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INTRODUCCION

Uno de los principales acontecimientos econdmicos de los ultimos afios, ha sido el
extraordinario crecimiento del sector servicios o sector terciario, esto se refiere a una
tendencia -que se documenta en este trabajo- segun la cual |la produccién de servicios
crece de manera constante a tasas mas elevadas que las que corresponden a la
produccion de bienes; por ejemplo, en Estados Unidos, el 75% del personal ocupado
labora en el sector servicios, y genera el 60% del PIB y en México el 62% del total de la
mano de obra labora en empresas de servicios generan el 66% del PIB. Dentro de esta

gama de servicios ofrecidos en este sector, se encuentran los servicios de informacion.

Los servicios de informacién son importantes debido a que representan un recurso vital
para el desarrollo tecnolégico, econémico y social y constituyen el medio que hace la

informacion accesible a quien la necesita.

Tanto los servicios como los bienes son elementos de comercializacion en el area de la
mercadotecnia. En términos generales podemos mencionar que el concepto de
mercadotecnia de bienes y el de mercadotecnia de servicios son esencialmente lo
miSmMo, pues en cada caso |la persona o empresa que comercializa el bien o servicio tiene
que elegir y analizar sus mercados meta para elaborar un programa de mercadotecnia.
No obstante, con frecuencia las técnicas y estrategias que se emplean en la

mercadotecnia de bienes resultan inadecuadas para los servicios.



En esta investigacion se analiza el caracter intangible de algunos productos, sean bienes
o servicios. Logicamente, tratandose de servicios este carécter intangible es casi total.
Los productos intangibles, tales como viajes, sequros, reparaciones, asesorias, etc., rara
vez se pueden probar o inspeccionar por adelantado. Por regla general, los compradores

se ven obligados a depender de sustitutos para valorar [0 que probablemente obtendran.

En el caso particular de los servicios, para tener éxito, es necesario hacerlos mas
tangibles, disefiando y organizando cada elemento, desde la papeleria que se usa para
hacer una propuesta hasta el lugar fisico donde se presta el servicio, para asi poder

entregar al cliente algo que puede sentir, tocar y apreciar.

Bajo este enfoque, la empresa prestadora de servicios de informacion tiene que planear
estrategias publicitarias basadas en estudios previos de investigacidon de mercados para
elaborar programas optimos de comercializacién de sus servicios. Para llevar a cabo
esta tarea las empresas necesitan apoyarse en el area de la mercadotecnia aplicada a
los servicios. Para comercializar servicios en forma efectiva se requiere un gran numero
de actividades relacionadas con la mercadotecnia, la cual propone principios y
aplicaciones, desde la planeacién y desarrolio detl servicio hasta el control administrativo

del mismo.

Para tales efectos la investigacién se centré en las siguientes areas de la mercadotecnia:

relaciones publicas y publicidad.



Partiendo de la idea de que para los profesionales de la informacién la mision primordial
es la de responder en forma eficaz, rapida y oportuna a las necesidades de los usuarios,
podemos estimar que casi siempre una o varias actividades en el proceso de busqueda y
entrega de la informacién son realizadas por los profesionales, aunque quizds no de

manera consciente e intencional.

Respecto a los servicios de informacion y la mercadotecnia, Guadalupe Carrion comenta:
“En este sentido simplemente esperaria que algunas de mis consideraciones y
reflexiones sean sobre todo una invitacidn a aprender y a profundizar en un tema que por
su misma naturaleza y por su indiscutible impacto en nuestra profesion, nos permitira
derivar grandes ventajas en beneficio de nuestros clientes.” Como se puede ver, el
empleo de la expresion “cliente” en lugar del término “usuario”, que es como se llama
normalmente a los beneficiarios de los servicios de informacion, nos induce de inmediato
a pensar en negocios, continua Carrion diciendo que “tradicionalmente nosotros los
bibliotecarios hemos actuado de una manera filantrdpica, altruista. Creo sin duda que
estamos convencidos o por lo menos asi lo indicamos de muy diferentes maneras, de que
nuestra mision es la de responder en forma oportuna y adecuada a las demandas de
informacion de nuestros clientes; pero quizas en contadas ocasiones hemos actuado con

una clara mente empresarial.”’

Efectivamente, esto Ultimo sucede cuando nuestro objetivo es proporcionar servicios de

informacién sin considerar obtener utilidad alguna, debido a la preocupacion que se tiene

' G. Carrién. "Mercadotecnia de servicios de informacion: experiencia de INFOTEC", p. 10.
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por promoverlos para crear una demanda, sin tener en cuenta elementos y técnicas de

negocios que habitualmente no se consideran necesarios para nuestra profesion.

E! punto central de la investigacion fue abordar el tema de los servicios de informacion
desde una perspectiva mercadologica, es decir, su comercializacidon a través de la
aplicacidon de las relaciones publicas y de la publicidad, areas que conforman aigunas de
las actividades que se realizan en la mercadotecnia de servicios. Las empresas que
comercializan servicios de informacidn, cualquiera que sea su drea de competencia, fijan
su interés permanentemente en las necesidades de sus clientes, sin olvidar que como

empresa requieren obtener ganancias.

Los servicios de informacion tienen como objetivo facilitar a los usuarios el conocimiento
técnico, social, econdmico, tecnoldgico y cientifico existente para aplicarlo a la solucion

de problemas, o para su actualizacion, aprendizaje, etc.

Bajo este enfoque, las empresas de consultoria, que constituyen el sujeto de la
investigacion de campo que se presenta en esta tesis, tienen una gran responsabilidad
ante la sociedad, puesto que al ser eficientes en el logro de sus metas, se constituyen en

una importante via para contribuir al desarrollo del pais.

El tema de esta tesis es tratado en cinco capitulos, tres tedricos, uno de referencia y otro

que corresponde a la investigacion de campo.

Xit



La metodologia utilizada consistié en abordar el tema de lo general a lo particular. Para
ello, el capitulo primero, trata de manera precisa el concepto de mercadotecnia, su
aplicacion social y comercial, y los pasos en el proceso administrativo de esta disciplina.
El segundo capitulo abarca la publicidad y las relaciones publicas, en donde las
definiciones y planteamientos estan contenidos basicamente en los materiales que
diversos autores han publicado exclusivamente sobre el tema para llegar a la formulacién

de conceptos propios en relaciéon con este trabajo.

El capitulo tres, en forma particular, aborda el tema de |la mercadotecnia de servicios de
informacion, desde la definicién hasta las caracteristicas de los mismos como lo es, por
ejemplo, la intangibilidad y su clasificacion. Debido a que una parte de la investigacion
esta dedicada a las empresas de consultoria de servicios de informacion, en este capitulo
de mercadotecnia de servicios ademas se plantea de forma sencilla lo que son los
servicios de informacién y sus objetivos. Una empresa que tiene gran importancia en
México y que se ha dedicado a vender informacién es INFOTEC (Informacion Técnica),

para lo cual se citan como ejemplo algunos de los servicios que proporciona.

Finalmente, en este capitulo se analiza cual es la problematica a que se enfrenta la

mercadotecnia de servicios al momento de comercializarios.

El capitulo cuatro, de manera breve, trata sobre el sector servicios en México en donde
se analizan algunos datos estadisticos y en su parte final cita la importancia de las

empresas de consultoria.
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Como parte final, y sin restar la importancia que revisten para el logro de los objetivos de
este trabajo, se habla sobre la Camara Nacional de Empresas de Consultoria, de las
empresas que la conforman y la clasificacion de las mismas por especialidad en su

competencia de accion.

El trabajo concluye con la descripcién y resultados de una investigacion de campo que
pretende, no soélo establecer las condiciones en que las empresas de consultoria
difunden y comercializan sus servicios a través de estudios mercadolégicos utilizando la
publicidad y las relaciones publicas, sino también crear la inquietud de realizar trabajos
con mayor profundidad y, de este modo, fundamentar nuevas directrices (objetivos y

funciones especificas) en las actividades de las empresas de consultoria.

Ny



CAPITULO|

MERCADOTECNIA

1.1. Concepto

Para dar inicio a este capitulo, es necesario conocer el significado del elemento principal
del mismo, es decir, la mercadotecnia. Para tal efecto citaremos algunas definiciones y

concluiremos con la que consideramos la mas adecuada.

El Comité de Definicion de la Asociacion Americana de Mercadotecnia, circunscribe a la
mercadotecnia como "el desemperio de las actividades comerciales que dirige el flujo de

los bienes y servicios del productor al consumidor o usuario™.?

Kotler, menciona que "el concepto de mercadotecnia establece que la clave para alcanzar
las metas de la organizacion consiste en identificar las necesidades y deseos del mercado

meta y proporcionarle las satisfacciones con mayor eficiencia que los competidores™.

Una definicién mas general dice: "mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
es satisfacer las necesidades y deseos mediante el proceso de intercambio. Este se
efectua cuando hay, por lo menos, dos partes y ambas tienen algo de valor potencial que

ofrecerse mutuamente".*

Después de haber consultado las definiciones anteriores complemento con la siguiente,

que de acuerdo a mi criterio, es la mas adecuada para el presente trabajo.

M. Naghi. Mercadotecnia social: teoria v aplicacion, p. 32.
P. Kotler. Fundamentos de mercadotecnia, p. 19.

3
' C. McDanicl. Curso de mercadotecnia, p. 6.



"La mercadotecnia es el andlisis, instrumentacion y control de programas cuidadosamente
formulados y disefiados para que se efectuen voluntariamente intercambio de valores con
los mercados de interés para la organizacion. Con el propésito de que logre sus objetivos,
tiene que disefiar su oferta tomando en cuenta las necesidades y deseos del mercado que
se propone conquistar, y el uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacion y

distribucién, para informar, motivar y servir a dicho mercado"®

1.2. Aplicacién de la mercadotecnia

1.2.1. Mercadotecnia comercial

La mercadotecnia comercial puede ser analizada desde dos puntos de vista: el primero,
corresponde a una actitud mental caracterizada por conocer y comprender cada vez mas
las necesidades del mercado; el segundo se refiere a la puesta en practica, en forma
sistematica, de diversos medios destinados a influir sobre el comportamiento de los

consumidores.®

Si profundizamos en estas ideas observaremos que en la primera se analizan las
caracteristicas del mercado al cual va a ser destinado el producto o servicio;, en la
segunda va implicito el empleo masivo de la publicidad y de la promocién de ventas, con
vistas a estimular y orientar los deseos de los consumidores. Se emplea para obtener una

utilidad en una actividad de negocios en la cual la meta es el éxito comercial.

Se puede concluir que |la mercadotecnia comercial es un instrumento para convencer a |os

consumidores, lo que implica una serie de investigaciones que van desde la

* M. Naghi. Op. cit., p. 32.
b fhid... p. 25.



infraestructura de disefio de un producto o servicio hasta conocer los deseos de quienes
haran uso de éstos,; es decir, es el medio para que fos productores conozcan y satisfagan
las necesidades del mercado, entendiéndose éstas como los mismos productos y

Servicios.

1.2.2. Mercadotecnia social

La idea principal que ofrece la mercadotecnia es que se trata de un proceso de
intercambio, debido a que no ocurre a menos que haya dos o mas partes y cada una debe
poseer algo que intercambiar y todas deben ser capaces de establecer comunicacion y

hacer llegar un bien hasta el que lo adquiere.

Fue en la década de 1960 que los estudiosos de la mercadotecnia revaluaron la
responsabilidad social de la misma. Aseguraban que la mercadotecnia es un medio para
conseguir metas sociales y no unicamente comerciales. A este respecto Lazer comentd lo

siguiente:

"Por si misma, la mercadotecnia no es un fin, no es propiedad exclusiva de la gerencia. La
mercadotecnia debe servir no solo a los negocios sino también a las metas de la sociedad.
Debe actuar concorde al amplio interés publico, ya que la mercadotecnia no termina con la
transaccion de compra-venta - sus responsabilidades se extienden mas alla de la
consecucion de utilidades-. La participacién de la mercadotecnia en los problemas y metas

. . 7
de la sociedad y sus contribuciones rebasan las fronteras formales de una empresa".

Kotler define el concepto de mercadotecnia social de |a siguiente manera:

" M. Bell. Ampliacion del concepto mercadotécnico, p. 588.



"El concepto de mercadotecnia social sostiene que la tarea de la organizacion consiste en
identificar las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta para proporcionarles
las satisfacciones con mayor eficiencia que los competidores y hacerlo de una manera que

mantenga o mejore el bienestar de la sociedad y de los consumidores".®

1.2.3. Diferencias y similitudes entre mercadotecnia comercial y social

La mercadotecnia en un sentido mas amplio, implica no sélo una actividad economica,
sino que es un proceso social por medio del cual se ponen a disposicidén de los clientes
las mercancias y servicios para satisfacer sus requerimientos. A este respecto Martin L.
Bell comenta que "La mercadotecnia puede ser un medio para fines de negocios o
sociales. s Pero puede ésta satisfacer ambas metas al mismo tiempo? ¢ Existe conflicto no
inherente o cuando menos potencial entre las dos clases de metas?".® Adam Smith
formuld esta misma pregunta cuando teorizaba inicialmente sobre el sistema de libre
empresa. Aceptaba que el propdsito adyacente en los negocios es desarrollar un servicio
social canalizando las mercancias y servicios utiles hacia los consumidores. Razonaba
que una "mano invisible" de interés propio y competencia a largo plazo aseguraria la
consecucion de metas de negocios y sociales.'® Por tanto, los mismos medios pueden

satisfacer ambas metas; sin embargo, este razonamiento no es tan sencillo.

Para entender claramente el concepto anterior, es necesario puntualizar lo siguiente: El
propdsito de la mercadotecnia es proporcionar satisfaccion a los clientes. No solo sera
suficiente conocer al cliente, la mercadotecnia debe estar preocupada genuinamente por
la satisfaccién del consumidor. Lazer sugiere que las compafias mercadotécnicas

tendrian que ver "mas alla del dominio de las utilidades".

8 P. Kotler. Op. cit., p. 21-22.
® M. Bell. Op. cit.. p. 588.
" Ibid., p. 589.



Existen cambios inmediatos e importantes en los que la mercadotecnia debe contribuir. Al
mirar mas alla de las utilidades y de |la espera de la inmediata aceptacién social, las
agencias de mercadotecnia pueden ayudar a trabajar hacia las soluciones de los
problemas sociales orientando algunas de sus campanas hacia acciones de prevencion:

“Vive sin drogas”.

En el proceso mercadologico, intervienen en la realizacién de cualquier transaccién dos
partes. los vendedores (oferentes) y los compradores (consumidores, clientes 0 usuarios).
Hay gran diferencia entre la mercadotecnia comercial y |a mercadotecnia social en este
aspecto. £n la mercadotecnia comercial una de las partes tiene un bien tangible, y la otra
parte quiere poseer tal bien tangible, para lo cual esta dispuesta a intercambiarlo por

dinero.

En la mercadotecnia social el oferente, por 1o general, tiene un bien intangible que ofrece
a su mercado, y su propésito principal es modificar las opiniones, actitudes o
comportamientos de cierto sector del publico, buscando mejorar la situacion de la
poblacion en su conjunto o en ciertos grupos particulares. Este bien puede ser un paquete
de utilidad o de valor, por ejemplo: "no beba en exceso", "no fume”, "maneje con cortesia",
"planifique su familia", etc. La otra parte (cliente) tiene dinero o bien la disposicion

potencial de dedicar tiempo y esfuerzo para que se complete el proceso de intercambio.”

En la mercadotecnia social se debe desarroliar un programa para establecer precios,
promover y distribuir los productos y servicios para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Es importante considerar también las consecuencias sociales de este
programa de mercadotecnia. En la mercadotecnia comercial, por ejemplo, se esta

interesado en vender automdviles al publico. En la mercadotecnia social, existe

"' M. Naghi. Op. cir., p. 27.



preocupacion por los aspectos sociales de la produccion y uso de los automoviles, la

contaminacién del aire y la congestion del trafico.™

Es cierto entonces que para la mercadotecnia comercial los indices para valorar los éxitos
son el volumen de ventas, los costos y las ganancias, y para la mercadotecnia social se

: - : 13
consideran los costos y los beneficios sociales.
1.3. El proceso administrativo en la mercadotecnia

Asi como la empresa necesita de una secuencia sistematica de pasos para lograr sus
objetivos generales, las areas funcionales de la misma también necesitan de un
instrumento que les ayude a lograr sus objetivos especificos: el proceso administrativo.
Entonces el objetivo de aplicar el proceso administrativo a la mercadotecnia, tiene la

finalidad de que ésta pueda alcanzar las metas que se fijo.

Hay una gran variedad de autores que presentan distintas concepciones del proceso
administrativo; citaremos el propuesto por George Terry, el cual consta de cuatro etapas:

PLANEACION, ORGANIZACION, DIRECCION Y CONTROL.

A continuacion, se analizaran cada una de las cuatro etapas del proceso administrativo

aplicadas a la mercadotecnia:

12 J. Stanton. Fundamentos de mercadotecnia, p- 689,
3 Jhid, p. 690.



1.3.1. Planeacion

En esta primera etapa se determinara qué hacer, cuando hacerlo, cémo hacerlo. En si la
planeacién se puede definir como "el proceso sistematico que comprende el estudio de las
posibilidades y recursos de una empresa, asi como la fijacion de objetivos, estrategias y

elaboracidn de un plan para llevarlo a la practica y poder controlarlo”.™

Al formular los objetivos a través de una planeacién cuidadosa, pueden determinarse los
elementos que seran indispensables para alcanzar tales objetivos como son:
infraestructura, financiamiento, personal, promocion y venta; de ésta forma, la planeacion

crea un nexo entre medios y fines.

