse operativos bajo una independencia financiera
total. Todo lo contrario, estos nuevos medios forman parte de otros mds grandes
y consolidados que apovan con recursos econdmicos las operaciones de los ciber-
néticos.

Partiendo del contexto incierto que se le presenta a los medios venezolanos
en la red, esta investigacion se plantea el andlisis minucioso de los diferentes re-
cursos y posibilidades que ofrece el comercio electrénico a los Cibermedios vene-
zolanos; los objetivos especificos disefiados estin dirigidos a determinar Ja exis-
tencia de un plan de comercializacion electrénica, identificar los tipos de recursos
de comercializacion electrénica, describir los avisos publicitarios, determinar la
cantidad de avisos publicitarios insertados y determinar la existencia de piginas
internas dedicadas exclusivamente a la comercializacion electronica de los Ciber-
medios venezolanos.

1. El comercio electronico en los Cibermedios

En términos de la mercadotecnia tradicional, la comercializacién consiste
en la planificacidn y control de los bienes v servicios para permitir el desarrollo
adecuado del producto y asegurar que el producto demandado esté en el lugar, en
el momento, al precio v en la cantidad requerida, garantizando as{ unas ventas
rentables.

El comercio electrénico es “un concepto generalista que engloba cualquier
forma de transaccidn comercial o de negocios que se transmite electronicamente
usando las redes de telecomunicaciones y utilizando como moneda de cambio ¢l
dinero electronico” (Flores y otros, 2001: 73). No obstante, como ya se explico
en parrafos anteriores, el comercio electrénico también implica el intercambio de
informacidn y las estrategias mercadotécnicas de una empresa.
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El comercio electrénico adquiere un valor importante para los medios digi-
tales. Las empresas medidticas buscan ser productivas y para ello es necesario ge-
nerar ingresos desde la plataforma virrual; pero es aqui donde subyace el proble-
ma, porque la comercializacion en Internet es muy diferente a su contraparte tra-
dicional. No es lo mismo vender unos espacios en TV que en un Cibermedio,
porque las audiencias no son las mismas y la confianza de los clientes tampoco. En
resumen, el mercado es otro y es global. En este sentido, Agut (2001), presidente
de Terra-Lycos, el portal en castellano mas exitoso del momento, comenta;

Ademas de ser un gran mercado, Internet rtambién es un canal
global v lo que yo ltamo "una nueva manera de hacer negocio™. Y
digo global no por emplear este término que usa mucha gente,
sino porque Internet estd a disposicion de todo el mundo en todas
partes; por tanto, mis global que esto no puede ser. Sea para ha-
cer negocio, para educarse, para intercambiar opiniones, para lo
que sea. Esta nueva forma de hacer negocio te permite llevarlo a
cabo de una forma directa, sin fronteras, [o que reafirma mis esta
globalidad.

En este punto coincide con Balestrini (2002}, quien afirma que la Web y su
utilizacién por parte de un publico innumerable, trazaron un nuevo camino para
dos actividades tradicionales del mercadeo: “Ella (la Web) puede ser tanto un me-
dio de comunicacién como un canal de comercializacién”. Es aqui donde se detie-
nen los ejecutivos de los medios para observar el potencial comercial que repre-
senta Internet, razon por la cual la carrera por estar en el ciberespacio no ha para-
do en los ultimos anos.

Estar en Internet es ser “competitivo”. “S1 su empresa no estd en Internet, en-
tonces no existe” (Flores y otros, 2001: 73). Lo mismo se aplica a los medios, La
gran mayoria de los diarios impresos se aventuraron y colocaron su versién digital
en Internet para no perder ventaja frente a fa competencia; esta incursion buscaba
también ampliar la audiencia y atraer mds lectores a la version impresa. Esa fue la
opini6n generalizada de los editores que se reunieron en el 55 Congreso Mundial
de Periédicos celebrado en Bélgica en mayo de 2002, quienes dijeron que “la Red
puede ayudar a aumentar la difusion de los periédicos de papel” (Bernat, 2002).

Tal parece que estar en la Red sf surte efecto en la audiencia, mas no en los
ingresos, y eso es preocupante para un editor que desea informar pero tambicn
hacer “rentable” esa informacién. Un problema que también lo vive el periodista
que escribe para los medios digitales, quien debe plantearse “de dénde obtiene
sus ingresos” (Gil, 1999).

Edo (2002) afirma que, entre las distintas opciones que se han tomado en
cuenta para intentar contrarrestar la ineficacia de los banners publicitarios en los
Cibermedios, estd “la posibilidad de cobrar por la informacién o, al menos, por
informaciones especificas o especializadas”. Es decir, un modelo de negocio al es-
tilo del pay per view de la television por cable.
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La venta de contenidos de calidad parecer ser a juicio de los especialistas,
una forma viable de hacer negocios en Internet y sacarle provecho al medio digi-
tal que en la mayorfa de los casos subsiste gracias al aporte de la casa editorial.
La venta de contenidos se convertirfa en una nueva manera de establecer relacio-
nes comerciales virtuales que hasta ahora se han limitado a las ofertas de produc-
tos tangibles como discos, libros o flores. Asi como existen personas que buscan
estos productos para satisfacer sus necesidades de recreacidn, hay individuos
que desean saber mds y mejor en el menor tiempo posible, y es alli donde los
productores de contenido estdn a la expectativa para cubrir esas necesidades de
informacidn.

Pero, ¢cédmo saber cudles son estas necesidades?, pregunta Peir6 (2002). La
autora plantea dos opciones: 1} “Tantear el terreno”, tal como lo estdn haciendo
sitios como Amazon, quien estd considerando la posibilidad de cobrarle a los nue-
ve millones de usuarios que visitan sus pdginas cada mes por la excelente informa-
cién cinematografica. 2) Crear “sistemas de informacion y puntos de encuentro
para que los individuos, las empresas, las instituciones, los colectivos, creen y se
integren en redes”. Es decir, redes en las que se comparta informacién segun las
necesidades de los participantes.

Algunas de las soluciones planteadas para el cobro por informacidn solicita-
da son los micropagos, la suscripcion a un tema concreto, el versioning y la sindi-
cacion de contenidos. El micropago consiste en cobrar pequefias cantidades por
cada contenido suministrado. “Los micropagos se perfilan como una férmula
para que se pueda disponer en la Red de informaciones de gran calidad, con cos-
tes todavia inferiores a los del ‘mundo real’ y con muiltiples valores afladidos”
(Bernat, 2002).

Por otra parte, la suscripcidn a temas concretos, es una forma de contrato
en el que el usuario se asegura de recibir conocimiento actualizado. El versioning,
consiste en “realizar diferentes adaptaciones de una misma informacion, dividién-
dose asf segiin perfiles laborales, de edad o sociales” (Bernat, 2002). Por tltimo,
la sindicacidn de contenidos es 1a venta de informacion especializada en redes in-
ternas de grandes empresas.

