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INTRODUCC ION

El presente'trabajo tiene por objeto mostrarx ﬁna visi&n
lgeneral de 1los aspectos fundamentales de Mercadotecnla .que =’
relac;&n con 1a prestachn de los“servic;os'de infor—

; En’ vxrtud”de que Eéste- tlpo'de serv1clos constltujen'una
»parte 1ntegrante de un contexto mayor que es el de ‘los’ servi_
r C1OS en_general, el primer: capitulo ‘de éste traba]o ‘es desti

,;ngdb;é feali2af una descripcién de &stos Gltimos 'con el fin_
e po ar cor mayor prec1516n y conoc1m1ento e1 t1po’

'-tiv;dades tiplcaé de un centro de in:ormacidn, por esto y de‘"

_bido a que es el Gnico’ centro de 1nformac16n en México que —,V"
ofrece una gama tan variada de serv1c1os, es que el tercer -
jcapitulo comprende una: descripcién de ésta 1nst1tuc16n 'y sus
fservicios. ; i




Uno de los servicios que presta INFOTEC es el boletin_
de“"Notirias‘Tédnicas" cuya descripcibn es objeto del cuar -
“to- capitulo del presente trabajo. Este servicio es: descrlto )

: Dmcha investigacién de mercados se realizaré debido
.que el nﬁmero ‘de cllentes del serv1cio actualmente’ es’ menor:
,al de anos anteriores, por lo: que’a través de ésta se trata
7ré de detectar 1as‘causas de la problematlca y sus poslblesv'

‘Presentar recomendaciones







1.1 DEFINICION

-Para ‘dar inicio a esta. 1nvestlgac16n, es necesario. cong:

Hcer el. Elgnlficado del‘eLemento principalrde 1a\misma, es de7

~aportada por el equlpo.

‘"Serv1clo ‘es el conjunto de acthldades, beneflcxos o

"satlsfactores que - se ofrecen para su venta o que ‘sen sumlnis

‘n en relaclén a las~ventas“.1‘”'

cib ,de deseos y qu' no esta necesariamente»unlda a 1a vent

'de un producto au’ otro serV1clo. Para produclr an’ serv;cmo se .
‘ puede o no requerlr el empleo de blenes tanglbles. Sln embarﬂ&f

Ce e g Oy cuando’ dlcho uso se requlere no hay transferencia de la

«propledad (en forma permanente) de’ estos blenes tanglbles"

;15 ‘Laura Fischer,,Mercadbtecnia, P;WT75;t'

“2) w. J. stanton,'Fundamenfos de Marketing, Ef51§v~uf




" Servicio es el‘resultado'de'apiicar esfuerzos huma-~-—

nos y mecf&nicos a personas u objetos".3

Por ﬁltimo, nuestra def1n1c16n de Servxclos es la sx~—

}guiente°

.Es! unAsatlsfactor, L € Junt ct
‘;v1dades que persiguen’: cumpllr ‘con: las demandas especiflcas_
deﬁun grupo de cllentes, Y que ‘son: susceptlbles de 1ntercam

f3) W;‘N; ﬁ;ide; Méfketing;'é.11f‘




1.2 IMPORTANCIA DE LOS SERVICIOS

i Las acLlVldades econbmicas en. nuestro pais se encuen==-
7‘tran dxv;didas en tree‘sectores econémlcos- ) fren

wAax:iculﬁuré
“:Ganaderia

5- 511v1cu1tura'

Automotrlz
_Alimentlc;a,

SECTOR TERCIARIO (Serv;czos)

’—fBancarios,<
- ‘Educativos

‘=:Financieros
‘=“Profesionales
- Turfsticos |

- Comerciales, etc. .




Partiendo de esta clasificacidn analizaremos brevemen-
te el Sector Servicios, cuyo grado de captacién de la pobla
cibn econdmicamente activa es elevado en comparacibn con ==
los demés sectores econbmicos, pues mis del 60% de esta po-
‘blacién'tiene ocupacidn aqui en tanto que los- sectores pro;

e sector son-‘

v - El COMERCIO necesita una elim1nac16n 1nmedlata de aqué—-—'7

"1los ntermed;qriqs, que no permlten obtener 1a ef1c1en01a_

‘omunicaclones.

7 Las caracteristicas del- desarrollo de la actlvidad co-;,;‘
‘erc1al en. nuestro pais son., ‘ . = : L

.~ .4) M&ndez Silvestre'y Ballesteros Niéolas, Problemas'vabii

ca Econdmicos de-MExico- II, P. 222

:h5$ Ibidem.




- Respecto a la actividad TURISTICA, los programas existen—
tes tienen como objetivo lbgrar una estructura mis equili~-
brada entre el turismo receptivo y el turismo interno.

La oferta. turistica se amplia y diversifica mediante -
Jla fuerza en valor ‘de la mayor parte de"los atractivos tu--
“'risticos del pais. EL desarrollo turistlco tendré tamblén -
A *objetivo, - F

fortalecer la balanza de nagos

vo.de: te fdeltfroﬁéérlzo,xasiﬂcomo medianté7iéére; :
,,tendiﬁn de1~turismo nacional. SRR '
,;— ‘En lo que se reflere a ‘los serv101os EDUCATIVOS, se dlce
;que éstos condicionan la. capa01dad para promover en toda dal

obl ciénﬂlos valores,.actlvidades y hébltos que requiere

amp, iacién de la cobertura, an través delyescalonamiento de

erv1c1os, entre otras medidas, con- espec1al ‘&nfasis ‘en las

activ1dades de carécter preventivo sin descuidar 1ds de 6r—l

3 ,den curatlvo.

- comunlcac VOHES,

; ya q}e sustentan todo servic10 y toda p051~'
bllidad de desarrolla. : : !




"Finéimente,‘lgs servicios son;importéntes‘tambiéﬁ, pues
en la actualidad existen una infinidad de companias que se -~
dedican a la prestacién de una extensa variedad de los mis—-
mos, tales como: el transporte, asistencia médica, renta de_
autombviles, disefio de nuevos productos, procesamiento de da

tos, asesoria, etc.

cllente o usuario del servic;o.

Podemos asegurar que 1os serv1clos son tan 1mportantes_
‘*»como lo"son‘los productos en cualquier otra compania, y;tam

Acompetencia y que através de él obtendra mas utllidades y be'
uneficlos.'“ s :

| ;’ervicios.,Estos elementos‘c, _
llaridad ‘de dlstlnguir a los servxc;os v dlferencxarlos de -

L sus similares. Son elementos que al 1ntegrarse, le dan una —
forma consistente de serv1c1o a un conjunto. de actividades -
determinadas. A dichos’ elementos les denominamos caracte;is—

ticas. .
-9




Las caracteristicas de los servicios deben considerar-
se debido a su indiscutible influencia en la elaboracién de
programas de comercializacidn de servicios.

. 'Son" caracteristicas.de, los servicios:

La gran mayorIa ‘de’. .
Av1stos, oidos, probados o sentidos por sus usuarlos. Esta-—,

;:caracteristlca es una de  las prlncipales razones por las —_—
\cuales generalmente es mas dific11 lograr la venta de un. -—,"
,servic1o que “la de un., producto tanglble.

sfgurar unlformldad en sus serv1c1os.

- NATURALEZA PERECEDERA. Los.servicios son altamente ~
perécederos, pues el usuario satisface ‘sus necesxdades eniév
el momento en que se presta el ‘servicio, ya que no puede al
'macenarlo.~ i :




- PARTICIPACION DEL USUARIO EN SU PRODUCCION. E1 servi
cio se da dentro de un marco de tiempo en donde el compra--
doxr participa en su produccidn, ya que en muchos casos el -

serv1c1o no puede ser prestado sin 'la presencia fisica del__

usuar:l.o -

DEMANDA ELﬁdTUANTE;'Laidémaﬁda‘de:‘;c bs~sé£§i¢ids:

provocan que los serv;clos sean solic1tados en mayor o me=

“nor volﬁmen en diferentes tlempos Y lugares.

4}Asi pues, ‘un: conjunto de actividades determlnadas que

anteriores caracteri ticas podr& tiplficarse ‘comc

CLASIFICACION DE. LOS SERVICIOS - - '

Como -se menc1on6 anterlormente, los serv1c10% al lgual',

cuerdo al tipo de”organlsmo de quewse trate.-\‘




De aqui puede surgir una primera clasificaciSn.deilos_
servicios:

l.~ SERVICIOS COMERCIALES.-

. Los..servicios .comerciales ‘son aguéllos. .con los cuales ..

SERVICIOS SOCIALES.f

o Los serv1cios soc1a1es son aquéllos que no perSLguen -
:glucro,'slno satlsfacer las necesidades de la sociedad Es—- .

’jtos son: producldos por organizaciones no lucratlvas tales‘—»'

jobtener un beneficio,3es necesario profundlzar més en una -
.~c1a51f1cac16n para 1os serv;clos comerciales. ’

"Défaéuérdo»é'williamid.;StantonS, 1osAserV1clos comer— -

Incl‘ye el alquiler de hoteles,,moteles

granjas.

~'"6) W. J. Stanton, Ob: Cit., P.P. 519-20




2.- ACTIVIDADES HOGARENAS.~

‘Inqluye lo referente a reparaciones de las casas, apa-
ratos, reparaciones de equipo casero, jardineria y limpieza
.del hogar.

3.~ RECREACION.-

»mlento, recreac;én y dlverslényﬁf

4. CUIDADO PERSONAL.—,

:1a salud (privados).  "

- EDUCACIOﬁ PRIVADA.~

8.~ DE SEGUROS Y FINANCIEROS.

. Incluye lo concernlente a seguros personales y sobre -
la’ propledad, servicio de crédito y préstamos, asesoria en_
1nversiones Yy serv1c1o de 1mpuestos, -entre otros.




9.- TRANSPORTACION.~.
Se refiere a fletes y servicios de pasajeros'en trans-—
poftes comfines, reparaciones y algquiler de autos, etc.

- COMUNICACIONES.—

.10

Incluye'teléfono,'télégféfd v servicios especializados

Por ﬁltimo para tener una mejor aprec1ac16n .de ambas
,‘clasiflcaciones, se presentan esquemétlcamente- )

"sEvaéibs

e Actlvidades Hogarenas.g~“

Recreac16n
-Cuidado Personail




1.5 EL PROCESO ADMINISTRATIVO EN LA MERCADOTECNIA

Asi como la empresa necesita de una secuencia sistemi-
. tica de pasos para lograr sus objetivos. generales; 1as‘—~-—
ﬂéreas funcionales de 1a mlsma (Producc16n, Mercadotecnia,

Este instrumento es el proceso admlnlstratlvo, el cual 

,L lo podemos definir como el conjunto de elementos utlllzados_
"vpara realizar una adecuada admlnlstrac15n Y. alcanzr los ob—>‘

jEthOS fljados.

; Como ya se menc10n6 el objetlvo de apllcar e‘

los esfuerzos destinados a conseguir los 1ntercambios desea
‘dos con’ 1os mercados que se tienen como objetlvo por parte

" de 1la organizacibn.




A continuacidn, se analizar&n cada una de las cuatro =’
etapas del proceso administrativo- apllcadas a la mercadotec
nia:

PLANEACION

En ésta prlmera etapa se. determxnaré que hacer, ;gandg~(‘

-ydlo de las posxbilldades y recursos»de una empresa,iasi co

'7mo la f£ijacién de. objetlvos,'estrategias Y elaboracién de -
run,plan para llevarlo a la practica h'g poder qontrolarlo“;7

'f,Al formular los objetlvos através de una planeacién‘—

necesarlos en’ instala,lones dvuproducc16n, flnancxamlento

'vpersonal, promocién Y venta para llegar a. ése objetlvo,

- Bgta forma, la. planeacién crea un nexo entre medlos Y. flnes.‘

éste es -uan documen o

En quanto al plan de mercadotecnla“

‘el perlédo planeado.

También debe lncluir

7y L. Fischér, Ob. Cits , P. 21




de todos los recursos necesarios para poder realizar las ac
tividades planeadas, a fin de que se procedaja elaborar un_
presupuesto. Ademis debe describir de la mejor forma posi--
‘ble las actividades, con el f£in de asignar las reéponsabili
dades para poder llevarlas a la préctica.

Asi mismo, todo plan 1levara ana constante v1gllancia

 tanto de‘actlvmdades como de resultados para que ex15ta~un

‘ La planeacxén puede abarcar ciertos perlﬁdos, ‘es decir,‘
pueden ser a corto plazo (un’ afio’ Xe] menos) y a 1argo plazo'—
(més de un- ano)

-, ‘hace alusibn a tres conceptos de plan

| prlmer concepto se refiere a,lykplaneac16n total de_
'7_empresa, ésta planeacxén comprende el establecimlen-“

de metas generales Yy estrategias a’ largo plazo para -
o :“;4}}‘Ji : ‘Aesfuerzo de- mercadotecnla de toda la: empresa. Se- de—5'-

a»a determinarilas nece51dades flnan01eras, de”re ur'\

B) L. Fa.scher, ”obv.’cj.»t. g _PP. 32i2305 L ,‘ . b 2 L .V w




.52.4iﬂn'segundo conceptb se refiere al desarrollo de“piogra—
mas a largo plazo pard los principales factores de la -
mezcla de mercadotecnia (precio, plaza, promocibn y ser

vicio, en nuestro caso).

3.- E1 ﬁltimo concepto se refiere al plan anual de mercadOﬁf,“

—A'tecnia, éste consxste ‘en elaborar Aan; plan maestro que
;cubre 1as ope*aciones*dermercadotecnia'de un avo

,Otro'documentoIimportante a considerar dentro de la ~—
el cual debe =

) planeacxén, es el programa de mercadotecnia,
"serv1r de guIa para 1mplementar las estrateglas (curso de -
,acclén general) y las t&ctlcas (cursos especiflcos).g" S

1l"el tiempo en_

_que se llevarén ar cabo (dias, semanas, meses, ‘etc. )-.

En cuanto a los pronéstxcos de ventas,gson un: aspecto

'kmuy 1mportante,_ya que:

Lise

puede decxr que el pronéstico de ventas es" u una’ estlmac;én

g‘de las ventas; en pesos 0 unidades f151cas, para un periédo
ffespeciflco, ‘bajo un plan de mercadotecnla propuesto y bajo_ '~
- una supuesta serie de fuerzas econ&mlcas 1nternas y exter—-—




nas a la empresa “.9

Este pronostlco estard influido por el programa de mer
cadotecnia. de la empresa y por influencias externas. Cabe -
recalcar que un pronostlco no debe ser una estimacibn bajo_

*jcondlc1ones 1deales, sino un célculo del potenc1a1 de ven--

”tasjapegado a la realidad‘ ya ‘que -&ste’ depender& de 1as me—rr

é la organlzaci6n.~"

‘ Otras 51tua010nes que realzan 1a 1mportanu1a del p o=~

: 1n65t1co, son prlmero, que es un factor de control de toda_—”
la planeacién operacional de la organizac16n, Yy segundo que

;es 1a base para calcular los :ecursos V' posxbllidades de =-.

produccién, para la fijac16n

dé‘hécéSidadésfde;mahQ'de'dbxa;4

13 1.- ANALisis DE LA SITUACION DE LA EMPRESA .

fvTamb;én éon§cido §¢mo "Diagnbstico deblg”empresa“; ésF

"9) L. Fischer, Ob. Cit.. , PP. 25




2.—- FPIJACION DE LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacibn de’
- lo gue se desea alcanzar a través de las act1v1dades merca-
doléglcas. La determlnacxdn de’ 1os objetlvos debe hacerse -

<por escrlto;para‘p der comprobar su exactitud posterlormen— -

uLos Ob]ethQS deben ser. congruentes con las metas gene

rales . de la empresa, va que de ‘no-ser- asi, no. s&lo es’ poco
-probable ‘que-se alcancen los ob)etivos del area, sino que -

"‘puede llegar ‘a entorpecer las metas generales de la organi- N
“zacibn ' o Ty o

_'La estrategla,_ 3
e para utillzar los’ recursos y ventajas de una empresa ‘con: el;"'
prop651to de alcanzar las metas. planeadas- Estas pueden al-

'canzarse por’dlferentes camlnos, “y o la® estrategla senalaré =
mo - pue g e ; on 1mportante requerida :

grupo:de personas* 1as que se d sea llegar
permanencia de la

ezcla de mercadotecnia:qua las satlsfagaq
4.- EVALUACION DE. RE SULTADOS

En ésta_aétividad, se realiza una evaluaciéhlpefiddica
~de los resultados obtenidos en.cada.una.de las operaciones_.

llevadas a cabo. En otras palabras, se estudia como va la .~

.20




empresa, y si esté@n logrando los resultados de acuerdo a --
“las metas fijadas al realizar el plan.

RGANIZACION:

Entenderemos por organlzacién de-la- mercadotecnla
proceso de: delimltar responsabilidades 'E asmgnar a aquéllas’
personas que- pondr&n en préctlca el plan de "la. mercadotec--'i

'F—nia

.110-

¢, importanteé, pues es necesarlo que

Tiplcamente, 1a organlzac16n de una. empresa est& 1nte
”'grada por las sigulentes funclones. Mercadotecnla, Produc——-
‘;016n, Flnanzas y Personal Esto ‘no 1nd1ca de ninguna manera

nque cada una de. éstas funclones ‘se. dé en un, departamento.:;

sabllldad de tomar c1ertas declslones y re,lizar determin

1?das actlvidades-'pero ‘no. existe un- enfoque ﬁnico de organl.”
‘ zacifn de mercadotecnia que de resultados satlsfactorlos La
o todo ‘tipo de empresas.

“10) L. Fischer, Ob. Cit., P. 25




Existen por 1lo menos cuatro tipos de organizaci®n fun-
cional de la mercadotecnia a las que cualquier empresa debe
dar cabida de algfin modo.

c10nes generales de 1a mercadotecnla tales col o-

Investxgacmsn

Desarrollo de nuevos producto‘

Publxcidad




2.~ ORGANIZACION POR REGIONES

) Esta es eficaz para empresas cuyos clientes tienen ca-
racteristicas y necésidades gque varian mucho de una zona a_
otra; cuando su producto o servicio es vendido én todo el -

‘pa__is, o en otros paises.

" DISTRIBUCION | | PUBLICIDAD




3.- ORGANIZACION POR PRODUCTO
Es util cuando se produce una gran variedad de produc-
tos o servicios, o el grado de heterogeneldad es. tal que dl

'flculte su manejo a los vendedores. .Este . tlpo de organlza—

erentes “pr 'ductos o serv1cios.;.

sé debe ponérlespeéial atencién a &ste tipo de‘drgani—

’zacién, va que una - de las prlncxpales caracteristlcas de’ == .

_los serv1cios es 1a heterogeneldad, Yy ésta forma de organl—

'zar ofrece acceslbilldad al problema:que pueden'present r

" MERCADOTECNIA.

“prstrisucion: | |- | puBLICIDAD "

SERVICIO | . serviero || servicio -
T S B e




4.~ ORGANIZACION POR CLIENTES

Esta organizacibn es recomendable cuando el cliente -
tlene dlstlntas caracteristlcas o reciben distinto trato se
,gﬁn su cond1c15n.

. MERCADOTECNIA

MAYoRIsTA |- || GoBIERNO®

También ‘es usual el combxnar los cuatro tlpos de’ orga—'

. nizacibn- expuestos, pues 1as caracteristicas del serv1c10 -
:pueden requerir una estructura flexlble que cubra.varias: ne
,ce51dades a la vez, como. ver las caracteristicas de los —ﬁ—'

clientes, regiones, etc.”




DIRECCION .

En &sta fase, los responsables de mercadotecnia se de-~

dican a tomar-decisiones. y resolver problemas Yy necesxdades

. de la: organlzac16n Estos resuelven problemas a. travé> de -

e ecucién y. control: de su*trabajo.‘
decir: que se’ enfrentan a,tres 51tuaclone'

“de planeacmén,

o dous Determ;nar,las metas;‘ :
20. Desarrollar planes.-para alcanzarlas.
".30.  Controlar -los resultados obtenidos:.

En cuanto a la toma de’ d601510nes, ésﬁa se asocia Inti,‘

mamente con 1a. resoluclén del problema,'peip se dlstlnguen_
en que mlentras ‘la :esoluc16n'trata la bﬁsqueda de una ‘res-.