En cuanto al plan de mercadotecnia, éste es un documento que incluye una estructura y
una serie de actividades que deberan realizarse para el logro de los objetivos planteados
por la institucion o la empresa. Este plan debe sefalar los resultados que se esperan
obtener, con el proposito de que la empresa conozca anticipadamente cual sera su
situacién al finalizar el periodo planeado. También debe incluir la identificacién de todos
los recursos necesarios para poder realizar las actividades previstas, a fin de que se
proceda a elaborar un presupuesto. Ademas, describira de la mejor forma posible dichas

actividades para poder llevarlas a la practica.

La planeacidon puede abarcar ciertos periodos, es decir, pueden ser a corto plazo (un afo

0 menos) y a largo plazo (mas de un ano).

"' L. Fischer. Afercadotecnia. p. 21



Laura Fischer, sefiala tres conceptos de planeacién de la mercadotecnia:'

1.-  El primer concepto se refiere a la planeacion total de la empresa, ésta planeacion
comprende el establecimiento de metas generales y estrategias a largo plazo para

el esfuerzo de mercadotecnia de toda la empresa.

2.- El segundo, se refiere al desarrollo de programas a largo plazo en relacién con los

principales factores de la mezcla de mercadotecnia.

3.- El tercero, se refiere al plan anual de mercadotecnia; éste consiste en elaborar un

plan maestro que cubre las operaciones de un ano.

La etapa de planeacién de la mercadotecnia, puede ser resumida en cuatro gctividades:

Analisis de la situacion de la empresa

También conocido como "Diagnédstico de la empresa”, consiste en estudiar los factores
internos (servicio, programas promocionales y los posibles canales de distribucion} y los

factores externos a la empresa (competencia y mercados existentes).

Fijacion de los objetivos de mercadotecnia

Consiste en la determinacion de |0 que se desea alcanzar a través de las actividades

mercadologicas.

1S hid., p. 212-213.



Los objetivos deben ser congruentes con las metas generales de la empresa, ya que de
no ser asi, no solo es poco probable que se alcancen los objetivos del area, sino que

puede llegar a entorpecer las metas generales de la organizacion.

Seleccidn de estrategias y tacticas

| a estrategia es el punto clave de un plan de accidn que especifica la forma de utililzar los
recursos y ventajas de una empresa con el propdsito de alcanzar las metas planeadas.
Estas pueden alcanzarse por diferentes caminos, y la estrategia sefialara como pueden

lograrse; es una decision importante pues determina el logro de los objetivos.

La estrategia comprende la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se
desea llegar y la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga.

Evaluacion de resultados

En esta actividad se realiza una evaluacién periddica de los resultados obtenidos en cada

una de las operaciones llevadas a cabo y al final una evaluacién global.

Concluyo diciendo que: la planeacion fija el curso concreto de accion que ha de seguirse
en los programas de mercadotecnia y estable los principios que han de orientar a ese

programa, la secuencia de operaciones, estrategias y evaluacion de resultados.



1.3.2. Organizacién

Se entiende por organizacion de la mercadotecnia "el proceso de delimitar
responsabilidades y asignar autoridad a aquéllas personas que pondréan en practica el

plan de la mercadotecnia".'®

Esta etapa es muy importante, pues es necesario que las diferentes tareas sean definidas,

diferenciadas y se busque al personal idéneo para cada una.

Habitualmente, la organizacién de una empresa puede estar integrada por las siguientes
areas. mercadotecnia, produccién, finanzas y personal. La estructura de la organizacion
del departamento de mercadotecnia debe establecer las lineas de autoridad entre los
miembros del personal, ademas de especificar quiénes tienen determinadas actividades;
pero no existe un enfoque unico de organizacion de mercadotecnia que dé resultados
satisfactorios a todo tipo de empresas. Segun Stanton, existen por o menos cuatro tipos
de organizacion funcional de |la mercadotecnia que las empresas pueden emplear. Son

las siguientes:"”’

Organizacion por funciones

En esta modalidad, el departamento esta organizado segun las funciones generales de la

mercadotecnia tales como:

- Investigacion

- Desarrolio de nuevos productos

'6 L. Fischer. Op. cit., p. 25.
'"J. Stanton. Fundamentos de marketing, p. 637.
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- Ventas
- Relaciones Publicas

- Publicidad

Organizacién por regiones o territorios

Esta forma es eficaz para empresas cuyas actividades de ventas estan organizadas en
diferentes territorios geograficos. La organizacidn territorial asegura una mejor
instrumentacién de las estrategias de ventas en cada mercado y un mejor contro! sobre la
fuerza de ventas. A los clientes se les puede dar un servicio de forma mas rapida y
efectiva y 10s representantes de ventas pueden responder mejor a los competidores en

una determinada regién o territorio.

Organizacién por producto

Es util cuando se produce una gran variedad de productos o servicios. Este tipo de
organizacion proporciona la flexibilidad necesaria para desarrollar una mezcla de

mercadotecnia especial para cada uno de los diferentes productos o servicios.

La principal ventaja de esta forma de organizacion es la atencion especializada que puede
recibir cada producto o servicio; sin embargo, se debe poner especial atencién a esta
organizacion, pues una de las principales caracteristicas de los servicios es |a
heterogeneidad, y esta forma de organizar ofrece posibilidad de solucidén a los problemas

que pueden presentar los servicios.
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Organizacion por clientes

En la actualidad muchas compariias han dividido sus departamentos de ventas de acuerdo
al tipo de clientes, los cuales se pueden agrupar por tipo de industria o canal de
distribucién y reciben distinto trato segun su condicién, ya sean clientes minoristas,

clientes mayoristas y clientes del gobierno.

También es usual el combinar los cuatro tipos de organizacién pues la caracteristica del
servicio pueden requerir de una estructura flexible que cubra varias necesidades a la vez,

como son las caracteristicas de los clientes, regiones o territorios, etc.

1.3.3. Direccion

En esta fase, los responsables de mercadotecnia se dedican a tomar decisiones y resolver

problemas y necesidades de la organizacién.

Se puede decir que se enfrentan a tres tareas:'®

10. Determinar las metas.
20. Desarrollar planes para alcanzarlas.

30. Controlar los resultados obtenidos.

Otro aspecto importante dentro de la direccidn de |la mercadotecnia es la coordinacion de
las actividades. La gerencia debe sincronizar, armonizar y coordinar tanto las actividades

individuailes como las de grupo. Una forma de mejorar este aspecto, es que la gerencia

"™ L. Fischer. Op. Cit., p. 27.
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haga entender a sus empleados que cada uno se relaciona con el trabajo de los demas, y

gue cada accién en conjunto, contribuyen a alcanzar ios objetivos de la empresa.

La comunicacion es otro elemento que permite a los gerentes estar conscientes de los
objetivos generales y los logros de la empresa; ademas les permite conocer qué debe
hacer cada departamento del area y como interrelacionar las actividades de todos los
departamentos. Para coordinar las actividades de la mercadotecnia los responsables
deben comunicarse con su personal y encauzarlos a los diferentes niveles operativos,
como son la publicidad, relaciones publicas, investigacion, disefio del producto, etc. Este
elemento es vital, ya que si no existe una buena comunicacion, la gerencia no podra ni

motivar al personal ni coordinar los esfuerzos para el loegro de los objetivos.

1.3.4. Control

En el area de mercadotecnia, constantemente existe la posibilidad de que los objetivos,
politicas y programas necesiten ser modificados frecuentemente, debido a que el medio de
esta area experimenta cambios continuos. Por esto, es necesario llevar a cabo un control
permanente de las acciones como una consecuencia natural de la planeacion de las

mismas.

El control se utiliza para comparar los resultados esperados con los reales, es decir,
evaluar los resultados obtenidos contra los estandares ya establecidos y disminuir las

diferencias entre lo deseado y lo real.

Los controles deben tener los siguientes objetivos:

a) Estar seguros de que la accién seguida es correcta

13



b) Corregir defectos

c) Mejorar lo obtenido

d) Fundamentar una nueva planeacion general si s necesario

e) Motivar al personal para gue realicen sus operaciones eficientemente y logren los

objetivos en el tiempo planeado.

' A Aguilar. Elementos de la mercadotecnia, p. 103.
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CAPITULO I

PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

2.1. Publicidad

Es dificil formular una definicion clara y comprensiva de la publicidad, por el caracter
complejo de sus funciones y de las relaciones mutuas entre ellas; por ejemplo, Rosario
Mucifio toma la definicion de publicidad enunciada por Kotler y dice: "la publicidad es una
actividad de la cual una biblioteca o institucién no-lucrativa se ayuda con la transmision de

comunicaciones persuasivas a los usuarios".”

Para S. Watson "la publicidad es comunicacion pagada, no personal, que por conducto de
los diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no

lucrativas o individuos que estan identificados de alguna manera con el mensaje

publicitario”.”

Adviértace que la publicidad en las dos definiciones se considera como una forma de
comunicacion. Sin embargo, aungue la segunda es mas amplia, no puede definir
claramente |o que es la publicidad, si tomamos en cuenta que ésta implica mas que un

simple medio de comunicacion.

Para entender mas claramente lo que es la publicidad, tomaremos en cuenta la sugerencia
hecha por Cohen con relacién a que ésta debe ser definida de acuerdo a los elementos

que integran el proceso publicitario, segun sus objetivos, fuentes, metas y medios de

*' Cit. en: R. Mucifio. La mercadotecnia, un instrumento necesario para el bibliotecario actual: un programa en la
Biblioteca CEPAL Meéxico, p. 48.
=''S. Dunn. Publicidad: su papel en la mercadotecnia moderna, p. 7.
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difusion.” A partir de esto daremos la definicién de publicidad desde un punto de vista

mercadoiogico:

"Publicidad es cualquier forma no personal de presentacion y promocién de mercancias y
servicios de un patrocinador identificado. Es una forma de venta que insta a la gente a

comprar mercancias o servicios, 0 a aceptar un punto de vista."*

2.1.1. Objetivos de la publicidad

El propésito fundamental de la publicidad es vender algo: un bien, un servicio, una idea,
etc. Esta meta se logra a través del establecimiento de objetivos especificos que se

pueden incorporar a las campanas de publicidad.*

Son muchos los objetivos que persigue la publicidad, pues éstos varian de acuerdo a las
necesidades © estrategias de la mercadotecnia de la empresa. Los autores citan
diferentes objetivos; a continuacién se mencionaran aquellos que se consideran los mas

importantes de acuerdo al tipo de publicidad:

Tipo de publicidad Objetivos

Publicidad informativa . Ayudar a la venta de un producto.
Introducir un nuevo producto.
Describir los servicios disponibles.
Hacer saber al publico cualquier informacion

relacionada con la empresa, sus articulos o sus
Servicios.

** D. Cohen. Publicidad comercial, p. 50.
*3 1. Dirksen. Principios v problemas de la publicidad, p. 18.
* J. Stanton. Op. cit., p. 501

I
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Publicidad persuasiva

Publicidad de
recordatorio

Crear una imagen de la empresa.

Crear ciertas ideas o actitudes respecto al producto
0 servicio.

Alentar el cambio a la propia marca, o sea captar
clientes.

Crear preferencia por la propia marca.

Convencer al cliente de que haga la compra
inmediatamente.

Convencerlo que reciba la visita del vendedor
Recordar a los consumidores que

posiblemente necesitan prontc el producto o
servicio.

Recordar dénde puedan conseguirlo.

Ampliar el uso del producto o servicio en Ia
temporada en que lo necesitan.

Hacer que el producto o servicio sea una de sus
ideas y preocupaciones mas importantes.~

2.1.2, Medios para transmitir la publicidad

El responsable de transmitir la publicidad o el publicista tiene |a obligacion de conocer la

eficiencia y el alcance de los medios mas importantes, lo mismo que su frecuencia e

impacto.

Pueden mencionarse como los medios mas importantes asi como sus ventajas vy

limitaciones los siguientes:*

MEDIO VENTAJAS LIMITACICNES
Prensa Flexibilidad; seleccién del momente més oportuno, buena Corta vida, deficiente calidad de
cobertura del mercado local, amplia aceptacién; excelente reproduccion; poca audiencia que se
credibilidad. comunigque la noticia entre si.
Telavision Combina la imagen, el sonido y el movimiento; capta los Alto valor absoluto; poco orden;
sentidos; mucha atencion; largo alcance. exposicion fugaz; menor selectividad
de la audiencia.

** P.Kotler. Op. cit., p. 413.
* Ibid., p. 420



Correspondencia Selectividad de la audiencia, flexibilidad; ausencia de Costo bastante alto.

direcia competencia dentro de un mismo medio; personalizacion.

Radio Uso masivo; gran selectividad geografica; y demografica; Presentacidn de audio exclusivamente;
costo bajo. menor atencidn que la television;

exposicidn fugaz.

Revistas Gran selectividad geografica y demogréfica; credibilidad y Larga espera para comprar un sitio de
prestigio; reproduccidn de excelente calidad; vida larga, anuncio en la resistencia, sin garantia
buen nimero de lectores que se pasan la noticia. de posicién.

Existe otro grupo de medios publicitarios que se denominan medios auxiliares o

complementarios. Estos llegan a un menor numero de personas en un momento dado:

Publicidad directa
Publicidad exterior

Publicidad interior
La publicidad directa, conocida también como correo directo, envia un objeto o un anuncio
impreso al posible cliente o consumidor potencial. Esta publicidad utiliza diversas formas:

cartas, tarjetas postales, folletos, calendarios, muestrarios, etc.

Para asegurarse que el consumidor potencial lea la publicidad que recibid, ésta debe ir

impresa a color para llamar la atencidn, ademas de contener informacién util y atractiva.

En la publicidad exterior los anuncios son colocados en la via publica. Su caracteristica

principal es que estan fijos y el consumidor los ve como resuitado de andar por las calles.

Como esta dirigido a la gente en movimiento, debe cubrir dos caracteristicas: ser grafica e

impactante.
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La publicidad interior consiste en anuncios colocados en lugares cerrados en donde el
publico pasa o se detiene por un tiempo determinado: bibliotecas, deportivos, institutos,

ete.”

Las caracteristicas, ventajas y limitaciones de cada uno de los dos grupos de medios para
trasmitir la publicidad, tienen que ver mucho con especificar las variaciones de los

productos o servicios que se desean vender.

2.1.3. Clasificacién de la publicidad

Los objetivos de publicidad de una empresa determinan, en alto grado, el tipo de la
publicidad que se debe usar. Por lo tanto, es importante comprender las diferentes
clasificaciones de la misma que comprende: publicidad del fabricante, publicidad del

distribuidor y publicidad especial.

La publicidad del fabricante puede ser acerca del producto o acerca de una empresa. En la
primera, los anuncios informan o estimulan al mercado sobre productos. La segunda se
subdivide en publicidad de accion directa y de accidn indirecta; la primera tiene por objeto
producir un efecto inmediato; éste se puede lograr a través del envio de un anuncio
impreso con un cupdn para ser llenado por el consumidor, solicitando el producto. La
accion indirecta estimula la demanda del producto por un periode mas largo. Su intencién

es informar o recordar a los consumidores que el producto existe y sefalar sus beneficios.

La publicidad del distribuidor tiene exactamente fas mismas caracteristicas que la del

fabricante.

*" L. Fischer. Op. cit., p. 342-343,
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La publicidad especial tiene objetivos especificos, como los que se llevan a cabo con

motivo de una liquidacién, promocion de ventas, baratas, etc.®

2.1.4. Relaciones entre publicidad y propaganda

La mercadotecnia moderna es algo mas que la fabricacién de un producto, fijar un precio
atractivo o el hecho de hacerlo accesible al mercado meta. Las compafias tienen ademas
la obligacién de establecer comunicaciones efectivas con sus clientes, y lo que comunican

no deben de dejarlo al azar.

Si las empresas quieren lograr una buena comunicacién deben contratar agencias de
publicidad que preparen anuncios eficaces; también deben contratar a especialistas en
promocion de ventas para que elaboren programas de incentivos de ventas y a firmas de
relaciones publicas que creen la imagen de la empresa, con el fin de establecer una gran

fuerza de ventas.”

La propaganda tiene por objeto la difusion de ideas y es cualquier comunicacion
promocional sobre una organizacion o sus productos, que se muestra a través de los
medios de comunicacion; es decir, se emplea para describir un aspecto relacionado con la
empresa o sus productos y servicios. Esto sucede cuando, por ejemplo, si los medios de
comunicacion informan sobre un evento en el ambito deportivo como el rally
automovilistico Marlboro; el minimaraton de L'eegs, etc., en donde los participantes llevan
en sus uniformes diversos logotipos de empresas, entonces los patrocinadores reciben
una propaganda muy valiosa. La propaganda puede ayudar a lograr cualquier objetivo de

comunicacion y se puede usar para anunciar nuevos productos. Lo que distingue la

* A. Aguilar. Op. cit., p. 89.
* P. Koller. Op. cit., p. 384.
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propaganda de |a publicidad es que la propaganda no se puede imponer a la audiencia. El
nivel de credibilidad de la propaganda, por lo general, es mucho mas alto que el de la
publicidad. Si el fabricante afirma que su producto es bueno quiza el consumidor lo tome
con escepticismo, pero si una tercera persona independiente dice 0 mismo, es mas
probabie que lo crea.’” En cambio la publicidad lo que hace es tratar de ayudar a vender

un producto.