Sin embargo, 1a venta de contenidos por Internet debe enfrentar un reto
como lo es el de la sensacidn de los usuarios de estar pagando por la informacién,
Yya que costean el equipo y la conexidén a la Red (Dominguez, 2002). Y un reto
atin mayor: la confianza en los métodos de pago. Sobre este particular comenta
Balestrini {2002):

S$i queremos que la Web se convierta en un canal de comerciali-
zacién masivo, debemos ocuparnos, los que tenemos relacion con
ella, de crear, por todos los mecanismos a nuestro alcance, ¢l gra-
do de confianza suficiente para que cada vez se realice mayor mi-
mero de transacciones a través del sitio. No basta la incorporacion
de nuevos usuarios a la tecnologfa informdtica; es necesario que
crean en ella.
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Ciertamente, los usuarios aiin no confian en las compras hechas a través de
Internet, porque el ciberespacio es un mundo abierto donde la informacién confi-
dencial, como el nimero de tarjeta de crédito, puede ser vulnerada por los llama-
dos piratas informdticos. Del mismo modo, los datos personales suministrados a
los vendedores virtuales a menudo son utilizados por terceras empresas para su
beneficio.

La calidad de la informacion es otro factor determinante para la venta de con-
tenidos. No es lo mismo comprar los contenidos de un Cibermedio con una trayec-
toria de sets anos en la Red, con el respaldo de una marca editorial off line, que ad-
quirir contenidos de un nuevo medio digital poco conocido. “La imagen de marca
resulta determinante, en este momento, para garantizar la fiabilidad de la informa-
cién que, si s buena en el papel, también lo serd en la Red” (Edo, 2002).

Tal es el caso de The Wall Street Journal y su versidn digital WSJ.com, con-
siderado como “la excepcién que confirma fa regla gracias al elevado valor econd-
mico de sus informaciones™ (Nafrfa, 2002}. La version digital de este importante
diario de informacién financiera cuenta con mds de 625.000 suscriptores, y aun-
que el acceso a st bome page s libre, no es as{ cuando se pretende consultar las in-
formaciones que allf se exhiben. Al pinchar sobre una de ellas se despliega inme-
diatamente una pantalla en la que se exige el identificador de suscriptor, ¥ si no, se
da la opacn de afiliarse por menos de $100 anuales.

Tal parece que el éxito de un periddico que se aventura a Internet radica en
la buena gerencia de su marca. En el evento Newspapers 2000, celebrado en San
Francisco, Estados Unidos, se concluyo que “los periddicos sélo tendrdn éxito
como empresas multimedia que distribuyen contenidos en mtltiples soportes si
son capaces de trasladar su imagen de marca a cada wno de ellos” {Dominguez,
2000).

En ese mismo evento, Rochelle Tazarus, directora general de la multinacio-
nal de la publicidad Ogilvy & Mather Worldwide, aseverd que para conseguir ese
proposito “hay que valorar al consumidor”, entender a los lectores, sin replicar los
periddicos en Internet. “Entiendan qué es lo que su marca representa y llévenlo a
Internet”. Otra de las recomendaciones son las alianzas con socios estratégicos
que provean contenidos o soluciones multimedia.

La noticia mds polémica sobre el cobro por contenidos en Cibermedios “de
marca” surgi6 de El Pais.cs, version digiral del importante diario espafiol El Pafs,
cuyos ejecurivos anunciaron que comenzarian a cobrar por acceso a finales de
2002. La decision partié del hecho de que “no es justo que los lectores que com-
pran el diario en papel costeen a los que lo leen por ordenador”, seguin las declara-
ciones de Juan Luis Cebridn, consejero delegado del grupo Prisa, propietario del
mencionado diario (Nafria, 2002).

Este diario espafiol de gran prestigio internacional cerré su Web en no-
viembre de 2002 y comenzo a ofrecer sus informaciones previa suscripcion de los
usuarios. Aunque el acceso a su home page es libre, no asf cuando se hace clic sobre
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los titulares y demds enlaces, dando el mensaje: “La pdgina que ha solicitado estd
disponible solo para suscriptores™.

El negocio esti planteado de la siguiente manera: por suscripcion anual,
cuyo costo es de 80 euros; y semestral, por 50 euros. Los suscriptores de la edi-
cién impresa tienen una ventaja, pues, automdticamente lo son tambicn del Ci-
bermedio; esto significa que ambos productos se estin manejando con un con-
cepto global e integrado; aunque manejan lenguajes distintos, son parte de un
mismo negocio. Ademas, subvace la importancia de la marca y la fidelidad del lec-
tor, puesto que al ser beneficiario de la edicién en papel, lo serd también de la vir-
tual, teniendo la posibilidad de acceder a contenidos diferentes. Igualmente, nin-
guno repite fo publicado por otro, por lo que hay determinadas informaciones en
papel que no estin disponibles para su venta en el medio digital.

Las suscripciones también pueden ser multiples especialmente para empre-
sas e instituciones con un significativo descuento como aliciente. De este modo,
una afiliacién de entre 2 6 10 personas, obtiene un descuento de 10%; mientras
que una que oscile entre las 11 y 20 personas, se gana un descuento de 15%. Sin
embargo, los usuarios tienen la opcién de suscribirse también por una semana de
manera gratuita para probar el producto que, ademis de la informacion noticiosa,
ofrece un potente motor de btisqueda interno, versién en PDF del periédico m-
Presoysus suplcmentos {a0,5 euros el c]emplar una bagatela, pues la suscripcion
en Espana durante un afo cuesta 300 euros, mientras que el precio para las Amé-
ricas, incluida Venezuela, es de unos 1.484 euros) informacion monografica ex-
haustiva y grificos interactivos y multimedia. Igualmente, es posible comprar ar-
ticulos sueltos a 20 céntimos de euro cada uno.

En cuanto a los medios de pago, dispone de dos alternativas: domiciliacion
bancaria (solo para usuarios residentes en Espafia}; v tarjeta de crédito, directa-
mente en el Cibermedio (con la ventaja, segiin ellos, de que la transaccion se reali-
za a través del banco sin disponer de los datos de la tarjeta), o por la domiciliacién
bancaria de ésta.

Sin embargo, algunos no le auguran un buen futuro. Nafria (2002), opina
en su columna que “cerrar completamente una Web de informacidn general es
algo muy arriesgado que puede acabar en fracaso. La tentacion de hacerlo es muy
comprensible, ya que la publicidad online rodavia es un bien escaso™ También
supone una desventaja para la marca, segiin Nobert Speaker, del Poynter Institu-
te (Dominguez, 2002):

Acceder a los articulos previo pago o suscripcidn puede tener
un alto coste en presencia de marca, ya que se reduce el nimero de
pdginas referenciadas por otras pdginas, lo que conlleva menor
presencia en los resultados de los buscadores, y una devalnacion
del prestigio,

Pero periodistas como Salaverria (2002), no “sataniza” del todo la iniciativa
del medio ibérico -a la que se le han sumado El Mundo y La Vanguardia-, porque
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apenas son los primeros pasos de un experimento que vale la pena comenzar, a
pesar de los vientos agoreros venidos de los internautas:

En la comunidad hispanohablante, quizds mds incluso que en
otras comunidades de la Red, sigue muy arraigada la idea de que
la informacién es un bien gratito. Los severos problemas para
captar clientes que han sufrido durante los tiltimos afios las plata-
tormas de television digital no son mds que una sefial de la resis-
tencia de fos espafioles a pagar por contenidos. Pero si alguna
opcion hay de que los internautas se animen a rascarse el bolsillo,
creo que El Pals ha puesto todo de su parte para que lo hagan:
buena informacién, precio competitivo v excelente herramienta
tecnoldgica.