;puesta, la toma de dec1siones‘se encamlna a una’ 561a alter—»

’Cabe menclonar que exxsten dos tipos de declsiones.
a)a Dec1$1ones Programadas

las cuales son rutlnarlas y repetitivas, utiliza--

das en . problemas ya conocidos; y’




h). Decisiones no Programadas

Son resoluciones no estructuradas, y se utillzan

en situaciones que implican nuevos problemas.

De ésta forma, el desempeno de la mercadotecnla esté -

Pa:a.féaliéar &sto, se preséntan las‘sigdienﬁes etapas:

1) PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

.dos. Aqui se descub'én‘problemas que se r

4:resolver. Sélo asi los encargados de. la: toma de dec1siones '~{-
podrian hacer una clasiflcaclén v evaluac16n de ‘las. soluclo—
nes,‘con el f£in de elegir una que serd con-la que se actuaré




Otro aspecto impoxtante dentro de la direccidn de la -
mercadotecnia es la cooxdinacién de las actividades. La ge=-

"rencia debe s:ncronizar, armonlzar y coordinar tanto las-ac
: 1vidades‘1ndividuales como : las de‘grupo. Unarforma de mejo'
g ecto,’es“que la,gerenc a”haga' : :

'leados que cada’ uno se: relaclon, z
rmés, ¥ que cada accibn en conjunto, contrlbuyen a alcanzar~”
los objetivos de la' empresa. : -

' La comunicacién es otro elemento: que permlte a los ge-‘lr
»conscientes de. 105 objetlvos generales Y 1os7—

Este elemento es v1tal, ya'que 51 no ex1ste una buena
;comunlca01on, la gerenc1a no podré ni motlvar al personal —‘
“ni coordlnar los esfuerzos para el 1ogro de los objetivos.

gpolitlcas y programa *

;,posibllldad de que los objetlvos,
fcesiten ser modificados continuamente, debido a -que 6Ll me——'
dio de ésta 4rea experlmenta cambios contfnuds.. Por ésto, -
es necesario llevar a cabo un control de la mercadotecnia -
:que es una consecuenc1a natural de la planeaci®tn de la mer-

ﬂcadotecnia.




Los encargados de esta frxea deben ejercer un control -
efectivo en todos los esfuerzos realizados para lograr los_
‘objetivos planeados y cooperar en la obtencifn de las metas

... generales de la empresa.

’establec1dos y dlsminuir 1as dlferencias entre lo deseado ykww
. real.' ' ‘ e X

.81 se descubren grandes dlferencias entre lo real v 1o -

”1dea1, se debera poner en marcha un - curso de’ accxon correc~i" 

 tener la caracteristlca de poder ser medidos. Pdra la merca;
yaotecnla se tienen dos tlpos de medicibn: medldas de e;ica—" 

’jcia (grado en- que se- alcanzan las metas) Yy medidas de efl—-,ﬂ
‘ ! e: llegar a las metas) ; :

cazmente se satlsfacenvlas necesidades ¥ deseos del mercado_
,,algunas de estas c1f1as pueden ser.,el porcentaje de camblogf
’en las ventas, tipo de clientes, segmento del mercado, etc.‘

En cuantu a la efic1enc1a, ésta medlra el enfoque de -

‘ los costos de las actividades del érea.




En lo’'que respecta al andlisis de las ventas, &ste ——-
constituye un estudioc de las ventas netas del estado de per
didas y ganancias; y se deben de comparar con las metas de__
la o;ganizacién. '

‘QTamblén debe analizarse la partlcipaclsn en el mercado'

_;gen en factores externos incontrolables 0. a def101encias en

Clel programa de’ mercadotecnia, otra’ raz&n es que permite com 
,parar el. rendlmlento de la organlza016n con el de la compe-

 tencia.

'das y gananCLas.

Por otra parte como’ ya -se’ mencioné cuando hay dlferen‘

‘Para ‘poder instalar un proceso de control, deben consi
‘derarse varios requisitos:

1o. Para ejercer un control efectlvo, se depende de. la can-
’ _tidad de 1nformac16n y -de la rapldez con que se reciba.




'20.. Debe ser disefiado para que el flujo de inﬁormacién ten-~
ga la suficiente rapidez para que se detecte rapidamen-—
te la diferxencia entre lo ideal y lo planeado.

30. Deben desarrollarse varios procedimientos de control pPa
ra verlflcar todos los tlpos de acle;dades del area de

'mercadotecnlar

procndimle tos 

“a’.los camblos extexnos e internos que lnfluyen en las Fai
;actlv;dades de la organlzac;én. :

50.i Deben ser dlsenados Ppara que los gerentes Y empleados -'
““del érea lo comprendan,~rea11cen sus operaclones efl———»

ftanto para los productos como para los serv101os.;'

La dlferencn.a que puede existir.entre 1a mercadotecnla

: de'los productos Y. de los serv1cios no. radlcaré en elemen~—

; “ya que aqﬁi tendremos que tanglbillzar‘de alguna ma~
,ne;a ‘16 que no es tangib}e, para lograr un entendlmiento'——'f
completo y ‘1o m&s objétivo posible con el cllente.'




El siguiente tema a tratar presenta como se aplica la_
mercadotecnia en los servicios, tratando especificamente lo

referente a los elementos de la mezcla de la mercadotecnia.

LA}»'MJl'?."lA?CAlTDOW'I"EC‘I:IIA= APLICADA A LC

Después de haber tratado lo:que es un Serv1cio procede

»remos a describir como llevar a cabo la comercia1123016n de

.

; los mlsmos.

:nés}sencamlnadas a fac1lltar y estlmular in;ercambios den—“
‘tro de un grupo de fuerzas externas dinamlcas 11 ’ )

. »Para_comprender mejor esta deflnic16n, se detallaré ca ;.-

Sra comerc1al“zar productos,enf

"fgran ﬂﬁmero de act1v1dades. La Mercadotecnla no abarca to—-*“
das 'las actlvidades de las organ12ac1ones, 1ncluye séloulas
que estin dlrlgldas a facilitar y estimular los intercam~--

~bios,

11) W. Pride, Ob. Cit. , P. 7




La~Me:cadotecnia se lleva a éabo:tanto por INDIVIDUOS: .
‘como por ORGANIZACIONES. El propietériO'individudl que mane
ja el mismo su pequeha tienda, realiza varias actividades -
de Merxcadotecnia para facilitar el intercambio, como puede
ser el determinar gque productos desean los compradores, su
colocacibén en los estantes, el anuncio de los mismos, etc.

Muchqs.tipos de_organizaciones llevan a cabo activida-’

S”defMercédbﬁecnia, 51endo ev1dente que_las empresas mex—"

:'embargo es’ factlble'que ‘otras organi

ac1ones no- 1ucrat1vas (Ig1e51as), lleven a cabo

tas operac1ones con el fin de facilltar los 1ntercamblos.i‘

Para que la’ Mercadotecnla pueda estimular INTnRCAMBIOS
fes necesarlo que se den cuatro condic;ones- : )

fCad~'parte ‘debe - poner algo de valo qué;lajStra é?lﬁe

'desea tener.

i3.—.Cada ungo debé“eétar dispuesto a ceder su "obﬂeto dé;anT
”qurﬁ'(Dinero), con: el £in. de reclblr el "Objetd de va==

" ve atponinie




Al cambiar productos por productoé, o productos por re
cursos financieros, se lleva a cabo el intercambio. Un pro-
ducto puede ser una mercancia, un servicio o una idea. Una_
mercancia es algo fisico, algo tangible., Un servicio es el
humanos Y mec&nicos a perso—

' resultado de aplicar esfuerzos

Los especiallstas en Mercadotecnla desarrollan sus dl-v
”,versas actividades en ‘un medlo ;ambiente compuesto de fuer--

}zas cambiantes. Tales fuerzas ‘incluyen reglamentos, leyes
"presiones de consumidores, camblos en la economia, avances

as act£v1dades de Mercadotecnla al estlmular

1os 1ntercamblosp

L Las metas generales de una Compania deben estar encaml
“~‘nadas al ‘aumento de utllidades,-ampllac1on de la part1c1pa—
ae”las ventas’o=de una“comblna016n de = ¢

16n en el mercado,

S ‘El_brindar satlsfacclényal consumldor'es el prlnclpél
'objetivo de 13 Mercadotecnla. Para 1ograrlo, -
-c16n deberé determlnar las necesidades del consumldor y des

1a organlza—

12) W.. Pride, Ob. Citi, P. 11




pués tfatar de satisfacerlas a través de un conjunto de ac-
tividades coordinadas y encaminadas también, al logro de --—
~las metas generales de una empresa, ‘las cuales son aumento_
»aefut;lidades, etc. '

Las variables de la Mercadotecnla més 1mportantes son_

'las que forman la Mezcla de 1a Mercadotecnia Y 1as que se —',"
encuentran en el medlo amblente. ) E

* . Las variables que componen la mezcla son:

- - PRODUCTO

Dentro de cxertos 1im1tes el Director podré.a terar‘

1as vaxiables de la. mezcla, dependiendo ;os,cambios que -se
p:qduzcan en las necesidades y preferencias del consumidor.

e




‘Las variables del medio ambiente incluyen:

- Fuerzas Politicas
= ?uerzas de.las Leves y Reglamentos
Fuerzas de los movimientos de consumidores
\ : Ecqnﬁmiqaé‘

s Teémlﬁé icas

Tar menudo hacen necesar:\.o el camblo ; en 1a

~amblente en el s:.gu:.ente cuadro.

.77 . Fzas. DELA LEY - R
UERZA POLITICA Y LOS REGLAMENTOS = FUERZA SOCIAL

- PROMOCION.

 DISTRIBUCION

_ FUERZAS TECNICAS . FUERZAS ECONOMICAS  FUERZAS DE LOS MOVI
S L “ ’ MIENTOS DE- LOS CON~

-+ SUMLDORES. -




1.6.2 LA MERCADOTECNIA EN LOS SERVICIOS

Una vez definido ampliamente lo que es la Mercadotec-—
nia, como conclusién podemos decir que es un sistema conce~
bido para planear, determinar el precio, promover y distri-

" buir blenes y servicios a los mercados.

f Para algunas personas no ex1ste -una Mercadotecnia,de -

vdel servicio'es mayor que “lak del:producto .‘eniendc'presenk

) ifte que hay un componente de producto y uno de servicio en -
"~ +la mayorfa de los bienes." RN

VlStO desde un marco de referencla més amplio, puede - )
'ser verdad que la Mercadotecnla de: un- producto y un serv;-—»~iw
' 1 m ama cosa.JSln embargoE clas sig

'“sea de un producto o un serv1c1o determlnado, 10 que ‘noes da“, 4

'_por resultado la- apllcac15n de un- programa de comerc1allza—
’mc16n para. un producto o.para un sexvicio que ha sido elabo—"7

‘rado con51derando sus’ propxas caracteristlcas.

‘{1311Theodore hévitt, Mercadotecnza para 1os productos 1ntan'

gibles y sus: elementos intangzbles, P. 3

g




‘,La Mercadotecnia de éstos, como ya se menciono es la -
misma, sb6lo difierxen en las caracteristicas tan especiales_
de intangibilidad que tiene el servicio. Sin embargo, la --
Mercadotecnia de tangibles y de intangibles tienen puntos -
en comfin; un punto seria el grado de intangibilidad inheren

‘tgs'en ambas.

,rodhctos lntangibles encuentran problemas muy espec1ales. »
4 “Los productos intangibles (cohsﬁltcria, seguros,softwa .
fre de computadora, contabilldad), rara vez se pueden probar

fo catar porx. adelantado.;Por lo con51gu1ente, los ccmprado—-

se_ ven obl gados a depender de: sustltutos para valorar

lemente'obtendrén.

TLos productos ngib es dixieren en el sentido que ew
‘cierta. medlda sI se’ pueden probar directamente (pudiendo to:,‘ﬂz,
“car, ver, oler, gustar 'y probar), antes de su compra. :

Sln embargo, en la préctlca, puede darse que los pro-—»

‘vque esté en Juego mucho m&s que las puras caracteristlcas

del producto y su instalacx&n..




De la misma manera, hay bienes de consumo gue no se --
pueden probar antes de su compra, como por ejemplo una sopa
‘de iata o un pastel de caja. Para que los clientes se sien-
tan seguros y confiados del producto (gue no pueden probar_
antes de la compra), las empresas van-més allad de las prome
sas literales que contienen 1as:especificaciones,;la publi-
Jﬁidad y. las etiquetas de ‘sus productos, para asf ofrecer 52 

Cuando. 1os p051bles cllentes no pueden probar un pro,
'ducto poxr adelantado, se 1es pide que compren “promesasi —=
.(promesas ‘de satlsfacclén). Incluso tratdndose de productos

v‘tangibles; ‘los- cuales se pueden sentir y oler antes de ‘su —' a
‘compra, representan en gran parte 5610 promesas.“'k

afirmacio }b metaf6r1cas se,conv'irten en’ 1a nece51dad am
i plificada‘de la Mercadotecnia. LaS‘promesas, at se:;lntang_
_bles, tienen gue lograr una presentaci&n "tangibilizada".Co

... 7 mo puede ser.el caso de una:.crema que promete guitar las --

'fr_arrugas y verse dlez anos més vaen. Esta met&fora ayudara

,ofrécer por adelantado. f

‘Las invéstigaciones nos muestran que la gente se basa_
en las apariencias, para formar juidios en relacidn a la --
realidad ya gue en cierta medida, todo el mundo depende —--

“ siempre de las apariencias y las impresiones externas..




Las imbresiones asf mismo no afectan s6lo al producéo_
en si, en parte, el producto serd juzgado con base en quien
lo ofrezca.vEl vendedor forma parte inevitable del producto
que los posibles clientes han de juzgar antes de la compra.

Cuanto menos tangible sea” el producto, tanto més pode—

oso era el julCLO respecto a él, con base en el em aque

~ra Y ot Jors sustltutos de’ la realldad “Todos’ estos aspectos

son: centrales para-el producto en si porgue -todos ellos son -

‘elementos, que dan al cllente bases para rechazar o comprar‘“
;fel producto. . )

imanufé¢tﬁta-delun_prédq¢to intangible generalmente

vbertsido excelente, ‘sd 1a entrega no fue hecha a- tiempo,7 e

;por lo tanto, un producto defectuoso.

Para conseguir cllentes para productos 1ntangibles es_

'flmportante crear sustitutos o metdforas, para 1a lntanglbl—r

lldad {manera de vestir, hablar, escrlblr; trato con los ——
clientes, etc.). Para retenerlos es ‘importante recordarles_
Y demostrarles regularmente gué est&n obteniendo, es decir,
Hque de una manera regular hay que repetlr, las promesas que -
‘;fueron hechas al comprador del bien 1ntang1ble. '

”fcon51deré que - el estudio ha s;do mal manufacturado. S;endo;"v



Una vez cimentada una relacifn, el vendedor ha obteni-
do un cliente, es decir, que ha creado un capital. Para ayu
dar a . conservar al cliente, el vendedor deberi realizar re-

z~?gularmente un reforzamlento -de la 1magen del producto para .
. es’ ni- se vea amenazada por 1os'compe;

Para este reforzamlento hay multlples cam;nos, y algu—i E
;nos de ellos se pueden 51stematlzar © industrlalizar.:‘

Como las llamadas telefénlcas o las. cartas perlédlcas;

'ecuerden “a- los cllentesvla imagen de nuestro producto.f*

VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA DE SERVI - S

‘,contlnuac16n descrlbimos para materia de servicios.
- PRECIO DE LOS ‘SERVICIQS

Come ya hemos explicado, Ias'caraéteristicas'de lés -
lservicios ‘son de gran influenc1a para 1a elaborac16n de  la
,;Mercadotecnla de vervic;os, y en las variables de Mercado——'
'tecnia ocurre algo simllar. AsI, vemos<queudebidoﬁa :la hete:




rogeneidad y la dificultad de estandarizar la calidad en 1la

prestacidbn de servicios, a su naturaleza perecedera fluc--—-—

la mayorfa de los servicios son muy diferentes, y -
Ademés, cabe mencionar

,tuante,
*ttodo‘ello se ref;eja ‘en los precios.:.
le . los serv1clos pueden ser reallzadosvpor lOS’

Lo anterior nos hace ver que la elast1c1dad de’ demindr

para un' ‘servicio esta 1nfluida por el. pre01o.

Los métodos bésicos de determinacxén de precxos para -
os serv c;os, por lo general son 51mllares a los de Pl ‘duc‘

: ,‘base de horas de trabajo. En otros servxcios,.los pre0105~
"gse determlnan por la demanda del mercado Y. Ia competenc1

;de un_serv;clo a domicilio.s

- QRobuc'ro’ 0 SERVICIO
La descripcibn de los tipds y caracterfisticas de los. -

. " servicios, ha sido ya objeto de anflisis en{algunas.pértés_
~del preseénte capitulo; sin embargo es neceshriofseﬁalar‘ al

producto’ o servicic mismo: como una-variable muy importante




de la Mercadotecnia de los Servicios,

ria ' en-dinde se apllcan los precios,
promocién.

pues es &ste la mate~
la distribucibén y la -~

CANALES ‘DE DISTRIBUCION PARA LOS SERVICIOS

( PLAZA)
Tradicxonalmente, Ta mayorfa: de 1os ‘'servi ]
vvendido directamente del productor al consumldor o'usuarlo

'_No se han empleddo 1ntermgdiarios cuando el servicio no pue

‘;de ser separado del vendedor [} cuando es creado y comercia--
lizado?simulténeanente..,

1os servicios, y para aquellos que 51 la requleren le s‘n -
kde gran utilidad las té&cnicas de- adm1nistrac16n de 1a. dls
ftrlbuc15n f151ca Y otras de investlga016n de-” operacxones.




-~ PROMOCION DE LOS SERVICIOS

Existe una mayor dificultad de promover beneficios de
serv101os lntanglbles, por lo que en Mercadotecnia de servi
c1os son muy usados los métodos de venta personal, la publi

‘relaciﬁn entre compradcr Y vendedor.

Stanton seﬁala‘que "un programa prbmodiohal'en'una’em— o
'presa de serv1c1os debe tener tres metas principales. La -
“primera es: enfacar _os beneficios de];serv1cio de: una mane- 1,>

‘ ) Para una . empresa que comerclallza intangibles,;hna:bug_:,,“
na reputac1on es de suma importanc1a, porqgue el cLignte ‘al

'fno poder ver 10 que’ compra, desea al’ menOS‘el'respaldo de =
'una‘firma de prestigiO.)»* o ST T o . S

14) "W. J. Stanton, Ob.:Cit., P. 531




Finalmente, cabe sefialar la importancia que tiene para .
”‘apoyar el esfuerzo promoclonal ‘que el vendedor pueda aunar

2lo intangible a‘algo tanqlble, como lo puede ser un color 0







2.1 DEFINICION

Dentxo de 1a gama de los serv1c10$ que son ofrecxdos al

vidades orientadas al desarrollo tecnol6g1co que’ cons;sten % o

_ep‘obtener, selecclonar, cla51f1car, almacenar y disttibuir
fihformacién, de tal manera cue pueda satisfacer las necesida
des’ de: los usuarios._ : ‘ i

SOCledad, puesto que al ser eflc

u,tas, -se constituyen en una muy importante via
buir.en el ‘desarrollo del pais.- ‘ ’




2430 OBJET;VO

écnlco, 500131 econﬁm _
'tente para’ apllcarlo a :.

actualizaczén, cowparaci6n de resultados, comprobacxén de hi“'
pﬁtesis, mejora de procesos, reducc;&n de costos, prevenc16n'"

. de amenazas, ¥ aprovechamlento e oportunidades entre otras
‘posibilidades.,”' ' :

Para poder cumplir con tal mlsién y lograr su objetlvo,v}
la empresa prestadora del serv1c10 deberé realizar algunas -

~IuyngnAs!

Detectar fuentes relevantes‘d
2.~

Establecer contactos nacionales e lnternaclonales con;
organlzaciones espec1allzadas en lnformac16n.
.3.- Formar un acervo congruente con el tipo de informa4-—'
- cidén a que esté enfocado el servicio. .
LA.- Implantar sistemas de recuperacién de la 1rformac16n.
5

¢.Contar con personal debidamente capac;tado en bﬁsque—
. da’ de 1nformac16n.;=j




EXTERNAS:

1.2

Fomentar el uso de:la informacifn como ‘recurso econb-

cacién que ayude al £1ujo v utllizacién dé 1n£orma——¥
ci&n. :

'Ayudar a“los usuarlos en la identlflcaclén o't deflnl——
'Mcién de prOblemas Y oportunldades.