Desde otro enfoque, es importante reconocer que la publicidad depende de otros factores
mercadotécnicos. En primer lugar, la publicidad es una fase de la composicion
mercadotécnica que incluye no soélo las funciones totales de la promocién, sino también
aquellas relacionadas con desarrollo del producto y del servicio, para fijar el precio y para

planear la distribucion.

Las funciones promocionales incluyen, ademas de la publicidad, promocion de ventas y
ventas personales. En otras palabras, las funciones de la promocién comprenden todos

los meétodos que se usan en la comunicacion con consumidores potenciales.

Debido a lo complejo que resulta el comportamiento del consumidor y al problema en la
evaluacion de la composicién mercadotécnica, es dificil fijar reglas para tomar decisiones
publicitarias que sirvan para uso gerencial. Sin embargo, es importante que la gerencia

tome en consideracion los siguientes conceptos generales relativos a la publicidad.”

1. La publicidad es s6lo una parte de la composicién mercadotécnica.

2. Es impersonal, tiene un objetivo especifico, y aparece en medios pagados.

k]

1. Stanton. Op. cit,, p. 517.
' 1. Dirksen. Op. cit., p. 32.
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3. Es dificil aislar la publicidad de los otros elementos de la composicion
mercadotécnica.

4. Es necesario desarrollar un procedimiento sistematico para poder evaluar la
publicidad.

5. La publicidad es el medio mas efectivo de que disponemos en cuantc a formas
especificas de comunicacion.

6. La publicidad debe apartarse de aquelios que al usarla sélo le traen descrédito.

7. La publicidad comunica mas alla de sus metas especificas y esta limitada sélo por la

experiencia total de su audiencia.

El trabajo de creacion de demanda depende de un vasto conocimiento de las
caracteristicas del producto y su mercado. Un método aplicado para anunciar
exitosamente los servicios de informacion de una compariia consultora u otra institucion

puede fallar si se usa para un producto distinto.

El trabajo en la publicidad requiere de habilidad para comprender todos los aspectos de la
psicologia en |la demanda del consumidor y poder coordinar asi la publicidad como una

parte integral de la composicién mercadolégica.
2.1.5. Desarrollo de una campaiia publicitaria
A continuacion se presentan los pasos que deben seguirse para desarrollar una campana
publicitaria. El modelo tomado es el desarrollado por Laura Fischer. Considero que los

pasos sefialados son precisos y claros para comprender las actividades que se deben

realizar para llevar a cabo la publicidad de un producto o servicio.
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Es conveniente sefialar gque la eleccion de este modelo fue previamente comparado con
los que citan otros autores, y se concluyd que éste es el mas adecuado para cubrir los
objetivos del presente capitulo.

A continuacion cito una definicién de campana publicitaria para ayudar a comprender la

importancia de esta actividad:

"Campafa publicitaria es un conjunto de mensajes publicitarios, expresados en las formas
adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado.
Cada campara debera basarse en los llamados "factores determinantes”, o sea, qué se
anuncia, para que se anuncia y a quién se anuncia. De estos tres factores se permitira
deducir los "factores consecuentes” de la campafia, que son: como se anuncia y cuanto se
invierte; en otras palabras, todo esto es una serie de esfuerzos de promocion planificados
y coordinados, realizados alrededor de un tema central y destinados a conseguir un fin

especifico.™”

Los pasos para una campafia publicitaria son principalmente los siguientes:

1. ldentificar y analizar el grupo meta de la publicidad.
Se determina a quiénes se dirige la publicidad para conocer la ubicacion, la
distribucion geografica, la distribucion por edades, sexo e ingresos de estas
personas, asi como la frecuencia de compras y el uso posible del producto, ademas
de la competencia. De esta manera se conocen las caracteristicas mas importantes

que son |la base sobre la cual se desarrolla la campana.

2.  Determinar los objetivos de |la campana.

2 L. Fischer. Op. cit., p. 332-334.
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Los objetivos deben ser bien definidos, claros, alcanzables y medibles, por lo que se
debe especificar una fecha para comprobar si la campafna publicitaria tiene la
direccion y el sentido de lo que se desea obtener si se esta alcanzando |la meta

previamente fijada.

Estos objetivos se pueden expresar en términos de ventas o de comunicacion; esto
es, la campafa se enfoca al aumento de las ventas o a aumentar el conocimiento del

consumidor sobre el producto, |a empresa, etc.

Fijar el presupuesto.

Es una actividad importante, ya que se debe determinar de cuanto dinerc se dispone
0 cuanto se requiere para el programa publicitario, ademas de que influye en las

decisiones inherentes a los medios, el tiempo, la frecuencia, etc.

Especificar el enfoque o tema.

Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una investigacién por
medio de encuestas motivantes que estimulen al consumidor y les permitan conocer
informacién acerca del producto, dei mercado, de los clientes y de I0s objetivos para
definir los atractivos mas importantes para el consumidor y formar la idea o tema
central que se manejara durante toda |la campana publicitaria. De esta manera se
obtiene el impacto deseado aunado a los mejores resultados. La campana
publicitaria, a través de los medios, debe comunicar informacién importante para los

consumidores de manera que pueda asegurarse su efectividad.
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5.  Elegir los medios.

Para esto, se deben tomar en cuenta el darea 0 mercado que se piensa abarcar, la
gente a infiuir, asi como el presupuesto disponible. Ademas se deben considerar las
caracteristicas, ventajas y desventajas de cada medio en relacion con el producto
gue se promovera mediante la publicidad, asi como los fondos para cada medio,

como son: radio, television, periddicos, revistas, correc y exhibiciones exteriores.

6. Elaborar |la propaganda.

Ya seleccionados los medios se realiza un plan detallado donde se debe considerar:

- El costo del medio

- Los detalles como:
tamano del anuncio
frecuencia con que se difundira el anuncio

- Laimportancia de utilizar ios medios con base en:
el objetivo del programa publicitario
la naturaleza del medio (radio, television, etc.)
las caracteristicas de los lectores
la clase de producto o servicio que se va a anunciar
el grado de aceptacidén del mismo
los competidores

la duracion planeada para la campafia de publicidad del producto o servicio

Y como ultimo punto {a calendarizacion de la publicidad que incluye la seleccion de los

meses, semanas, dias o temporadas del afo, en que se va a llevar a cabo.
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2.1.6. Métodos y politicas de publicidad

En el establecimiento de politicas y métodos de publicidad deben tomarse en cuenta las

siguientes consideraciones:*

Primera. Debe hacerse una correcta estimacion de lo que la publicidad puede lograr; por

consiguiente, deben estudiarse varios caminos a seguir.

Segunda. La eficiencia de la publicidad depende de la habilidad del publicista y la

frecuencia del anuncio.

Tercera. En la actualidad existe la investigacién motivacional como base cientifica de
cualquier publicidad, y cuando nc se lleva a cabo se corre el riesgo de hacer de la

publicidad un gasto innecesario en lugar de una inversion.

2.1.7. Caracteristicas que debe reunir la empresa para el logro de los fines

publicitarios

Las cualidades que una empresa debe tener para que su publicidad sea efectiva, son las

siguientes:*

1. Calidad del producto.
Precios adecuados y justos.

Garantias y servicios adecuados.

LN

Entrega oportuna del producto.

3 A. Aguilar. Op. cit., p. 90.
3 bid., p. 91.
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5. Crédito suficiente.

B. Vendedores aptos.

2.2, RELACIONES PUBLICAS

El sentido en que las relaciones publicas se llevan a cabo, y la forma en que la actividad
es dirigida, varia de acuerdo a cada tipo de empresa, aun dentro de la misma area o

industria.

Las personas a las que son dirigidas las actividades de relaciones publicas son 10s
publicos tipicos identificados por un negocio particular, empresa o agencia, por ejemplo:
los usuarios de informacion, clientes actuales o potenciales, socios de empresas

colectivas, etc.

Hablamos de buenas relaciones publicas haciendo referencia a una organizacién

particular y en otros casos a individuos,; pero ¢ qué son exactamente relaciones publicas?

Algunos autores dan diferentes puntos de vista acerca de las relaciones publicas; por
ejemplo, Kotler y Mindak comentan que "Las relaciones publicas son, en lo esencial, la
administracion de la mercadotecnia cuyo centro ha dejado de ser el producto o servicio,
para concentrarse en la empresa".* Esto es, el area en cuestion debera centrar su
atencion en el conocimiento de las necesidades del publico, de sus deseos y psicologia,
tecnicas de comunicacion; debera saber disefar y realizar programas que influyan en el

comportamiento con el objeto de crear una buena imagen de la empresa.

¥ P. Kotler. AMarketing and public relations. p. 13.

27



Para Alfonso Aguilar, las relaciones publicas son "todas aquellas acciones que tienen por
objeto que las personas tengan una buena opinion de la empresa y de sus productos o

servicios y estén dispuestas a hablar bien de los mismos".*

El mismo autor dice en su definicion que las relaciones publicas tienen por abjeto, no solo
crear una buena opinion de la empresa, sino también de sus servicios para que la gente
los recomiende. Como puede notarse, las relaciones publicas juegan un papel muy
importante en la imagen y en la venta de un servicio o producto, perc éstas no servirian si

la empresa y sus productos no tuvieran calidad.

Segun el Institute of Public Relations de Londres, "relaciones publicas es la aplicacion de
un programa de comunicaciones programado y sustentado entre una organizacién y

aquellas que tengan la posibilidad de influir en su éxito".>

John Marston en el libro de F. Seitel sugirié que las relaciones publicas fueran definidas
con base en cuatro funciones especificas: investigacién, accion, comunicacion y
evaluacion (IACE). El enfoque IACE (RACE en inglés) involucra actitudes de investigacion
sobre un tema en particular, identifica los programas de accidon de organizacion, comunica
esos programas para ganar entendimiento y aceptacion, y evalua el efecto de los
esfuerzos de la comunicacion en el publico. Esta férmula (IACE) es similar a una de las
definiciones mas empleadas de las relaciones publicas desarrollada por la revista Public

Relations News:

"Las relaciones pubiicas consisten en |a funcion de la administracidén que evalua las

actitudes publicas, identifica las politicas y procedimientos de un individuo o una

% A. Aguilar. Op. cit., p. 95.
" Cit. en: D. Wragg. Relaciones publicas para mercadeo v ventas, p. 2.
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organizacion de interés publico, y planea y ejecuta un programa de accion para ganar

entendimiento y aceptacion publica”.*®

Es importante destacar que el impacto de las relaciones publicas ha variado al mismo

tiempo que lo hace el area que estudia la direccién de una empresa.

Hoy en dia el primer principio de relaciones publicas es el de que una organizacion existe,
no solo para su propio provecho, sino para el de todos, y coloca en primer lugar la

importancia del publico y la necesidad de servirlo.

J. C. Seydel en la obra de M. Fernandez menciona que las relaciones publicas son "el
proceso continuo por medio del cual el personal directivo trata de obtener la buena
voluntad y la comprension de sus clientes, sus proveedores, sus empleados y el publico
en general. Para ello usa interiormente el autoanalisis y la direccidon de sus propios

errores, y exteriormente todos los medios de comunicacion a su alcance".”

Podemos concluir que las relaciones publicas son un proceso que no puede ser
improvisado y que tiene que estar planificado y en constante desarrollo. Constituyen un
esfuerzo amplio y general de comunicaciones, y su fin principal es influir sobre las
actitudes de diversos grupos (clientes, usuarios, etc.), para crear o mantener una imagen
positiva de la organizacién, biblioteca, comercio, agencias de consultoria que

proporcionan servicios de informacion, etc.

% F. Seitel. The practice of public relations. p. 9.
** M. Fernandez. Ciencia de la informacion v relaciones piblicas. p. 38.
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2.2.1. Objetivos de las relaciones ptblicas

Las relaciones publicas se emplearan de diferente manera para cada tipo de organizacion,
aun para companias en el mismo campo o para empresas sin animo de lucro que tienen

los objetivos similares.

Es posible establecer objetivos claros y realistas para las relaciones publicas, previendo
que éstas tomen en consideracion las opiniones profesionales del personal o de ia

asesoria.

A fin de acordar objetivos, es necesario que |a gerencia de ventas y mercadeo tenga en
cuenta un programa de productos nuevos, mejora de productos y eventos, junto con un

programa de cualquier otra promocién o patrocinio que estén para consideracion.

La informacion que el departamento de relaciones publicas o asesoria debera desarrollar

en un programa viable, en el cual puedan establecerse los objetivos, incluira:

1. Detalles por adelantado de ios nuevos desarrollos con fechas de lanzamiento.
2. Informacidn de ofertas promocionales y su duracion.

3. informacion de eventos, tales como exhibiciones o patrocinios.

4. Programas de publicidad con literatura nueva.

5. Mejora del entrenamiento de distribuidores, servicio posventas, etc.

Para lograr el objetivo del programa se debe comprometer la funcién de las relaciones

publicas para que provea:*

" D. Wragg. Op. cit. p. 11
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1. Lanzamientos de prensa de los productos nuevos.

2. Pagquetes de prensa para las presentaciones de las conferencias, exhibiciones,
recepciones de prensa.

3. Caracteristicas de informacion previa para uso de la prensa.

4 Los articulos deberan ir firmados por el presidente ¢ director de la empresa, si el

desarrollo considerado es adecuado para este enfoque.

5. Propuestas de comunicaciéon con la fuerza de ventas, distribuidores y clientes.
6. Recomendaciones sobre patrocinio y ofras actividades relacionadas.
7. Sugerencias sobre cobertura adicional de prensa, incluyendo estudios de casos

que involucren a clientes satisfechos.

Con el fin de garantizar su éxito, todo programa de relaciones publicas debe ser flexible y
sensible a los cambiantes requisitos del mercadeo. El programa tendra que ajustarse a las
demandas inesperadas sobre |la funcion de relaciones publicas, incluyendo problemas del
producto u otros factores externos que lo afectan como por ejemplo, las disputas

industriales. El contro! completo de las relaciones publicas y su éxito puede ser dificil.

Es importante citar que los programas de relaciones publicas mencionados en este

capitulo son orientados unicamente al mercadeo de productos y/o servicios.

2.2.2. Medios que se utilizan en relaciones publicas

Para desarrollar las campafas oportunamente planificadas, el area de relaciones publicas

utiliza una serie de medios de diversa indole, sobre todo en cuanto a su aplicacion

practica.
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En las relaciones publicas se utiliza una serie de medios auditivos, visuales y
audiovisuales, entre los que se destacan. radio, "cassettes", discos, peliculas,
grabaciones, diapositivas, "videotapes" de television, programas completos de televisién,
periddicos, revistas y otra serie de elementos menores como tableros de franela, gréaficos

y pizarrones.

Estos medios tienen los siguientes aspectos positivos: 1) mayor intensidad al mensaje
transmitido; 2) alcanza mayor cantidad de publico; 3) prolonga la existencia del mensaje,
asegura su repeticidn exacta. Tienen sin embargo los inconvenientes de que a veces son
elaborados de manera impersonal, como un producto prefabricado que con frecuencia no

se adaptan al caso o al pais.”

2.2.3. El mensaje de las relaciones publicas

La gente acepta determinados productos no solamente por la utilidad que poseen o por el
precio a que se expenden. Casi siempre la aceptacidon de un articulo se debe a otras
consideraciones tales como la excelencia de la fabricacion o la elaboracion del mismo.
Los vendedores de estos productos siempre estan ansiosos por presentar al publico las
condiciones sentimentales de los objetos. Diran que el que ellos venden es el tipo de
comida que "mama solia preparar’; que su producto es usado por las personas de
distincion, que es un articulo especial "para reyes"; que el usoc y consumo de ese producto
otorga prestigio social; que el producto es "el ultimo grito de la moda", que esta acreditado
como limpio, bueno, 0 bien que esta preparado "con las estrictas normas de calidad". Las

relaciones publicas se esfuerzan por demostrar las mejores cualidades de los productos.

M. Fernandez. Op. cit.. p. 286.
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Muchos de los trabajos que desarrollan las relaciones publicas se llevan a cabo en un
nivel no verbal. Uno no habla de virtudes, sino que las demuestra con el tiempo y en el
lugar en que existen observadores a los que se va a convencer. Al establecer contacto
con los clientes, |a negociacion debe evitar aquellas practicas que puedan ser enojosas al
publico, tales como la lentitud en el servicio, las maneras poco refinadas de algunos
empleados, la inconveniencia de las horas poco accesibles, etc. En una empresa que esta
debidamente organizada, cada cliente sera tratado como una persona importante. La
clientela gusta de los arreglos y las envolturas atractivas, de buena iluminacion y de la
oportunidad de poder inspeccionar la mercancia antes de comprarla. Los hombres de
empresa que estan ansiosos de ganarse la confianza de sus clientes aceptaran la
responsabilidad que tienen con respecto a los productos que elaboran. Las relaciones y
contactos del personal con el publico tienen gran influencia en las relaciones publicas
especializadas y esto, aplicado a las empresas que proporcionan servicios de informacion,
es fundamental. La educacién, las buenas maneras, la limpieza y la apariencia apropiada
de los empleados es decisiva para el éxito de la negociacién. En consecuencia, debe
presentarse mucha atencion a esos empleados para causar una buena impresion en el

publico.