No obstante, otras marcas no menos importantes en el periodismo como el
New York Times On The Web han asumido la publicidad ox fine como un mode-
lo de negocio. Para que la publicidad en el sitio sea verdaderamente rentable, exi-
gen a cada usuario que se registre gratuitamente para recibir titulares y otros ser-
vicios por correo electrénico; a su veg, la informacion suministrada por cada
usuario adquiere un valor estratégico para los anunciantes porque de esta forma
conocen los perfiles del mercado al cual dirigen sus productos y servicios (Do-
minguez, 2002).

La Vanguardia Digital es uno de los medios que ha emulado esa apuesta del
periddico neoyorquino, a lo cual se refiere Salaverrfa (2003): “La irrenunciable as-
piracidn a la rentabilidad obligard a los Cibermedios, igual que sus hermanos im-
presos, a combinar los ingresos por venta/suscripcion con los de fa publicidad™.

Con estos ejemplos, nuevamente se pone en evidencia el dilema de estar v
no estar en Internet, los costos que ello supone, y lo cambiante que es el mundo
cibernético de reglas inexistentes y modelos variopintos. Pero como sefiala Edo
(2002): “El secreto estd en los contenidos™, con renovacion permanente y actuali-
zada, asi como también facilidad de acceso a la informacion, lo que conduce at
éxito de los medios de comunicacion en Internet. Por su parte, Dominguez
(2002) apunta que “contenido de calidad, marca consolidada y distribucidn sig-
nificativa son los tres pilares de la dama gris digital”.

Pese a ello, para que sea viable, hace falta una demanda insatisfecha que de-
bera pagar por la informacion que solicita, “va que las caracteristicas del producto
demandado (calidad, originalidad, fiabilidad, con referencias, etc.) no se encuen-
tran de forma gratuita y, sin percibir ingresos econémicos a cambio, las necesida-
des no se podrian satisfacer” (Bernat, 2001).

Pero debido ala ctapa de transicién que vive Internet, de ofertas de conteni-
dos gratuitos y de pago, es imperioso establecer opciones para satisfacer correcta-
mente la demanda. Edo (2002), lo explica de esta forma:
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Desde una PCI’SPCCtiVE yen €ste momento Concreto, que sC
puede considerar todavia de transicion, pueden establecerse diver-
sas alternativas. Es posible que, durante un tiempo que no es ficil
determinar con exactitud, puedan convivir sin dificultades los mo-
delos de pago v los gratuitos, Pero después, la evolucion depende-
rd de la capacidad de cada medio para mantener v satisfacer a la
audiencia que utiliza fos sisternas de pago y exigird cada vezmds y,
también, del potencial de supervivencia de las empresas periodis-
ticas que sigan manteniendo el sistema gratuito en un marco con
mavores exigencias de calidad v diferenciacidn de los contenidos.

2. Modelos de negocios electronicos (e-business) en internet

De acuerdo con Okot-Uma (2001), el e-Business es una definicidon mds am-
plia del comercio electrénico, que no trata solamente de la compra y venta por In-
ternet, sino que incluye el servicio a los clientes y la cooperacidn entre socios co-
mcrcmlcs, fomentando las transacciones electeénicas dentro de una organizacion.
Timmers (1998) por su parte, establece una clasificacién de acuerdo a las formas
de negocios electronicos desarrollados en Internet v otras que se enctientran en
fase de experimentacion. Este autor concibe el comercio electrénico de manera
holistica, es decir, agrupando en un mismo concepto todas las actvidades de mer-
cadeo, cooperacion entre empresas, servicios postventas, entre otras.

Asimismo, clasifica a los negocios electronicos en diez renglones denomina-
dos “modelos de negocio electronico”. Timmers (1998) los define como “una ar-
quitectura para los productos, servicios v flujos de informacién, incluyendo una
descripcion de los diferentes actores del negocio v sus roles”. También, como
“una descripcion de los beneficios potenciales” y fuentes de ingresos para estos
actores del e-business. Sin embargo, acota que un modelo de negocio no provee
una férmula para cumplir fa mision de la empresa. Para ello es necesario conocer
la estrategia de mercadeo de la compafifa para evaluar la viabilidad comercial.

Los diez modelos de negocio propuestos por Timmers son los siguientes:

Tienda electrdnica o e-shop: Consiste en la venta de bienes o servicios a
través de un Web site. Tiene muchas ventajas tanto para la empresa como para el
consumidor. La empresa incrementa la demanda de sus productos mediante una
presencia global a un bajo costo; mientras, los consumidores pueden obtener ba-
jos precios comparados con las ofertas tradicionales, un amplio surtido y comodi-
dad para seleccionar, comprar v recibir su pedido durante las 24 horas del dfa.

E-procurement: Consiste en la realizacion de compras mediante la agrupa-
cion de solicitudes de bienes v servicios similares entre varias compafias o depar-
tamentos de la misma. Tiene como ventaja la posibilidad de disponer de un am-
plio surtido de proveedores, lo cual beneficia a la organizacidn porque se reducen
los costos de negociacion y se mejora tanto la calidad de los productos y servicios
como los procesos de entrega. De la misma forma, los proveedores también se be-
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nefician de este modelo de negocio porque tienen més oportunidades para ofre-
cer propuestas, a un bajo costo, dentro de un mercado global.

Subasta electrénica: Los sitios de subastas en Internet implementan los mis-
mos mecanismos de oferta tradicional, pero en un contexto electronico. Las empre-
sas de subastas en Internet obtienen sus beneficios a través de los porcentajes descon-
tados de cada una de las transacciones realizadas en el sitio, asi como de la publicidad.

Centro comercial virtual o e-mall: En su definicién mas elemental, un
centro comercial virtual es una coleccién de tiendas electrdnicas amparadas bajo
una marca reconocida, como por ejemplo el servicio de compras de CANTV .net.
Los operadores de un e-mall obtienen sus beneficios del hospedaje brindado a las
tiendas que componen el sitio, asi como también de los espacios publicitarios.

Los usuarios de estos centros comerciales virtuales también se favorecen,
porque tienen la posibilidad de acceder a multiples tiendas en un solo sitio, aho-
rrando tiempo y dinero en busquedas infructuosas a través de la Web. A la par, la
imagen de marca de un ¢-mall proporciona confiabilidad al momento de comprar
en cualquicra de las tiendas exhibidas en el sitio.

También los duenos de las tiendas obtienen sus beneficios al recibir soporte
écnico en cuestiones como hospedaje y mecanismos de pago electrdnico. Ademds,
como los usuarios, el arractivo que puede generar la marca reconocida que gestiona
el e-mall aumenta el flujo de visitantes a la tienda, y crea oportunidades de ventas.

Canal de venta alternativo o 3rd Party Marketplace: Consiste en colocar
productos o servicios de una empresa en la Web para explotar otros mercados.