Estimular acc1ones que lleven a: mejoras e 1nnovac10—-q"

”,jc mp 'n51ble para un determlnado usuario

Proporcionar informaclsn que soporte 1a toma de de01

51ones con. el £fin de- resolver problemas y sacar prove

. cho. de oportunldades.“

“Promover el uso de.: recursos tecnoléglcos exlstentes

“ 10.-

V'Influir en el estableclmiento vy mantenlmiento de an -

amblente positlvo Y- favorable a la 1nnovac16n v trans

'ferenc1a de tecnologia.'

_Promover el uso de 1nfornac16n en-la plan1f1cac16n es’
~tratégjca._




'2.4‘ CARACTERISTICAS'DE LOs SERVICIOS DE INFORMACION

'Con el objeto de tener una v1516n lo més amplla pOSlblekf

cios, productos y usuarios que caract

"'clos de informa016n. o [ ‘ SR

r_R}_E:Q;'JIS‘I’TOS’—"'DE ,'1.05 ‘SERVICIOS DE INFORMACION: =~

K depurada y oportuna, puesto que son requeridos con rapldezﬂ

.

: e Por otra parte, la empresa prestadora de scrvic;os de -
1 formac16n debe contar con personal capacxtado en asnectos',7"
Lnlcos congrue' :

iés de inf ormaclﬁn ﬁtlles.

En sinte51s, los servicxos de 1nformac16n deben sey ==-—
oportunOS Y confiables, Y deben orientarse hacia las'necési—

rdades del. mercado.




2.4.2 LIMITACIONES

) Las limitaciones a las que se enfrentan los servicios -
de informacifin en cuanto a su utilizacidn, generalmente sur-
gen. de. 1a pequena Y medlana industrla. Algunas de:estas limi
: ,tac10nes son' )

' dad de la 1nformac16n por parte de estas empresa7 

“b) El no darle 1la deblda 1mportanc1a a la necesidad de me:
jorax e‘lnnovar. )

 },Falta ae- ‘dominio ‘en el dlagnéstlco y formulacxén del f”‘

'1po de 1nformac16n que requieren o

3 ,GRATUITO.

 ~Fallas en’ reconocer la 1nformacién adecuada~ debido as .

”Qla informac;én.v

o h)’La dlficultad para determinar la obsolescencia de 1a:—
informacidn. i

'i) La dificultad para adquirir la informacién requerida.

" 3). El no contar con 1a asesoria de especialistas ( inter
“nog y/o externos ). :




k) El costo, tanto de dinero como en tiempo, de adqulrlr
la informacidn.

1) Var1ac1ones en la presenfacién, calidad y confiabili~-
.dad de la 1nformac16n. ‘

2.4.3 TIFOS. DE INrORMAcxom

‘La 1nformac16n requerlda por cualqguiexr: organizac16n -
‘usvario )' suele ser muy varxada ¥ nc necesarlamente de ca{

~.Potencial del mercado, oferta y demanda.

Cambios -estructurales de empresas.

2Loveedores.;;

" Nuevos. productos.'

‘-1Proce505'y tecnologia.
-~ Problemas cdn'productés existentes.

- Costos de produccidn.




‘- Costos de la competencia.
- Licencias y patentes. -

- Técnicas administrativas.

;Informac16n para compras y contratos.f

,émbteéat o
. = Normas.

- Adqulsic16n, asinllac16n o desarrollo de tecnologia_-—- .
.f( Gestlﬁn tecnoléglca ).,” ' S

Métodos.

l—‘Equipos.fg

- Instrumentos y herramientas. . Tio B




2.4.4 TIPOS DE SERVICIOS

‘Generalmente los usuarios no se interesan en st por el .
‘chulo de lnformaclén o, documentos, ni por el acceso a ban--

1o que rea]mente le lnteresa al cllente_

_la vida y desarrollo de s organlzacién.

‘Por esto, una enpresa prestadora de servicios de infor—

ffmac16n debe - diagnostlcar, formular, obtener, analizar, eva--
:;31uar, transformar Y expllcar cdmo convertlr toda la 1nforma—
‘16n exlstente en. resultados préctlcos. ;

;;IIOS, etc.

,,EStds servicios pueden ser:: -

"CirculaCLGn de publlcac1o es.

- Dlagnéstico.

~ Consultas técnicas ( Pregunta / Respuesta ).

- ‘Bisqueda de informacién.

H_-;Bﬁsqueda,de'llteratura { Bibliografias~):




- Referencia a otras fuentes especializadas.

‘5f Capac1tac16n y educac16n en el manejo de lnformacisn.

R produccxén‘de documentos.m,gi

Locallzac16n, adqu151c16n y entrega de do umento
- A51sten01a en gestibn tecnongica.'j } ‘

- Traduccmones.

Uso de e ulpo especializado.

g ASLStenci -

fclén. ‘

A contlnuacién, explicamos algunos de estos servicios,

‘onsxderacién del Instltuto Centroamerlcano de Investir»'

1.~ ENLACE EMPRESARIAL

Este servicio consiste en un programa permanente de vi-
'sitas a las organizaciones. El objetivo de estas visitas es_
identificar las necesidades de informacién de las organiza--
cionés y sus problemas de tipo técnico,. con el fin de ofre--
cer séluciOnES'a través del procesamiento de- informacién adé
»chada, la experxencxa de los consejeros técnicos y/o ‘una’ com
: fnac;én de ambas fuentes.
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2.~ PREGUNTA-~RESPUESTA

Este servicio tiene la funcifn de resolver problemas esg

V~pecif1cos que neceSLtan de la lnformacién como. elemento b&sx

nes planeadas.~Ceneralmente cons st__ N

ipreguntas como’:

- Nivel de tolerancxa de desechos de roedor en verduras -
que crecen ba]o tlerra.

- Diseno de matrices para la man factura de tubos metali->

efectﬁan los cllentes y puede tomar dlferentes forma_

~"a) Demanda por docunentos especiflcos.,

- f‘si:-:gwc:o DE ‘RE’FEiiEiqéIA""

Se hasa en guias o catélogos gue tlenen el objeto de re
ferlr al usuarlo a las fuentes directas del conocimxento téc
nico, o lugares:donde pueda obtener la asistencia con que la
‘prestadora del servic1o no. cuenta. )




Como ejemplos de &sto podemos citar:

- Directorio de empresas consultoras v de'ingenieria.

f— Diregtorlo de'unidades derlnvestlga016n Y desarrollo que

. 5.- DISEMINACION SELECTIVA DE INFORMACION

Fr i : - : - : S R

. Canaliza al usuario, 1nformac16n nueva en el ﬁrea especi
;,flca de‘su interes, tlene por objetlvo pr1nc1pal, mantener ali

este serv cio rec1be

ada usuarlo ‘de

”1es lndependientes,

"formacién relacxonada con su lnterés particular.,

Por ﬁltimo, cabe“menéionat due’iNFOTEC, instltuc16n que;
parte, ofrec todos estos servzcio -basi4




2.4.5 PRODUCTOS DE LOS SERVICIOS DE INFORMACION

‘ Algunos de los productos que pueden desarrollarse o de--.
'Lrivarse de ‘un servic;o de informacxén son.,r‘ L ;

”Publlcaclones de tablas de contenido.'
- Publlcac1ones perlédlcas de resﬁnenes o extractos.

- Publlcaclones perlédlcas de indlces ( "Abstracts"‘){g‘.'

'lBlbllografias ( ﬁnlcas o recurrentea ).[

Publicacion s;dehdiséhinaciépyselectivaj

form;s educatlv s,

Catélogos de: llbros, rev1stas, monografias,

,f_Perflles lndustrlaleb y guias de manufactura.,

: :Registros de tecnologias.,»n

Directs rioskespe01allzados

Informes de consultas técnlcas.




2.4.6 USUARIOS DEL SERVICIO DE INFORMACION

Todo tipo de organizacifn necesita de la informacibn no
sblo para poder operar eflcientemente, sino también para me-—
‘_jorar e lnnovarse.' :

Desgrac1adamente,f'
g acuden ‘a-uniservicio de este tlpo, .
‘nocimiento, ignorancia, otros por falta de recursos, etc.

Asi, los clientes mis comfines de un servicio ae‘informg

son: -

7Pequena 'y medlanas‘empresas.,~

;Empresa estatales.;

_“Instltutos de investiga016n.
':fInstltutos de ensenanza técn1ca.~

‘ §;Agencias de gobmerno.

‘Empresas de consultoria e 1ngenieria.f ”'

Profesion"les‘1ndepend;entes‘

. Estudiantes universitarios. -




2.5 MERCADOTECNIA DE LOS SERVICIOS DE INFORMACION

Cuando la prestacibn de los servicios de informacidn es
‘el glro de una empresa, es entonces cuando el concepto de --—
mercadotecnla de serv1c1os de 1nformac16n puede aplicarse a

,La mercadotecnla para 1as lnstl uc1onequue ofrecen ser
"vic1os de - 1nformac16n, es el conoc1miento ¥ apllcac16n de R
las técnxcas para: : ;

T Conocer 1as nece51dades de 1os usuarios del servicio” de

1nformac 6n.,-

,Distrlbuir los .sexrvicios a los usuarios flnales.

Promover los serV1c1os que presta."

es- decir,’se deben conocer ; la v
+'sidades de 1o0s usuarios ¥ en base a ellas,_dlsenar los SEIVl‘
cios y/o productos de’ 1nformac16n que ‘se vayan a prestar.‘

midor y no “al servxcio,




Por otra parte, dentro de la funcidn de mercadotecnla -
de los servxcios de 1nformac16n encontramos las variables ~—
a’a cont1nuac16n describlmos.

PRODUCTO O SERVICIOk :

En la actualidad no es tan lmportante 1a dlversidad ‘de.
productos y serviclos, slno una evaluacién objetiva del 1m—~f.
/o be eficio quewse dé'a o8 clientes. Este an&llsis

"de 1nformac16n son”mﬁs profundas ¥ complejaé;*‘ Gt
cho de que. el conven01miento ‘de’ la utllldad de: 1os servic1
'de informac16n y el ¢obro de éllos esté 16305 de ser dlger1, 
}do y»mucho menos aceptado.‘ : : .

t :

que se pretenda crear o introducxr al mercado, pcr 10 cual‘
se determinari ‘con aproxlmaclén lo gue. el mercado espera re—:‘“
cibir, es decir, que se estar& en condiciones de satisfacer
ynecesidades concretas inmediatas, pudiendo més tarde educar-

. los: sobre conceptos de servicios méas sofzstlcados.




La investigacién de mercados mostrari cufles son las --
necesidades del usuario, precisando incluso, las caracteris-—
ticas mls sutiles de los productos que satisfacén &sas nece-

- sidades. ’ '

Se enfrentanrvarlas dlflcultades al ‘realizar- la: 1nvest1‘

gac16n de me:cado:para un sexrvicio de 1nformac16n,'slendo Ya
’princ1pal la' '
'jserVLc1os ae 1nformac16n, por 1o tanto, resulta muy dlfiCLl

“1gnoranc1a o el des onocimiento obre‘

"valorar su- utllldad

Esta dlflcultad podria superarse de dos formas‘ "gumi-—

nlstrando una muestra dcl SEIVlClO o producto, -o-haciendo =-
una. 31mu1aclén del mismo : : : : : e B

A contlnuacxbn enumeramos 10 més elemental que an usua

io puede esperar al:

fﬁformacién""

utlllzar un serv1c1o y/o producto‘de 1n‘
s : X L

- Fac1l acceso ‘a. la 1nformac16n que le sea ﬁtllr

- Qué el serv1c1o sea 5911 para que el usuario pueda con—,v,

1) Arboleda—Sepulveda, Los servicios de 1nformac1on 1 documentac:.cm den

tro-del enfoque ‘de 1a comerciallzaciGn, P. 10

2) Arboleda.S. ; Ob. Cit. , P.10




- Una organizacidén ( empresa ) que el usuario considere -
su-aliada o que sienta gue es una prolongacién de su —--
' proplo trabajo o actividad.

La mayox difxcultad que afrontan las empresaquuelpres-
tan servic1os de informacién es qulz& el precio,.ya que lo -
lldeal es considerar que todos los. serv1c1os en 1os que se in
corpora un’ costo dlrecto al ofrecerlos Y que’a. su vez propor"

clonanpun beneflclo dlrecto al que lo recibe, deberian por -

fra atender la denanda 1nmed1ata.

La aflrmac16n anterlor es’ dlfiCll llevarla a la practl—: B
ca, debido ‘a razones:de’ dlferente indole, por-: 1o que la def1
~‘n1c16n o a51gnac16n de prec1os es compllcada, entre otras —

b) La existen : :
. jen el prec1o por ellas mlsmas.

-3),_ Guadalupe Carrion, Mercadotecnia de los servicios de In--

formacidn , P. 11




c) La dificultad para poner un precio a la materia prlma-
la informacién es lntanglble.

k d)‘La_renuenc1a de los clientes a aceptar nuevos produc-—
os .

/o serv1cios y consecuentemente su cobro.

sLas dlsponlbllldad ‘de:; presupuesto orjparte de

.clienteﬂ‘”
?para cubrirlos. = ‘

El objetivo.a lograr, en eSte;éaso, consiste en cénven—
ciecer - al compradot que:al adguirir los productos y sefvicios - )
'vreduéifén, aunque posxblemente no a plazo inmedlato,_los éos‘
ttos deaoperac16n de 54, 1nstituc16n, mejoraré la calldad de ~

esarrolla,nlograr _un mayor nlvel*de compe"

eﬁgiafvet¢,;

Consecuentemente, se deberé determinar un precio apro~
- piado tanto para el usnario como para 1a organxzacxén. '

,'vPara determlnar éste prec1o, se tomarSnh en cuenta los -
~s;gu entes elementos bésxcos- . ' L

£ 1zados para proporc1onar el(serv;c o."'"

‘,2 - VALOR°'Este corresponde al concepto que el7us arlo :
tiene sobre el beneficio que le aporta el pro= -

ducto. ( asignacidn subjetiva ).
3.- DEMANDA: Bas&ndose en el volGmen de &sta.

! 4~ OFERTA: Bas&ndose en las caracteristlcas de la compe-~
) : tenc;a.




_ Por otra parte, los usuarios de &stos servicios de in--
formacién, deben ser orientados y concientizados a travéskde
la promocién, sobre la necesidad de pagar por dichos servi—-

o cios, para gozar de sus benef;cxos.,

DISTRIBUCION Y MERCADO DE LOS SERVICIOS DE- INFORMACION
o PLAZA ) : '

: La distrlbucién de los serviC1os de informaci6n 1mpllca
: 'Tel dlseno y la utlllza016n de .un sistema que’ pueda hacer lle-
““fgar estos serv1c1os ‘a.los.clientes ° usuarlos. En el émbito

los serviclo,

de lnf xmaciSn' es de s'

. serv1c10 ‘no - es: rec1bido en tiempo oportuno por~éstos, nf‘~”

'yireportaré nlnguna utllidad.

Un canal de dlstr1buc16n para los serv1cios -de lnforma—gﬁ;‘ ;
‘ién es la dlstrihuc15n dlrecta.del productor del servicio.=""
& que permite ofrecer'el preClO'—

“al cliente S
‘maskcompetlbivo al mer ado;
'las emprnsas>presta&oras de servcios de 1n£ormac15n melemen

por 1o que es recomendable para

tatlo"'

Cabe hacer la. aclaracmén, para ev;tar confus;oges, que‘

en el caso de que se dediquen a la venta de 1nformac16n Yy no

- a la prestac1on de servicios de informacién proplamente, de-

- ben lncluir forzosamente en su canal de distribucibn a un in

termediario, que es justamente la: empreba que ‘presta’ servi-—
icios de- 1nformac16n. ‘Enotras -palabras, las empresas que se':}




dedican a la venta de informacidn necesitan recurrir a un in
termediario gue es una empresa prestadora de servicios para__
que la informacibfn llegue en forma accesible al usuario fi--—
nal.

Los usuarios flnales del servicio de informacién consti

rtuyen el mercado. Con respecto al mercado, la empresa debe -

eSarrollar un Pjor conoc;mlenta'de ‘los c11 ntes actual s

“‘chivo: de cllentes de tal manera‘que sea posible detectax a -
'los usuarlos més regulares Y 1os ocasionales, ¥ 'una vez cono_
'ﬁcidos orlentar los‘esfuerzos ‘de mercadotecnia al rumbc de —--..
" los objetivos.”“' : R ; : :

: Finalmente, para proyectar 1a- demanda, =13 preclso COn=—=
;tar con 1nformac16n acerca de la tendenc1a hlstérlca del cre,

‘terIstlcas de los servicios de 1nformac16n."




"PROMOCION

La promocién, para Arboleda—sépﬁlveda,'"es la metodolo-
gia por la cual se mantiene a los usuarlos en comunicacibn -
'Llla disponibil;dad de’ los productos y su desarrollo“ 4

‘tColocar o vender los servxcmos Y productos. -

f;Orientar e instruir aAla cllentela sobre el mejor apro;i?%f“’

Ahora blen, 1a Promoc16n influye en el cllente, en cada}'~"’”

de las sigulentes etapas._:;

4) Arboleda S., Ob. Cit., P.10




- CONVENCER sobre'cuéles son sus ventajas, y qu& benefi--
cios aporta. »

- ACTUAR, adquirir el servicio, llamar por teléfono, soli
citar méds detalles, etc.

»Es ;mportante recordar que la promocién debe utillzar — ‘
Vtodos.de”venta de: alta calida& profeszonal, ya: que]
v1c1oq de - informacién son ‘bienes intanglbles- pcr .ello la 1m5;'

’fportan01a de contar con gente capac;tada para la venta de . es'
. tos lntangibles.

) Existe una gran variedad de medlos dlsponlbles para ha— -
i,cer contacto ‘con ‘los - cllentes para reallzar una venta. “\[T‘

,gs{neéegafio/keclalr cuﬁles de estcs medlos se debe

1)‘El tlpo de deCL516n monetaria, que se pide al cliente_

‘}que tome, V.

‘}El tamano v estructura del'mercado al que se vende ‘el
producto.;g"" : : . . L

Aicontinuacién se tratan los medlos:a;través de los

les ‘se- lleva a cabo la promoc;ﬁn.




A) FOLLETO

Entre los usos m&s frecuentes que tiene el‘folleto, se
encuentran: establecer bases para el uso de un servicio, dar
a: conocer productos dlsponlbles, facilitar ‘el camino para --

.,una reunidn- subsecuente, o.en una campafia de mensaje por co-

rrec- dlrect"

‘disefio del folleto' sevrecomlenda contratar los
"serviclos de un dlsenador profesional va que él deflnird -
claramente las 1deas de qué es lo "importante en los serv;——-
cios - que se ofrecen y cudl es la mejor manera: de expresar,—-

'sus ventajas. ‘Ahora, para. preparar an folleto, se -deben to--

%mar en quenta las 51gu1entes conSLderac1ones

Ldado, ya que el uso’ lnapropiado puede ser contraprodu-—,

‘cente v elevar el costo [o] dlsminuir el atractivo.

';4,Antes de consxderar la apar1enc1a1f151ca del folleto,'~

fidebe tomarse en cuenta la 1nf
fen él"” -

c’én que’ debe aparecerﬁ

: nclusidn d ‘una tarjeta ‘deacepta iBn del: servic1o,-

3 FO! entar Ta obtencién dé'una respuesta.

;puede ayudar

Ev;tar el exceso‘de fotografias y palabras para hacerlof*“

atractlvo.

e No® utillzar mayﬁsculas en todo el texto. pues causaria

indlferencia en el lector._




— Incluir s6lc productos y servicios actualmente disponi-
. ‘bles, asi.como los precios y formas de pago, Ya que si_
el -

_no-son senalados los precios y sus fo:mas de pago,

,wActualmente estén de moda los folletos que aparecen en
~sobres ‘de correspondenc;a, ubicados en las: salas de espera -

of1c1nas y usualmente seﬁdoblan en tres para desenvol]”

“ftudes de compra, deblendo tener CUldadO con el dlseno ael:  —
»contenldo, para que éste _sea’ efectlvo‘ s

"~ceptor para constltuir asi 1a propla llsta de correo y por =
con51gu1ente ayudar a la venta del serv1c10 e incrementar [
‘ilos prospectos para futuras promociones.