El nombre bajo el cual una empresa lleva sus negocios es de gran importancia. Debe ser
agradable y facil de retener. Los que planean las relaciones publicas deben tomar en
cuenta |los disefnos de la presentacion, el color y la disposicion de las envolturas, asi como
la misma presentacion de los articulos o la publicidad escrita que hagan de los productos
o servicios. Si el publico ha captado la idea que desea transmitir la empresa en cuanto al
cuidado de una buena presentacion de sus productos o servicios, entonces el publico
podra convertirse en un importante consumidor. La creacion de estas reacciones
favorables, por medio de la presentacion repetida de las virtudes y cualidades de la

empresa y su mercancia, es el resultado de una accién constante y especializada de las
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relaciones publicas. Si los contactos y actividades con respecto a las relaciones publicas
cesan de trabajar, las consecuencias seran negativas. Las relaciones publicas deben

actuar constantemente.

2.2.4. Como escoger el medio

Si una empresa desea saber la opinién de las masas debe hacer uso de los medios que
llevan hacia ellas. Debe prestar especial atencién al estudio y analisis del procedimiento

por €l cual puede comunicarse a través del sentimiento y la informacién.

En las entrevistas directas, l0s representantes de una negociacion pueden presentar sus
ideas a un numero substancial de individuos. Si la presentacion es nueva e interesante, la
noticia se extendera a través de la comunidad de boca en boca. En realidad, la reaccion
en cadena lograda por medio de la palabra hablada ofrece un efectivo y barato vehiculo

de informacion.

Mediante un programa mas extenso, una negociacion puede publicar su propia revista o
diario informativo, que haga llegar la informacién hasta las agrupaciones de

abastecedores, clientes, corredores de bolsa, empleados, etc.

Con frecuencia el mensaje de una negociacidn es tal que el medio comercial de
comunicacion, como los rotativos, revistas, radio y televisién, 1o aceptan por su valor y

calidad.

A la mayoria de la gente le parece que las cafeterias, peluguerias, vehiculos de
transporte, lugares de diversién, bailes, encuentros deportivos y centros de concentracion,

son puntos adecuados donde se pueden dar informaciones para ellos valiosas. Estos
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constituyen los verdaderos medios de comunicaciéon e informacién, capaces de transmitir
los mensajes de una empresa. Un trabajo de relaciones publicas adecuado busca ia
aceptacion del publico, trata de captar la atencion de éste a través de todos los medios

posibles, llegando a los lugares mas apartados en donde |la gente se reune.

2.2.5. El departamento de relaciones publicas: su organizacion

El departamento de relaciones publicas tiene que constituir una unidad administrativa
junto con los otros sectores de la empresa; conocer a fondo y en detalle toda la politica y
los planes de la misma; generalmente ser su vocero e interpretar su politica ante el
publico, obteniendo de éste simpatia y comprensién. Promovera asi una "imagen”

adecuada.”

Para estos propdsitos, hay toda clase de posibilidades en materia de organizacion del

departamento. Si el tamario de la empresa lo permite, se sugiere el siguiente organigrama.

PRESIDENTE

—

GERENTE GENERAL DE
RELACIONES PUBLICAS

l

[ | 1 _ I

GERENTE DE RELACIONES {(ERENTE DERELACIONES
CONLAS AUTORIDADES CONLA COMUNIDAD

GERENTE DE
FUBLICIDAD

GERENTE DE COMUNICACIONES

SECCiON SECCION SECCION SECCION

= Ihid., p. 82.
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Agqui cabe senalar que si la empresa es de menor tamano, es factible unificar ias tareas,
por afinidades, en dos gerencias en lugar de cuatro, o sea, la gerencia de publicidad y

comunicaciones, y la gerencia de relaciones con |las autoridades y comunidad.

La gerencia de publicidad tiene sentido cuando la empresa es de gran tamano, o cuando
no cuenta con una agencia externa de publicidad. En este ultimo caso, tal gerencia debe
incluir jefaturas que abarquen las principales secciones que poseen las agencias: dibujo y
arte; contactos con los medios y distribucion, estudios de mercado y accién de la

competencia; presupuestos y cuentas publicitarias.

2.2.6. El presupuesto de relaciones piiblicas

Este es uno de los principales aspectos a tener en cuenta, porque de nada valdria
preparar detalladas y excelentes campafnas o actividades si se careciera de los recursos

necesarios para ilevarlas a cabo.

Uno de los problemas que se presenta en el campo de las relaciones publicas es el de
convencer a los demas directivos de la utilidad de sus campanas. En efecto, la evaluacion
es muy dificil, complicada y por lo comun tarda mucho tiempo en ser aceptada. La imagen
de la empresa, su prestigio en la comunidad, el apoyo que recibe de la opinidn publica, su
valoracién frente a la de la competencia, son una serie de presuntos intangibles que
dificilmente se pueden medir, salvo en plazos prolongados. Por eso precisamente es que
fa valorizacion que hace el presidente ejecutivo del cumplimiento de las relaciones
publicas suele ser de gran importancia. Una equivocacion costara mucho tiempo y dinero
ya que se dara cuenta tarde, cuando implique anos conseguir una buena imagen o elevar

la que se perdio.
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Lo indicado es aun mas importante porque los presidentes de las empresas, como regla
general, no salen de las filas de los hombres de relaciones publicas y suelen estar
absorbidos por problemas de produccidn, finanzas y comercializacién. No obstante, el
presidente justificara bien su cargo si tiene la inteligencia de ver por encima de |o aparente
y darse cuenta que una campana de relaciones publicas puede a la larga rendir casi tanto
coma los numeros de ventas o de records de produccion.” Los resultados unicamente se
obtendran a largo plazo, pero la buena imagen de la empresa en el publico resultara

decisiva.

2.2.7. Actividades que generalmente se incluyen en un programa de relaciones

publicas

1. Preparacion y distribucion de folletos que se ilustran con temas relacionados con la
empresa y sus productos.

Conferencias dictadas por los principales directorios de la empresa.

Invitaciones para que el publico visite la empresa.

Preparacion y distribucién de peliculas sobre la empresa y sus productos.

Envio de regalos a fin de ario.

invitaciones a comer al publico que interesa a la empresa.

Telegramas de felicitacion a las personas que tienen relacion con la empresa.

o N o 0 s W N

Patrocinio de eventos deportivos.™

2.8. Pasos para realizar un programa de relaciones publicas

1. Fijar objetivos.

" Ibid.. p. 94.
" A. Aguilar. Op. cit, p. 96.
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Consultar con todos los ejecutivos importantes sobre el programa.
Establecer un presupuesto.

Seleccionar personal idoneo.

s W N

Averiguar y acumular todos los hechos e informaciones que se quieran transmitir al
publico.

6. Proyectar el programa de relaciones publicas.®

* Ibid, p. 97.
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CAPITULO 1il

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS DE INFORMACION

En términos generales se puede decir que el concepto de mercadotecnia de bienes o
productos y el de servicios son esenciaimente lo mismo, ya que en cada caso la persona o
empresa que comercializa el producto o servicio tiene que elegir y analizar sus mercados
meta para elaborar un programa, el cual debera definir el producto o servicio, la estructura
de precios, el sistema de distribucion y el programa promocional®. Sin embargo, con
frecuencia las tecnicas y estrategias que se emplean en la mercadotecnia de productos

resultan inadecuadas para los servicios.

3.1. Definicion

Los servicios y los productos son los elementos de comercializacion en el area de la
mercadotecnia. A continuacion expondré algunas definiciones de diferentes autores que
permitan ofrecer un concepto mas claro acerca de los servicios.

Phillip Kotler describe el servicio de |la siguiente manera:

"Un servicio es todo acto o funcidn que una parte puede ofrecer a otra, que es

esencialmente intangible y no da como resuitado ninguna propiedad. Su produccién puede

0 no puede vincularse a un producto fisico.""

4? J. Stanton. Op. cir., p. 532.
" P. Kotler, Direccién de la mercadotecnia : andlisis, planeacion, implementacion, p. 511,
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Asimismo J. Stanton afirma:

"El servicio es aquella actividad identificable por separado, esencialmente intangible que
proporciona |la satisfaccion de deseos y gque no esta necesariamente unida a la venta de
un producto u otro servicio. Para producir un servicio se puede 0 no requerir el empleo de
bienes tangibles. Sin embargo, cuando dicho uso se requiere no hay transferencia de la

propiedad (en forma permanente) de estos bienes tangibles.”*

Laura Fisher expresa que:

"Servicio es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su

venta o que se suministran en relacion con las ventas.””

Finalmente W. N. Pride expresa que:

"Servicio es el resultado de aplicar esfuerzos humanos y mecanicos a personas u

objetos.""

A partir del analisis de las anteriores definiciones, y para efectos del presente trabajo,
llegué a la conclusion que servicio es la actividad esencialmente intangible, que persigue

satisfactores a demandas especificas y puede o no vincularse a un bien tangible.

% J. Stanton. Op. cit., p. 518.
* L. Fisher. Op. cir.. p. 175.
' W. Pride. Marketing, p. 11.
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3.2. Caracteristicas de los servicios

Al disefiar un programa de mercadotecnia de servicios es necesario considerar las

caracteristicas de los mismos, los cuales marcan la diferencia respecto de los bienes.”

Los elementos que conforman a cada grupo de servicios, comerciales y no comerciales, le
dan una forma particular para crear un conjunto de actividades determinadas. Dichos

elementos dan origen a las caracteristicas que los representan.

Para elaborar programas de mercado se debe tomar en cuenta algunas caracteristicas de

los servicios, las cuales expondré a continuacion.

3.2.1. Intangibilidad

Los servicios son intangibles. A diferencia de los bienes, no pueden sentirse, probarse,

verse ni oirse antes de ser adquiridos.

El mercaddlogo tendré que disefar su programa de mercadotecnia enfocado a facilitar al
prestador de servicios |los elementos necesarios para que éste pueda "tangibilizar" 1o

intangible.

Un comprador de servicios buscara comprobar |a calidad del servicio. Para esto analizara
aspectos como: el lugar donde se presta dicho servicio, el desemperio e imagen de los
profesionales que lo proporcionan, el equipc con que se apoya y el material de
comunicacion que emptean. Es aqui donde influye de gran manera la publicidad, el

nombre y el logotipo que identifican el servicio y al mismo tiempo a la empresa.

' P, Kotler. Op. cit., p. 512,
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3.2.2. Inseparabitidad

A partir de esta caracteristica el prestador de servicios adquiere gran importancia, ya que
esta intimamente relacionado con el cliente. Un producto puede almacenarse ¢ bien estar
desligado de la fuente que lo cred, asi por ejemplo, una tienda de cinturones no manegja en
su marca la empresa que maquila la piel, en cambio un servicio es inseparable de su
fuente, tratese de persona o maquina, ya que por lo general los servicios se producen y
consumen al mismo tiempo. Cuando un servicio es proporcionado por una persona, ésta
es parte del servicio, asi la interaccidn prestador-comprador afecta directamente al
servicio.>* Los profesionales dedicados a proporcionar informacién son un buen ejemplo
en cuanto a como afecta en el servicio la imagen y desempefio que ellos ofrezcan. Para
contrarrestar la limitacion de inseparabilidad, existen estrategias que permiten
"despersonalizar" al prestador de servicios, un ejemplo es, la capacitacion para atender
grupos de clientes cada vez mayores, con el fin de crear confianza en si mismo y a su vez
en el mercado al que va dirigido, toda vez que su relacion hacia el grupo tiende a

despersonalizarse.

3.2.3. Variabilidad

Los servicios son sumamente variables ya que dependen de quien los suministra y de
cuando y donde se proporcionan. Con frecuencia los compradores de servicios se
comunican entre si para orientar hacia el servicio que representa una mejor oferta con
respecto a otro. Para tener ocasion de ser las escogidas, las empresas buscan mejorar el

control de calidad de sus servicios, tomando basicamente tres medidas:*

** M. Castillo. La comercializacion de los servicios de informacién. p. 10.
* P. Kotler. Op. cit.. p.515.
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a) Invertir en la seleccion y capacitacion del personal
Crean las politicas de un area especifica que elabore perfiles del puesto y del
personal requerido, asi como la seleccion y reclutamiento. Posteriormente se crearan
programas de capacitacion de acuerdo con las necesidades del servicio y la

capacidad del personal.

b) Estandarizacion del proceso de prestacion del servicio en la empresa
Se obtiene mediante una optima estrategia de flujo, esto es, mediante el uso de
diagramas que visualicen los procedimientos en circunstancias de tendencia repetitiva

0 geneérica,

¢) Sistema de sugerencias y atencion de quejas
Se pueden realizar encuestas a clientes con el fin de detectar errores y corregir las
fallas, esto es, medir las quejas sobre el servicio y/o el prestador de los mismos, con el
fin de elaborar controles de calidad en el servicio. Las sugerencias permiten identificar

elementos del sistema de control no analizados con anterioridad.

3.2.4. Imperdurabilidad

Los servicios no son almacenables. Cuando la demanda es estable no representa
problema para el prestador, pero cuando la demanda fluctua a diferentes intervalos, crea
dificultades para ofrecer un buen servicio. Este caso es tipico en los servicios de
informacion, ya que frecuentemente una persona tiene que atender a varios demandantes

a la vez, lo que afecta la eficacia de su trabajo.”

M Ihid.. p. 515.
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3.3. Clasificacién

La gran variabilidad de los servicios permite la creacién de formas de clasificacion.

Mencionaré algunas clasificaciones que emplea de manera general la mercadotecnia:

a) Basados en personas o equipo
Existen servicios que requieren equipo como computadoras, fax, teléfonos, etc. Un
ejemplo de esto, son los listados de bibliografias solicitados por satélite. En cambio,

una consulta informativa o una relatoria puede sélo requerir de los recursos humanos.

b) Siel cliente recibe directa o indirectamente el servicio
Cuando el cliente esta presente al momento de obtener el servicio, pueden ayudar a la
imagen del prestador de servicios su preparacion y cortesia. Cuando el cliente no esta
fisicamente, se requiere de un programa que optimice la prestacion del servicio. Por
ejemplo, la eficiencia de los sistemas de envio y la calidad de la informacién

requerida.

c) Siel servicio lo solicita una empresa o un cliente corporativo
Las empresas prestadoras de servicios suelen realizar programas especiales de

consultoria cuando se trata de un consorcio el que solicita sus servicios.

d} Servicios comerciales
También llamados servicios lucrativos, son aquellos que buscan obtener utilidades

para las empresas que las producen, gue generalmente son privadas.

** M. Castillo. Op. cir. p. 128.
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e) Servicios no comerciales
También llamados servicios sociales, son aquellos que no persigue lucro y se orientan

a satisfacer las necesidades de la sociedad.

3.4. Servicios de informacion

Debido a los nuevos retos que enfrentan las empresas dadas las dificiles circunstancias
econdmicas que se presentan hoy en dia y los avances tecnoldgicos, los servicios de

informacién resultan ser un recurso vital para el logro de sus objetivos.

Por lo tanto, las empresas prestadoras de servicios de informacion tienen una gran
responsabilidad, ya que el buen desarrollo de sus actividades, contribuira al desarrollo

social, economico, cientifico y tecnolégico del pais.
3.4.1. Definicion
"Los servicios de informacidn son un conjunto de actividades orientadas al desarrollo

tecnolégico y consisten en obtener, seleccionar, clasificar, almacenar y distribuir

informacidn, de tal manera que pueda satisfacer las necesidades de los usuarios™®.

3.4.2. Objetivo

Los servicios de informacion tienen como objetivo facilitar los recursos técnicos vy
documentales, asi como de consultoria para la solucidn a problemas de analisis,

evaluacion, instrumentacion y control de las actividades especificas del usuario.

6 thid... p. 47.
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3.4.3. Funciones

Los profesionales de la informacion tendran entre sus funciones realizar actividades

dentro y fuera de la empresa para el logro de los objetivos. Estas actividades se

encuentran desglosadas en las diferentes fases del proceso administrativo de cada

empresa, referente a los servicios de informacion ya sean externos o internos de la misma.

El desarrollo y detalles técnicos del procesc de funciones corresponden a la fase de

organizacion de una empresa. Dentro de dicha organizacidén, se enumeraran algunas

funciones basicas de los servicios de informacion para 1a mercadotecnia de servicios.

Los servicios de informacion internos de la empresa tienen como funciones:

a)

b)

Ubicar las fuentes de informacidn primarias y secundarias;

Establecer las relaciones publicas, nacionales e internacionales, con organizaciones

especializadas en informacion para establecer convenios y contratos comerciales;

Formar colecciones con tépicos especializados sobre el giro de la empresa;

Implementar sistemas manuales y electronicos de recuperacién de informacién y su

posible vincutacion en una red de sistemas de informacioén;

Seleccionar, reclutar y capacitar al personal profesional y de apoyo para el desarrollo

de funciones;
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fy Disenar programas y establecer politicas del proceso administrativo en sus diferentes

fases;

g) Desarrollar proyectos de mercadeo para impulsar y desarroliar |0s servicios en un
mercado especifico, respaldados en un adecuado programa de publicidad y relaciones

publicas.