Comunidad virtual: En este modelo el valor lo aportan tanto los miem-
bros, como los socios de ka compania que oferta este servicio. Los ingresos se ob-
tienen de las afiliaciones de los miembros y de los espacios publicitarios. Segiin
Timmers (1998), “una comunidad virmual puede ser también una importante ma-
nera de aumentar otras operaciones de mercadeo para construir la lealtad de los
clientes y obtener su feedback”. De acuerdo con el autor, las comunidades virtuales
son ideales para incrementar las oportunidades de nuevos servicios de muchos de
los modelos de negocios electronicos existentes, como el e-mall.

Proveedor de cadenas de valor: Una empresa se especializa en el soporte
de funciones especificas de una cadena de valor (pagos electrénicos o logistica),
con el objetivo de lograr una ventaja competitiva.

Integrador de cadena de valor: Concentra multiples etapas de la cadena
de valor con el fin de explotar los flujos de informacion entre cada una de esas fa-
ses v, de esta manera, generar valor afadido a la cadena. Los ingresos provienen
de los honorarios por asesorias o transacciones,

Plataforma de cooperacion: Proporciona herramientas ¢ informacién en
dreas especificas como proyectos de ingenieria (planos, disefios), mediante equi-
pos de consultores virtuales. La oportunidad de negocios de este modelo se en-
cuentra en la gestidn de fa plataforma {cuotas por membresia y derecho a usarla),
y en la venra de las herramientas especializadas.
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Consultor de informacion: Son empresas que en la Web prestan servicio
de proteccidn y validacion de datos en transacciones electrénicas, e igualmente,
informacion y asesorfas sobre negocios.

3. El plan de comercio electrénico aplicado a los Cibermedios

Burns (2002) define el plan de comercio electrénico como un método de
negocios para la era Internet. Este plan, bien estructurado, permite:

— Aclarar la visidn, la oportunidad de mercado que estd aracando la empresa,
v las ideas de los empleados acerca de su ejecucion.

— Explicar el concepto a inversionistas potenciales de forma directa y ripida.

— Es util para explicar las oportunidades de mercado a los empleados poten-
ciales, afiliados y proveedores.

— Enfocarse en los componentes fundamentales del modelo de negocio esta-
blecido.

— Proveer metas especificas y alcanzables.

Ademds, el autor puntualiza diez componentes inherentes a un buen plan
de negocios fundado en Internet. Sin embargo, por el contexto en que se desarro-
Ila esta investigacion, se hard mayor énfasis en ocho puntos de esa teorfa, estos
son: nombre de la compaiiia, mision, equipo gerencial, andlisis del mercado, and-
lisis de la industria, solucidn, plan de mercadeo, y proyecciones financieras.

Nombre de la compaiifa: El nombre puede tener un gran impacto al mo-
mento de generar trifico en el sitioc Web. Algunas compatifas “alinean” el nombre
del dominio con el de la corporacion. De acuerdo con el autor, los nombres mds
utiles en Internet son simples, tnicos y recordables, y casi siempre usan el suftjo

Misién: Es la esencia del negocio en términos claros, Algunas empresas co-
locan en ¢l sitio Web su mision mediante un enlace en su pdgina principal. Un
ejemplo puede ser: “Es el mejor y mds grande mercado en la Red para productos,
SUministros, cqulpos médicos y similares. Proporcxonara servicios por demanda,
que mejorarin la tradicional cadena de suministros de productos de salud”.

Equipo Gerencial: Es el recurso humano calificado para manejar la empre-
sa. Debe cubrir cuatro funciones claves en el negocio: ejecutiva, mercadeo, finan-
zas, tecnologia.

* Ejecutiva: Una persona que asuma la direccidn de la empresa y sea respon-
sable “por la ejecucion de la visidn estratégica™. Tgualmente, debe haber “Ii-
neas definidas de autoridad y la habilidad para reaccionar rapidamente ante
los nuevos desarrollos™.

* Mercadeo: Una persona que dirija el drea de mercadeo de la empresa.

* Finanzas: La persona encargada del drea financiera debe “establecer los sis-
temas, monitorear el uso del efectivo v buscar inversiones™.

* Tecnologia: Esta dependencia debe cubrirla alguien con habilidades y expe-
riencia en el aspecto tecnoldgico del negocio.
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Anilisis del mercado: De acuerdo con Burns (2002), “el objetivo princi-

pal de un andlisis de mercado es establecer que existe un mercado adecuado para
el producto o servicio que se quiere proporcionar”. Este debe cubrir tres dreas:

La industria: Cifras del mercado en el cual estd inmersa la corporacién, con
tendencias generales del e-business. Definicion del mercado objetivo y los ni-
chos especificos que se atenderdn.

Clientes potenciales: {Quiénes son los clientes/usuarios?, écudntos hay?,

{dénde estin?, équé los anima a comprar?, iqué desata la decision de com-
;

Pl’a.

La competencia: Comparacion entre la empresa y su competencia en cuan-
to a diversos factores.

Anilisis de la industria: En esta etapa se identifica claramente un segmen-

to, de manera que se pueda personalizar los productos o servicios para ese sector,
v realizar el mercadeo eficientemente v sin costos innecesarios.

Sin embargo, tal como acota el autor, el alcance mundial de Internet puede

resultar tentador, razon por la cual es preferible ajustarse a mercados locales, rea-
listas y manejables.

Solucion: Se buscan respuestas a los problemas planteados previamente.

La soluctén debe tener 3 elementos:

-

Producto: {Qué producto o servicio se ofrecerd?
Clientes: {Qué tipo de clientes o usuarios se prevé atender?

Funcién que agrega valor: ¢cdmo proporcionarles valor a los clientes, par-
tiendo de las caracteristicas que diferencian al producto o servicio de la
competencia.

Plan de mercadeo: Contiene una mezcla de varios elementos, como los si-

guientes:

Relaciones puablicas

Publicidad

Promociones de venras

Programas de mercadeo directo

Registro en motores de buisqueda

Programas de mercadeo viral {por recomendacién)
Alianzas de mercadeo o programas de afiliados
Manejo de las relaciones con el cliente
Personalizacién o mercadeo uno-a-uno
Proyecciones financieras

Se refiere a la cantidad de efectivo que se necesitard para lanzar el negocioy

mantenerlo, hasta que logre cubrir los costos por s{ mismo.
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4. La publicidad en internet

La publicidad en Internet es el modelo de negocio que -aunque no se com-
para con Jas tarifas manejadas en otros medios como la TV- mejores resultados ha
dado, principalmente a los grandes Cibermedios. La publicidad on line, como
también se le conoce, posee una nueva dimension que, conforme a lo sefialado
por Mayordomo (2002: 173), permite alcanzar cuatro metas fundamentales al
momento de crear mensajes para el medio virtual:

— Se segmentan las campanas eficazmente, pues se parte del principio de que
en Internet los usuarios van en busca de los contenidos que le despiertan
mayor interés v, por tanto, mediante estudios especializados de mercadeo
se les puede seguir la pista a sus gustos, perfiles demogrificos v socioeco-
nomicos para adecuar el mensaje v llamar su atencidn sobre el producto.

— Se precisa el piblico objetivo a un nivel maximo, posibilitando el desarro-
llo de las campaiias tanto en webs v dominios nacionales, como en otros
sitios de dmbito mundial.

