¿La ciencia de marketing necesita nuevas medidas de IMC para acompañar los nuevos modelos de empresas en línea? 


HISTORIA PRINCIPAL - FUENTE: The Australian Financial Review <http://www.afr.com.au/>, Marzo 2, 2000.


¿Cómo empieza un nuevo negocio 'punto.com' puro a competir con empresas catalogadas en varias partes de lo que Adam y Clark (2000) han dado por llamar el Espectro de Modelos Comerciales en Línea?�Estos autores describen las diferentes categorías que se muestran en la figura 1 de la siguiente manera : 


"El negocio de subastas Sold.com.au <http://www.sold.com.au/> existe solamente en punto.com. Su negocio está únicamente en la Web, aunque los artículos que compran y venden pertenecen al mundo físico. Se esperaría que Sausage Software <http://www.sausage.com/> se comunicara con sus clientes, distribuyera y desarrollara relaciones en línea. El producto es 'bits' no 'átomos'. Además el mercado meta se encuentra en Internet. Al usar la figura 1 podemos clasificar a Sausage Software como una compañía casi pura punto.com de acuerdo con el espectro. Al otro lado del espectro podemos encontrar a un productor de acero en bobinas que no usa Internet en su empresa. La realidad es que una empresa como BHP <http://www.bhp.com.au/> usa el intercambio de datos electrónicos (EDI), no la red, para tratar con sus clientes desde Port Pirie hasta Taiwan. El lugar que ocupan las empresas en el espectro no depende completamente del tipo de productos y servicios que comercializan. El sector de servicios financieros por lo general se ubica en la parte del espectro casi punto.com puro. El comerciante al menudeo de artículos eléctricos Harvey Norman <http://www.harveynorman.com.au/> cerro su sitio Web en 1998. De cualquier forma, ahora esta conectado a ISP en un esfuerzo por vender microcomputadoras y usa la Web nuevamente. Este comerciante permaneció en la parte del espectro de solamente ladrillo y mortero durante 1999, pero ha cambiado su estrategia en el nuevo milenio" (Adam y Clark, 2000, p. 40). 


Fuente: Adam, S. and Clark, E.E. (2000), "My Business and the Net," in iNet Pages: Your Internet Names Guide to Australian Business 2000 <http://www.inetpages.com.au/>. Páginas grandes a color, Melbourne. P.40; y adaptado en Adam, S. y Deans, K.R. (aprobado por 2000), "Online Business in Australia and New Zealand: Crossing a Chasm," Full refereed paper, AUSWEB2K Conference Proceedings, Southern Cross University <http://ausweb.scu.edu.au>, Cairns, (Junio 12-17). 


Examinemos primero las diferencias del modelo de empresa 'casi punto.com pura' y tratemos de establecer si las medidas de IMC que usan las compañías que mueven alimento rápidamente (FMCG) son apropiadas para una nueva empresa en línea. Imagine que deseamos formar una compañía en línea con una oferta inicial al público (IPO). Nuestra expectativa en este momento es tener una inimaginable ganancia de capital al vender poco a poco nuestro inventario a quienes ven un dividendo al tener las acciones que vendemos. Después de todo, hemos sido testigos de cómo otras empresas que se inician en Internet, como las telecomunicaciones, logran hasta 500% de precio-ganancia (PE), como el 'más tonto que yo' y 'Tinkerbell', y se han realizado aproximaciones del valor de sus acciones en Internet (Kohlerm, 2000; Hartcher, 2000). 


Ahora, imagine que hemos establecido un e-Business que competirá en la zona geográfica de Australia con Fairfax Interactive Networks' (F2) Drive.com.au <http://www.drive.com.au/>, NineMSN <http://www.ninemsn.com.au> Carpoint.com.au <http://www.carpoint.com.au/> y Carsales.com.au <http://www.carsales.com.au/>, al igual que con casas editoriales tradicionales que imprimen anuncios y clasificados como News Ltd <http://www.news.com.au> y Fairfax <http://www.fairfax.com.au>. Lo diferente de nuestro negocio e-Business es que está comprometido con la revolución de los nuevos teléfonos WAP (protocolo de aplicación inalámbrica). Los teléfonos WAP usan tecnología G3 y se lanzan al mercado para llevar Internet a los principales usuarios y a los no usuarios por igual, y remplazar los teléfonos celulares y los asistentes digitales personales (PDA) como el Palm Pilot <http://www.palm.com> de éxito histórico. 