;Este medio puede utilizarse’para la. obtenciﬁﬁ‘de nuevos
.cllentes, aunque es cons;derado m&s eflciente en la realiza—

- cibn de negocios repetitivos con clientes actuales;?f' ‘j;ju




C) PUBLICIDAD

o Pox las caracteristlcas tan especiales de 105 serv1c1os

puede sex acomodada ‘en un. espacmo. Por ésto,:la publlcldad -
se‘reserva para. sxtuaclones en que los receptores ya conocen”

servmcio o_cuando se vende algo cuyo costo es muy bajo y

edlo para obtener Grde s de venta..

"~-’-c‘>'-"-’vnin,ms.roa iﬁrfELEEONoﬁ,_.fj, o

Este medio ‘es- recomendable pararreallza negocios repe

‘es posmble el apoyc de cualquler ayuda v1sual 11m 
cuando se trata de 1a venta de algﬁn serv;cio complejo.

También se recpmienda su uso en operaciones de venta --

con montos relativamente bajos, y justamente por ello, al ha

wocer uso de éste medio debe v1gilarse que el costo de las lla .
“~madas que no logran su objetivo no: lo- convxerta -an’ incostea-: E




. Flnalmente, cabe senalar gue  aungue: hay empresas cuyo -
ﬁjglro .es destlnar personal a vender por teléfono para las em—..

@y que se cuente en la empresa con personal capacitado tanto»

3

- en ventas. por teléfono, como en’ el manejo del prcducto o sez:»'“'»T
. v;clo a. promover.; ‘ :

uelen ser nombradas ccmo agentes vendedores,ve

fiesta tarea
'”cut1v05 de ventas,~conse3eros, especialistas en transferen——A_k

‘cia’de’ informacxén‘

T cllente.

Existen _pocos servicmos de’ informacién ( a- excepcién del

1os de precio unitario relatlvamente bajo ),;que no- neces;——
. tan de la venta personal R I t




Una manefa en que las empresas prestadoras realizan la_
. venta personal es a través de vendedores propios. El recu--—-
rrir a vendedores proplos por una parte puede resultar muy -
é'stoso, v ademés, generalmente emplear& un. perlédo con51de—'

sa,'contar con qrchivos proplos de ventas y poder dar. servx—p'
‘fclo personallzado a 1os cllentes.‘ 5

‘ﬁProyectar una buena imaggn'('puhtuaiidéd; cuidado per-
 sonal.'etc. )-Uﬁ‘“ SRR R S

v ‘ slan presentacl&n,‘j
”deba ocupar més de dlez o quince mlnutos. T

£) Evitar confundir M4 aburrir al cllente con dema51ada in
- formacién en poco . tlempo.

g)‘Presentar un folleto al final de la junta, uséndolo“pa
L ra resumlr 1os puntos presentados durante la charla y-
,*fomentar que el cliente tome una decmsién._ v




T

ﬁ)-healizar un esfuerzo para obtener una forma de respues
ta positiva.

F) EDUCATIVOS

Son sesiones de capacltaciﬁn a:diferentes nlveles,acadé
diendo €sth una- ‘de las actividades mas. poderosas en =

- su objetlvo es conc1entizar a las personas de que hagan,‘
'jun uso m&s frecuente y eflciente del servicio de informaciénf‘
v“y 1os productos que de ella se derlven, para optimizar los —,;;
':resultados.,.iiu,-‘ : R ; . ;

ceéi;sowkef;'iQBOH),‘1nst1tuc16n ublcada,en elf?

" sobre los serV1cios de lnforma016n."‘




.

M&s del 80% de las respuestas indican que las empresas_
entrevistadas obtienen sus "negocios" por contacto directo -
( venta personal ) o por referencia de clientes; el 90% de -

éstos, dicen que &ste fue el mejor medio de los utilizados.

Los folletos para divulgacidn selectiva o correo direc-
. to son usados en un 78%. Plrededor del 45% indican que- partl‘

"C1pan en grnpcs de trabajo, semlnar;qs,‘conferencias, ‘pues -

{,éstos fa0111tan la. venta personal.

‘Las ' ventas. telefbnicas fﬂeron.upilizadas en un 40%; u-=-
"sando una..red de .contactos y clientes, para obtener primacia

en las ventas. e

i Menos popular fue presentarse en la prensa general y”es,‘

: ‘pec1alizada, pero donde se hizc, los resultados fueron mﬁy
: buenos. ' BT : :

“Anunciarse en directorios suelen no.ser muy ﬁtil;‘pues_
15610 los conocen los profesionales de la 1nforma016n Yy no ~=-
.. los . hombres de negocios.

';;Anhhciéfse‘enfregistas‘ha;sidd inﬁeqta@oi§6L§ pox»el

Sea cual fuere el método adoptado, débeﬁ‘sér’evalﬁadéé;”
"_ccnstantemente los benef1c1os contra los costos involucra—-w"‘
' dos. '
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i.- El pr;mer‘péso'consiste en visualizar claramente los_

objetivos,de la empresg, tomando en cuenta todosvlos_
3 récursos aisponibles, no s6lo incluyendo recursos fi-
; nanci ros, 51no tamblén experiencia del personal, ——
: _vcualquier necesidad es—-’

- Alqunas de ‘est srne

local, disminuc 6n da

(] précticamente*impo ib

E1l mercado debe ser segmentado en: subsecc;ones,_f ol
cuales tengan caracteristlcas y/o requerimientos comﬁ o
nes. Estas subsecc10nes pueden ser ampliamente catego_ “

n’lzadas por el tamafio de la empresa,: exlstencia de. Luan oo

“_servicio de informacién ya estableciao, locqlizaciﬁn;




gepgréfica, etc., para dar un nimero manejable de em—
presas para las técnicas de mercadotecnia ya explica-—
das - ( Por ejemplo, se puede dividir‘a la industria --
”quimica en subsecc;ones ‘con

caracteristicas ©. necesi-

‘"1jpo 1ndustr1al Es pellgroso ‘asumir que porque an sec—ﬁ

Ctor de 14 1ndustr1a parece tener pobres serv1cxos de:

flnformaciﬁn, esto. seria igual para_todos los subsecto"

3*para tener un’ con0c1miento
cidn en general de ‘los mlsmos.,;'f

',una necesidad de lnformacién‘sobre paises exporta
res, mientras que ‘la necesidad real es 1nvestlgar el
: desarrollo tecnolégxco nacional, el cual’ puede redu~—

’clr o ellmlnar la dependenc1a en importaciones.,

; iﬁhbé'tiposgde7neéesidédes{dében;séffidengificados.



2.- E1 siguiente'paso, el cual .es dificil, es identificar
l§s procesos de toma de decisiones dentro de las em—-
presas meta.

"El enfoque de nercadotecnla elegldo deberé dlrlgirse

- nico puede estarlo en el serv1cmo de tecnologia. Den-
fﬂtro de la planeac16n deben tomarse en cuenta ambos as. .
xﬁ’pectos,ies decir, determlnar donde dentro de una ‘eme-—

'ipresa‘es buscada 1nfnrmac16n externa..La respuesta va»f

‘Los clientes tendr&n también, un efecto en’el precioév

7del producto -3 serv1c1o.“La mayoria de 1os gerentes,m

,onse_uenc1a, ‘se debe asegurar que la presentaciénf

’facillte éstas ventas hacia "arrzba" con efectividad._'




Al llegar a este. punto eg necesarlo volver al prlnci—
plo y reevaluar el plan.

",;idagfdé recn,ébs“

'cOn Ya 1dent1fica016n del mercado meta, debe establ
: cerse una mezcla de producto/servxc1c,,con una estra-f;

‘piensayque no neees;ta, y Segundo, si 3610 se satmsfa

- gue: recorrer - el camino ex;stente entre el costc y e,
‘valor. El costo como ya se vié, puede ser. calculadc,
L pero el valor es. una aSLgnacién subjetlva, la cual -

- puede fluctuar de un dia a otro y hasta de una hora a
'?otra. :




El ambiente esté cambiando con una rapidez tal, que -
una constante asignaclén debe ser. dada en el precio ~

de'los‘proauctos o SErViCLOS, para reflejar cambxos‘f,
n fac 3 de competencia en el mercado., o

i est posible' iy
'iefectiv1dad potenc1al de las técnicas de promocxén -

5del programa de mercadotecnia,

'isponibles. Estas técnlcas ya fueron ampllamente ana~‘

't  :,7) Congreso sobre Mercadotecnia de los servicios y productos de Informa—
i cion,PP.3—18 d e




También, débe tomarse en cuenta que la informacién no -
es buena en si misma, sino que s6lo es valiosa cusndo llega_
ja -ser utilizada.

JP6f 1oftan£o,

para que se‘haga uso de 1a 1nformac15n, e”'

. ’] El objetlvo que per31gue ésta guiaﬁ.es el desarrollar‘,
'ﬁuna mercadotecnia efectlva que permita proveer de la manera
;més eficxente posible, los productos y servi01os de informa—’

c Gn que ofrece‘una empresa ‘de éste glro




A) PLANEACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

Esta primera etapa se divide en cinco puntos, a. saber:

——Programa de mercadotecnla.

‘iS.-rValuacibn del programa.'v

‘g—iRela016n del programa“con el tlpo de empresa que se. SR
" es ( empresa ‘p@blica ‘o privada Yoo ‘ "

-~ Segmentaclon del mercado ( se pretende alcanzar a 1a -
_mayor cantldad de gente posible, o prestax el servic;o

 ~a una pequena ellte exclusivamente ).'-.*




b) ¢ Cuil es nuestra capacidad ?' 7
'El factor a estudiar en esﬁa pregunta, es la fijaci6n -
de metas de acuerdo a los medios dﬁsppnibles.

a)- Quiénes son nuestros usuarlos actuales Yy potenc1ales
: 'para ésta‘capac1dad o S

~J‘fesién, locallzac1on, hlvel académico
: trab‘Ja, etc. i : :

dos en’ tales segmentos de mercado ? o

'  c) CUél es la mezcla de productos Yy serv1cios “més apro—
piada para. estos segmentos de mercado ?.Jf




d) & Cu8l serd el ciclo de vida para &stos productos y —-

- servicios ? -

‘dotecnla : : :
oy Dentro de esta pregunta, los elementos 4quie “deben’ tomar— .
BE en consideracién son;:. L = e




3.~ ?LANETACION DE LA éRomocmN

Dentro de este punto, deben¢defefminarse~bééicaﬁénté -

"“que toman decisianes y con los usuarios del servici,
& LTos” segmentos de mercado. : '

e C$mo76émos'3"1pgrér19;?

‘bf;EStablecer QQé,beriSdO'debe‘qub:ir;dichoiprbgréma,f L




5.~ VALUACION DEL PROGRAMA

“En este ﬁltlmo punto se debe dar respuesta a las si—---—,

: :del producto )

fa Pueden ser comercializados lcs productos y serviclosi




B) IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

La etapa de implementacifn consta de diez puntos a tra-
tar:

QilyP'ReV1815n del . programa de mercadotecnla.,T

:fOrganlzaCLGn‘de recursos.5

,Concient12ac16n y entrenamiento de proveedores ‘de _”

“aos Y usuarlos del. serv;clo.
4.? Guia de- tiempo ( Griafica de Gantt )

" 5.= Materlal promocional

' fRe1ac16n de utilidad/costos

défios;éroduétosfy7sé?91£

,Competencia.

"TNeceSLGad de’ datos.

iilb.* Evaluac16n de resultados.

‘ Se recomienda, de ser posible, buscar consejo profesio~
" nal. ' '




2.~ ORGANIZACION DE RECURSOS

Las actividades a realizar en este punto son:

: Exam;nar todos los recursos disponibles,'lncluyendo -
‘equir provxsiones 'y canales de o '

b) Identlflcar deficxen01as en los recursos dlsponlbles.-

Q) Determinar 1os requerimlentos flnancieros necesarlos -

para superar tales defic:.enclas.

'jReclutar, ubmcar y capacxtar al personal requerido.;

S Asegurar el ‘acceso a recursos disponlbles ( los recur—‘m

sos’ prev1stos,'més adlclonales ‘que se puedan obtener )f.‘
NCIENTIZACION ¥ ENTRENAMIENTO DE PROVEEDORES' DE.

 Ep»éstelpuntp s¢}§ebép;resbivétmlés siguientes pregun

a) ¢ Se tlene un conociniento general de- la existenc1a de .
los productos y/o servicios ?

b) 2 :Existe familiarizaclén con el equipo reguerido ?




c) ¢ Deben ensefnarse nuevas técnicas o té&cnicas modifica-

das ?
a) ¢ Soh entendidos los métodos de comunicacidn ?
Cuéles son’ los niveles de conocimlento del producto N

?y/o serv1c10 requerido ?:"

“Es’ necesario o ,programa de conoczmlento e produc_os;;ﬁ
para los proveedores de fondos en dos niveles: i o

‘Para aquéllos que decidirfin si los fondos‘serén provis—.

tos, y si es asi ¢ Cuénto ?

"yPara aquéllos en la organ;zac16n de fondos que utlllza—'

fran el serv;c;o.fw

4.~ GUIA DE TIEMPO ( GRAFICA DE GANTT ) *
Aqui‘se deberi resolver las siguienﬁes'préguntés:

'ia) z Se necesita destlnar tlempo para aplicar un programa
iloto ? ( La respuesta aeneralmente debe ser si'

*JA@Q&A@# aé7losﬁbpjetiVOé5puédeﬁn§ér{

= Prueba del plan promocional;
- Prueba del canal promocional.

- Convencer a las agencias financieras.

~€) & .Se ha tomado una acc16n correctiva, ‘como resultado -~

del programa plloto ?




d) ¢ Los canales de comunicacibn estén trabajando razona-
blemente para: — Dar a conocer el producto.

Rt Entrega del producto ?

'MATERTAL PROMOCIONAL

Las;aétividades,a7réalizar en este quinto punto. son:

Establecer un presupuesto.

 Identif1car, deflnlr v determlnar requerlmlentos._:b

"jfEstablecer 1aiaud1encia'metalpara:e”“materlal promccio

'nal, segﬁn 1o acordado en el'programa.¢w

'Mantener una. 1nagen sencilla y fécilmente relac1ona-~m
ble: ' s :

G)'Disenar un est;lo promoc;onal de: acuerdo con la media
de la audlencia meta i v

Vealizar, si es 9051ble, un’ pr ~exfmen: del material

.lér" ocional

iRELACIOV UTILIDAD/COSTOS DE LOS PRDDUCTO <Y SERVI-— i
CIOS =

.En este punto, debers hacerse una comparacién entre,ﬁti
lidades y costos actuales vy el presupuesto, también se debe-—

. xrén analizar los siguientes. puntos:

- -Costo de la_inversién'iniciél,




Gastog fijos,.

Costo por unidad del producto.

i

- Coste marginal unitario por producto.

Precjio. .

- " En este punto, debe darse respuesta a la sigulente pre-”
Joguntas ‘ s ‘ AT = R
' . Exlsten camhios en el amblente operac1onal de 1a em——;
prefa, que estén fuera de su alcance y qu  'fecten ‘Bu-

- CO@ETEN.CIA’

En este punto debe cuestionarse si el servicio esté ga-k‘
.nando -3 perd;endo terreno en el mercado,vy se debe adem&s, ==
Algunas de estas razones pue--

 examInar las. razones. de ésto.

"—»Entreg o distribuc16n lenta _» ;

Camblos en 1as necesidades de los usuarlos.t

‘Competencia.' - Nuevos tlpos de servicio.
: -~ Una promoc15n mas eficiente.
- Mejoramiento del sistema de entregas.
Preclo.-, ‘




9.~ NECESIDAD DE DATOS

; Dentro Qe este. punto se determinar& que datos estén dis
ponibles para_la evaluaci&n Al programa.

Algunos datos pue—

- Estadisticas propl ('de 1a empresa J BN

L= Datos de fuentes externas sobre el tamano y crec1mient0‘
del mercado.w ' o : )

Datos sobre la competencia.;

c6mo puede ser obtenlda 2 ( Por egemplo. invéstﬁga*f‘”"
cién de mercados ). S

10.~ EVALUACION DE RESULTADOS

‘En este Giltimo punto, deberin réspohdérse'prgQuntas4coéﬁJ

a) i_Se.han alcanzaaoiipS'objetivoS.iﬁiciales ?




b) & Hubo fallas

c) ¢ C6mo pueden

Ejemplo: -

;Slstemas de dlstrlbUClﬁn.,

en el desempefio ?

corregirse ?
Modificacifin del producto y/oservicio.
Canales Y pProgramas promocionales.

'Si la respueata es no-'

& Cémo pueden mejorarse los productos y/o seIV1cioéi?'”

“a). el Qué camblos

”f) cuél es el plan y presupuesto para elaprograma de ——

requlere el programa de mercadotecnla ?

'mercadotecnla ya modlficado




C) EVALUACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA ( CONTROL )

] Dentro de esta ltima etapa, se hard una revisi®n del -
.. funcionamiento del programa de mércadotecnia.

JIb'Pximgxb‘aTIealiéai, es preguntarse cuélesffueronflos*

a) PRbbUCTos fDEL' SE'RVchof :

Agqui se rev1sar& si. se cumplleron los objetivos de dar
an conocer la’ disponibilldad de los productos Y- serv1cios,7su3;{’
'comportamlento, la ralac16n ventas/us delkproducto del ser—

 Témbién es ‘importante preguntarse a uno misﬁo,”cémb;hén .
Tcambiado los objefivos desde el inicio del programa. Estos 4
cambios pueden haber surgldo por cambios en las politlcas, -
etc. - .




El Siguiente paso consiste en revisar los criterios uti
lizados para medixr el desempefic realizado contra dichos obije-
tivos. Existen varias medidas cuantitativas del desempefio: -
tamafio del mercado, participaciBn en el mercado ( mercado  —=
actual ), cantidad y valor de las ventas, nfimero de usua-—--
frecuen01a de -uso por parte de cada usuarlo a través -

calldad, entrega oportuna, etct

amblén se tienen medidas de efic1en01a para'los cana-

les proroc1onales, como 10 sonf tasa de 1ncremento ‘en el’ nﬁ-”
‘mero - de usuarlos,‘con001m1ento del producto por . parte de" 105 ‘
no—usuarios ( clientes potenCLales ), resultados de 1a““dls-’

—_tor515n" produclda por 1ntermedlarlos o 1nef1c1enc1as de 1osf

canales y ru;do en los m'smos. Debe'determln’rse

Tamblén se deben revisar los 1mpactos 1nd1rectos de 1as

_campanas promoc1onales, por egemplo, la’ sobrecarga en la en-—

: trega de documentos que podria resultar de tal campana.‘v B



De igual manera, deben ser revisados los posibles cam~~
bios en el ambiente, la situacifn de la competeﬁcia y los da
tos disponibles para realizar una evaluacibén integral del --
programa de mercadotecnia, con lo cual determinaremos si se_
éumplieron o no los objetivos, qué fallas existieron y la ma

,,nera de correglrlas, .para finalmehte contestar’lg’siguienge_

pregunta-"

e Debe suspenderse'o modlflcarse la comerc1al¢zaC1én do :
:alguno de los productos y/o sexvic1os de 1a empresa 2

o : ‘Gigu1endo con el enfoque préctlco, a continuacién pre—-' ’
‘isentamos cuél seria la forma en que3debe funclvnar un'centro
ién especlallzada._




2.6 ACTIVIDADES DE LOS CENTROS DE INFORMACION ESPE~

CIALIZADA

Los centros de informacibn espec1alizada son las empre-
'que se d,dlcan a “la prestaciﬁn de los servicios de infor

activxdades que eallzan estos centroslpueden ——
,ser agrupadas en tres rub o8

A) Obﬁencién de~inf6rmé¢i6n.‘

B) Procesamiento de informacién.‘

c) Dlstribuc16n de 1nformac16n.

fqmas act1v1dades que ahora vamos a describlr, sino que reali

zar& las actlvidades que le. permltan sus recursos flnanc1e~e~

ros, ‘materiales y- humanos b que le 1leven a. la consecucmén -
1de sus objetmvos.. L

;pecializada seaueficienteaen a ,ega"

‘informa016n relevante a: su tema de. cobertura.