— Maximiza los resultados.

— Posibilita la creacién de anuncios publicitarios en diferentes formatos v
bajo tecnologias diversas, aspectos que logran atraer la atencion de los
usuarios.

Al respecto, Briggs y Stipp (1999), distinguen tres tipos basicos de elemen-
tos publicitarios en Internet:

a) Anuncios emplazados en el sitio (banners, Rich Media, pop-ups).
b) Elementos patrocinados dentro del sitio Web.
¢) Sidos de mercadeo corporativos.

De Ninez (2001: 294) define al banner como “un pequeio rectingulo pu-
blicitario en el site, donde los anunciantes intentan lograr atraer al navegante a su
sitio, por medio de un click through (salir de! site en donde se encuentra navegan-
do v entrar al site del banner anunciado). De igual forma, Mayordomo (2002:
176} aporta su definicion sobre el banner, al decir que también constituye un ta-
blén de amuncios, mediante el cual el webmaster (persona que gestiona el sitio
web) comunica mensajes escritos o graficos con las novedades, presenta nuevos
productos y canaliza la audiencia hacia las zonas del web que él considere mds in-
teresantes.

Sin embargo, Briggs y otros (1999} afirman que hay una amplia variedad
de formas de bacer publicidad en Internet, como por ejemplo, las pdginas que de-
dican algunas empresas para vender productos o servicios. En este punto coinci-
den con Cely (2001:74), quien agrega que ademds del banner existen recursos
como shopbots, iconos, animaciones, sonidos, pantallas anexas, ofertas, rifas, ta-
rifas de promocion y el mercadeo directo por correo electrénico.

En los dltimos afios se han creado nuevas formas de Hlamar la atencidn
del internauta, haciendo del banner un elemento publicitario innovador me-
diante tecnologfas de disefio grifico multimedia tales como Flash, Java v
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DHTML. Con relacion a este punto, Mayordomo (2002: 177) explica que los
banners “han pasado de ser elementos estdticos, a auténticas comunicaciones in-
teractivas, con imagen y sonido, lo cual ha creado una especializacion en su dise-
fio y sobre todo ¢n la disposicidn de las imdgenes, colores, formas, voldmenes, mn-
teractividad v rotacion”,

Otra de las innovaciones en la publicidad e# line ha sido el vich media, que
consistc en “ventanas que s abren sorpresivamente, objetos que vuelan en la pan-
talla, logotipos y mensajes animados™ (de Nunez, 2001: 295). También incluye
efectos de sonido, como muisica o voces. Una de las razones por la cual se estd uti-
lizando el ek medin como mecanismo publicitario en Internet es el bajo impacto
que ha tenido ¢l banner, tanto por su tamano, generalmente pequeno y estrecho
que impide mostrar mensajes mds efectivos por parte de los anunciantes, como
por los problemas técnicos que origina el actualizar el sitio web.

Dentro de la categoria del #ich media entran los pop-ups. Estos anuncios,
muy urtilizados en la actualidad en portales como Terra-Lycos, consisten en “pan-
tallas desplegables pequenas, generalmente una serie animada de multimedia™ (de
Nufiez, 2001: 296). Casi siempre se cargan con la pdgina de inicio del sitio web,
flotando sobre ésta. Su contenido publicitario habitualmente es promocional, ¢
invita a visitar alguna web u ofrece el disco mds sonado del momento, incluyendo
las canciones principales que pueden escucharse al pinchar sobre el anuncio. Es
decir, lo que se pretende es concebir avisos para Internet que impacten, como lo
hacen aquellos que se crean para la television.

Por tltimo, est4 el patrocinio o “esponsorizacion”, definida como la forma
de publicidad en la que una empresa de gran reputacion apoya econdmicamente a
“webs con contenidos interesantes, o bien con finalidades ttiles para determina-
dos grupos de cibernautas” (Mayordomo, 2002, p. 174). Es una publicidad no
exclusiva de Internet, por cuanto es desarrollada en eventos tales como carreras de
autos, maratones y espectdculos musicales, entre otros.

En Internet el patrocinio se basa en la promocion. Por ende, el aporte econd-
mico a sitios de contenidos atractivos para los usuarios podria ser una solucion para
sitios webs mncipientes y poco conecidos. Igualmente, se da en webs que poseen un
gran volumen de trifico, como los portales, buscadores y Cibermedios importan-
tes. Por ello, para un anunciante es importante conocer muy bien el tipo de sitio
que va a promocionar, porque, tal como sefiala Mayordomo (2002: 172), no sélo
arriesga su aportacion ccondmica, sino también “su nombre e imagen de marca en
mantener webs que pueden no ser del agrado del visitante o el piblico en general™.

5. Metodologia

Esta investigacion es de tipo exploratoria-descriptiva porque busca especifi-
car las propiedades importantes de un problema, que en este caso son los recursos
de comercio electrénico utilizados por los Cibermedios; igualmente, también
examina un tema o problema de investigacion poco estudiado (Herndndez, Fer-
nindez y Baptista, 1998).
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En Venezuela, existen pocas investigaciones dirigidas a los Cibermedios de-
bido al desarrollo incipiente de este tipo de medios v a lo novedoso del problema,
mds aiin si el fin es medir como los equipos que producen los Cibermedios co-
mercializan sus contenidos.

A pesar de ello, existen interesantes propuestas metodolégicas que han sur-
gido para clasificar y analizar estos medios virtuales. Una de ellas es la presentada
por Cely (2001), quien formula una metodologia de estudio llamada “Cibergra-
ffa” cuyos lineamtientos sirvieron para alcanzar los objetivos de esta investigacion.

La “cibergrafia™ es definida por Cely {2001: 17) como “la me-
todologfa que permite estudiar los aspectos morfologicos de los
medios de comunicacion social cibernéticos”, ideal para abordar a
los medios que circulan en Internet, pues los antignos métodos
que se aphicaban para la radio, la prensa y la televisién, resultaban
ineficientes v poco adaptados a la realidad cibernética de los Ci-
bermedios.

De la propuesta realizada por Cely (2001) en Cibergrafia, se tomaron los
Nuevos Medios Cibernéticos, que son aquellos en los que converge lo impreso
con lo audiovisual mediante la hipermedia; ofrecen interactividad, personaliza-
cidn, son desarrollados por equipos multidisciplinarios compuestos por técnicos,
periodistas v disefladores; presentan publicidad, y son actualizados diariamente
con renovaciones constantes de Jas informaciones durante el dia. En esta clasifica-
cidn se ubican El Nacional.com, El Universal.com, Globovision.com, Venevi-
sidn Notici@s y El Observador On Line, Cibermedios que conforman la muestra
de la presente investigacion.

El disefio de la investigacion es no experimental de tipo transeccional des-
criptivo. Es no experimental, porgue tal como seiialan Herndndez v otros (1998:
184) no se manipularon deliberadamente las variables v en cambio se observé el
fenémeno o problema en su contexto natural, es decir, cada uno de los Ciberme-
dios seleccionados. Por tltimo, es transeccional descriptivo, porque se midi6 la
variable “recursos de comercio electronico™ en sus diferentes manifestaciones y en
un solo tiempo determinado, para luego proporcionar una descripcion detallada
de las dimensiones e indicadores establecidos. Explican Herndndez y otros
(1998: 188) que la caracteristica de este tipo de disefio es la presentacion de “un
panorama del estado de una o mds variables en uno o mds grupos de personas,
objetos (v. g., periodicos) o indicadores en determinado momento™.