Los servicios de informacién externos de la empresa tienen como funciones:

a) Fomentar el uso de la informacion como elemento clave en el desarrollo econémico de

las organizaciones (empresas, institutos, sociedades, etc.)

b) Desarrollar técnicas de enlace con usuarios potenciales, en el establecimiento de
canales de comunicacion directa e indirecta, por medio de la publicidad y la

realizacion de directorios especializados;

c) Impilementar sistemas de deteccion de problemas y necesidades del usuario en

particular y de las empresas en general;

d) Analizar, evaluar y presentar informacion acerca de los objetivos y funciones de la

empresa para la difusidn adecuada de sus servicios.
e) Recopilar informacién acerca del mercado al que van dirigidos los servicios para

apoyar la toma de decisiones y aprovechar oportunidades del entorno

socioeconomico;
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f) Promover el uso de recursos tecnoldgicos de la empresa, asi como su relacion con

otras empresas (cooperacion organizacional);
g) Establecer lazos de conveniencia con otras empresas para la innovacion o
transferencia de tecnologia e intercambio de estrategias de capacitacion, la cual

estara encomendada al Area de Relaciones Publicas;

h) Concientizar al usuario en el aprovechamiento de recursos tecnoldgicos para la

renovacion de informacion (muestrario de servicios);

i) Promover el uso de la informacién en la planificacion estratégica;

j) Crear un sistema publicitario apoyado en diarios, revistas y otros medios de publicidad

para proyectar al mercado los servicios ofrecidos.
3.4.4. Tipos de informacion
En la medida en que una empresa que solicita informacion tenga necesidades especificas,
sus consultas seran mas especializadas. De tal manera, los tipos de informacién varian de
acuerdo a estas necesidades.
Para dar un ejemplo de una empresa dedicada a proporcionar informacién, me referiré a la
empresa INFOTEC (Innovacion, Informacion Tecnologia), que difunde en diversos folletos

los tipos de informacidn que ofrece™. Algunos de esos tipos de informacién son:

* Listados de empresas con el mismo giro {competidores reales y potenciales),

¥ INFOTEC. Folleto del servicio de consulta industrial.
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¢ Situacién actual acerca del mercado (macro y microeconomia);
e Proveedores;

o Listados de precios de productos y servicios especificos;
¢ Tendencias de la economia nacional;

o Condiciones generales de la economia;

» Informacion especifica sobre |los sectores econémicos;

¢ Salarios;

e Politica monetaria y cambiaria;

» Politica financiera y crediticia;

¢ Productividad;

s Evolucion de la inflacion;

¢ Nuevos productos;

¢ Costos de produccion;

¢ Cambios de giro y de estructura de las empresas;

¢ Habitos de compra dei consumidor;

¢ Licencias y patentes;

s Equipos existentes en el mercado;

o Administracion de la micro, pequefia y mediana industria;
+ Costos de promocién;

s Servicios publicitarios.

3.4.5. Tipos de servicios
A diferencia de un usuario de centro de documentacion o informacion y de bibliotecas, los

usuarios de empresas prestadoras de servicios de informacién buscan resultados rapidos

en sus consuitas, y no acumular informacion para realizar investigaciones.
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Es funcion de estas empresas diagnosticar, detectar necesidades de informacion de los
usuarios; evaluar las fuentes para ofrecer informacién de manera oportuna y con alto
grado de confiabilidad; planear y ejecutar la recopilacién de informacion; organizar y
presentar |a informacion de manera seleccionada para lograr una respuesta importante a
las necesidades del usuario. La investigacion y analisis debera ser el mayor atractivo de la
informacion ofrecida, metivo por el cual, los gastos de investigacion, transformacion y

desarrollo de la misma correran por cuenta del usuario.

Por tal razdn, los servicios que ofrecen estas empresas estan correlacionados con las
necesidades especificas del usuario. Para ejemplificar de manera real estos casos,
analizo nuevamente a la empresa INFOTEC, que presenta diversos servicios™, los cuales
enumero a continuacién, aclarando que solamente me centraré en el servicio de

consultoria:

s Servicio de informacién empresarial
» Servicio de consultoria

¢ Servicio de capacitacién

Dentro de la consuitoria, se proporcionan los siguientes servicios:

¢ Diseminacion selectiva de la informacion;

¢ Enlace empresarial,

¢ Diagnostico;

¢ Consuita especializada (pregunta-respuestay);
¢ Circulaciéon de publicaciones;

» Investigacion de informacion (general);

¥ INFOTEC. Folleto de servicios de informacion, consultoria v capacitacion.
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¢ Investigacion tematica;

s Busqueda bibliografica;

¢ De referencia;

* Reprografia;

s Capacitacion para el manejo de informacion;

¢ Enlace con especialistas;

¢ Traducciones;

» Asistencia de gestion tecnologica;

¢ Evaluacion y sintesis de informacién;

¢ Localizacion, adquisicion y entrega de documentos;

¢ Uso de equipo especializado.

El Instituto Centroamericano de Investigacion y Tecnologia Industrial (ICAIT!), menciona
algunos servicios” que considera como elementales en una empresa prestadora de

servicios de informacion.

a) Servicio de referencia;

b) Enlace empresarial;

c) Pregunta-respuesta;

d) Diseminacion selectiva de la informacion;

e) Busqueda de informacién.

Asimismo, el Servicio de Informacion y Asistencia Técnica a las Empresas (SIATE)

proporciona, al sector industrial, los siguientes servicios:®

¥ ICAITI. Organizacion y operacion de centros v servicios de informacion técnica, p. 161,
* F. Ortiz. “FI Servicio de Informacion v Asistencia Técnica a las Empresas en América Central y el Caribe ™. p. 149,
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a) Relaciones empresariales,
b) Preguntas y respuestas,
¢) Registro de informacién,

d) Diseminacion selectiva de informacion.

3.4.6. Productos

Los productos que ofrecen las empresas de informacion, son el resultado de
investigaciones. Estas suponen un proceso de desarrollo de acuerdo a cierta metodologia

y técnicas para lograr sus propdsitos.®’

Es asi como los documentos originales no representan en si el objetivo de busqueda del
usuario, ya que un producto terminado debera contener resultados y conclusiones que el
usuario pueda utilizar en el proceso de toma de decisiones para solucionar problemas

especificos.

Algunas fuentes de informacion para efectuar un proceso de investigacion por parte de la

empresa dedicada a la venta de productos que se vienen sefialando son:

¢ Resumenes

o Bibliografias

» Compilaciones de estadisticas

¢ Resumenes de publicaciones periddicas
¢ Informes técnicos

o Registros de patentes

o Directorios especializados

*' ICAITL Op. cit.. p. 162
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* Resultados de diagnosticos

o Catdlogos de publicaciones periédicas
¢ (Catalogos en linea

e Articulos especializados

e Lista de bancos de datos

e Tablas de contenido

* Analisis econdémicos

¢ Informes de consultas técnicas

¢ Publicaciones de diseminacion selectiva de informacion
¢ Perfiles industriales

» Guias de manufactura

e Indicadores economicos

¢ Memorias de congresos

3.4.7. Usuarios

Se denomina como clientes en empresas de informacion, a 1os usuarios que solicitan
datos con base en las fuentes antes mencionadas; tienen un perfil especifico distinto de
los usuarios tradicionales que buscan informacién en centros no lucrativos. Este tipo de
usuario suele tener un nivel de requerimientos de informacion con un marco de

necesidades previamente delimitado y por demas especifico.

Asi, los usuarios mas comunes de una empresa de informacién son:

e Empresas estatales
s Pequefas y medianas industrias

e Agencias gubernamentales
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¢ Investigadores

¢ Docentes

« Estudiantes universitarios

o Empresas de consultoria

¢ Institutos de investigacidn

o Corporaciones internacionales
+ Profesionales independientes
o Empresas de comunicacion

e Agencias informativas

¢ Consorcios publicitarios

» Institutos tecnoldgicos

3.5. Mercadotecnia de servicios

Existe gran polémica al tratar de definir la mercadotecnia de servicios, ya que con
frecuencia se maneja el concepto de mercadotecnia en términos generales, y no con el

enfoque especifico orientado hacia los servicios.

Del mismo modo, diversos autores enfrentan puntos de vista contradictorios, en donde el
mayor problema consiste en saber si se necesita una teoria de mercado separada o

especial para el mercado de servicios.

En este sentido, Michae! J. Thomas sefala que Gronruos comenta "... si ia situacion de
planeacién de mercadeo es diferente entre industrias de servicios e industrias de bienes,
gue yo creo que si, los instrumentos de planeacion preparados para ayudar a resolver los

problemas de las industrias de bienes pueden no ser aplicables cuando se planea el
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mercadeo de servicios."* Desde nuestro punto de vista, existe no solo una relacion entre

bienes y servicios, sino también entre intercambios y bienes de consumo.

Las categorias de servicios sugeridas por la Asaciacién Norteamericana de Mercadeo y
que son expuestas por Michael J. Thomas®, donde los servicios son actividades,
beneficios 0 satisfactores que se ofrecen en venta 0 se suministran en conexién con la

venta de bienes, son las siguientes:

a) Beneficios intangibles ofrecidos en venta, independientemente de otros bienes o

servicios (por ejemplo seguros, servicios legales).

b) Actividades intangibles junto con otras actividades tangibles por ejemplo diversiones,

alquiler de casas, transporte, créditos, etc.

Para Stanton® estas categorias son demasiado amplias para el analisis de mercadeo, y

considera que los rubros a) y b) caen en el concepto de servicios.

A nuestro parecer existe un concepto integrado, donde las caracteristicas del proceso de
intercambio (frecuencia, duracidn, actividad e interaccion) determinan la intangibilidad de

los productos de servicio.

Es aqui donde la intangibilidad de los productos (sean bienes o servicios) nos lleva a

manejar 1os términos tangible e intangible en lugar de bienes o servicios.

2 T. Michael. £/ libro del alio en mercadeo : los mejores articulos del Quarterly Review of Marketing, p. 233.

8 Ibid., p. 234,
1. Stanton. Op. cit., p. 532.
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La diferencia es evidente si analizamos como la mercadotecnia de intangibles difiere de la
mercadotecnia de tangibles. Asimismo, ambas tienen puntos en comun que resultan
importantes. En términos mercadologicos esta similitud gira en torno al grado de

intangibilidad inherente a ambas.

Mientras un producto sea en mayor grado intangible, como es el analisis de informacion,

menor sera la tangibilidad del servicio.

Los productos intangibles, rara vez se pueden probar ¢ inspeccionar por adelantado. Con
frecuencia los productos tangibles se pueden probar directamente antes de su compra, sin

embargo, estas pruebas no siempre son confiables.

El éxito de la venta de un bien depende en gran medida de factores intangibles. En este
sentido cuando un producto tangible no puede probar su eficiencia al momento de su
venta, puede fallar cuando su instalacion o su uso no sean los adecuados y esto se puede

dar por una mala informacién por parte del vendedor al momento de realizarse la venta.

Por eso, cuando los posibles clientes no pueden probar un producto por adelantado, se
les pide que compren esencialmente promesas de satisfaccion, es aqui cuando las

promesas, por ser intangibles, tienen que lograr una presentacion "tangibilizada".

Por ejemplo, en la banca de inversidn, los factores tangibles como el inmueble, el soporte
financiero, etc., dependen de sistemas de imagen que redituan en el beneficio de la
aceptacién del cliente. "Aspectos como la apariencia fisica del vendedor y la empresa que
representa, forman ambos, inevitablemente, parte del producto que los posibles clientes

han de juzgar antes de comprar ¢ invertir."®

** T, Levitt. Mercadotecnia para los productos intangibles v sus elementos intangibles. p. 6.
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Los productos intangibles presentan problemas especiales respecto a los productos
tangibles. Un producto tangible es disefiado por expertos en mercadeo y se produce bajo
estricta supervision, lo cual facilitara un control de calidad confiable, tal es el caso de un
refresco embotellado. Los productos intangibles, en cambio, estaran directamente
influenciados por la persona que proporciona el producto, como cuando nos venden un

seguro de vida.

Los productos intangibles, por su naturaleza, tienden a unificar la produccion con el
servicio. El disefio y la manufactura de productos intangibles son generalmente realizados
por una misma persona. Por ejemplo, un consultor al que le solicitan una asesoria tendra
que contemplar los requerimientos de informacion del usuario, podra o no usar elementos
tangibles para realizarla, como son los documentos, o bien, dara |la asesoria s6lo con su
capacitacion sobre el tema; en este caso, pueden existir errores en la respuesta. Aunque
el estudio del caso pudo ser excelente, el resultado también pudo ser defectuoso, es decir,
el factor de error humano esta presente en la intangibilidad del servicio. En el caso
anterior, la entrega y la produccién son practicamente indiferenciables. Como anota Levitt
"los bienes se producen, los servicios se ofrecen"; aunque este juicio podria

cuestionarse, pues los servicios estan basados en productos tangibles.

Para reducir los errores de los productos intangibles es imprescindible minimizar el factor
humano, esto es instrumentar la planificacion administrativa a fin de que 10s elementos
humanos que ofrecen un servicio despersonalicen su trabajo, encauzandolo como |0
identifica Levitt, a la industrializacion del servicio®. La planificacion administrativa ayuda
al control de calidad y reduce costos; propone, en lugar de depender de la gente para

trabajar mejor, redisefiar el trabajo para que la gente lo haga de manera diferente.

% Ibid.. p. 6.
¥ Ibid. p. 7.
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El factor humano sera eficaz en la medida en que el producto esté manejado desde el
punto de vista de la mercadotecnia; es decir, no es posible que un vendedor, por eficiente

que sea, logre el éxito deseado sin un adecuado programa de mercadeo.

Los productos intangibles son muy susceptibles de ser olvidados. Con frecuencia hay que
recordarle al cliente el beneficio que estaria obteniendo al adquirirlo, ya que generalmente
solo tiene en cuenta esto, hasta que obtiene un beneficio tangible, como lo son las

ganancias econdmicas.

El recordar al usuario las bondades del servicio entregado, crea una cadena de clientes
potenciales que se tendréd que cuidar de los competidores, ya que éstos podran

anticiparse por medio de programas mercadoldgicos dirigidos a este grupo.
Es aqui donde |a publicidad y las relaciones publicas intervienen de manera notable en la
solidez de la comercializacion de productos intangibles, ya que se mantienen en la mente

del cliente los beneficios del producto adquirido.

La mercadotecnia de los servicios se inclina a "tangibilizar” lo intangible; es decir, vender

los beneficios intangibles que pueden estar o no en un preducto tangible.
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CAPITULO IV

EL SECTOR SERVICIOS EN MEXICO

El producto de ia economia mexicana entre 1970 y 1991 tuvo una fuerte base de sustento
que es indiscutible: el sector servicios. Esto forma parte del fenémeno mundial llamado de

erciarizacion” de las economias.
“t ' de | mias.%

Las actividades economicas en México se encuentran clasificadas en nueve grandes

divisiones:®*®

—

Agropecuario, silvicultura y pesca.

Mineria.

Industria manufacturera.

Construccion.

Electricidad, gas y agua.

Comercio, restaurantes y hoteles.

Transporte, almacenamiento y comunicaciones.

Servicios financieros, seguros y bienes inmuebles.

© O N O 60 & 0 DN

Servicios comunales, sociales y personales.

El sector servicios esta clasificado en las divisiones 6 a 9.

Partiendo de esta division analizaré brevemente dos cuadros que nos daran una vision

clara de la importancia del sector servicios en la economia de México.

% F. Chavez. Los servicios en México : crecimiento, empleo v rentabilidad. p. 20.
8 INEGI. Agenda estadistica. : Estados Unidos Mexicanos 1997,. p. 52.
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PERSONAL OCUPADQ REMUNERADO POR GRAN DIVISION DE ACTIVIDADES
ECONOMICAS 1990-1996"°

25,957,661 28,165,782) 28,281,793
6,230,307 6,318,703 6,309,359
178,871 125,462 124,112
3,275,202 3,238,906 3,289,943
2,528,703 3,053,734 3,014,074
142,252 146,558 151,680
4,505,159 5,176,745 5,190,863
1,438,371 1,579,353 | 1,624,728
511,118 556,090 561,559
7147678 7,970,231 8,015475

El porcentaje de personal ocupado en el sector servicios, en comparacion con los demas
sectores productivos, es elevado, pues el 51% de esta poblacion tuvo ocupacion en los
anos de 1990-1996. En tanto el sector agropecuario ocupa el 26% y dos sectores

industriales el 24% en el mismo periodo.

" INEG}. Op. cir., p. 51.
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En los ultimos diez anos, el sector servicios ha crecido de manera constante hasta
llegar a representar el 60% del PIB nacional. Esta situacion muestra la importancia de
este sector para la economia del pais, si tomamos en cuenta que el 40% restante
corresponde a los sectores agropecuario e industrial. En este sentido, Carlos Colunga

afirma que "en los albores del siglo XXI, México es ya un pais de servicios"".

Mucho se ha hablado de la apertura de mercados y del Tratado de Libre Comercio
entre México, Estados Unidos y Canada. Para algunos |las implicaciones en el sector
servicios para México son enormes; por ejemplo, cuando le preguntaron a un ex
funcionario gubernamental japonés cuél era el sector mas importante para invertir en

México, la respuesta fue “los servicios financieros”.”

Segun otros datos, la Secretaria de Turismo en 1992 declard que el 62% del total de la
mano de obra mexicana laboraba en empresas de servicios, generando el 66% del PIB.
En las cifras anteriores no estan incluidas las personas que laboran en empresas de
produccion; sin embargo, ellas también desempenan una actividad de servicio, como

administracion, contabilidad, etc.”

Los censos en Estados Unidos indican, que el 75% del personal ocupado, labora en el

sector servicios, l0s cuales generan el 60% del producto nacional bruto.”

En México y Estados Unidos la tendencia del sector servicios va en aumento. Es
indudable que cada vez habra mas servicios integrados a la vida de |as ciudadanos, 1o

gue pesara mas en la economia de los paises.

R Colunga. La calidad en el servicio, p. 27.