Una biblioteca asociada al centro de informacién espe--
cializada: le es de gran ayuda  para tener acceso a documentos
"1.publicados en perlédlcos, 11bros ¥ reportes, entre’ otros. Ge
) e la bilbloteca tiene una colecc16n actuallzada -

: pero,'aunque estas colecciones son buenas,fi;’ 1 ;
tes.,Para obtener mis 1nformac15n sobre documentos publica-——*=
dos,. debe recurrirse a otras  fuentes exte:nas‘ Para_;dentlfi
car‘1a$‘fuentes'exterhas, el centro de informacién'debe ha--

. cer lo“siguiente:. : ' o ' -

"'Hacer uso de los contactcs profesionales de los exper—' :
'iﬂtos de la 1nst1tuc16n. :

?haciendo una requxslcién de coplas directamente con 1os auto;,;

Por otra parte, para identificar y adquirir material -=
- afin ‘ne publlcado, el‘éent:o de informacifn puede hacer lo si:
rggulente.. ' ' R : PR R -




1. Contactar directamente las fuentes poseedoras de dicho

material y establecei con ellos relaciones permanen---
tes. Para éllo, puede utilizar los serv1c105 de corres
,ponsales en varios paises. o

esta acthLdad no puede ser reallzada con frecuenc;a.

: 3;~Inc1tar a sus cllentes a través-de’ sus publlcaciones a o

. mandar 1nformacxén, articulos o ‘documentos especiflcos
V'Lde recientes proyectos en- marcha,'aunque Ada mayoria de

as veces en que los cllentes cuentan con 1nformac16n‘

¢téfjéonfiaén§i§i,"f

. B) _PROCESmiENTO bE 'INFORMACION .

,procesar la lnfoxmacién es’ someterla a un nﬁmero de ope
rac1ones que aseguran- o R R i A

1. La calidad de la informapién como materia primé.

/2. su facil recuperaéién{




Si el centro de informaci8n especializada tiene una bi-
blioteca asociada, gran parte del almacenaje y trabajo de —-
clasificacién lo realizard esta Gltima; pero el centro reali
Vzar& también acthLdades de proceso para cumplir sus requeri

Las activ1dades para procesar la informacién pueden a
gruparse en dos rubros-'l) Selec01onar la 1nformac16n, e ——

2) Reempacar la informacién. A contlnuacién explicaremos es~
tos rubroéi

'13 Seleccionar 1a informac;én que se ha obtenxdo es el -

N:Un método para seleccionar consiste en elaborar una -
lista 9051tiva de” temas que ‘considere’ relevantes, Y -
'“tamblén una lista negativa con temas que considere fue
ra de su marco. Ambas 1istas se complempntan, llevando
,‘a definir preclsamente el tema a cubrlr por el centro.

vReempacar la inf'rmacién con51ste en que,
flecciOnada, la 1nf6rmac16n relevante debe :
ey presentada en una. forma tal que permlta su*fécil ‘ac- y
ceso y' distribucibi, de acuerdo con. los objetlvos del;
centro de 1nformac16n especxallzada.

i Reempacar incluye actividades como resumir-indexaxr, -—-
construir bases de ‘datos ¥ preparar publicaciones. A -
cqhtihuacién explicamos estas actividades.

PR T R



Resumir-indexar consiste b&sicamente en elaborar re
stmenes e fndices del contenido de la informacién -
Seleccionada, y para lograr repdttes de alta cali--

udad, estos deben sex reallzados por: espec1allstas -

1 materia de que se trate.

yﬁéfiZaddél Los archivos pueden ser hechos en ﬁérje
'tési'o en otros métodos que pueden ser muy’ ef1c1en-vU
}tes en algunos casos,,por lo que no . deben ser des—-
‘cartados autom&tlcamente sﬁlo porque haya computado -

ras dlsponlbles.

‘ 81 un céntro de 1nformac16n espec;allzada obtlene e
" grandes cantldades de’ 1nformac16n Y tiene fécll ac—f'”

;La dec1316n de computarlzar las operac;ones de un‘—y

centro de 1nformaci&n especializada debe: ser’ estu-—'
‘diada cu;dadosamente por especialistas. en computa-—
cifn y en’informacibn, asi como. después de haber :--

'wevaluado,la,felacién costo—benéficio,eh forma pbjeev'

tiva.:




- Por otra parte, al preparar publicaciones, se abar-—
‘can actividades como edicifn, disefio artistico,com-
p051c16n de textos, fotografia y trazado, que deben

’ser reallzadas por profesxonales para lograr publi-

’ca iones de alta calidad.,jf;; * T L

5

C) - DISTRIBUCION DE L& INFORMACION

‘La informacién seleccionada ¥ procesada, debe ser ahora
‘distrlbuida a los usuarios finales. La dlstrlbuci6n puede -

.adoptar 1as 51gu1entes formas.;_“v

Informes generados por el centro de informacié” espe—— L
‘1c1alizada.< ' e IS PR

23 Respuesta a pet1c16n ‘de servxc;os que ofrece el centro
de 1nformac16n especializada.’

3. Partlclpaciﬁn del centro en acthldades de transferen—

cia tecnolégica dlrectas.w

Para efectos de presentacxén,:los métcao

c16n se han subdiv;dido en. la, Lgulente forma5t‘“”

1) Publidadiones.

2) Ayuda audiovisual.

3) Sexvicios de fotocopiado.
'-4)‘Servicios de asignacibn y,refexenciag f

5). Actividades de t:ansferencié:tecnolﬁgica directas.’.. .’

[
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La distribuciédn de la informacidn no s6lo implica la --
idea de hacer llegar la informacitn fisicamente a muchos lu-
'gares, s;no de que llegue a los lugaxes precisos, en el tlen

po oportuno{y a- un costo razonable para que ea: de verdadera

btante preocupacxsn de: cualquier centro de 1nformac16n espe——r
c1allzada. : o : ; : o S

'~:A;ébntinuaqiéﬁ}Vdéscribimoé‘lqs'métd&@é'de,diét:ibﬁciénj

1) PQ}?LICAQIONES:

g 'fLos tlpos de publlcaclones que un centro de lnforma016np
- espe01allzada puede generar son-f”ﬂ

Folletos y folletlnes.

Boletlne?

>;iBlbllografIas.‘ o

£) Monografias.
-’g) Compendiqs de conferencias.

h)‘Réportés técnicos. o

1) Folletos "h&galo usted mlsmo"

‘j)lerectorlos.‘

7 K)'Distas de contenido o de espera.
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1) Publicaciones primarias.

Un centro de informacidn especializada no debe publicar,
‘necesariamente todos estos”documentos, sino sdlo aquéllos —_——
 que son requeridos para el logro.de sus objetlvos. Ahora des;
c"ibl emos 105't1pos de publica01ones. ’ Ve

"a)f \FbLLETos"Y FOLLETINES

Exlsten varios tlpos de folletos que puede elaborar un_-

‘centro de 1nformac15n espeC1allzada, dentro.de»los que se.lg
cluyen los 51gu1entes" ' o D

o vos, las tarlfas de sus servicxcs y cualqu;er otra
'forma016n relevante. Después de. la fase de’ 1anzam1en- 
to de. estos folletos, el centro debe contlnuar con esl
;te esfuerzo promoclonal a través de folletos y folle-_ﬁrm

los' temas cubiertos por el centro.

3.- Folletos de avisos.
Son folletos que anuncian las, nuevas publlCaClones -
jdel centro, y deben describlr brevemente el - contenldo :

de:la publlcaclén, asi como dar detalles acerca de su
.= tamafio, presentac;én,.precio,y,cémofadquiririosL




b)- BOLETINES

Los boletines son dbmo un perifdico o una revista, es -
decir, ofrecen articulos interesantes sobre noticias recien-
tes. Tienen la ventaja de ser flexibles con respecto a los -
temas ‘que. cubren y ‘la forma de-su contenido. De un boletin -

‘no se debe esperar que . tenga el alto nlvel c1ent$f1co de o——"
ntrds publlcaciones..trf : S '

Para eVLtar presentar boletlnes monétonos, se debe cam—,
piar el formato de los” titulos, usar dlferentes tlpos de . le—
tras, variar el acomodo:del texto,:entre otras 1deast

1) s o et of dciidmns

acaclones dlSanlblES. Debe ofrecer o1’ contenldo resumldo'd
',;’lo publlcado re01entemente en llbros, compendlos “de. conferen!f”'

clas v reportes de 1nvestlgac15n, entre otros. Su ob]etlvo -
es mantener &1 cllente 1nformado,deliconten1do de las,publl,—t
 7fcac1ones en su drea de interés.
1 '1660 limltado. -

.Un reporte sslgjesiﬁtiy por;ﬁ'

'd) REPORTES RESUMEN:

Estos repbrtes'cdntiened ihdicésry'résﬁmené$76é'doéumég
‘tos élegidos de‘acuérdo a reglas de seleccidn. Dado que‘és-—
tos reportes sﬁlo serén ﬁtmles si son’ de alta calldad deben
ser elaborados por especiallstas en 1la - materia.




e) BIBLIOGRAFIAS -

Una bibliografia ofrece una lista de referencias biblio
gréfmcas de un tema especiflco, generalmente clas;flcado en_
~‘>varios sub—temas y.con indlces. Constltuye una publlcacién -

:muy'thl siempre y cuando sea actuill?ada frecuentemente"' “f*fa

£) MONOGRAFIAS

'Es'una”publiCacién'que ofreCevatticulOS ilustfados de -
,.alta ca11dad y que resulta de suma utilldad cuando el cen——r'

i

gy fj'C'c'jMpsNDibs'.:_DE - cbﬁrz-”xém':ms';

Un centro de 1nformac16n especlallzada puede publlcar —‘117

.compendlos ‘de conferencias en el area que cubra 51 éstas se_-

o bxen si; éste partxcmpa act1 f

»llevan a’ cabo en_dlcho centro,

ny ‘Rﬁj?QRTE_s : TE_CNI;CQS—

Si el ‘centro de 1nformac16n espe01allzada esta estrecha
mente relacxonado con académicos e 1nvestlgadores profe51ona'
“les, podra publicar reportes 1nteresantes en el area que cu~-

.. bra, an cuando el ‘centro no esté directamente 1nvolucxado -
ken estos ‘estudios. : ' ' B




i) FOLLETOS "HAGALO USTED MIsMO"

En ellos se ofrece al usuario una guifa clara, sencilla_
y completa de como utilizar por su cuenta‘ia tecnologia pro-
porcionada. Estos folletos deben contener un buen nimero: de_

:’dlbujos que llustren la secuenc1a de pasos para conseguir un-

bjetlvo. Su textoino debe

Este tlpo de folletos deben estar elaborados por espe=-~

clalistas con experlenc1a préctlca que han estado dlrectamenfif

’te involucrados en lo referente a. 1a publlcac;én.

:. . Estos surgen de léfekzerieﬁCiag r
‘pues de un perlédo ‘de’ operaciones de" éste, btendré un buen_
"fconoc1nlento acerca de los espec1allstas, organiza01ones y.-

fproyectos en el drea a cubrlr. Produc1endo dlIECtOrlOS .con =

’estos conoc1m1entos, el centro fac111ta contactos y coopera—

”C15n, ‘yen general, contrxbuyera mejorar'

kormac16n.‘ﬂ
s:tipos de.dlrectorlos,

s'de productores de equipo y losr
"comerCLales ) consultoras, entre otros., :

M?Qg




k) LISTAS DE CONTENIDO

) Los centros, deben publicar listas de los documentos -
dlsponxbles en su biblioteca y actualizar. estas llstas regu-

~larmente.;sélo asi los: usuarios sabréan que documentos puedeni 
' tro de informacibn, ‘

1) PUBLICACIONES PﬁxMARIAs e

Un centro de lnformacisn especlallzada estara en condl*x

ciones de emltlr una publlcacién prlmarxa sl tlene sufic;en—';'“

*audlovlsuales,blas cuéles trataremos a cont1nuac16n.

- Transparencias-

_'Son ﬁtlles cuando. se producen series de ellas, cada una
“—enfocéndose a uana’ ap‘lcaC16n, tema o m&todo,’ Yy compleﬁéntan—‘
~do. con an: folleto senc1llo descrlbiendo cada transparencza -

ae la serie."




< Pelfculas y videocassettes:

Su fin'es similar al de las transparenciés, Yy aungue su
costo es mis elevado pueden lograr mejores resultados por su
modernidad ( prfctico, din&mico, innovador, etc. }.

- Modelos a pequena escala:

Estén const;tuidos por répllcas perfectas de estructu =

wouns centro:de Lnformaclén puede rec1bir sollcitudes‘deﬂ—‘
ulnformacién sobre temas especiflcos, de’ los cuales todav1a -
no posee mnformacién "empaquetada“ o como publicac;én de su_
biblloteca., . ‘




Es en esta situacidn cuando la funci6n del servicio de_
asignacién utiliza los recursos de gue dispone para contes-—-
tar de la mejor manera posible estas solicitudes de informa-
cidn recibidas de los clientes, a través de una bfisqueda es-
pecifica défiﬁf¢rﬁé¢i6hf,’ - i L B

de 1nformac16n comlenza aJoperar,
' van a presentar cascs en que deflnltlvanente no se’ va' a cs-—
tar’ en pos;bllldad de- contestar, En este caso el centro‘puef
de 'ser de alguna ﬁtilidad para aquéllos qde sdlicitan aseso-”
ria, v es en esta pos;c;én en la .gue-.se puede ofrecer un sex
:ICiO de referenc1a. ‘Esto 1mpllca que, el centro de 1nforma~—f‘
‘cidn debe~tener un buen'conQCLmlento de los expertos Y. 1a in

Cuando el centro

'fiéﬁéﬁ referencia'de’v_s expertos activos e, ésa érea ‘en’ par
'.ticular (_dlIECtOIlOS 3 El centro puede entonces, referlr —jg
g‘al demandante a . un 1ugar donae’ seguramente obtendrd una res-f?

Apuesta satlsfactoria. Este Qltimo sexvicio ser& neces;tado -

: cada vez mis por los centros de’ 1nformac16n,,con51derando,-rg
que el clmulo de 1nformac16n generado en. el mundo entero es. _
xvez mayor, y asi dific1lmente algﬁn centxo de 1nforma—if~

Lo que ‘el cliente quiere es obtener una respuesta a‘su.
problema. El no conoce d6nde se ha generado la informacin,_
ni conoce todas las fuentes o centros de informacibén. El en-—

'viara su solicitud al centro de informacifn que le parezca -
mejor, y es entonces obligaciSn del .centro engbhtrér una res
"'puesta correcta para el cllente, -ya sea directa o indirecta-
mente. k




5} ACTIVIDADES DE TRANSFERENCIA TECNOLOGICA DIRECTAS

Estas actividades pueden inclufir la involucracidn del -
centro de informacibn ‘en la ensefianza, la organizacifn de --
. conferencias y seminarios y atGn, la iniciaci6n de proyectos_

*de lnvestlgaclén apllcada.’:h

Estas actxvidades tlenen

f.pectos que - son complementarlos a la 1nformac16n, v ‘ast
}gulr que todos los elementos requerldos para lograr la trans
‘jbfe:enc1a tecnoléglca funcxonen eficiente y conjuntamente.







3.1 .  ORGANIZACION

'wINFOTEC (InnbvaCiSn, Informacién, Tecnologia)‘fue

servicios en:

: PR * La soluciﬁn de problemas tbcnlcos.

R El anallsis de oportunidades de negocios.

ngdel conocxmlento para 1a producclén de,blenesry serv1cmos?

con el £in de’ ayudar a la industria a ‘inerementar sus ‘capa=--

'Wc1dades tecnoléglcas Y fomentar 1a creacién de: un amblente_~

jproplcmo a la 1nnovac16n. 

Tamblén tlene por objeto, estimhiér‘f industriales; em

INFOTEC a tehido‘haéta'éste momenﬁo, un desar;olld mﬁyv
positivo ofreciendo ayuda a los seétores'industriales del -~
pafs.APero haciendo un esfuerzo para llegar a mis indus—---

“trias en este "afio, trata de dar una nueva imagen y cambia -
el 51gnif1cado ‘de . sus siglas a "Informac16n, Tecnologica y .
 Consultoria" N e e T T T




Para lograr todo lo anterior, actfia como 1ntermediarlo
7‘entre las necesidades de “la: industr;a y los: recurSOS de  in-

ha disefiado una, gran variedad de serv1cios, ibéicuélésfé

‘rAn analizados detalladamente m&s adelante.vu

A Ahora, para realizar sus’ operaclones,'INFOTEC'cuenta -
.fcon 125 empleados, de ellos 70 ;son profesionales (clentifl-»

encuentran dlstrxbuidos

: Hfunge como'
ftermediario entre la industria y 1os recursos de informa-
Acién. Para lograr una actuac16n eflciente, ha dlsenado va——

rios servicios, los: cuales se: mostrarén Y expllcar&n a con- -
£inuacisn :

5
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3.2, SERVICIOS

L --Actualmente, INFOTEC se dedica a la prestac16n de - los -
,siguientes serv1c1os- :

B)'Servicio‘dev pac1taci6n

C) Servicio de’ Consulta Industrlal ;f'

D) Servicio de ansultoria‘

=n' que congist

Este servmcxo con51ste en ofrecer a 1os industrlales.

7'— Ac~eso a la colecclﬁn més amplla que exxste ‘en Méxicor

Est&ndares

:Indices y”resumenes, , ST ]
“a través de. acceso a Bancos'de datos

—1nternac1ona1es.

Catélogos :
‘Perfiles industrlales
Normas

,Indlcadores econbmicos, y
'Dixegtorlos;-

*
*
"
*.
o




- Acceso a ia obtencién de. publicaciones de INFOTEC,co
mo el boletfin de "Noticias Té&cnicas", gue es una am-

plia relacibn de titulos de articulos Y reportes de .
v que -

L*investigac16n publlcados en diferentes ‘paises,’
: exper os. de’ INFOTEC"““‘“

on;, s le001onados'po

Acceso a la obtenciﬁn de publicaciones de organismos"~7‘
_"1nternaclonales cuya representacién en cuanto a sus
- servicios de publicacxén es reallzado poxr’ INFOTEC. :
'Los organlsmos 1nternac10nales c1tados son. :

Asxan Productlvity Organlzatlon (APO)

Acceso al serviclo de documentac16n. Este servxcmo —~:'
fcons;ste en’. que INFOTEC se compromete a obtener una -
tanto, del

: del serv;cxo de lnformacién de INFOTEC, podemos concluir ——*
;que el objetivo general de éste serv1cio ‘es hacer acce51ble

‘para los industriales un cﬁmulo de iiteratura gue les sea =~

—de—utllidad Yy contribuya con el.desarrollo de sus empresas.




. B)  Servicio de CAPACITACION

‘INFOTEC ofrece la 1mpart1c15n de’ cursos y seminarios -

-a. transmltlr sus experlencias y conoc1mlentos. Los temas;

AdmlnlstraCLGn ctiva de proyectos.. o

i‘f Formulaclén y evaluac16n de proyectos lndustrlales.
e Admlnistracmén de la 1nnovac16n tecnolégica., :
‘Circulos. de calldad.
:'esarrollo de nuevos productos.rf

”Creat1v1dad en: la 1nduer1a y los negocvo,V
; Control Y reducc16n de costos.' : :
’3D1recc16n Y. mot1vac16n del personal técnlco. E
7Incremento de productiVLdad : i

ﬁmientos que les sean de utllldad y 1es ayuden a’ desarrollar-““
”’sus empresas.




Cc) Servicio de CONSULTA INDUSTRIAL

cLa presta016n de éste servxcio se reallza mediante una

- Servicio de consulta réplda.

Este servmcio le dé al cllente respuestas ‘a va-

rias consultas importantes para el desarrollo de Jsu‘

",empresa.

La manera de reallzar éstas consultas es a

“en un tiempo convenldo, durante el cual, un_
“expertos de INFOTEC reallzar& una 1nvestlgac16n para f
el cllente vy le daré la lnformaCLGn que éste requiev

~lra acerca. de propledades f151cas y quimlcas de mate—f'~*""

‘Suscrlpciﬁn autométlca al boletin de “Notlcias Técnlff"ﬁ'
cas" ' C ' o .

: El cllente recibe mensualmente una amplia rela—
c16n de titulos de articulos y reportes de-investiga
016n publlcados en diferentes paises, Yy que han sido

fseleccionados ‘'por los expertos de INFOTEC. De 5sta,—,__
re gc 6n,. el cliente puede elegir hasta veinte art{-




culos mensuales, de los temas gue sean de su interés,
recibiendo el cliente copias de dichos .articulos, to
madas directamente de la publicacién original.’