Adoptemos el nombre de dominio hipotético de MiCar.com.au después nos registramos como empresa en línea en Victoria y posteriormente registramos el nombre de domino como Internet Names Worldwide <http://www.inww.com/>. Además, adoptaremos un modelo de ingresos para nuestro negocio (Hanson, 2000), que tiene por meta ganar $1 por cada uno de los clientes en prospecto a los que contactemos con comerciantes independientes de automóviles nuevos y usados, sin importar si se realiza o no la venta. 


Hemos contactado una agencia de marketing con experiencia en medios masivos y marketing directo. Ahora como supervisores creativos y diseñadores de medios de MiCar.com.au. planeamos nuestra primera campaña de comunicación de marketing integrada (IMC). Sabemos que tenemos fondos para cubrir gastos en los medios durante 6 meses. Procedamos a las preguntas en nuestra siguiente sección. 





¡DISCÚTELO Y SOLUCIÓNALO!


En esta sección profundizamos en el marketing en línea. También analizamos si los nuevos modelos para las empresas en línea necesitan de medidas nuevas y diferentes para medir el éxito de la comunicación de marketing integrada. Haremos esto respondiendo las siguientes preguntas: 


¿En qué lugar colocaría a MiCar.com.au usando el espectro de modelos para empresas en línea de Adam y Clark? 


Desde el punto de vista de comunicación de marketing integrada (IMC), ¿cuál es la importancia del espectro en la pregunta 1? 


¿Cómo puede MiCar.com.au rastrear las solicitudes para autos y de esa manera involucrar a los comerciantes de los mismos con sus prospectos, y así generar las referencias para este sitio Web? 


¿Qué tan útil sería la evaluación de eficacia de IMC, como por ejemplo, niveles de reconocimiento para empresas como MiCar.com.au? 


¿Qué otras evaluaciones pueden usar MiCar.com.au para medir la efectividad de IMC? 


¿Cómo puede medir MiCar.com.au los niveles de reconocimiento? 


¿Qué formas de IMC en línea puede considerar MiCar.com.au? 





¡PENSANDO EN EL FUTURO!


Iniciemos de la siguiente manera: 


" Muchas organizaciones de marketing se beneficiarían al responder la pregunta de si realmente se beneficiarán o no, al diversificar sus recursos de marketing en actividades de Internet (Web o Net) y alejarse de las actividades de marketing convencionales. Una pregunta relacionada es ¿de qué manera se beneficiarían con tales actividades en Internet?" 


Hanson (2000) sugiere que existen procesos de marketing que se benefician del marketing por computadora: 


En un proceso de primer nivel, con la expansión y entendimiento de mercados y clientes; 


En un proceso de segundo nivel, con la sociedad para la creación de nuevos productos, el uso de software seguro en las transacciones y el brindar servicio de información como inventarios SKU de materiales nuevos para fabricantes, al ofrecer sistemas que permitan a los clientes la ubicación de artículos en tránsito (FedEx <http://www.fedex.com/>). 


La obtención de inteligencia de marketing para la actividad competitiva es claramente, una forma en que las empresas se benefician del uso de Internet. En la mayoría de los casos, las compañías en línea están más favorecidas que sus contrapartes en el mundo físico. Por ejemplo, las líneas aéreas tienen la ventaja de que los usuarios compren sus boletos en línea, porque así ya no necesitan los boletos físicos, y han rediseñado el sistema con el fin de eliminar en lo posible los boletos. A su vez esto lleva a las agencias de viaje a rediseñar sus sistemas de proceso de información si es que no desean desaparecer por completo. 


Para la mayoría de las compañías de marketing, Internet representa la oportunidad de comunicarse por igual con clientes actuales y potenciales. La cuestión es si los mercadólogos de B2C desean la oportunidad de interactuar con los clientes, como hacen los mercadólogos con los clientes de B2B, o caer en la trampa de usar la tecnología como vía de comunicación de un solo sentido, como en el viejo paradigma de comunicación. 
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