' E. Pearse. "La mercadotecnia de servicios, un nuevo reto para AMéxico”, p. 13.
1 C. Colunga. Op. cit., p. 27.
* Ibid.
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Aunque las economias de estos paises son diametralmente diferentes, de acuerdo a
los datos estadisticos, el desarrollo de este sector, ha sido y es importante para ambos.
Por ejemplo, el empleo en el sector laboral “representa en Estados Unidos un 63% del
empleo total. En 1983, el emplec alcanzo en el sector servicios el 69% del total”.’® En
Mexico, desde 1970 hasta 1991 ef PIB de los servicios ha sido, en promedio, el 60%
del total generado en la economia”.” Sin embargo, en el caso de México, estas

estadisticas se contraponen con |a economia precaria que vive el pais.

4.1. El sector de la informacién en México

En Mexico existe un sector de la informacion dentro de |la economia nacional. Este
sector esta conformado por todas aquellas unidades econdmicas que realizan alguna

de las actividades sefnaladas en la siguiente lista:

4.1.1. Actividades que conforman el sector de la informacion

El listado de actividades econdémicas que se muestra enseguida “es considerado el
conjunto de actividades que conforman el Sector de la Informacién en México. Los
nombres de las actividades, asi como su cédigo, estan tomados de la Clasificacién
Mexicana de Actividades y Productos elaborada por el Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI)".

342001 | EDICION DE PERICDICOS ¥ (921108 [SERVICIOS DE CAPACITACION TECNICA, DE
REVISTAS OFICIOS Y DE ARTESANIAS

342002 | EDICION DE LIBROS Y SIMILARES 921110 | SERVICIOS DE EDUCACION POR PARTE DE
PROFESORES PARTICULARES

382302 | FABRICACION, ESMALTE ¥ 1921111 | SERVICIOS PRIVADOS DE  EDUCACION
REPARACICN DE MAQUINAS DE ESPECIAL
PROCESAMIENTO INFORMA
TICO

383201 | FABRICACION, ENSAMBLE Y| 921202 |SERVICIOS  PUBLICOS DE EDUCACION
REPARACION DE EQUIPO Y PRIMARIA

® F. Chéavez. Op. cit., p. 21..
~ F.Chavez. Op. cit., p. 22,
* El Tratado de Libre Comercio y el sector de la informacion en México. p.6.
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APARATOS PARA COMUNI-CACION,
TRANSMISION Y SENALIZACION

383202 [FABRICACION DE PARTES Y |[921203 [SERVICIOS PUBLICOS ©DE EDUCACION
REFACCIONES PARA EQUIPO DE SECUNDARIA
COMUNICACIONES
383204 |FABRICACION Y ENSAMBLE DE|[821204 |SERVICIOS PUBLICOS DE EDUCACION MEDIA
RADIOS, TELEVISORES Y SUPERIOR
REPRODUCTORES DE SONIDO
383206 |FABRICACION DE COPONENTES Y |921205 |SERVICIOS PUBLICOS DOE  EDUCACION
REFACCIONES PARA RADIO, SUPERIOR
TELEVISORES Y REPRODUCTORES
DE SONIDO
385007 |FABRICACION Y REPARACION DE|921206 |SERVICIOS PUBLICOS DE EDUCACION QUE
MAQUINAS FOTOCOPIADCORAS COMBINAN  DIFERENTES  NIVELES DE
ENSENANZA
612020 |COMERCIO AL POR MAYOR DE([921207 |[SERVICIOS PUBLICOS DE  EDUCACION
COMPUTADORAS Y sUs ELEMENTAL TERMINAL
ACCESORIOS
623074 |[COMERCIO AL POR MENOR DE 921208 |SERVICIOS PUBLICOS DE EDUCACION MEDIA
LIBROS TERMINAL
623076 |COMERCIO AL POR MENOR DE}921209 |SERVICIOS DE EDUCACION PUBLICA ESPECIAL
PERIODICOS Y REVISTAS
720001 | SERVICIOS POSTALES 922100 |SERVICIOS PRIVADOS DE INVESTIGACION Y
DESARROLLQ CIENTIFICO
720002 | SERVICIOS DE MENSAJERIA 922200 |SERVICIOS PUBLICOS DE INVESTIGACION Y
DESAROLLO CIENTIFICO
720003 | SERVICIOS TELEFONICOS 941104 |PRODUCCION Y TRANSMISION PRIVA- DA DE
PROGRAMAS DE RADIO
720004 | SERVICIOS CE CASETAS | 941105 | PRODUCCION, TRANSMISION Y REPE-TICION
TELEFONICAS DE PROGRAMAS DE TELEVI-SION, SERVICIOS
PRIVADOS
720005 |SERVICICS TELEGRAFICOS 841107 | SERVICIOS DE AUTORES, COMPOSITO- RES Y
OTROS ARTISTAS INDEFPENDIENTES,
PRIVADOS
720006 |OTROS SERVICIOS DE [ 941203 |EMISIONES PUBLICAS DE RADIO Y TE-
TELECOMUNICACIONES LEVISION
831113 | SERVICIOS DE ALQUILER DE EQUIPO (942101 [SERVICIOS DE BIBLIOTECAS, MUSEOS,
ELECTRONICO PARA EL JARDINES  BOTANICOS Y SIMILARES,
PROCESAMIENTO INFORMATICO PRIVADOS
621102 | SERVICIOS PRIVADOS DE | 942202 [SERVICIOS DE BIBLIOTECAS, MUSEOCS,
EDUCACION PRIMARIA JARDINES BOTANICOS Y SIMILARES
921103 [ SERVICIOS PRIVADOS DE [ 951002 | SERVICIOS DE BUFETES JURIDICOS
EDUCACION SECUNDARIA
921104 | SERVICIOS PRIVADOS DE | 851003 [ SERVICIOS DE CONTADURIA Y AUDITORIA
EDUCACION MEDIA SUPERIOR
921105 | SERVICIOS PRIVADOS DE | 951004 |SERVICIOS DE ANALISIS DE SISTEMAS Y
EDUCACION SUPERIOR PROCESAMIENTO INFORMATICO
921106 |SERVICIOS PRIVADOS DE EDU-{851014 |SERVICIOS DE AGENCIAS NOTICIOSAS
CACION QUE COMBINAN LOS
NIWELES DE ENSENANZA
PREESCOLAR, PRIMARIA,
SECUNDARIA, MEDIA SUPERIOR,
SUPERIOR
921107 | SERVICIOS DE ENSENANZA 951017 | SERVICIOS DE FOTOCOPIADO Y SIMILARES

COMERCIAL Y DE IDIOMAS
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La informacion del cuadro se confrontd con la Clasificacion Mexicana de Actividades y
Productos en su edicion 1994; en las paginas VIl y IX se explica cuales son los grupos
de actividad, los sectores y cémo se conforma el codigo de actividad. Los servicios se
encuentran comprendidos de los sectores 6 al 9 como se menciond al inicio del
capitulo. Por consiguiente, las primeras ocho clasificaciones (de la 342001 a la

385007) no corresponden al sector de la informacion.

Una caracteristica del sector de la informacion es que las unidades econdémicas que 1o
conforman realizan principalmente actividades relacionadas con la produccion, la
comunicacion o los servicios. Como se ve, este sector es amplio, diverso y de gran

importancia. En él se pueden identificar los siguientes subsectores:

» Servicios de educacion, investigacion y desarrollo

o Servicios de bibliotecas, centro de informacion y documentacion

¢ Produccion y comercializacion de libros, periédicos v revistas

¢ Produccion y comercializacion de fuentes de informacion no impresas

e Produccion y comercializacion de equipos de computacion y comunicaciones

» Servicios de comunicaciones y mensajeria

4.2. La productividad en el sector servicios

Resulta muy dificil legar a conclusiones claras respecto a la productividad en el sector
servicios, debido a la problematica que plantea la evaluacion cuantitativa de los

productos en forma de servicios.

Partiendo de este problema, existe una cuestion esencial relativa a la metodologia de

medicion. Comparativamente con el caso de otras actividades econdmicas, en el sector
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servicios, los niveles de productividad pueden expresarse segun la productividad total
(el cociente entre produccion total -es decir, el producto bruto generado por el sector- y

el conjunto de insumos de capital, trabajo y tierra utilizados)™.

Como lo sefalé en anteriores capitulos, la intangibilidad constituye una caracteristica
principal en los servicios, por lo cual, l0s niveles de medicion en particular, y la

productividad en general, plantean dificultades.

A continuacién se citard el concepto de productividad y los elementos que éste

involucra.

4.2.1. Productividad

"Es la capacidad de la sociedad para utilizar en forma racional y optima los recursos de
que dispone: humanos, naturales, financieros, cientificos y tecnoldgicos, retribuyendo
equitativamente a los factores que intervienen en la generacion de la produccion, para
proporcionar los bienes y servicios que satisfacen las necesidades materiales,
educativas y culturales de sus integrantes, de manera que mejore cuantitativa y
cualitativamente el bienestar social y econdémico de dicha sociedad. Los beneficios
deben ser distribuidos equitativamente entre utilidad, salarios e impuestos y deben

significar mejores precios al consumidor"®.

). Wicczorck. Movimientos intersectoriales en el empleo mundial v agrandamiento del sector de los servicios. p.

246,
8 STPS. Metodologia para la medicion de la productividad con base en el insumo laboral (BLS) : ejemplo para la
empresa piiblica, p. 32.
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4.2.2. Produccion

Es la actividad en la cual los factores de la produccidon (el trabajo, la tierra, la
maquinaria y el equipo, y la capacidad empresarial) se combinan y transforman en
bienes y servicios. Asi pues, la produccion depende no sélo de la cantidad de los

factores productivos que intervienen, sino también de su calidad.

4.2.3. Factores productivos

Son elementos tales como el trabajo, la tierra, la maquinaria y equipo y la capacidad
empresarial, que se transforman en el proceso de produccion para la generacién de

bienes y/o servicios.

4.2 4. Producto Interno Bruto (PIB}

Es el valor total de la producciéon de bienes y servicios finales generados dentro del
territorio nacional durante un cierto periodo, donde su estructura por actividad

economica se divide en nueve grupos. ¥

Respecto al factor trabajo, la fuerza laboral (PEA) en el sector servicios representa el
segundo lugar de acuerdo con los resultados de la Encuesta Nacional de Empleo de

1993.

8 INEGI. £1 ABC de la productividad. p. 6.
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4.2.5. Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

Es la fuerza laboral de un pais y se mide a través de la parte de la poblacion total que
tiene doce afnos 0 mas y que desempefa una actividad econémica (ocupado) 0 que se

encuentra disponible para trabajar.

4.3. Las empresas de consultoria de servicios de informacion

4.3.1. Definicion

Existen numerosas definiciones del término consultoria, por lo que solo cito dos

enfoques basicos de la misma:

El primero adopta una visién funcional amplia de la consultoria. Fritz Steele define la
consultoria como sigue: "Por proceso de consultoria entiendo cualquier forma de
proporcionar ayuda sobre el contenido, proceso o estructura de una tarea o de un
conjunto de tareas, en que el consultor no es efectivamente responsable de la
gjecucion de la tarea misma, sino que ayuda a los gue |0 son"®, Peter Block sugiere
que se actua como consultor siempre que se trata de modificar o mejorar una situacion
pero sin tener un control directo de la ejecucion. Se puede observar que en estas y
otras definiciones analogas se insiste en la idea de que los consultores proporcionan

ayuda o aportan capacidad.

En el segundo enfoque se considera a la consultoria como un servicio profesional
especial y se destacan varias caracteristicas que debe poseer ese servicio. Segun

Larry Greiner y Robert Metzger, "la consultoria de empresas es un servicio de

2 M. Kubr. La consultoria de empresas. p. 3.
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asesoramiento contratado por y proporcionado a organizaciones por personas
especialmente capacitadas y calificadas que prestan asistencia, de manera objetiva e
independiente, a la organizacion cliente para poner al descubierto los problemas de
gestién, analizarlos, recomendar soluciones a esos problemas y coadyuvar, si se le

solicita en la aplicacién de soluciones™’.

Consideramos los dos enfoques como complementarios y no como opuestos. La
consultoria de empresas puede enfocarse como un servicio profesional o como un

método de prestar asesoramiento y ayuda practicos.

4.3.2. Objetivo

El objetivo de la consuitoria consiste esencialmente en proponer una solucion viable al
problema, para que se produzca un cambio que constituye la mejora. Los expertos
dicen que esto es la razon de ser de la consultoria. Por ejemplo, la consultoria es un
servicio al cual recurren los usuarios de cualquier empresa cuando tienen necesidad
de ayuda en la solucion de problemas no triviales, que surgen de alguna situacion

juzgada insatisfactoria y susceptible de mejora.

La consultoria de empresas tiene ciertos rasgos particulares. En primer lugar, es un
servicio independiente, caracterizado por la imparcialidad del consultor, es decir, sus
opiniones son objetivas y no condicionadas; segundo, es un servicio consultivo, no
ejecutivo; y tercero, es un servicio para la resolucion factible de problemas practicos no

triviales®.

81 .
1hid.

B4 . ‘e
Consultores e informacion, p. 8.
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4.3.3. Funciones

Proporcionar informacién al cliente es una de las principales funciones de una empresa
de consultoria de servicios de informacion. En algunos casos ésta es la unica o la
principal aportacién que se espera de ella; por ejemplo, si el cliente tiene interés en
comparar sus niveles de rendimiento ¢on otras organizaciones, le interesara los datos

que puede suministrar la empresa a través del consultor.

En muchos casos basta conque el consultor encuentre y presente informacion que
permita al cliente rearientar su trabajo, adoptar una decisién para conseguir mejores

resultados.

Para Luis Ramos, presidente de la Camara Nacional de Empresas de Consultoria
(CNEC) en 1992, la funcidn basica de las empresas consultoras era “auxiliar a un
agente econdmico, 0 a un agente gubernamental, a realizar sus actividades con mayor
eficacia y eficiencia; es decir, auxiliar al empresario industrial, comercial o de servicios,

y al de gobierno, a mejorar su calidad total”.®

Otra funcién de la consultoria es el apoyo a la capacitacion. El cliente aprende del
consultor, pero el consultor aprende también del cliente y esto lo ayuda a ajustar su
enfoque en las fases siguientes de su cometido®. La capacitacidon puede utilizarse
como una técnica de intervencién para coadyuvar en el cambio y ayudar a los
miembros de una organizacion a asumir los cambios propuestos como resultado de la
consultoria. El consultor puede entonces, proponer que se incluyan en la tarea

diversos modos de formacion.

8 Ibid,
8 M. Kubr. Op. cit. p. 18.
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4.3.4. Importancia

La importancia de 1a consultoria para el desarrollo econdémico de los paises y también
de las empresas ha sido reconocida por la Oficina Internacional del Trabajo (0IT), que
entre sus funciones, tiene la de formar consultores y ayudar a sus estados miembros a

establecer estos servicios para los muiltiples sectores de la economia.

El empleoc de consultores para que trabajen en paises distintos del suyo, es otra
tendencia con muiltiples repercusiones en el desarrollo de un pais. Este fendmeno
comenzd con las empresas mercantiles que actiuan a escala internacionat y prosiguio,
después de un tiempo, con los gobiernos y las organizaciones internacionales. Sus
metas son proporcionar considerables servicios de consultoria que ayuden a la
elaboracion de proyectos de asistencia técnica, bilaterales o multilaterales. Por
ejemplo, el Banco Mundial, que es un usuario importante de los servicios de
consultoria, solicita consultores para el apoyo en asistencia técnica en las areas de
produccién, comunicacidn, servicios de informacion, etc.; muchas empresas de
consultoria trabajan por cuenta de gobiernos y empresas en paises en desarrollo en
relacion con proyectos técnicos financiados con cargo a préstamos proporcionados por

el mismo Banco.¥

En Mexico existen importantes empresas de consultoria que proporcionan servicios de
informacion y que fueron creadas con la finalidad de apoyar el desarrollo economico y
social del pais, una de ellas, como se menciond en el capitulo tres, €s INFOTEC
{Innovacion, Informacién, Tecnologia). Esta empresa fue creada en 1975. Es un
fideicomiso establecido por CONACYT (Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia), para

apoyar a la industria con sus servicios en:

¥ Ihid.. p. 11,
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e La solucidén de problemas tecnicos

e El analisis de oportunidades de negocios®™

INFOTEC se creo con el fin de contribuir al desarrollo del pais, a través de la promocién
de! conocimiento para la produccion de bienes y servicios, con el fin de ayudar a la
industria a incrementar sus capacidades tecnoldgicas y fomentar la creacién de un

ambiente propicio a la innovacion.®

En opinidn de Guadalupe Carrion, ex directora de Informacion de INFOTEC, ‘los
servicios de consultoria cada vez se requieren mas,; el sector publico y el sector
privado, particularmente el industrial, tienen necesidad de contar con informacién para
ta mejor toma de decisiones de cualquier tipo de que se trate; aunque no siempre es
claro quée informacién se requiere, pues no siempre se detecta con claridad el origen de
un problema empresarial, de tal modo que lo que se suponia era un problema
tecnologico en realidad resulta ser falta de capacidad, de administracion o de
liderazgo, lo cual se sabe realmente después de que un consultor ha efectuado el

estudio correcto™ .

4.4. La Camara Nacional de Empresas de Consultoria

La Camara Nacional de Empresas de Consultoria (CNEC), fue fundada por decreto
publicado en el Diario Oficial de la Federacién el 19 de abril de 1985 como una
institucién publica, autdnoma, con personalidad juridica propia y duracién indefinida y

tiene como objetivos principales:® a) representar los intereses generales de la

¥ M. Castillo. Op. cit., p. 114.

8 Ihid

™' Consultores e informacion. p. 8.