Accéeso al céﬁtrbrdg‘;ﬁfbrhéeién_dé,INEOTEC.*

'El ‘cliente dlspone-de laginfo v
'a me]or organizada de’ ‘México en- lo referente'a tecnof?’

logia, industrla, economia, mercados ¥ negocios, sin

“importar cual sea el ‘giro de su- empresa. Y ademés, -
"vpodré utllizar como aflliado, el centro de informa——~

ffta con que el cliente av15e a INFOTEC ‘de :u visita/—'

'con anticlpacién."

-- Cursos deffqrmaciGane—usuariosi—

f';INFOTEC, para que logre aprovecharlos al méximo eni=.
beneflcxo de su empresa. : : e




— Conferencias para Alta Direccién.-‘

‘La,afiliacién al servicio. de consulta lndustrlal,f

nocidas personalidades de los negoclos, asi;com
;~n0mbrados espec1allstas en dlversas Sreas. R

Béﬁcos de datos cbmputafizados.—

f”el tlempo que utlllce ‘1a termlnal de INFOTEC, pero go3:'
- zard de un descuento preferenclal PO ser aflllado alr‘
‘wserv1c10 de consulta 1ndustr1al.

e da derecho al cliente de difrutar de lnteresantes_

;cuotas preferenc1ales en los otros serv1c105 que pres,i'
ta INFOTEC. ' '

uJYi - " Por 1as caracteristicas del serv1c1o de Consulta Indus—

"trlal, podemos afirmar que su objetlvo es contribufr con .el’: :
’desarrollo de" 1cs industriales y sus empresas, D' ademﬁs,w Jd,rﬁf 
fgrar que éstos se conv1ertan ‘en. a51duos clientes de INFOTEC




Cabe senalar que, aungue los derechbs gque adqﬁiereh los
clientes del servicio de Consulta Industrial mediante el pa-
go de su afiliacifn son exclusivos de los afiliados, existen
dos derechos gue pueden adquirirse sin necesidad de ser afi-

*w‘liado. Estos son el servicio de consulta réplda y la suscrip
’16n”a1 boletin de - "Noticias técnicas", Naturalmente, el pre
: de éstos derechos se ircrementan para. usuarlos no afllla
. dos al serv1cio de consulta 1ndustrlal. : i '

D) Servicio de CONSULTQRIA

» La prestacion del servic1o de: consultoria 1mpl;ca la —
'”felaboracion de complejos proyectos y/o estudios sobre una peir

Transferencia de Tecnologia.

An&llsls ‘ae oportunldades de negoc1os.
Soluclén de prohlemas.' '

A"ln‘strac16n de tecnologia. L

) —;Tranéferencia1de Tecnologiaz

°Ident1f1cac16n de fuentes de tecnolcgia.
'Evaluac16n de opciones tecnolégicas.




‘x'Valuacién de techolpgia;

« Licencias, .

* AdaptaciBn de tecnologia.

- Asimilacifn de tecnologia. ‘
+ Comercializaci8n de tecnologfa.

Anéliéis,defOpcrtuﬁidadeS'de;Ngébéids:f“

Idéntifica ién}de"bpofgun”d‘de&;aéjﬁég ?%?5,
it Perfiles de mercados. SRR
‘5;'Investigac16n de mercados para productos industria—

o slesl .

‘nPronéstlros de mercados. . _——
;Perfiles técnlcos, ecohdmlcos v f1nanc1eros s
*Estudlos' ae factib:.l;\_d d.’
11 ’ competitivar :
Identlficacién de oportuhldades A4 amenaz

:ﬁ-So;ﬁci§n dg Probleﬁas:[;

Diagnéstlco de necesxdades y tecnologia. ”

. AdmlnlstraCLQn de lnnovac16n tecnolﬁgica.
. Planeacxén estratégica 'y tecnolbgica.

Prontsticos de tecnologia.
. AnélLSLS de vulnerabilldad.




+ Monitoreo tecnolégico y de mercado.

+ Sistemas de informacidn e intel;gencia.

* Administracidn de investigacibn y desarrollo.
* Patentabilidad y estrategia de patentes;

péééff@llo.de'Ndevoéj?rodqqtos'Yup;bcgsés

faé3productos v procesos./~
,Diseﬁd dé’nuevos productos . B
VﬂfDiéeﬁ6 de nuevos procesos.

'f Seiecciﬁh‘de magquinaria y equlpo.»

. MERCADOTECNIA

ffnes necesitan de ella onbtener a camblo, recursos econémi—-.
‘ffcos que contribuyen a garantlzar la exzstenc1a de la lnstitu
‘ 016n a corto >4 largo plazo.-w

1aslestrateglas‘de>comercia‘izac16k‘de INFO—-
TEC consideran tres condlclones b&sicas que’son

a) La demanda potencialj;que ésta integrada por todas _
1aquéllas 1ndustrlas que requieren de lnformacién es—
peciallzada.

-b) La demanda-real, la cual ésté formada por los clien-
ltes actuales de 1a xnstitucién ¥ que es sélo una par
o te de la demanda potenc1a1 es muy pequeha debiéndose
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&sto a gue el usuario industrial desconoce la exis-
tenc;a de centros de 1nformaci6n, y en caso de cono

,cerlos piensa que el acceso a: ellos es: ca51 1mposx—.

’d)”La oferta de 1nformac15n es la varlable que se pue—”
“de controlar.

“en é1TCUadrO'qué a'Cbhtinhabi6n'5é'muestra.‘Comoisé‘pﬁeaé'—f

”observar se congidexra a cada una de estas dos: variables -

;(producto ‘¥ mercado),. que pueden ser afectadas de tres dlfe
'rentes maneras,'

10 que ‘nos. conduce a tener nueve pos;bles -

~;i%érsei n;dg;ermlnagoAtiempp.




ST

- COMBINACIGNES ~POSIBLES  PARA' DEFINIR/DISENAR ESTRATEGIAS ' DE = PRODUCTOS — MERCADOS

ESTRATEGIA . ~ .  ESTRATEGIA DE " PRODUCTO SIN CAMBIO CAMBIO DE PRODUCTO. NUEVO PRODUCTO .
R ',PRODUC'I’OS B R L Y Gk ' S L

“SIMPLIFICACION' ’
ADAPTACIONES

-MBJORAR PRESENTA- ~SUBPRODUCTOS ~  ~DESARROLLAR NUEVOS
_.CION.' B Lo L :

| AMPLIACION Y'MEJO= | Ul rT .l szmwn ... -SISTEMAS DE == .. .’ -EXTENSION DE A LI
_| RAMIENTO DEL MERCA. L N, T ' ; . -NEA DE PRODUCTOS.
-DIVERSIFICACION EN
AREAS RETACIONADAS .

PREJ SENTACION o

NUEVOS MERCADOS. ' . rIr - ‘-NUEVOS USOS ' ' =AMPLIACION DE -MEZCLA DEL PRODUCTO
' ' ~NUEVOS. USUARIOS MERCADOS. ~DIVERSIFICACION EN
AREAS RELACIONADAS .




" Una de las estrategias que actualmente utiliza INFOTEC,
~es: la de crear un mercado’ cautivo a través de la venta del
’servxcxo de 1nformac16n.

Esta estrategiavincluye el contact d;recto con los al’
rec Hde la: compania ‘gque’ podrian conver Vm” ‘
'presa en . cllente de INFOTEC h Para 1a realizaciﬁn de éste N

) contacto se invita a desayunar . al futuro cliente en las’ insfv
’talac10nes de . INFOTEC," posterlormente se - efectﬁa un recorrli
_do dentro de dla instituc16n explicandole los serv1c1os que
 ise ofrecen y beneflclos que se pueden obtener, una vezkcon—

icluido EL recorrido se‘proyecta un aualov1sual promoc1onal:3i
: atos! generales” del: cllente poten'ial par:

pués se reallce un seguimiento permanente

,INFOTEC, pretende formular una nueva estrategla que~ .
‘,permlta 1ograr la.creac16n de un "Club" tecnonglco de em=- ;
"presarios, foxmado por trescxentos socios, que constltum———‘!y

¥fan. un’mercado cautivo por el cual se obtendria un flujo -:

3.3.1 PRECIO -

El precio que se cobrari por la informacién,qué contig:

nen los. documentos es dificil de detérminar Ya. que el valor

" del servicio es susceptible de ser diécutido sin llegar a -

\un acuerdo que determine el precio exacto. Por ello INFOTEC

“-llega-a. establecer los precios en base a los costos direc—~
 ‘tos respectivos de cada serv;c;o, agregdndole un determina—‘f*




do’ porcentaje, d forma de contribuciﬁn‘é los costos indi--
rectos. Para el conocimiehto de los costos con exactitud -
se cuenta con un sistema de contabilidad, costos y presu—-—
puestos manejados por computadora en base a programas de -
servicio.

3;3;2:u SESVfCIOv‘_(Prodgctq) ;

Respecto al proceso de obtencién de los documentos

“gque’ contienen informa016n que sersd objeto del’ serv1c10 se
';7cuenta con tres dlferentes modalidades: : '

- La compra del mismo.-'

= Obtenerlo medlante una donaciﬁn7

«El canje por otrOjdocumento.

MEn cuanto a la demanda de los serv;cios que ofrece u—;
INFOTEC, en grado de importancxa, ‘en. base a 1a cant;dad de
'?'.clientes son.’

1.

Servicio de Informacién = -busca crea

'acllentes cautivos y

el 40% restante sonb
: e ; clientes nuevos.

' 3. Consuita Industrial - consﬁituido por - los
‘ ' clientes afiliados.

Cize




_#4..Consultoria’ U —:clientes gue cuentan_

L - ' -con recursos destina-

‘para el’.desarro--.
ﬁtecnolégico o nuel

tlllzan la informacidn[

ofrece y les sxrve para actual zarse en COHOClmlentOS profe
._sionales. Sin. embargo, éstos niveles no aprovechan eficien—

>;temente las bondades del servicio: (por ejemplo- 1as oportu—¥
,nldades de negoc1os, solucibn de problemas actuales, etc ),
*.por 1o, Que.. ‘Esta organlzac16n pretende realizar an- esfuerzo

'pa‘a que‘la  nformac16n sea ut;llzada por los niveles jer&r”.}j'

fobtener un mayor p051c1onam1ento del mercado en: el D F. y =
:érea Metropolitana, ya gue se’cuenta con el 60% (-3 70% P
‘elientes agquil y se desea captar una mayor cantidad a través

' de una interrelacidn de diferentes conjuntos de actividades
econfmicas. como lo son: La-induétria alimenticia, la indus-
‘tria quimica, la industria farmaceﬁtica v la: de bienes de -

N capital, entre otras. ' '
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El apoyo que se ofrece. actualmente a los clientes se -
d&d en él‘Campo de la Tecnologia, Planeacifn, Desarrollo y -
'Operac10n, pues ‘se utlliza una visisn funcxonal que abarca
s 5reas de- Producc 6n,7Control de. Calidad, Comercializa—

. 3.3.4 .PROMOCION

Para la promocm&n de éstos servxcmos, INFOTEC utilizai
igul ntes'medios. Rev15tas, Perl&dicos”V

tener'una vmslﬁn;cl a de 1a venta

'de‘lnfotmacxén Y. del’ proceso de Mercadotecnli,:débi
do a que .en el mercado se tiene la’ creencxa ‘de ‘que -
la informaci6n debe ser barata o gratls.

Poco tiempo asxgnado para analizar ‘la funcién Merca?
dotecnia.

Falta de dec;s;Sn en actiVLdades de Mercadotecnla.

"VCancelac1ones de relnscrlpc16n debldo a la’ poca uti—'




lizaci®én del servicio o a 1a 1nsolvenc1a de las em—~
presas. )

'J—Falta de un mayor conoclmlento del mercado.,'

1 , na fuerza‘de ventas qua éste capacitada
decuadamente : i

Poca - utlllzacxénrde lnstrum ntos de promccidnv”’

”*TFalta de una elaboracxdn adecuada de paquetes de ser

viciqs para‘los dlferentes tlpos de_neyesldadeg,_v'

vﬂencuentra desarticuladaCdebido a la falta de un directorVdeln
S lan mlsma. ' e k

nvestigacidn.







4.1 DEFINICION

"Noticias Técnicas" es un boletin de publicaci®n mensual
que .contiene una relacx&n de aprox;médamente 210 titulos de -
'fjarticulos y reportes de xnvestiq3016n sobre once éreas especi!

“Eéte boletin coﬁsiéte en un serficio‘ithimétivb de alex
“ta que tiene por: objeto satisfacer la necesidad de los usua-—=
;rlos de. actualizacmén, 1nnovacién e incorporacién de la 1nfor
QVmag'én, como un’ 1nsumo en su trabajo de manera constante-

méﬁté;jéeilds qﬁeiieéfbéiéixééﬁuméﬂtbﬁéém?iéﬁqjenkfqtqcbpiaé

4.2 :D‘EVSARROLLOVHI,S"_I‘QRI}CQ DEL SERVICIO - ..

'v estableci6’ nuevos procedimientos; :

ofrecer este servicio a la industria. =




En el mes citado, fué publicade el primer ejemplar del -
boletin de "Noticias: Técnicas“, que era uno de los servicios_
, del sIiT, Y desde entonces ha sido publicado mensuaimente. Es-
-jute prlmer egemplar, constaba de cinco éreas :efe:eqteg a los.’ i

‘Industriaralimentarl.v

”;Industria Quimica.fi'
7lndustr1a Metal—mecanica.'

.Y dos 4reas generales:

sulté del anél;sxs de aproximédamente treinta publlcacxones-—x
- periﬁd;cas de cada- una dellas 5reas de ‘cobertura deIHSIT.

Dur npe;}os‘primerdemeée““los boletines ‘eran env1adosv—‘

;de clave correspondlente y devolver el boletin ya marcado pa—,j>
ra. que ‘a’‘su vez, le fuese. renitlda una fotocopia de dxcho ar—
ticulo.. '

Slmultaneamente, el SIT elaborf un conjunto de programas
»para computadora (.SITEC ). Uno de ellos tenia como propésito: :
“"alamacenar Y recuperar los: articulos de los. boletines, y el -

otro manejar el dlrectorlo de los usuarlos.




- Enoun perx'.&do de cinco meses & é‘arti:& de la ‘::-mpiantacién
de los citados programas, la cantldad de empresas gue utiliza
ban este servicio ascendfa a 150. En este mismo lapso se ha--
bian incrementado los campos especializados con boletines pa-
‘ra las industrias farmacéutica, eléctrica y de cer@mica y vi-
drio; y con otro boletinrgenéralkpara ingenieria industrial -

. que’ completaba el esquema. .

boletin de "N ﬂ

Pof otra'partéy el SIT habia celebrado acuerdOS de cola-»

© boracidn con Colombia, Ecuador, Honduras y Venezuela. Estos -

‘- paises reC1bian el boletin de. "Noticlas Técnicas“; con “una con"
Tpia de 1os. artioulos que en. el boletin se incluian, y de esta5uﬂ

‘,naba periédlcamente lnformacién técnlca de‘m&s de‘300v vis-:
‘”tas, princ1palmente de los Estados Unldos, Europa, Japén, Ios"
‘paises del bloque soc;allsta, Canad& y Mexico.'l )

'fmés, INFOTEC ya contaba con un extenso archlvo de més de c1n—
co mil articulos en todos 1os campos." ‘ :




Mas tarde, en 1977 por necesidad de recupéracién de cos-—
tos, que por volfimen ya eran considerables, se implanta el co
bro por el boletin a los usuarios. curgén algunos problemas —
'en la dlstrlbucién a causa de que no todos los temas estaban__
“incluidos en’un s8lo. boletin, ‘pues se contaba con un boletin__ ,
‘tema‘y'se a st Lbuian de acuerdora=los intereses de los: —. 4‘

: 3 S que deseaban reci=
bir ésta se prestaba a que al envmar “los: boletines a_lo
”.cllentes hublera confus;ones y tomaba mucho tiempo.,;-

o

_Durante este afio, se comenzé ar brlndar atenc15n persona~lk‘
llzada a los. clientes a través de. llamadas telefénlcas perlé—
?dzcas para conocer el grado_de satlsfaccién del cliente con -

‘tiempo de entrega.‘r‘V' -
‘Indagar sobre la variable precio. ‘ o :
- ‘Determinar el grado de conécimientﬁ, uso, satisfaccién,
“beneficios obtenidos con el sexvicio. -’




fosterioxmente, se agruparon todas las Areas que cubria;
el boletin en uno sbBlo, disefiado por INFOTEC. Esta decisifn -
no fué originada por la investigacifn de mercado citada.

En el 1apso comprendldo entre 1982 y 1983, disminuye el_

renovaclones ce. 1a}suscr1pc16n de 1os clientes, de_,

inalmente ;en: 1987, el precio de- 1an suscrlpc on. ,nua “al .
kboletin es de $ 116 0Qo. 00 Bl pago de esta cuota da: derecho,h
jal suscrlptor de solicitarx hasta veinte articulos por mes, pa; .
’gando una cuota ad;cional si requlere m&s articulos. Cabe mern

CARACT ,iiI's"i'tcA .DE_ }

"fprlnclpales caracteristicas del
“don:

‘Es un folleto triptlco'de pape

ra mandarse -pox. correo’ en sobre con. ventana.

;3}— Su 1mpre516n es a una tinta, de. color que varia cada
! mes.




4.- Contiene aproxim&damente 20 artfculos por cada una -
! : de sus once &reas de los cuales el cliente escdgeré_
20 cada mes~5( Aproximfidamente publica 210 articulos

~mes Y.

4 “elemento pr1nc1pal'es la seleccién de su conten;—f

"ié;f}Largran mayoria de sus articulos son- actuales.

Su diseno ‘es el 51gu1ente‘ R :
+la primera p&gina,'al frente, aparece el logot;po'
fmFo-rEc,_el titulo o« "Noticias Técnicas” o

,lando clave, v
\Jnﬁmero de hOjaS e idxoma.»‘ ‘ o
yf'fEn 1a’ ﬁltlma p&gina, trae adem&s de una secc16n, un,

llbros, que es otro serv1c1o -

'espac1o para anuncla"z

"tin de “Notlcias Técnicas"

 '3.—lLos érticulos SGn'seleccionados por .expertos de —-—-
INFOTEC : { consultores ) en cada una de las materias
' ‘tratadas.wf : ‘ :




9.- Los articulos se ohtienen de entre mas de 450 de ~-
las reyistas m&s prestigiadas del munde, tales como:

iong Range Planning ( B.U. ), PC Magazine { E.U, ),
Byte ('E.U. ); Administracifn de Empresas ( Argent1
'na ),‘Ingenleria Quimlca { Equna Y XL Farmaco ———
‘ “small Bussiness Report (B, U..):M s .

chemical Ena ne_r
entre otras._

~gla erra ),

'.10:;-"Noticias Técnlcas" cubre 11 éreas; 1las cuales soni.
‘.fj—'Adminlstracldn. . k - ' o
e Planeacxén Estratég;ca.»

Ingenieria Industrlal

VElectanica.' ; Sa i
Industr;a Allmentaria' * Tecnologia.r‘ L
'* Control -Ge cal;dad"”"

* Generalidades.

.= Polimeros.
~ Inform&tica.




il.- El nfimerao de artfculos per &rea varia mensualmente -
de acuerdo al nfinero de artfculos gue se obtengan --—
‘con’ la debida calidad e importancia.

. cuanto ‘al’ funcionamiénto de "Noticias T&cnicas":

oletin indica 1os tituleq de los,articulos,,w., ot
fﬁentes, nﬁmero de. paglnas e 1dioma en que: son pu——
7rlybiicadbs. Generalmente el idioma . utilLZado es in—-—’
o ’glés, ‘en segundo término espanol y ‘en tercero fran
cés, ) L

1ta11ano Yo aleménf

ficulos )-],

,Una vez sele001onados los articulos, el boletin re-

o'reo o mensaj'ro delrusuarlo




4'4,_ VARIABLES CONTROLABLES DE LA MERCADOTECNIA EN -
"NOTICIAS TECNICAS"

4.4 1 PRODUCTO O, SERVICIO

fc16nk

: éreas que cubre el boletin,: os cuales son seleccionados por_ﬂf
;;vlos expertos de INFOTEC. ' : o “ o

:pales caracteristlcas..»' e T




4.4.2  PRECIO DEL BOLETIN "NOTICIAS TECNICAS"

En el perifdo comprendido de 1979 a 1984, existia un sb-

io precio para el servicio del boletin., A continuacifn presen

. tamos una tabla con los precios del servicio que corresponden.
 ¥_a este pexiédo.l : '

i2,500.00 ¢

- 3,000.00

010, uno para los nuevos suscrlptores v otro para aquéllos i

MQue ya estando suscrltos ﬁnicamente renuevan su suscripcién -.