La muestra se define como no probabilistica de sujetos-tipo {que para efec-
tos de este estudio es una muestra probabilistica de “periddicos-tipo™), debido a
que la seleccion obedece a ciertos criterios especificados por el investigador, v
-aftrman Herndndez y otros (1998: 227)- “el objetivo es la riqueza, profundidad
v calidad de la informacidn; no la cantidad ni la estandarizacién™.

Las técnicas empleadas en este estudio fueron la observacion y la entrevista
estructurada via correo electronico, para las cuales se utilizaron como instrumen-
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tos de recoleccion de datos una ficha de observacién y un cuestionario autoadmi-
nistrado, respectivamente. La funcion de la ficha de observacién fue servir de for-
mulario para registrar el proceso de observacion estructurada, el cual se realizo di-
rectamente en linea. Dicha observacién implicéd un promedio total de 8 horas de
navegacién durante los dias sdbado 19, lunes 28, y jueves 31 de octubre de 2002.
Entre tanto, el cuestionario autoadministrado estuvo destinado a recoger las res-
puestas del personal encargado de la produccién de contenidos en cada uno de los
Cibermedios.

6. Resultados

Se presenta a continuacion el andlisis de cada uno de los instrumentos; en
primer lugar, el que concierne a la ficha de observacién, apoyado en varios grifi-
cos de columnas agrupadas que representan la frecuencia relativa (porcentajes)
con que fueron respondidas las preguntas dicotémicas. En segundo término estd
el andlisis del cuestionario, en el cual se presentan los resultados de su aplicacion,

Se observa en el Grifico 1 que, del total de Cibermedios, sélo 1 posee tien-
da electrénica, lo cual representa 20% de la muestra. El Nacional.com es ef medio
que utiliza este recurso, ofreciendo productos propios que tradicionalmente son
comercializados en Internet, tales como libros, enciclopedias, diccionarios, colec-
cionables, multimedia, CDs y entradas a especticulos. En cuanto a la informacién
que ofrece, destacan las sinopsis de los libros, los precios de todos los productos,
su peso en kilogramos e impuestos.

También se verificé que las

Grafico 1 subastas electronicas no son utiliza-
Tipos de recursos de comercio das por ningiin Cibermedio, al igual
electrdnico que el e-Mall. En cambio, las comu-

midades virtuales son utilizadas en 3
de los medios observados (60% de
la muestra), y los beneficios que se
ofrecen por afiliarse a ellas son: ser-
vicios de archivo gratuito, informa-
cidn sobre productos y servicios,
servicio expreso de noticias via e-
mail, envio de noticias a PDAs,
] » membresia, y la posibilidad de par-
ticipar € concursos ¥ promociones.
En cuanto a la pregunta ése publi-
can la{s) lista(s) de miembros de las
comunidades virtuales?, se encontrd
que ningunoe de los medios lo hace.

Subantas.
emal
virtuales

Tiends grecirgnica !
¢8e publican Isfs,
Vistale) de mismmbr
» iny comunidade
virhiaian?

Los resultados presentados
muestran de manera muy clara que el Cibermedio con mayor mimero de avisos
insertados -al momento de la observacion- es El Universal.com (295). Luego le
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s;gucn El Nacional.com con 82 inserciones v Globovision.com con 48. Venevi-
sién Notici@s y El Observador On Line, tal como se puede observar en el cua-
dro, no presentaron ningan aviso publicitario. Las proporciones comparativas de
estos datos pueden verificarse en el Grifico 2.

Otros datos significativos se observan en el Grifico 3 en el que se detallan
los tipos de avisos disponibles. En esta figura se determina que 3 de los Ciberme-
dios (60% de la muestra) presentaron banners al momento de la observacion,
cantidad que tambi¢n es igualada por los sponsors o patrocinios. Los avisos de
tipo Rich Media sélo aparecieron en un Cibermedio {20% de la muestra), mien-
tras que los de tipo Pop-Up no figuraron en ninguno de los medios. Entre tanto,
otra clase de aviso se destaco en 2 de los Cibermedios (40% de la muestra), espe-
cificamente en El Nacional.com y El Universal.com, denominado *rascaciclos”,
el cual es un banner vertical de gran tamafio sitvado generalmente en el extremo
derecho de las paginas.

Grifico 2
Proporciones comparativas entre la cantidad
de avisos de los Cibermedios analizados
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En cuanto a la pregunta “¢incluyve paginas internas dedicadas exclusivamen-
te a la comercializacién?”, se determind que solamente El Universal.com las tiene
(20% de la muestra). Estas pdginas contienen informacién sobre tarifas de servi-
cios, productos propios, productos ofrecidos por los anunciantes, servicios de in-
formacién especializada v los clasificados.

Segtin los datos presentados en el Gréfico 3, se puede afirmar que atn existe
poca credibilidad en Ia efectividad de la publicidad on line, y por esta razén, tanto
medios de comunicacidn como anunciantes demuestran poco atrevimiento, crea-
tividad e interés en promocionar productos.
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Grafico 3
Tipos de avisos disponibles
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El Comercio Electvonico en los Crbermedios

Por otra parte, las cifras presenta-
das en el Gréfico 4 sobre como se efec-
tda la comercializacién, revelan que
ninguno de los Cibermedios observa-
dos presentaron la comercializacién
mediante vinculo al correo electrénico
del webmaster y comercializacidn me-
diante vinculo al correo electronico del
gerente de finanzas. Entre tanto, sdlo
un Cibermedio (El Universal.com) lle-
va a cabo su comercio electrénico a tra-
vés del correo electrénico del gerente
de mercadeo y ventas, y mediante pla-
nilla o formato digital para la solicitud
de servicios por parte de los anuncian-
tes, lo cual representa 20% en cada
caso. Por dltimo, se encontrd que nin-
guno de estos medios de comunicacion
utilizan cuadros de didlogos para sofi-
citar informacion.

Dc acuerdo con lo anterior, puc-
de decirse que mediante la comunica-
cién directa con el personal de los me-
dios es muy escasa, lo cual coincide con
los aspectos vistos mds arriba, en los
que se evidencian una utilizacion poco
efectiva de recursos de comercio elec-
tronico.

1.1.2. Cuestionario
autoadministrado

Este cuestionario fue enviado sis-
temdticamente, ¥ en varias oportunida-
des, a los cinco Cibermedios que con-
formaron la muestra; sin embargo, solo
se recibié respuesta de El Univer-
sal.com y Globovision.com. El objeti-
vo de este instrumento fue determinar
la existencia de un plan de comercio
electrénico en los Cibermedios. Asi-

mismo, cabe mencionar que el andlisis que a continuacién se hace es completa-
mente cualitativo con explicaciones de las tendencias y comparaciones entre am-

bos cuestionarios.
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De este modo, se encontré que sélo El Universal.com ha desarrollado un
plan de comercio electrénico. Dicho plan estd asentado en los siguientes {tems:

— Laimagen de marca de El Universal, medio del que proviene, fue el crite-
rio que se toma en cuenta para la eleccion del dominio.