' CAMARA NACIONAL DE EMPRESAS DE CONSULTORIA. ftriptico], p.[1].
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consultoria en la Republica Mexicana, b) impulsar la creacion de organismos
necesarios para el desarrollo de la consultoria, ¢) ser drgano de consulta del Estado y
colaborar con autoridades federales, estatales y municipales en las actividades
relacionadas con la consultoria y, d) apoyar la politica de desarrolio tecnoldgico y

cientifico del pais.

4.4.1. Membresia y certificacién

Un elemento importante de la CNEC, se encuentra en el volumen de su membresia, la
cual se ha incrementado ininterrumpidamente afio con ano a partir de su fundacion en

1985.

La grafica correspondiente a la evolucién de la membresia muestra un total al 31 de
diciembre de 1995 de 1623 socios, de los cuales el 41% corresponde a inscripciones

de nuevos socios.

REGISTRO DE INSCRIPCIONES, REINSCRIPCIONES Y TOTAL POR ANO**

ANO | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995

INS. 149 69 74 126 262 353 364 398 439 617 661
REIN. a 130 152 123 171 354 555 575 601 790 962
TOTAL 149 189 226 248 433 707 919 973 1040 1407 1623

El programa de certificacidén promovido por la CNEC, con el propdsito de responder a

las necesidades de los clientes para seleccionar una empresa confiable, ha continuado

* CAMARA NACIONAL DE EMPRESAS DE CONSULTORIA. Informe de actividades dei Conscjo Directivo
1996, p. 15.
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promoviendo que los socios voluntariamente soliciten este servicio para beneficio de su

empresa en la busqueda de contratos.

En el mes de julio de 1996 se tenian ya certificadas 190 empresas, las cuales pasaron
por el proceso de que un representante de la CNEC, acudio a las instalaciones y verifico
el nivel de contratacion, su plantilla de personal técnico, administrativo y profesional, su

solvencia economica, su equipo técnico y sus areas de especialidad.

DISTRIBUCION POR ENTIDAD FEDERATIVA™

MORELOS 2
ESTADO DE MEXICO 13
DURANGO 3
GUANAJUATO 10
DISTRITO FEDERAL 123
NUEVO LLEON 2
MICHOACAN 2
PUEBLA 1
QUERETARO 4
TOTAL 160

4.4.2. Servicios de consultoria

En México existen diversos tipos de empresas de consultoria y la CNEC es la que

agrupa a un gran numero de ellas.

La CNEC, esta constituida por un gran numero de empresas que ofrecen una gran
variedad de servicios en el campo de la consultoria, para facilitar la identificacion de

sus capacidades, se han agrupado, por tipo de servicio en areas de especialidad.

2 fbid., p. 42.
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Para cada una de las areas de especialidad, se establecid una clasificacion de

especialidades y subespecialidades que permiten agrupar a mas de 1600 empresas y

consultores independientes afiliados a la CNEC™.

SERVICIOS
DE CONSULTORIA
I |
CONCEPTUALIZACION DESARROLLO
Y GESTION DE PROYECTOS
[ ] I I
AREA A AREA B AREAC AREA D AREAE
ECONOMIA GESTION PLANEACION DIRECCION APOYOS
£ INVERSION Y DISENO DE PROYECTOS TECNICOS
ESPECIALIDADES I I ESPECIALIDADES I ESPECIALIDADES I ESPECIALIDADES I ESPECIALIDADES
SUBESPECIALIDADES | | SUBESPECIALIDADES | | SUBESPECIALIDADES | | SUBESPECIALIDADES § [ SU BESPECIALIDADES
S E C T ) R

' CAMARA NACIONAL DE EMPRESAS DE CONSULTOQRIA. Directorio de socios de la Camara Nacional de

Fmipresas de Consultoria. p. 9.
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CAPITULO V

INFORME DE LA INVESTIGACION

5.1. Obijetivo

Recolectar, analizar e interpretar informacién que permita, aunada con la investigacion
documental, establecer la importancia de las relaciones publicas y de la publicidad en
la medida en que éstas son utilizadas por las empresas de consultoria para

comercializar los servicios de informacion.

5.2. Metodologia

Se utilizd |la técnica de la entrevista estandarizada, con un formato de cuestionario
conformado con 22 preguntas, 15 cerradas y 7 de eleccion multiple. El cuestionario se
aplico a los directivos de las empresas asi como también a los responsables de difundir

los servicios de las mismas.

Se eligid esta técnica por varias razones, tanto de orden metodologico, como del
operativo en campo. En cuanto a lo primero, la razon principal se relaciona con el
proposito del estudio de obtener conclusiones de tipo cuantitativo, es decir, conocer
algunas magnitudes que definen al objeto de estudio. En cuanto al levantamiento de la
informacién en campo, debe mencionarse |la escasa disponibilidad de tiempo por parte
de los directivos de las empresas, quienes casi siempre estaban ocupados 0 se
encontraban viajando, asi como una actitud de desconfianza y escaso interés con
respecto al estudio lo cual dificultdé enormemente la concertacion de las citas para las

entrevistas.
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Es importante destacar que el 40% de los cuestionarios se enviaron por fax o se
aplicaron por teléfono, lo cual de alguna manera limitd la comprension de las
preguntas, es decir, si se presentd duda en alguna pregunta, ésta no pudo aclararse. El
60% restante, se aplicaron de manera directa, es decir, se acudio personalmente a las

empresas.

5.3. Muestra

El universo de estudio lo conformaron las empresas de consultoria con certificacion
afiliadas a la Camara Nacional de Empresas de Consultoria (CNEC), de las cuales se
eligieron las ubicadas en el Distrito Federal. El numerc de empresas registrado hasta

enero de 1997 era de 191.

Fundamentalmente por razones de carencia de tiempo y de recursos, decidi limitarme
en este estudio a una muestra del total de empresas certificadas del D. F. Seleccioné
de manera aleatoria a 36 de ellas, es decir, un conjunto que representa el 18.8% del
total para aplicarles el cuestionario.

5.4. Captacion de la informacion

Los cuestionarios se aplicaron del 26 de mayo al 11 de julio de 1997; el 60% se aplicd

directamente en las empresas y el 40% restante via fax y por teléfono.

Los problemas que se enfrentaron para aplicar los cuestionarios se pueden resumir en

los siguientes puntos:

77



» La falta de tiempo para contestar el cuestionario por parte de los directivos y/o

responsables de difundir los servicios de la empresa.
e la poca confianza que mostraban los directivos al contestar el cuestionario, porque
pensaban que la informacion se podria utilizar para otro fin que no fuera el que

orienta este estudio.

e ElI 30% de los directivos de las empresas que se pretendia encuestar en un
principio, se negaron a contestar el cuestionario, por lo que fue necesario elegir

otras empresas para completar la cuota establecida originalmente.

» Los cuestionarios que se enviaron por via fax, en algunas de las preguntas, no

fueron contestados.

Sin embargo, los resultados obtenidos, reflejan aspectos interesantes dentro de la

investigacién.

5.5. Resultados

Para realizar un mejor andlisis de las respuestas obtenidas, se realizé una division del

contenido, que de acuerdo a las respuestas, son las mas significativas.

1. Publicidad

1.1 Consideraciones sobre su utilidad
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Al cuestionar a los entrevistados sobre la funcién que le asignan a la publicidad dentro
de sus empresas, la mayoria de ellos se refirié a la captaciéon de nuevos clientes. En un
caso, el 81% de los sujetos considera que la publicidad si les sirve para captar clientes
potenciales, en otro, el 32% indica que su proposito es captar nuevos clientes con la
accién publicitaria. Menos importante parece ser su funcién de dar a conocer los
servicios. apenas la mitad de los entrevistados declara su utilidad en ese sentido, y

sélo el 8%, en otro item, la mencionan {preguntas 21, 22 y 13).
1.2 La publicidad dentro de la estructura organica

Aunque se considera importante la publicidad, el 89% de las empresas declararon que
no cuentan con un area especifica dentro de su estructura organica dedicada a ia
accioén publicitaria (pregunta 14). Sin embargo, el 81% declararon que si existen en sus
empresas programas de promocién y difusién, lo cual puede significar que aun sin una
instancia especifica, este tipo de acciones se planean y ejecutan (pregunta 1)
probablemente por otras areas como las de relaciones publicas 0 por los encargados

de las ventas.
1.3 Camparnias publicitarias

Debido probablemente a una deficiente formulacion de la pregunta respectiva, la mitad
de los interrogados no la contestd. Con todo, pudo determinarse que la mayor
proporcion de los que si realizan las campanas, le corresponde a las empresas que la

llevan a cabo con una frecuencia de una vez al afno (pregunta 17).

Por otro lado, al referirse a los recursos para realizar las campanas publicitarias, la

mayoria declararon que se valen principalmente de conferencias y presencia en

L ESTA TEMS O DRBE
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eventos. Esto puede ser resultado de una construccién defectuosa del item, ya que ias
opciones aparecen como arbitrarias, sin embargo, pudiera indicar una preferencia por
las acciones relacionadas con los eventos como lo demuestra el hecho de que las otras
opciones con mayores frecuencia son ftripticos y estans con el 1% y 7%

respectivamente (pregunta 18).

1.4 Medios de comunicacién masiva

El medio de comunicacién masivo mas utilizado por estas empresas para realizar su
publicidad es la correspondencia directa (40% de los casos). El segundo mas
mencionado en este estudio fueron las revistas al alcanzar el 16% de las menciones.
La correspondencia directa es un medio que parece mas apropiado para el producto

que comercializan estas empresas con el 40% (pregunta 15).

1.5 Evaluacion de impacto de la publicidad

Este aspecto es poco abordado por las empresas, porque solo el 14% realiza estudios
de impacto sobre la utilizacién de los medios publicitarios, asimismo, el total de este
porcentaje toma una decisidon a partir de los estudios realizados (preguntas 19 y 20).

2. Relaciones Publicas

2.1 Las Relaciones Publicas en la estructura organica

El 78% de las empresas tiene un area o ejecutivo que se encarga de las relaciones

publicas, lo que muestra la importancia que se le concede a la actividad en estas

empresas (pregunta 3).
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2.2 Presentaciones de nuevos servicios

Aunque la mayoria de las empresas tiene una instancia de relaciones publicas, solo el

42% de ellas las utiliza para dar a conocer sus nuevos servicios {pregunta 11).

3. Investigacidn y desarrollo

3.1 Estudios y desarrollo de servicios

La mayoria de las empresas, el 58% de los casos, dan gran importancia al estudio de
mercados para desarrollar nuevos servicios; de la misma forma, el 75% de este rubro
refuerza el estudio de mercados con la revisién periddica de los servicios que ofrecen

(preguntas 2 y 10).

3.2 Evaluacion de resultados o efectos

Otro aspecto relacionado con el conocimiento del mercado y con el desarrollo de los
servicios lo constituye la evaluacion de los resultados. En este punto se analizan tres
aspectos importantes: el primero se refiere a la investigacién sobre la satisfaccion de
los clientes después de obtener el servicio solicitado, donde el 59% de las empresas
realiza esta investigacion, y solamente el 33% no la lleva a cabo; el segundo nos
remite a la frecuencia con que realizan esta investigacion y se observa que el 52% lo
hace una vez al ano; y tercero, las decisiones que se toman a partir de las
investigaciones, encontrandose que en el 72% de los casos los resultados inciden en
las decisiones que se toman y en el 8% no existe toma alguna de decisiones despues

del estudio (preguntas 7, 8 y 9).
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4. Comercializacion

4.1 Programas

Los programas de comercializacion son fundamentales en cualquier empresa y las de
consultoria no son la excepcion; sin embargo, sélo el 61% de las empresas estudiadas
llevan a cabo las acciones de comercializacién programadas (pregunta 6).

4.2 Reuniones y toma de decisiones

El 83% de las empresas realiza reuniones para analizar la comercializacion de sus
servicios, de las cuales el 44% Ilo hace una vez al mes. Aqui se puede observar la

importancia que dan |las empresas a la comercializacion de sus servicios; no obstante,

el 17% no considera fundamental este aspecto (preguntas 4 y 5).
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CONCLUSIONES

A partir de lo planteado en el presente trabajo se formulan las siguientes conclusiones:

¢ De acuerdo con una tendencia global, el sector servicios de la economia mexicana
ha tenido un importante desarrollo en los ultimos anos. Asi |0 demuestran las

estadisticas recopiladas en el presente trabajo.

* El auge de los organismos -publicos y privados, lucrativos y no lucrativos- que se
dedican a la generacion, recopilacion, sistematizacidén y comunicacion del
conocimiento a través de la informacion, se debe al crecimiento en la demanda de
estos servicios. EI conocimiento y la informacion se han convertido en insumos
indispensables para la toma de decisiones en todas las etapas del proceso

administrativo y de otras actividades.

o Laclasificacion de las empresas de acuerdo con el tipo de satisfactores que proveen
a la sociedad -bien o servicio- nos conduce a mercadotecnias especificas para cada
una de las categorias. La provision de servicios es una actividad para proporcionar

un satisfactor a una necesidad, siendo el servicio esencialmente intangible.

e La sociedad y los organismos, en general, tienden a una cada vez mayor
complejidad y lo mismo ocurre con sus productos, sean bienes o servicios. En estos
organismos, la racionalidad tecnolégica es un componente esencial y por ello, el
conocimiento con base cientifica y la informacion confiable y certera se convierten

en un insumo indispensable.
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+ Las empresas de consultoria en materia de servicios de informacion, proporcionan
un recurso vital para el logro de los objetives de cualquier organismo en el que se
tomen decisiones de manera racional. Sus funciones son: diagnosticar las
necesidades de informacién de acuerdo con dos criterios principales: accesibilidad y
confiabilidad; planificar y ejecutar la recopilacion de informacidn; sistematizar y

comunicar la informacion al usuario.

¢ Dado que el servicio - a diferencia del bien - no puede ser probado antes de su
adquisicion, conocer el grado de satisfaccidén del cliente es un asunto critico para las
empresas de consultoria de informacion. No es suficiente entregar oportunamente;
también se requiere indagar si el servicio entregado respondid cabalmente a la

necesidad del usuario {cliente).

En este orden de cosas, también es de gran relevancia para las empresas de
consultoria recordar al cliente los beneficios obtenidos con la utilizacion de sus
servicios. Como estos beneficios pueden no presentarse de manera inmediata, se
hace necesario - a través de las relaciones publicas y la publicidad - mantener en la
mente del usuario la imagen de la empresa de consultoria de informacion para hacer

evidente |la conexion entre el servicio y los beneficios obtenidos.

s La publicidad, que es un tipo de comunicacion no personal, tiene el propdsito de
informar y persuadir a un determinado publico para que adquiera o0 acepte un bien,
un servicio ¢ una idea de un patrocinador identificado. En la mayoria de las
empresas de consultoria de informacion existe clara consciencia de |la importancia
que revisten la publicidad y las relaciones publicas para el logro de los objetivos

empresariales. Asi lo reveld la investigacién, en la cual los entrevistados, en su
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mayoria, se refirieron a la funcion de posicionar la imagen de la empresa, asi como
la de captar nuevos clientes entre las mas importantes.

Las empresas objeto de estudio, en su mayoria, llevan a cabo acciones publicitarias
de sus servicios, aun cuando muy pocos integran en su estructura una instancia
encargada de dichas acciones. Los datos obtenidos mediante |la encuesta muestran
un perfil de empresa en donde dentro de la organizacion rara vez existen areas
especializadas que se encarguen de ia accion publicitaria. En cambio, si existen
programas especificos en la materia y ejecutivos responsables de desempenar las
funciones respectivas. Por ejemplo, la publicidad generalmente tiene un mayor peso
en la organizacion y los presupuestos de ias empresas que comercializan productos
0 servicios de consumo masivo. No es el caso de nuestras empresas, Cuyos
usuarios son casi siempre organismos que utilizan la informacién como insumo, y no
personas fisicas en busca de bienes de consumo. De esta forma, ia publicidad se
dirige a mercados reducidos que requieren servicios especializados e

individualizados que se diserfian de acuerdo con necesidades especificas.

De los tres tipos de publicidad que indicamos, informativa, persuasiva y de
recordacién, las empresas de consultoria de informacidén privilegian las dos
primeras. A elias les interesa principalmente captar nuevos clientes y posicionar la

identidad de su empresa en su mercado.

Ademas de los factores de orden organizativo, puede mencionarse también la
hipotesis de que en tiempos de estancamiento o de reducido crecimiento econémico
como los que atraviesa actualmente el pais, {as empresas realicen ajustes en su
estructura en los que generaimente reducen el tamano de la organizacion.
Generalmente, se prefiere hacer ajustes en las areas de apoyo, como es el caso de

la publicitaria, antes de realizarlos en las instancias “técnicas’. Esto explicaria por
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que la mayoria de nuestras empresas no cuentan con areas dedicadas a la
publicidad. Como ellas valoran altamente la funcién publicitaria, mantienen los
programas y asignan responsabilidades a algunos ejecutivos para llevar a cabo las

acciones.

Mientras que un programa puede ser un instrumento de caracter principatmente
normativo, el término “camparna” alude a una instancia eminentemente operativa, es
decir, al conjunto de acciones gue en una secuencia idgica y temporal se llevan a
cabo para lograr un objetivo especifico de venta: promocién o informacion. Al
investigar sobre esta forma de organizar el trabajo publicitario nos encontramos con
que pocas de las empresas cuestionadas realizan campafias. Ello puede ser
consecuencia de una estructura en la que no existen areas de publicidad y por ello,
las acciones se realizan de manera oportunista, es decir, como respuesta a un
requerimiento especifico, o bien, como lo indicaron los entrevistados, aprovechando

reuniones y eventos en los que se puede hacer publicidad.