1) Report of Infrastructure of Telecommunicatmons and Infor—
. matics in Mexico. P&g. 74 -




ARNO PRECXO PARA NUEYOS PRECIO PARA SUSCRIP-

SUSCRIPIORES ' - TORES QUE RENUEVAN AN

. _TICIPADAMENTE

27,883.00

58 000 00 - . 5340004 00

1987 - 1i6,000.00 b_"i~106 ooo 00

L Cabe hacer menc15n, que aunque desde 1984“103 precios‘h

k el correo.”"

-: Otros costos que 1mplica la prestacidn del serv1c1o y cu”




4.4.3 PLAZA

4.4.3.1 . CANALES DE DISTRLBUCION

hEn;1a actual1dad, INFOTEC utiliza ﬁnlcamente un canalfpa
‘que a continuacisn describimos:

cbéREo.DIREc$o;'

v ) Con51ste ‘en el envio mensual del boletin a los suscrlpto‘
';res por medlo ael correo, y en caso de que éstos soliciten al-

,ﬂCompanIa Nestlé

Y= Dupont Farmacéut;cas de México.

- INFONAVIT
- General Motors de México, S.A. de c Ve

— Ho1anda, S. A. de C.V.




- Seguros Azteca, S.A.
- Sistemas Exjcsson. 4
- Nissan Mexicana, S:.A. de C.V.

Mobil 01l de M&xico, S.A.

fUnxversidad Panamerlcana.fv:

wAvon Cosmetics,;
f Grad1ente Mexlcana, S A.
:;Kodak Mpxicana, S,A. de C. v,_:r'

FOGAIN.



_GIRO R © . _PORCENTAJE

Industria Quimica ' . 22,0

%

Industria Metal-mecinica a L 18.2 %
Consultores - S » 11.7 s
Industria Farmacé&utica L L .10.8 %
,_Inaustrla Allmentarla,fY B Sl 6. %
ndustria Eléctrlca : %

‘Unlﬁer51dades y centro
fsérv1c1os
[construcclén
_Parthulares 2 :
Indus tria’Téxtil‘b

Industrla Minera ~”
'Sln 1nformac16n

Como podemos aprecmar en 1a tabla, destacan como cllen—ff

~2)  Estudios sobre clientes de‘“ﬁotidias'rSCnicast




'PERFIL DE LAS PERSONAS QUE UTILIZAN EL SERVICIO; .

Una vez que conocemos el giro de las empresas cliente,
debemos mencionar que las personas gque directamente son usua
rios del boletfn, son t&cnicos, ‘directivos y/o éjecutivos de
estas empresas.: Es decir, el boletin est& dirlgido a directo -

o Tres generales deyempresas, gerentes de algﬁn area de la em——f

véargo alguna Jefatura

Segﬁn un estudlo real;zado para INFOTEC por el Grupo'——”"
‘D.C. Méx1co; ‘s .a. de C. V.5, del total de lectores del bole-
tin, el 18%. corresponde a directores generales de empresas,
el 58% ‘al nivel. geren01a1 y el 24% rEQtante corresponde a-—-
personal a cargo de jefaturas.,,‘

: céndo 1os 1ngenieros quimlccs (_aproxlmédamente con‘40% del_
'v57% ), Y 1os 1ngen1erosfmec&n1cos y eléctrlcos ( aproxxméda—
i mente 20% del 57% ). profesién qué destaca después de Jla_
.Qde lngenleria, es, la devadmlnistracmén, cuyos 1ectores del -

"boletin aléanzan un. 10%¥ 
fesiones : ¥

3) Estudic de "Noticias Té&cnicas™, Grupo DC México. , P. 3.




En cuanto a la edad de los lectores, en el estudid se -
asienta que el pwomedio de edad del lector del boletfn es de
38 afios, aungue el rango se extiende desde los 21 hasta lbs_
75 afios de edad.

cabe mencionar que posteriormente‘dent

.gbf,ﬁltimo{

' _sigulente 1321 y a partir de 1981 hasta la fecha ia cLiente—P:k
la ha disminuido hasta llegar a 740 clientes,_que es lo queA

,actualmente se tlene._

‘ﬁnales que INFOTEC ha reallzado para "Noticmas“Técnicas
':cla51ficaremos en cuatro rubros- : :

A ';pumiciaaa;,




A) PUBLICIDAD

Como actividades publicitarias para "Noticias T&cnicas"
destacan los anuncios que en el pasado han sido publicados -
en las rev;stas del PAI y en los perlﬁdicos de la prensa na-
01onal.

fActualmente, INFOTEC no desarrolla ningﬁn programa-pu—-vQ

'VB)’. PROMOC’IONV DE VENTAS POR CORREO

Desde 1972, INFOTEC reallza dos campafias anuales de co4if{”
rreo dlrecto, env1ando a: los destlnatarlos ‘un folleto con unf’“"
,cypén, ‘esto’ con,el fin de hacer acceszble 1a suscripcidn a =

Cabe hacer menc16n de: que en la campana de correo dlrecﬁ

to de 1979, para ampliar_el ﬁmero de destlnatarlos e .11'1cv.1r--:"”'i

p*as y llstasvrentadas. Durante'este perlédo, la baselde da'”l

~tos 1nterna fué rev1sada 'y depurada, segﬁn Yas’ respuestas de
los cl;entes, con_el propésito ‘de - facilitar su mancgof»

Cabe sefalar gue en 1986 s8lo:se hizo un envfo. por ca--
»rreo directo Yy en 1987 no se. han realizado campanas promoc1c :
nales de este tlpo para "Notic1as TCcnlcas" et L

1as




'©) PROMOCION DE VENTAS POR TELEFONO
Es la realizada'por’personal de INFOTEC utiliéando la -

via telefdnica, la cual se divide en tres enfoques:

-1) Labor de venta como segulmlento a una campaia de co-—-—
rreo dlrecto._ :

2) Labor de servzcxo para mantenerlcontacto'con el clien

ci&n.-i

3) Labor de renovaclﬁn de suscr1pc1ones, un mes antes de
_su vencxmlento. Tl '

D). FUERZA' DE. VENTAS -

"Nc .c1aé Técnlcas"“éon Consulta Industrial, obtenien-#
'.do tamblén resultados lnadecuados en ventas.

" Actualmente el servicio no cuenta con fuerza de ventas.




4.5 = COMPETENCEA DEL BOLETIN "NOTICIAS TECNICAS

INFOTEC ha detectado boletines paxecidos al de "Noticias
Té€cnicas", que manejan el mismo concepto. Entre los gue se --
tienen identificados y que publican algunas instituciones se_
encuentran los siguientes: ' '

: - "CALZANOTICIAS" publlcado por el CIATEG { Centro de -
~Informacxon y ASlStenC1a Técnica de Guanajuato S

_»"P'ROGRAMA ‘INTERNACIONAL’ .DE--ACTUATLIZACION GERENCIAL“"
*”el cual es un reslmen .de artIculos de libros que’ publi.”
'*ca el grupo editorial Bxpansi&n. s

;El publicado por el Instltuto de Investigac;ones Eléc—'-LVﬁ

ricas, enfocado a’ la Comis‘

‘Investl ac16n de cie;

_ .CICH A Centro de
Humanidades b lnstltuclén perteneciente a la UNAM

;Pub11c3016n del grupo ATISA ATKINS dlrlglda a la 1ndusg-;f“
o tria sxderﬁrglca. ) :

~Una publlcac16n trlmestral sobre economia del Grupo In

Tecnologia de la Mad‘ra )

- EL ‘IPA del CIATECH C Centro! de Investlgacién v Apoyo'-”'
o Técnico del- Estado de Chlhuahua ), que-es un boletin -
basado en "Not1c1as Técnlcas"




Cabe'ﬁacer mencidn que la'competencia que representan - -
estos boletines para "Noticias Técnicas" es reducida, va gue
abarcan pocas freas y por consecuencia estén dirigidos a mexr
cados especializados, caso contrario a las caracteristicas -
del boletin de "Noticias Té&cnicas" que en su oéortunidad fue

ron citadas.

" 4.6 " ‘PROBLEMATICA DEL BOLETIN "NOTICIAS TECNICAS"

- v'Lé problemdtica. especifica de la que seiodupara lé'ﬁré‘iﬂ
asente investlgaCLGn, es la referente al decremento de sus-—-:‘ )
al boletin,'””

"crxptores ( tanto de nueves como de renovados ),

‘hno anterlcr I con excePCLén e’ 1984 ), llegando asi a 1986;v 
f‘con tal sélo 740 suscrlptores. La grdflca que _se. muestra POS )
g ;exlq:mente noq permlte aprecxar con mayor claridad esta Tsi

endedora para la distribuc16n del boletin, pero esta accién;”
no. rindlﬁ 1os resultados esperados por la’ 1nsLituc15n,kdebi—””
‘do-a que la vendedora encontrd una gran dificultad paré ven— -
der al no poder aunax el servicio a a;go tangible.




Esto prohablemente ocurrid porque la cxtada vendedora -'
contaba con experienc1a en venta de enciclopedias, y no pudo
acoplar sus conocimientos a la venta de “Notlcias Té€cnicas".

Posterxonmente, en 1985, se' contrataron:.a 6 vendedores_
‘aravla distribuclénvdel boletin,

pero-esto tampoco fué una :

"acciones a,
porque co
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5.1

Como se
res actuales

una cantidad

‘Ast; de:
'ctualldad se cuenta con 740 clientes a pesar de 1os es——l'

'PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

explicé en el capitulo anterior, los susériptor
del boletfn de "Noticias Té&cnicas" constituyen_
menor en relacifn a la de afios anteriores.

tener '1321 suscrlptores en el afio de 1980 _eh -



5.2 "OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION DE CAMPO .

Conocer cudles son las causas de la problemitica y las
&reas de oportunidad para el servicio de INFOTEC, el boletin
de "Noticias Té&cnicas".

OBJETIVOS. ESPECIFICOS

L:mﬁtica,Vse busca cubrir ObJEthOS de’ dos ‘tipos’ de clientes,,~

~actuales Y potencmales, 1os actuales son aquéllos que ‘en- esw“i
te momento estén suscritos al boletin de "Noticias Técnlcas N
y losnpotenclales se subd1v1den en dos- aquéllos que: nunc'

cmas Técnlcas“

d) Conocer 1a op1n16n acerca del prec1o del servic1o{f




"_éyESaber 1a oplnlﬁn sobre 1a estructura actual del bolé
tin. '

£) Conocer la opinibn acerca de'la‘distribuciﬁn del ser
vicio. i

o) Determinar que mod1ficac1ones necesita el:servicio -
'para mantener al cllente. s

Lsé#ﬁicié;3’-*




~ EMPRESAS QﬁE;CANCELARON:EL‘SERVICIO»

a) ‘Determinar el grado de conocimiento sobre INFOTEC.

b) Conocer la imdgen de INFOTEC.

<c) Conocerrlasfrelaciones actuales que tienen con

INFOTEC




-

'dO al cxesconocunlento que SE tJ.ene

HIPOTESIS

'El servicio del boletin "Noticas T&cnicas".
estd sufriendo una baja de clientes,'debié'

acerxca_ -

;serv1cio de informaci&n.




‘5.5 © . METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Para obtener la informacibn necesaria para comprobar o__
rechazar la hipb6tesis planteada, se utilizf el mé&todo de in-—
terrogatorio ( cuantitativo ) por medio de encuestas telefb~
nicas, aplicando tres tipos de cuestionarios dirigidos a:

CLIENTES ACTUALES

cugstionario para clientes actualeés,. .

:CLIEﬁTﬁéyféTﬁﬁéiAﬂﬁé' .

2 Cuestxonario para empresas susceptibles de adquir1r 
“f el serv1c1o, y que no lo han adqulrldo.r’“—~ S

7( anel ejecutlvo ), fué que ‘se. dec;dm& reallzar la recqlec- ;“7
2 016n de datos por encuesta a’ través de: la via telef&nica, ya.
'l’que las personas que se pretende entrevzstar, debido a: su nlC,”

163




5.6 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para la realizacifn de esta investigacifn, se determina
ron dos tipos de muestra, una para los clientes actuales y -~
. otra para clientes potenciales que agrupa aqu&llas empresas_

: que ‘nunca han adqulrldo el serv1c10, Yy a empresas que cance~
laron el mxsmo.-— ) : : :

“La muestra‘de los cllentes actuales fué determinada en’
_base é 1a férmula de las poblacxohes finltas, yavghe la cané
“tidad de suscrlptoree del - boletin es . de 740, 'y para poder i
utlllzar la férmula de poblaclones infinitas el universo de~
"be contar. con’ ‘500, 000 elementos como minlwo.
4f6rmu1a uflliyada fué‘la s;gulente-}

~Por lo cua;, la

E'rmu;a para’las po"laclones flnltas.lf

FR Y Laura Fischer,

’dos . P. 46

Introduccl&n a2 1a’ Investiqac16n de Merca--i* &




donde:s .
n = tamafio de la muestra.

V= coeficiente de confianza.

N ='universo ° poblac;én.

- probabilidad de exito.

‘error de ‘estimacibn.

‘los datos ﬁtilizados’éoﬁ: 

‘17V"— coeflclente de confianza

“fftrevistas."

7 probabilidad de- fracaso =‘5%}7qtn éomplehén4:fr'
‘fta ‘el’ 95% anterior y nos dé un- total de 100%

Avalldez de la informacién. Se; utillzé este‘—f
fporcentaje en razén de que el tlempo de que

disponen los ejecutlvos es muy corto, lo que
: podria ‘perjudicar las’ respuestas de la en--—-—
cuesta. ‘ '




sustituyendo:

( 1.96 )% x 740 x ( 0.95 ) ( 0.05 )

€ 0.0012 (740 - 1) + €1.96)2 (70.95) (0.05)

'n =”f‘ ' 21(88713: 22 encuestas a realizar a c11entes‘
‘ : L - actuales.'.‘ ‘ B

ncluy”ron como ya fuérmenclonado“_dos tipos debposibles :

cllentes._los que nunca han adquxr;do el serv1cxo y los que'

. lo cancelaron. Los prlmeros, porgue son - susceptlbles de ‘ad=—

‘;';qulrlr una suscrlpcién, y los que cancelaron el servicio,'——

: pues porque a pesar de haberlo degado de reciblr en: 1a actua'

Jtas,- ésto en base a qué la capacldad méxima que INFOTEC pue—f

.ffae llegar a- ‘atender es 'de 760 nuevos cllentes, cubriendo ‘asf

la cuota total. de cllentes que INFOTEC puede atender (" 1500_
z~empresas ). Por lo tanto, el universo a utilizar sera 760 ——V
empresas, ‘las cuales ia instituci6n tiene registradas.




Asi la f6rmula a utilizar es£2,

©2). L. Fischer, Ob. Cit. , P.46




‘ sustitﬁyendo:

{1.96 )2 % 760 % ( 0.95 ) ( 0.05 )

(0.091% (760 = 1) + (1.96 )2 ( 0.95) ( 6:05 )

Lo 138,624,




5.7. SELECCION DE LA MUESTRA

Para selecéidnar la muestra se ut11126 el mé&todo de-—=—=

- muestreo: probabilistlco aleatorio simple, es de01r, al- azar.—x

fédqﬁitidp;el*Serviciéfy1cahceiédés;;:7”

Como ya se mencion& se hlcieron 22 encuestas a cllen—‘:

‘ytipos de’ cuestionarios ‘con preguntas abiertas : effadaéfpa:‘
fra clientes actuales y potenciales. : LA

: A continuacién,‘con obgeto de lograr una presentaci6n -
kfﬁ”més clara y comprensible, se ‘muestran por separado el modelo-
"de cuestionario, tabulaci&n, an51151s y conclusxén, de cada
']uno de los tres’ tlpos de clientes estudxados. Actuales y Po-

nciales ( los que nunca 1o han adquxrido y 1os que 10 can-?k







5.9.1 .  MODELO DE CUESTIONAPIO PARA CLIENTES ===

ACTUALES

1.~ ¢ Puede decirme el nombre de las publicaciones y rev1s-
- tas a las que est& suscrita su empresa ? f_"hr :

cerca. de la presentacién del boletin "Notiv'}

o cias Técnlcas" ?

11.- avcdnSidera-adécuado élrtiehpo.déieﬁtregé ?f”




12.;'5 Qﬁé éfeas de las qﬁe‘contiene'el'ﬁbiefih‘utiliza S0 -

empresa ?

13.- ¢ Culles son los artfculos gque mis le interesan ?

A

14.— A Qué temas le gustaria se incluyeran en el boletin ——— e
“Noticias Técnicasﬂ} i R :

Vc;dosjalxegﬁaﬁél?fﬁ

ST () . WO ( ) (pasaalaile) -

'-h)*Tlempo de entrega-

*i)’Pre01o

5 Ncmbre del servicio

Lo % NOTA: Los objetivos de cada pregunta aparecen en la tabula;'“

L_clén correspond;ente." R NN






Pregunta 1. ¢ Puede decirme el nombre dé'las,puﬁlicg
ciones y revistas a las que esti suscri-
ta su empresa ?

Objetivo: Conocer si recuerda Noticias Té&cnicas y -

: - saber la competencia de la misma.

r'ERespuestas  .

‘Porcentaje

B Expans;én e

' News Week o T ",Jf.f_”:fjr";'i3{§3f%?
. Chemical ngineering','- R '*‘13.63 3
Chemical Week ' = . .70 9,09 %

‘Peribdicos Nac;onales e ‘3':‘{9EQ9Q3ﬁ

ood Engineer1ng-
;Managemen_ Today

7Varios  no especificados )
Management

',Compumundo., .

‘.Transformacién




Prégunta 2. ¢ Cuiles de &stas consulta usted ?

Objetivo: Conocer especificamente las publicéciones_
: que utiliza ‘el .entrevistado. ‘

‘Respuestas’




Pregunta 3. ¢ Con qué. frecuencia las consulta ?

Objetivo: Conocer el grado de utilizacidn de las pu-
blicaciones y su interés personal en la in
 formacibn. ' R

| Respuestas

‘Semanal’
" Quincenal .
. Mensual




- -Pregunta 4. ¢ Consulta usted Noticias Técnicas ?

. objetivo:

: Conocer si el interesado utiliza el servi-




Pregunta 5. & Cu8l es la razém por la quela empresa
‘ adqulrl& la suscripcién del boletin ?

_Objetivo. Conocer la razén poxr la cual se convirt16
e e en cllente de Notlcias Técnlcas.

v:Buena 1nformac16n e T U 2

. fActuaIizacisn' e jf'ffif,;;f'7} L ff 31 81 £y

- proyo .T&cnico. .. : e 18,18 % .
 : Areas interesantes‘f e i'f_{'ff"f'S,OQ:% "




Pregunta 6.

¢ Culntos articulos solicitan mensualmen
te ‘ '

?




Pregunta 7. & Quiénes seleccionan los artfculos del. .
boletin en su empresa ?

Objetivo: Conocer quienes son las personas gque tie -
nen la decisién de seleccionar los artfcu-
i los. { Grado de rotacibn del boletin.){

Porcentaje

'1ﬁi?eétéféé;éénéré;es;~;*
" Jefes 'de ‘departamento - -

T€cnicos T
Coordinadores de Srea

Supervisores:




Prégunta 8. ¢ Qulénes 1een ¥ consultan los art!culosf
seleccionades ?

‘Objetivq:

Conocer el grado de rotacxsn de los articu
los dentro de la’ organizacibn ?

. .Porcentaje :

Jefes de departamento
kDirectores generales




Pregunta ‘9. ¢ Qué& opinibn tiene acerca del precio -
' de Noticias Té&cnicas ?

Objetivo: Conocer la influencia del precio para la_
adquisicibébn de Noticias Té&cnicas.

* .Porcentaje




Pregunta 107

2. Qué opina acerca de la presentacxén -
del boletin Noticias Técnlcas ?

lbbﬁgﬁiﬁéf Conocer las 9081b1es deflclencias de pre-

e Porcenta:e'




Pregunta 11.