— Paosee una misidn como organizacion e igualmente un equipo gerencial
exclusivo, especificamente en el drea de Mercadeo vy Tecnologia.

— Tiene un mercado objetivo integrado por personas de edades comprendi-
das entre los 26 v 60 anos de edad, un amplio margen de individuos eco-
ndémicamente productivos. De igual forma, los niveles socioecondmicos
preferidos por El Universal.com son los de mayor poder adquisitivo {cla-
ses A-B, C+ v C). En cuanto a los usuarios potenciales, éste lo compren-
den estudiantes, amas de casa, ejecutivos, docentes, obreros y oficinistas.

— Eltinico mercado geogrifico al que llega este Cibermedio, a juicio de su
gerente, es el local, aunque muy contradictorio, tomando en cuenta que
una de las caracteristicas de los medios cibernéticos es su presencia global:
cualquier persona conectada a Internet puede tener acceso a sus paginas.

— En cuanto a los productos o servicios ofrecidos, el gerente de El Univer-
sal.com contestd que este medio “ofrece la edicion diaria del periddico, el
archivo de las noticias de los ltimos seis aftos, y como valor agregado, la
actualizacton constante de lo que sucede en Venezuela y en el mundo; in-
tografias animadas, foto-galerfas de eventos importantes, coberturas de-
portivas especiales, informes exclusivos para profundizar en informacion
noticiosa relevante, buscador, edicidn para PDAs, cartelera de cine, base
de datos de restaurantes, clasificados, servicio de titulares por correo elec-
trénico, archivo de documentos y leyes™,

— Se disenan actividades o eventos especiales para promocionar sus produc-
tos.

— Estd registrado en motores de busqueda.

— Con relacion a las fuentes de financiamiento, el gerente respondid que se
utilizan los fondos del medio de comunicacién original y los ingresos por
publicidad en linea para mantener las operaciones.

— Acerca de la utilizacion de sistemas de proteccion de datos para las transac-
ciones comerciales, el gerente de Et Universal.com respondié que no utili-
zan ninguno de estos sistemas debido a que no ofrecen transacciones
comerciales en linea.

Finalmente, es necesario indicar que, aunque el gerente de investigacion y
opinion de Globovision.com aseguré que para este medio cibernético s ha dise-
fiado un plan de comercializacion, tal aseveracion resulta incongruente si se con-
fronta con los resultados de la ficha de observacidn, pues, durante la aplicacidn de
este instrumento se determind que este Cibermedio no posee pdginas internas de-
dicadas a la comercializacién (aspecto fundamental de un mérodo de esta catego-
ria). Por lo tanto, no existe tal plan.

Ne obstante, la informacion reportada por Globovision.com revela aspec-
tos que merecen la pena puntualizar:
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- La eleccion del dominio se inspiré en la imagen del medio de comunica-
cion de donde deriva (Globovision).

Tiene mision y un equipo gerencial en las dreas Ejecutiva, y de Mercadeo v
Tecnologfa.

— No tiene un mercado objetivo; sin embargo, en el enunciade “Indique los
mercados que atiende Globovision.com”, ¢l gerente de este Cibermedio
respondio que éste llega a un mercado mundial.

En cuanto a sus productos informativos, Globovision.com ofrece noticias
actualizadas, informaciones por temas (nacionales, internacionales, polfti-
ca, economia, cotizaciones, deportes, espectdculos, gastrondmicas, entre
otras), programas de opinién (trascripciones), “Usted lo vio”, seccidn en
la que el usuario puede consultar la informacién mis relevante de una se-
mana anterior por si estuvo ausente del acontecer nacional; seccion “En
Vanguardia”, sobre los avances de la ciencia y la tecnologia; “Vida”, con
noticias de sociales y “Por el Mundo™, en la que se ofrece importante infor-
macion para ef viajero.

— Asimismo, Globovision.com da a conocer en sus paginas trabajos de in-
vestigacion propios en la seccidn “El Tema”, los cuales versan sobre noti-
cias de gran trascendencia actual; secciones especiales, en las que se le
brinda al usuario andlisis, documentos y reportaje retacionados con una
noticia determinada. También, analisis y opinién, y por tltimo, sefial en
vivo las 24 horas del dfa, tecnologia con la que es posible ver la transmi-
s1én televisiva en cualquier lugar del mundo.

Globovision.com lleva a cabo actividades y eventos especiales para pro-
mocionar sus productos.

Esta registrado en motores de bisqueda.

En cuanto a las fuentes de financiamiento, se determind que se utilizan los
fondos de Globovisién y los ingresos de la publicidad en Hnea para mante-
ner operativo al Cibermedio.

Acerca de la urilizacion de algin sistema de proteccién de datos para las
transacciones en linea, el entrevistado respondid afirmativamente, especi-
ficando que dicho sistema es el Secure Sockets Layer (5SL.); sin embargo,
su contestacion no guarda relacién con los resultados de la observacion en
linea, pues, en este proceso se verifico que Globovision.com no cuenta con
tiendas virtuales, ni con ningdn intercambio de informacién de cardcter
comercial.

7. Consideraciones finales

El andlisis anterior ha permitido la identificacién de las tendencias mids im-

portantes en cuanto al comercio electrénico en los Cibermedios venezolanos,
cuestion que sirve de base para la respectiva interpretacion de los resultados obte-
nidos durante el proceso de recoleccion de datos. Este proceso se lleva a cabo
ajustandose al orden de los objetivos especificos establecidos, la exposicion de las
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tendencias con sus causas y consecuencias, y por tltimo, su confrontacion con la
informacién aportada en el marco tedrico.

De esta forma, v en atencién al primer objetivo, se determind la presencia
del plan de comercio electrénico solamente en uno de los Cibermedios, El Uni-
versal.com, siendo el 1inico medio que cumple con todos los planteamientos de
Burns (2002}

Sin embargo, es fundamental indicar que los dominios seleccionados para
los Cibermedios concuerdan con lo expuesto por el autor citado, quien sostiene
que “los nombres mds tiles en Internet son simples, Unicos y recordables™. Esto
guarda relacién también con la imagen que el medio quiere transmitir para asegu-
rarse una audiencia, asf como lo explica Edo (2002): “La imagen de marca resulta
determinante, en este momento, para garantizar la fiabilidad de la informacion
que, si es buena en el papel, también lo sera en la Red”, conclusion a la que llega
Dominguez (2000), quien dice que “los periddicos sélo tendrin éxito si son capa-
ces de trasladar su imagen de marca a cada uno de ellos (los Cibermedios)”.