La mayoria de las empresas interrogadas indicaron que sus principales acciones
publicitarias son las conferencias y la presencia en “eventos”. También
mencionaron los tripticos y 10s “stands’. Todo ello es congruente con las respuestas
sobre los medios mas utilizados, en donde se encontré preferencia, entre las
empresas entrevistadas, por la correspondencia directa y las revistas. Tratandose
de mercados reducidos y especializados como los que atienden estas empresas,
parece |égico que las acciones publicitarias se canalicen a través de los medios
indicados, los cuales pueden ser mejores en términos de costo-efectividad que otros
de caracter masivo. Un spot televisivo, por poner un ejemplo, puede llegar a una
audiencia incomparablemente mayor que la visita a un stand, y sin embargo, soélo

unas cuantas personas de entre toda esa masa pueden estar interesadas en la
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oferta de servicios de consultoria de informacion. Al comparar los precios de uno y
otro medio (el de la television, inaccesible para la gran mayoria de los anunciantes
con el anuncio en revistas), queda clara la cuestion: los medios adecuados para este
tipo de servicios son aquellos que pueden llegar de manera directa al prospecto o

cliente, sin necesidad de abarcar una audiencia masiva.

Finalmente, las empresas estudiadas muestran un escaso interés para conocer el
impacto de las acciones publicitarias, aunque la mayoria de ellas realizan
investigacion sobre sus mercados, lo que les permite obtener informacién relevante
para el desarrollo de los servicios. En este sentido comprobamos lo que se expuso
en el marco conceptual de este trabajo. el conocimiento y la informacién son

insumos indispensables en los procesos administrativos de los organismos.
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RECOMENDACIONES

En esta tesis se analizé la mercadotecnia de los servicios de informacion a través de
las relaciones publicas y la publicidad, y se tomd como objeto de estudio, para aplicar
los conocimientos adquiridos durante la investigacion, a las empresas de consultoria.
De esta forma y analizando los resultados obtenidos durante la investigacidon
documental y la de campo, se llego a diversas conclusiones que permitieron descubrir
situaciones especificas en el area del sector servicios, en materia de servicios de
informacion y en las actividades desarrolladas por la empresas de consultoria. Sin
embargo, ademas de los descubrimientos, deben considerarse como ganancias las
experiencias con respecto a futuras necesidades de investigacion. En este sentido

pueden mencionarse los siguientes puntos:

+ |dentificar la organizacién y los objetivos especificos de las empresas de informacion
para desarrollar una tipologia que nos permita conocerlas con mayor precision, con

el objeto de correlacionar los distintos tipos de trabajo de relaciones publicas con el

de la publicidad.

¢ Conocer de manera concreta, el mercado y los servicios de informacion que ofrecen
estas empresas para entender mejor la racionalidad de su accion en el area de

relaciones publicas y publicidad.
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o Comprender, a través de un analisis, la funcion social de estas empresas e
identificar los mercados a los que pretenden satisfacer con sus servicios de

informacion.

o Conocer el perfil profesional y la calificacion de los recursos humanos que laboran
en las empresas de consultoria, asi como las caracteristicas que se requieren para

poder prestar 10s servicios respectivos.

¢ Finalmente, considerar como futura tarea el conocimiento sobre la imagen que

tienen los clientes y prospectos de [as agencias consultoras de informacién e

investigar los que esperan obtener al solicitar sus servicios.
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ANEXOS
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CUESTIONARIO APLICADO A EMPRESAS DE CONSULTORIA DE SERVICOS DE
INFORMACION

La informacién obtenida en este cuestionario se utilizara para identificar y/o valorar el
empleo de las relaciones publicas y la publicidad en la comercializacion de los
servicios de informacion que proporcionan las empresas de consultoria.

DATOS GENERALES

Nombre de la empresa:

Especialidad:

ARo de fundacién:

1. ¢ Existen programas de difusién y promocion de los servicios de la empresa?

Si() NO( )

2. ¢Ha elaborado su empresa una estrategia de mercadeo que permita identificar

servicios que deben desarrollarse?

Si( ) NO( )
3. ¢Hay un ejecutivo, funcionario de alto nivel o un area de relaciones pubiicas, que

sea responsable de la comercializacion de los servicios?

SI( ) NO( )
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4. ;/Se realizan reuniones regularmente para analizar los asuntos referentes a la
comercializacion de los servicios?

SI( ) NO( )

5. Si se realizan esas reuniones. ¢ Cada cuanto tiempo se llevan a cabo?
Una vez al mes () Una vez al afno ()

Una vez cada tres meses ( ) Dos veces al afio  ( )

6. ¢ Se llevan a cabo |las actividades de comercializacion que se proponen?

SI( ) NO( )

7. ¢ Se investiga el grado de satisfaccion de los clientes cuando reciben sus servicios?

SI( ) NO( )

8. ¢Cada cuanto tiempo realizan evaluaciones para detectar usuarios satisfechos o
insatisfechos?
Una vez al mes () Una vez al afio ()

Una vez cada tres meses ( ) Dos veces al afio  ( )

9. ¢ Se toma alguna decision a partir del resultado de estas investigaciones?

SI( ) NO( )

10. ¢ Revisan periodicamente en su empresa los servicios que ofrecen y se introducen
otros nuevos para explorar otras oportunidades del mercado?

SI( ) NO( )
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11. ¢ Realiza su empresa presentaciones de sus nuevos servicios a través de un area
de relaciones publicas?

SI( ) NO( )

12. ¢ En qué grado esta usted satisfecho con el nivel de servicio que se ofrece en su
empresa?

Poco satisfecho () Satisfecho ( ) Muy satisfecho ( )

13. ¢, Su empresa utiliza la publicidad para dar a conocer sus servicios?

SI( ) NO( )

14. ; Existe un departamento especializado para llevar a cabo la publicidad?

Si( ) NO( )

15. ;, Qué tipo de medio de comunicacion masivo se utiliza en la empresa para llevar a

cabo la publicidad?

Prensa ( ) TV. ( ) Correspondencia directa ( )

Radio ( ) Revistas () Otros ( )

16. (Se elaboran en la empresa programas de mercadeo para instrumentar su

estrategia publicitaria?

Si( ) NO( )
17. ¢ Con que frecuencia se realizan campafias publicitarias por parte de la empresa?

Una vez al mes () Una vez al ario ()

Una vez cada tres meses ( ) Dos veces al afio ( )
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18. ¢ Que recursos o acciones emplean para llevar a cabo estas campanas?
Asistencia a eventos () Puestadeestans ( ) Conferencias ( )

Tripticos ( ) Carteles ( ) Otros ()

19. ¢ Se realizan estudios sobre el alcance e impacto de los medios publicitarios que

emplean?
St( ) NO( )

20. ¢, Se toma alguna decisién a partir de estos estudios?

SI( ) NO ( )

21. ¢Considera usted que la publicidad acerca a la empresa a nuevos clientes

potenciales?
SI{ ) NO( )

22. ; Cudél es el propdsito que se persigue en la empresa al emplear |la publicidad?

(Puede sefiatar mas de una opcion)

Mantener el nombre de la empresa en el conocimiento de ios clientes ()

Fomentar servicios de informacion ( }
Difundir informacion ()
Captar nuevos clientes y/o conservar |os existentes ()
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GRAFICACION DE LA INFORMACION OBTENIDA A TRAVES DE LA
APLICACION DE LOS CUESTIONARIOS

1. Programas de difusién y promocion de los servicios de 1a empresa

Sl 29
NO 7

2. Estrategia de mercadeo para deteccion de servicios que deben desarrollarse

sl 21
NO 15

3. Area o0 ejecutivo de relaciones publicas, responsable de la comercializacién de los servicios

Sl 28
NO 8

78%
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4. Comercializacion de los servicios

Sl 30
NO 6

17%

5. Reuniones, ¢ Cada cuanto tiempo?

Una vez al mes 16 Una vez al afio
Una vez cada tres meses 10 Dos veces al aio
No contestd

Nocontastd
Dosvecesal afic 14%
Unavez almes
44%

Unavez i?’%no
8%

Unavez cadatres
mases
28%

6. Se llevan a cabo actividades de comercializacion

Si 22
NO 11
No contesto 3
Mo contestd
B%
NO

31% E
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7. Grado de satisfaccion de los clientes

S 21

NO 12

No contestd 3
No contestd

8. Cada cuanto tiempo realizan evaluaciones

Una vez al mes 3 Una vez al afio 13
Una vez cada tres meses 7 Dos veces al aiio

Dos veces al Una vez al

afo mes
8% 12%
Una vez
cada tres
Una vez a meses
afo 28%

52%

9. Decision a partir del resultado de estas investigaciones

Si 26
NO 3
No contesté 7
No contesté
19%
NO

8% B

73%
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10. Revisan periddicamente en su empresa los servicios que ofrecen

St 27
NO 9

73%

11. Presentaciones de sus nuevos servicios a traves de un area de relaciones publicas

Sl 15
NO 21

12. Grado de satisfaccién de los servicios que ofrecen

Satisfecho 22 No contestd 1
Muy satisfecho 13
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13. Publicidad para conocer los servicios

Sl 19
NO 17

NO
47% sI

P 530

14. Existe un departamento de publicidad

Sl 4
NO 32

89%

15. Utilizacién de medios de comunicacion masivo

Prensa 2 Correspondencia 18
T.V. 1 Otros 7
Revistas 7 No contestd 10
Fr V.
No c;c;r;t:sté :;,512; Revistas

16%

" AR

Otros

0, i
16% Corresponde
necia
40%
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16. Elaboracion de estrategia publicitaria

Sl 8
NO 28

78%

17. Frecuencia de las campaiias publicitarias

Una vez al mes 1 Dos veces al aio
Una vez cada tres meses 7 No contestd
Una vez al aiio 8
Una vez cadatres
Uma vez al nes meses.

3% 19%

No contastd
50%

Dos veces al afio 22%
6%

18. Recursos para las campaiias

Asistencia a eventos 12 Conferencias
Tripticos 6 Otros
Puesta de estans 4 No contestd
Asistencia a
No contesto eventos
20% 22%

Otros
9% Conferencias
22%

100

12
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19. Estudios sobre el impacto de los medios publicitarios

Sl
NO 31

Si
14%

20. Decision a partir de los estudios

Sl 5
NO )

Sl
14%

21. La publicidad acerca a la empresa a nuevos clientes potenciales

Si 29
NO 7
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22. Proposito al emplear la publicidad

Mantener el nombre de [a empresa 26
Fomentar servicios de informacion 5
Difundir informacién 9
Captar nuevos clientes y/o conservar 19
Captar nEVOS
dietesylo Marterer o
corse:wr ronbredela
32% enpresa
45%
Difundir Forrertar
Irformeadn SEMVICIOS de
15% Irformecian
8%

102



OBRAS CONSULTADAS

AGUILAR ALVAREZ DE ALBA, Alfonso. Elementos de la mercadotecnia. -- México :
CECSA, 1971. - 111 p.

BELL, Martin Lazer. Ampliacion del concepto mercadotécnico. -- México : Continental,
1993. -- p. 537-605. -- (Biblioteca de mercadotecnia ; 5).

CAMARA NACIONAL DE EMPRESAS DE CONSULTORIA (México). Directorio de
socios de la Camara Nacional de Empresas de Consultoria. — México : CNEC, 1996. —
235 p.

-------- Informe de actividades del Consejo Directivo 1996. -- México . CNEC, 1996. —

........ {triptico). -- México : CNEC, 1996.

CARRION RODRIGUEZ, Guadalupe. “Mercadotecnia de servicios de informacion :
experiencia de INFOTEC” — p. 10-24. — En: Seminario anual ABIESI. - [s. n] :
Guadalajara, Jal. — 1987.

CASTILLO ROTUNNO, Martin Gerardo... /et al./. -- La comercializacién de los servicios
de informacion. -- México : El autor, 1987. -- 323 p.

COHEN, Dorothy. Publicidad comercial. -- México : Diana, 1974. -- 719 p.

COLUNGA DAVILA, Carlos. La calidad en el servicio. -- México : Panorama Editorial,
1995. -- 119 p.

"Consultores e informacion”. -- p. 8-13. -- En: Informacion : produccién, comunicacion y
servicios. -- México : Infoconsultores. -- Afio 2, no. 1 (1992).

CHAVEZ GUTIERREZ, Fernando J. Los servicios en México : crecimiento, empleoc y
rentabilidad. — México : UAM-Azcapotzalco, 1995. - 224 p.

DIRKSEN, Charles J. Principios y problemas de la publicidad. -- México : CECSA, 1978.
-- 650 p.

DUNN, Samuel Watson. Publicidad . su papel en fa mercadotecnia moderna. -- México :
UTHEA, 1988. -- 700 p.

103



FERNANDEZ ESCALANTE, Fernando M. Ciencia de la informacién y relaciones
publicas : comunicaciones teoria de la opinion publica. -- 3a ed. -- Buenos Aires :
Macchi, 1989. -- 346 p.

FISCHER DE LA VEGA, Laura. Mercadotecnia. -- México : McGraw-Hill, 1993. -- 439 p.
ICAITI. Organizacién y operacién de centros y servicios de informacién técnica. --
Guatemala : ICAITI, 1985. -- 161 p.

Innovacion, Informacion, Tecnologia (México). Folleto de servicios de informacion,
consultoria y capacitacion. -- México : INFOTEC, 1995. --12 p.

-------- Folleto del servicio de consulta industrial. - México : INFOTEC, 10 p.

Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (México). Agenda estadistica
. Estados Unidos Mexicanos 1997. -- México : INEGI, 1997. -- 153 p.

-------- El ABC de la productividad. -- Mexico : INEGI, 1995. -- 29 p.

-------- Encuesta nacional de empleo 1995. -- México : INEGI : STPS, 1995. -- 336, 22,
KOTLER, Philip. Direccidn de la mercadotecnia : analisis, planeacion, implementacién y
control. -- México : Diana, 1993. -- 843 p.

--—--—- Fundamentos de mercadotecnia. -- México : Prentice Hall, 1985. - 648 p.

-------- Marketing and public relation. — Englewood Cliffs, New Jersey : Prentice Hall,
1992. — 582 p.

KUBR, Milan [comp.]. La consulfforia de empresas : guia para la profesion. -- México :
OIT : LIMUSA, 1995. -- 656 p.

LEVITT, Theodore. “Mercadotecnia para los productos intangibles y sus elementos
intangibles”. - p. 3-12. -- En: Biblioteca Harvard de administracion de empresas. --
México : Publicaciones Ejecutivas de México, 1982. -- No. 344,

MCDANIEL, Carl. Curso de mercadotecnia. - México : HARLA, [19937]. -- 916 p.

México. Presidente, 1995-2000 (Zedillo Ponce de Leodn). Cuarto informe de gobierno :
anexo. -- México : Presidencia de la Republica, 1998. -- 567 p.

México. Secretaria del Trabajo y Previsidon Social. Mefodologia para la medicion de la

productividad con base en el insumo laboral (BLS) : ejemplo para la empresa publica. --
México : STPS, [19857]. -- 32 p. -- (Serie metodologia ; 3).

104



MICHAEL, T. El libro del afio en mercadeo : los mejores articulos del Quarterly Review
of Marketing. -- Bogota : LEGIS, 1991. -- 407 p. -- (Serie empresarial).

MUCINO REYES, Maria del Rosario. L.a mercadotecnia : un instrumento necesario para
el bibliotecario actual ; un programa en la Biblioteca CEPAL/México. -- México : El autor,
1990. -- 124 p.

NAGHI NAMAKFOROOSH, Mohammed. Mercadotecnia social. -- México : LIMUSA,
1985. -- 295 p.

ORTIZ URIBE, Frida Gisela. "El Servicio de Informacién y Asistencia Técnica a las
empresas en Ameérica Central y el Caribe”. — p. 149-152. — En: Anuario de
Bibliotecologia. — México : UNAM, Facultad de Filosofia y Letras. — Epoca 4, no. 3
(1982).

PEARSE, Erick A. “La mercadotecnia de servicios, un nuevo reto para México”. - p. 12-
13. -- En: Negocios y bancos. No. 843 (abril 1992).

PRIDE, William M. Marketing : decisiones y conceptos basicos. -- México : McGraw-Hill,
1982, -- 724 p.

SEITEL, Fraser P. The practice of public relations. -- New York : Macmillian, 1992. --
664 p.

STANTON, William. J. Fundamentos de marketing. -- México : McGraw-Hill, 1981. --
680 p.

———————— Fundamentos de mercadotecnia. -- 4aed. - México : McGraw-Hill, 1989. —
“El Tratado del Libre Comercio y el sector de la informacién en México®’. —p. 4-10. — En:
informacion : produccion, comunicacion y servicios. — México : Infoconsultores. - Vol. 1,
no. 2 (marzo-abril 1991).

WIECZOREK, J. “Movimientos intersectoriales en el empleo mundial y agrandamiento
del sector de los servicios. -- p. 231-254. - En: Revista internacional del trabajo. --

Ginebra : OIT. --Vol. 114, no. 2 (1995).

WRAGG, David. Relaciones publicas para mercadeo y ventas. -- Bogota : Legis, 1987.
- 164 p.

105



	Portada
	Contenido
	Introducción
	Capítulo I. Mercadotecnia
	Capítulo II. Publicidad y Relaciones Públicas
	Capítulo III. Mercadotecnia de Servicios de Información
	Capítulo IV. El Sector Servicios em México
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Anexos
	Obras Consultadas