Otro dato de cardcter significativo es el referente al equipo gerencial. Los
gerentes consultados, respondieron que disponian de un equipo exclusivo para el
funcionamiento del Cibermedio en las dreas ejecutiva, mercadotécnica y teenolo-
gica. No obstante, salta a la vista la ausencia de un personal dedicado al drea finan-
ciera para completar las cuatro funciones claves del negocio, tal como es sefialado
por Burns (2002). Esto tiene su explicacion en las respuestas dadas en torno al
origen de los recursos econdmicos que hacen posibles las operaciones de los Ci-
bermedios, segtin las cuales, estos medios obtienen sus recursos tanto por la sub-
vencion de la casa matriz, como por los ingresos recibidos de la publicidad os line,

Lo anterior pone en evidencia la situacion actual de los Cibermedios que, en
sumayorfa, ponen a disposicion del piblico informacién sin recibir un margen de
ganancias significativo, en contraposicion con los medios de comunicacidn tradi-
cionales. Aunque en términos generales la informacién suministrada es de buena
calidad y amparada bajo el manto de una marca reconocida, es conveniente refor-
mular y probar nuevos modelos de negocio para sacarle provecho a esta ventaja
tecnoldgica y mantener esta garantfa, como por ejemplo, cobrar por algunos con-
tenidos especializados, mientras se mantienen otros gratuitamente. Este modelo
existente en la actualidad y que ha sido definido por Edo (2002) como “etapa de
transicion”, es una solucion viable, pero su evolucién dependerd de la capacidad
que tenga el medio para satisfacer una audiencia exigente que utiliza los sisternas
de pago, y otra que consume los contenidos libres, pero que también demandard
informacién original y de calidad.

Por otra parte, se identificaron los tipos de recursos de comercio electrénico
que utilizan los Cibermedios, segiin el objetivo planteado para tal fin, v se verificé
que estos medios solo emplean la tienda electrénica y las comunidades virtuales
como modelos de e-Business, lo cual revela que en la mayor parte de los casos, los
directores de los Cibermedios venezolanos atin no ven oportunidades de negocio
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en €stos, tal vez por la ausencia de cultura de los usuarios con respecto a las com-
pras en linea y la seguridad.

En cuanto al mayoritario uso del modelo de comunidades virtuales, vale re-
sefiar lo expuesto por Timmers (1998): “Una comunidad virtual puede ser tam-
bién una importante manera de aumentar otras operaciones de mercadeo para
construir la lealtad de los clientes y obtener su feedback™; de tal forma que los Ci-
bermedios, ademds de valerse del prestigio heredado de los medios originales,
pueden emplear a las comunidades virtuales para acercarse a los usuarios, como
de hecho lo estdn haciendo, y de esta manera, construir una matriz de opinion fa-
vorable para el establecimiento de modelos de negocios con métodos de pago que
sean confiables para los usuarios.

En otro orden de ideas, se pudo describir los avisos publicitarios utilizados
por los Cibermedios venezolanos, los cuales se ajustan a la clasificacidn propuesta
por Briggs y otros (1999), quienes distinguen a los banners, rich media, pop-ups,
patrocinios v sitios de mercadeo corporativos como los tipos de anuncios mis fre-
cuentes en la Red.

De esta categorizacion, se pudo distinguir a los banners, los patrocinios y el
rich media entre los mds empleados (en ese orden) por los Cibermedios venezola-
nos. Igualmente, se aprecio que los banners mostraron diferentes caracteristicas,
algunos eran animados y otros estaticos, y se presentaron tanto horizontal como
verticalmente, algo interesante en cuanto al uso de la va cldsica modalidad publici-
taria.

Lo anterior demuestra que el banner es ain una técnica publicitaria domi-
nante que ha resultado en multiples formas para llamar la atencion de los usua-
rios, afirmacidn que se sustenta en Mayordomo (2002: 177) quien expresa que
los banners “han pasado de ser elementos estdticos, a auténticas comunicaciones
interactivas, con imagen y sonide, lo cual ha creado una especializacion en su di-
sefio y sobre todo en la disposicion de las imdgenes, colores, formas, voliimenes,
interactividad y rotacion”.

También se verificé que la pauta publicitaria se destaca sobre todo en los Ci-
bermedios mds importantes del pais, como El Universal.com y El Nacional.com,
los cuales manejan tarifas aun mds econémicas que los clasificados de sus edicio-
nes impresas. Sin embargo, al ver el resto de los medios se concluye que todavia
no se ha desarrollado plenamente la publicidad on line, debido a las pocas inser-
ciones de anuncios y a la escasez de creatividad para captar la atencion del usuario;
esto puede estar fundamentado en la poca credibilidad que posee la Red como
medio publicitario, frente a otras opciones masivas como la radio, la TV o la
prensa, e igualmente su baja penetracion en Venezuela de apenas 4,87% de la po-
blacién, seguin cifras de Datandlisis del mes de enero de 2002,

Del mismo modo, se determind la cantidad de avisos insertados en los Ci-
bermedios venezolanos en atencién al cuarto objetivo de la investigacion, verifi-
candose que e periddico que mds avisos posee es El Universal.com (295), mien-
tras que fos que menor cantidad de avisos mostraron en sus paginas fueron Vene-
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vision Notici@s y El Observador On Line. Este resultado se debe, mds que al
nombre de marca de El Universal.com, a su plan de comercializacion, lo que le ha
permitido construir un Cibermedio de calidad y de referencia para muchos usua-
rios, y por tanto, un aliciente para destacados anunciantes.

Es oportuno indicar el diseno innovador, atractivo v funcional de El Uni-
versal.com; su amplia oferta de productos informativos que incluso pueden leerse
en una PDA (Personal Digiral Assistant, computadoras de mano); el despliegue
de noticias actualizadas al minuto y de trabajos especiales adaptados al medio vir-
tual (infografias interactivas); su plataforma tecnolégica, y por dltimo, el enfoque
local que se le da a todas las informaciones. Puede decirse entonces que El Uni-
versal.com ha logrado una buena gerencia de marca, porque no se ha limitado a
“volcar” los contenidos de su homénimo impreso en Internet, lo que significa
una buena valoracién del consumidor y un aliciente publicitario.

En referencia con el objetivo que plantea determinar la existencia de piginas
internas dedicadas exclusivamente al comercio electrénico en los Cibermedios ve-
nezolanos, se evidencio que Unicamente El Universal.com posee esta modalidad
de comercializacién, lo cual representa una desventaja para el resto de los Ciber-
medios que no las tienen, porque a través de estas pdginas se mercadea el sitio v se
establece un contacto directo con los anunciantes. Respecto de este punto, tanto
Briggs v otros (1999}, como Cely (2001: 74), coinciden en que estas pdginas son
una de las multiples formas de comercializar en fa Web, ademas de los ya mencio-
nados banners, pop ups y demds particularidades publicitarias.

En cuanto al objetivo dirigido a determinar la existencia de mecanismos de
seguridad para las transacciones electrénicas en los Cibermedios venezolanos, se
encontrd que ninguin Cibermedio utiliza sistemas de proteccidn de datos, excepto
Globovision.com, cuyo gerente declard afirmativamente. Sobre la seguridad para
las compras en Internet, Balestrini (2002) comenta que si se quiere ganar la con-
fianza de los usuarios, deben implantarse los mejores mecanismos que estén al al-
cance, de modo que se brinde seguridad v se atraiga consecuentemente mayor
cantidad de transacciones al sitio. “No basta la incorporacion de nuevos usuarios
a la tecnologia informdtica; es necesario que crean en ella™, afirma el autor.
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