Objetlvo- Conocer la eflCLenlcxa de la distribuc;én
deliserv1cio : e

, L1ega retardado -

¢ Considera adecuado el tiempo de entre
ga ?. :




. Pregunta 12. 2 Qué &dreas de las que contiene el bole
tin utiliza su compania ?

Objetivo: Conocer las dreas de mis interés paxa el. -
' . ecliente.. BRI '

Porcentaje

V‘,Adminlstrac16n . o 81.81
- Ingenierfa Industrial ... .7 50.00
Industria Allrentariaf AR AT f‘ :  4S.§5

,;-PlaneaciGn Estratégica" f,‘>_:f,‘v_A . /40.90
”.Informﬁtlca : L ‘

® W R B M.

3PolImerosu:
- fMeta1—mec&n1ca
'Electrénica




Pregunta 13. : Cu8les son los articulos que mis le -
interesan ?

bpjetivo- Conocer los. articulos de més lnterés para
L. el cliente’ .

"‘Resgdeétas‘ Porcentaje

. De administracién “ ;‘fj{-', . as5.45

De ?laheacién estfatééica e  7#_1 T 27;27
De 1ngen1eria ‘industrial . . © O 13.63°

o De nuevos: procesos quimiccs;i
e productiv;dad

13763

P 0P 90 0P

rindustria alimentaria'
F"industrla automotriz
‘maquinarias
electrénica
Vv.informéttca
'»polimeros‘f

;D:/manejorde materiales
‘De todo tipo: g
Ninguno ‘en especial

188




':“fFarmacéutica

Pregunta 14. ¢ Qué temas le gustaria se incluyeran en
el boletin de Noticias Técnicas ?

" Objetivo: COnocerilosrtémAS que pudieran ser de inte-

 xés para el ©

wRésEuésEa'é o
" §in cambios

‘ Electr6nica ;
“ilngenieria de lubricantes

" Récursos Humanos

Servicios instltucionales
Biotecnologia L

‘Desarrollo de nuevos productos
‘Economfa: . IR S

Cilculo de muelles y suspensiones
CSlculo de estructuras din&micas

~ = gontinGa en la sigﬁiénfe;pagina =

liente 'y gue no cubra el bole-

Porcentaje ="

. 9.09
9,09 "

[P YN N

>
.
o
ey Ll o i
@00 a0 0P dR.ide:

185"



Pregunta 14.

Respuestas

ADiseﬁdxindUstrial ﬂ,}

‘EsterlllzaCLGn ae equlpos de‘
*1aboratorio s
Determinacién de particulas
-en_soluciones: de pequeno y -
f'gran volﬁmenfgli

Porcentaje




Pregunta 15. ¢ Estaria dispuesto a pagar m8s por los
articulos traducidos al espafiol ?

Objetivo: Conocer la aceptacidn de la variante del -
) serv1c1o. ' : ’

R’é's’gaésta o

-1
i,Nb' S : .
U En’ otros 1d10mas diferentes a1

63.63 %

vyringlés si




Pregunta l15a. ¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar ?

Objetivo: Conocer cuanto pagaria por adquirir los ar
ticulos traducidos.

'Respuestas. . Sl ’m_‘.g_Porcentaje,; o

”Dep nde ‘del: presupuesto
',De un 10% .a un 158, m&s.
'30% més




Pregunta 16. ¢ Qué recomendaciones haria usted para_
-elevar la calidad del boletin Noticias_
. Técnlcas, en cuanto a :

: Presentacién del boletin.'

' Areas que‘cubre; ,
—,Contenido de los articulos.
"~ Actualidad de los articulos. =
» Aplicabllldad de 1os articulos.f
L Txempo de entrega. ‘

be mejorarse el serv;cio.x

'aPréseﬁtédiéh'délJﬁo$et1h,

Que no llegﬁe maltratado

‘ Que mejore su clasificaciGn




Presentacifn de los articulos.

'.ResE\iestas

, presentacién

»Mejorar la calldad genera1;de 1a,“

Porcentaje




Claridad de la fotocopia.

"~ Respuestas =

‘ Centrar bien las

Porcentaje




Areas gue cubre.

‘Résgﬁéééas

Porcentaje




Contenido de los articulos.

Respuestas

ticulos seriados

No traducir el titulo o poner—‘w»

‘1o en dos ldlomas

'1Utilizar fuentes japonesas: "

Porcentaje.

193




Actualidad de los articulos.

Respuestas Porxcentaije
~M@s actualizados : 18.18 %

194




Aplicabilidad de los articulos.

Respuestas Forcentaje -
Que no sean tan tebricos 9.09 %

195




Tiempo de entrega.

'Resguestas ’ Porcentaje

Que no tarden mds de 60 dias i 4.54 %




Precio.

‘Respuestas ‘Porcentaje




Nombre del servicio.

Respuestas g Porcentaje

Bien Noticias Té&cnicas : S 22072 %




5.9.3 ANALISIS DE LA TABULACION DE LOS CUESTIQ

NARIOS DE CLIENTES ACTUALES

‘Se encontr6 que nés de . la mxtad de . los cllentes actua--

recuerdan estar suscritos ‘a: “Notlcas Técni-:

o en cuanto a 1a p051ble competencia del boletin, las
rev1stas que fueron més recordadas por los™ cllentes fueron”

'anpan516n { 1B.18%.), Chemical Englneerlng ( 13 63% ) R
‘News .Week ( 13, 63% ). :

En lo relatlvo a: 1as publxcacxoneS‘més utlllzadas, des-

in‘de "NotvciasxTécnlcas"

1a’ : 1 encont amos5‘ :
A se efectﬁa mensualmente ‘en’ un 54 54% de los casos y cada
-semana ‘en un 31 81%. ‘ ‘ s ‘

'Tamblén se hallé que’ al preguntar dlrectamente si, con
:sultaban el total de los cllentes ===

"NOthlaS Técnlcas .

El 40 9% de ‘estos cllentes indlcﬁ que se suscrlblé al.'“"
'serv1cio debido a la buena informac16n gque Este proporciona,
un 31.83% por permitlrles actuallzarse y un 18.18% por brln—’

'darles apoyo técnlco.




En cuanto al grado de utilizaci6én del servicio, la mayo
ria ( 68.18% ) adquiere los veinte articulos a que tiene de-
recho, ¥y un 9.09% llega a solicitar treinta artfculos.

Con respecto a la seleccibn Y consulta de 1os articulos
mpresas clientes, los dlrectores Y- gerentes de’ érea
_ it #. a'mayoria, ya ‘gue ‘un 72,72% seli ‘
ﬁarticulos 'y un 63.63% de’'los mismos, los con‘ff

' Por otra parte, 1a mayoria de los clientes {63. 63% ) -
'considera razonable el precio del servicio 'y s&lo un 18 78%'
lo consideran .CAaro. Cabe observar, que 5610 el 4.54% de- los
“-“cllentes actuales cons;deran bajo el precio de "Notlcias Téc,

i El 81 81% de 1os cllentes conszderanvadecuados tanto 1a_
Kpresenta016n como el tlempo de entrega del boletin.v : .

L | Por 1o'que respecté“a las éreas3més'utilizadas‘QQr,los;
" elientes; destacan AdmlnlstraCLén (-81.81%.), Ingénierié In~- )
.dustrlal ( 50% ),VIndustrla Allmentarla { 45 45% ) y. Elanea—ilv
"f‘un 40 9% En cuanto a las’ éreas menos —.:f

*la. de Electrénlca con” ‘
9% y la:Eléctrlca con;\_~

iMetal-{ecanica con Ln

v Los articulos ‘que més demanda tienen,‘son lbs‘rélmcibnéf"
dos con. temas de Administracx&n (.45.45% ) 'y Planeac16n Es-~
. tratéglca con-un 27 28%




En cuanto a la proposicidn de pagar mds por los articu-
los traducidos al espaiiol, el 63.63% de los clientes no esti
disﬁhesto a'pagarlo, Y el 50% de las personas gue si lo paga
“_rian_( 50% del 27.28% restante Y-no. saben cuanto més“paga-f—

“yian.por la traduccién.;

'Por ﬁltimo, ‘con- respecto ‘ad las recomendac1ones para elef
var . ia calidad de "Noticias: Técnicas" ~el 31.81% de los e
;cllentes plden mas clarldad en el fotocopiado, un 13.63% sO-

'311c1ta que ‘el nombre del articulo se ldentlflque'coh elj¢oh4,

' tenidd- un 18 18% plden articulosvactuaiizaddsfy finalménte,

‘Lsélo‘el 22:72% ‘considera adecuado €l nombre de 'Noticias T8¢ ' . .




5.9.4 CONCLUSION

Encontramos que la principal competencia gque puede te--
‘ner el boletin fueron las publicaciones Expansién, Chemical __
Engineering y News Week- pudiéndose apreciar que estas publ;
Vcacxones forman una competencia 1ndirecta. i

Por otra parte, buena

i‘rlas cﬁalldades del serviclo que destacaron para que los';
clientes actuales hayan tomado’ la decis;én de adquirirlo,Ay;'t
en cuanto al nﬁmero de articulos que sollcitan la mayoria de - -
los cllentes, éste se agusta a la cucta normal (.20 articu—— g
.}los mensuales‘)._,f;“' R :

COmo punto flnal, 1os elementos a’ modiflcar en el serv1:'”

',cio para. retener cllentes son.

robtene'

mas. clarldad en el fotocopiado-fA










5.10.1.1 MODELO DE CUESTIONARIO PARA EM--

PRESAS QUE NUNCA HAN ADQUIRIDO -

"EL SERVICIO

=g Cémo;éefénferé*delsnfeﬁistehcial?  K

‘z Conoce alguno de sus serv1c1os ?' CuélesJ?

& Porqué no- lo ‘ha adqulrldc

+ pasa a 1a 3.

’b.f ¢ Le interesaxria-recibir un boletih mensual con-una se-
'f_fleccién de articulos de actualidad teniendo derecho a_

{rec;bir 20 articulos al mes, escoglendo de - 11 &reas éi-'
iferentes‘?" : ’
- 81

) (pasaalaio)
Sl s Gl 205 23




3.- ¢ pe’qué'&reas.en espécial le guétar£a teﬁerAihforma;;—
" cibn ? '

4.- ¢ Sobre qué articulos en particular le gustaria recibir
1nformac16n ?

5.~ Qué némb:e le agrada;ia para el‘servicio;'

'c1as Empresariales“‘
-’f;“Actualizaclén Gerencial'
> "Actua11zaci6n Profesxonal“’:‘
V“Actuallzaclﬁn Ejecutiva"
"Desarrollo - Gerencial“ '
;"Desarrollo Ejecutlvo"

. Si la mayoria de los articulos v1n1eran escrltosﬂ
idioma 1ngles & Le servirian.? )
( Y.

ticulos en espanol ?

ST () NO ()







10.~ 2 Recibe usted publ;caciones periédicas smmilares a "No
~ticias Técnicas” 7 ¢ Cuéles ?

sT ) NO { ) ( pasa a 1;'115‘

81:

'ina. Cen qué perlorlcidad consulta estas publlcac1o

nes'?

consulea 3

,;,cqn“ﬁugf'ﬁjétori

. 11.% §7Cohq¢e'usfedta;éﬁﬁa'bubligaCién;s;milaj‘"
- SERTEE D EE - o S S R '

“,'* NOTA. Los objetivos de cada una . d' as preguntas

‘en’su tabulacién.A

o ':207







Pregunta 1. ¢ Conoce usted INFOTEC ?

Objetivo: Saber si conoce la institucidn.

_Respuestas Porcentaje .




Pregunta la. ¢

Objetivo: Determinar éor que medio lo conociéb.

; ResgheStas

Fideicomisos -

"~ "Mc Kinsey ( consultores )

‘C6mo se enterf de su existericia ?




Pregunta 1b. ¢ Sabe a qué se dedica ?

Objetivo} Determinar el grado de conoc1m1ento gue se_
tiene oe INFOTEC., )

‘VDé informaclén
'“Negocio de informaciﬁn
;Recopilacién de articulos

mparticlén de cursos'"'




Pregunta lc. & Qué& opinibn tiene acerca de INFOTEC y;
’ sus servicios ?

Objetivo: Conocer la irmfgen gue tiene INFOTEC.

U Respuestas .U oS “Porcentaje




Pregunta 1d. ¢ Conoce algunos de sus sexrvicios ? -
¢ Cuiles ?

lobjetivo- Profundlzar én el grado de- conocimlento a-_
S : ~cerca de: INFOTEC. o

FifNotic;as Técnica“
, -Revistas ‘
‘gConsult »Industrial




Pregunta 1e._aiConoce el boletin'de Noticias Té&cni -
cas ? ‘

Objetivo: Saber sl conoce el serviciO}

Respuestas’ .




Not101as T&cnicas

‘Réspuestas -

“,Consxste en-

Articulos de revistas
‘InformaciSn de avances'

?

Pregunta le,. & Sabe en que consiste el servicio de_

Objetivo: Determinar si conoce el serv1c1o.

*Porcehtajex,

66 .fqo'; FREE
. 34.00 &




e
Objetivo: Conocer las razones por las cuales no ad -

Pregunta le ¢ Por gué no lo ha adguirido ?

quiere el servicio.

ﬁééguestas . Porcentaje -

‘ No le es Gtil
- Porque. u trabajo no es pro-
plamente técnico e




Pregunta 2. ¢ Le intexesarfa recibir un boletin men-
sual con una seleccién de articulos de -
~actualidad, teni&ndo derecho a recibir -
veinte'afticulos al mes, escogiendo de -
once &reas diferentes 2

Objetivos Saber si le interesa Noticias Técnicas. .

. “ REAE L7292




Pregunta 3. ¢ De qué &reas en especial'le,guStaria -
tener informac16n ?

Objetivo: Conocer gue &reas le interesan.
Respuestas ) ... . Porcentaje - .. -
~Admihi§t:é¢i6ﬁ‘b

7Y Finanzas: [

“.Industria Alimentaria

‘perecho’
:Info?méticaf »
Contabilidad = .
-~ iComercio . ;




'Pregunta 4. ¢z SObre qué articulos en particular le -
' gustaria reciblr informac16n ?
Objetivo: Cono;:er gue tOpicos’ en’ particular le inte-
resan mis. ' s

Respuestas Pdréeﬁtéje




‘Pregunta 5. ¢ Qué nombre le agradarfia para el servi-
cio: ' ‘ ’
Noticias Técnicas
Notiéias Empresariales
,Actuallzac16n Gerencial
‘Actualxzac;ﬁn Profe31ona1

'Dlsarrollo Ejecutlvor
,‘_'Nlnguno .
"30tro ?,-~

‘fObjetlvo- Conocer que nombre considera adecuado para }L

rel gervicio:

Noticias Empresarlales :
*;Actuallzaclﬁn Profesio al:ion
Otzo: Noticias de cré ito - .




Pregunta 6. ¢ En qu& idioma preferirfa recibir los -
articulos ?

‘Objetivo: Conocer que idiomas son ‘accesibles para: el

: "'cliehte,'kz e ' : L ‘




Pregunta 7. Si la mayoria~deflbs articulos vihieran_
“ escritds“en‘idioma ingles, ¢ le servi:. -

rian ?

Objetivo: Conocer: la aceptacién. que tendrian los ar-

ticulos  en ing;és.

Respuestas:’




Pregunta 8. ¢ Qué precioc estaria dispuesto a pagar -
por una suscripcidn anual ?

Objetivo: Conocer la cantidad que estaria dispuesto“'
a pagar el cliente.

:‘ReééuQStaa" ' ‘ﬁwTPOIcéﬁt~je o

s 12,000.00
- $'20,000.00
5 60,000.00




Pregunta 9. ¢ Pagaria una cuota adicional por'obtenef
todos los articulos en espafiol ?

Objetivo: Conocer el grado de aceptaci&n para la al-_
ternativa de recibir la informacifn en espa
flol, . ¢ '




Pregunta 10. ¢ Recibe usted publicaciones pexriddicas
similares a Noticias Té&cnicas ? ¢ Cué-_
les ?

 ijetivp:‘Condcer la cbmpetencia,directa‘y/d'indireg
SR 7 ta.de.Noticias: T&cnicas. .. = A

' Respuestas

81




Pregunta 1l0a. ¢ Con gu& perioricidad consulta éstas_
publicaciones ?

Objetivo: saber el grado de uso de los servicios de‘
la competenc1a.

ﬂResEuéstés e R i ﬁ~P6t¢éh£aje N

'Mensual

- semamal . . . T R 1.12°%
V;Dlarlo e T i e '7}‘>7 11 12 %




Pregunta 10b. ¢ Con gue objeto las consulta ?

fobjetlvo- Saber con que fin utlllza los servicios de
' la competenc;a. RN .

ARésEﬁéstas L




Pregunta 11.”5»Coﬁdceiusted,alg

lar 7z

Técnicas que conoce.

tna publicacibn ‘simi- "

~Objetivo: Saber la posibie'competencia de Noticias -




©5.10.1.3 _ANALISIS ( EMPRESAS QUE NUNCA ——

HAN ADQUIRIDO EL SERVICIO )

'Dentro de este segmento encontramos que el 63 64% de ——;
o el restante 36 36% aflr—"

Dentro de Ias empresas que si ‘conocen’ INFOTEC ‘todos-isu

“Vplﬁron de ella por aCthidadeS relaclonadas ‘con su trabajo,
“£odos tienen: ‘una ldea, aunque varlada, de’ la funclén ‘de la
‘Ilillnstituc16n ¥ el 25% de éstos, thHED una buena oplnlén de ;a

';todos declararon conocer algﬁn producto de ésta,-ﬁr ]
éstos’ menc10n6 a "Notmclas Técnxcas“. Pero al pregunt&rseles

'directamente 51 conocian este servic1o, 1a c1fra qublé un

. consiste en articulos d revistas

7 A g8stos mismos, se les éregunté_la raiéh,de;porqﬁefno-ff:
‘han adquirido el servicio dando tres respuestas: débido‘a f-* 

que . su trabajo no es técnlco {.33.33% ), desinterés 44——-———
( 33 33% ) y porque no le es ﬁt11 ( 33.33%. ) '




En cuanto al interés por recibir "Noticias Técnicas“ -
el 72.72% del total de empresas que nunca lo han adqulrldo,_
declararon si tener Lnterés y s6lo un 27.28% no se 1nteresa—-
ron por el servicio.

- Dentro .de las. personas que si les gustaria rec1bir el -

 Beerc10,_laS éreas més sollcltadas fueron. Admxnlstra’lén

Mercadotecnia (~3 }Qs’

4c1tados son sobre Flnanzas “( 3‘1L’,Hq
N 37_.5:% )

A estas personas interesadas en el servicio, se les pre L
gunt6 acerca del nombre que 1es agradaria para el serv1cloy_‘

En cuanto al ldloma,'el 87 5% de 1los 1ntexesados ‘en el_

serv1c10, prefleren los: articulos en espanol y un- 25% en 1n—f'L

EL 62, 5% de 1os mlsmos declaré no _saber" cuénto pagar i
por el servic10, mientras que": la cuota més alta -——ef+—fff—h
( $ 60 000 00 ) 1a determiné el 12 5% de las empresas. ’

En ‘cuanto-.a pagar una cuota adicional por recibir - los~

garticulos en” espanol, el 75% contesté con una neqativa.‘j:.




Al preguntdrsele al total de los clientes encuestados ~-
( no s6lo a los interesados en “"Noticias Té&cnicas” ) si reci-
bian publicaciones perifdicas similares al boletin, el 81.81%
siendo .las mis mencionadas Expansifn y

declar6 si recibirlas,
La periodicidad de consulta de_

'Pc World ( 22.22% cada una ).
1stas es.en un 88. 88% mensual, -y el porqué de consul——~v{[b
es en: un‘88 88% por actual;zaclén. ] S s e

o R, éor Gltimc}‘sélo el 18 19%'de 1as empresas onoce un _pu
j,blicac16n similar a "Not1c1as Técnicas"b‘SLendo menc1onadas-
- 1los boletlnes de 1a cémara de ‘Comercio y el publicado por el

 ;:Inst1;th;Mex1qano dernjecutlvosven;Einanzas ( IMEJ ).




5.10.1,4 CONCLUSION

La mayoria de.los ehcuestados no coﬁoce a INFOTEC, y a-=-
quéllos. que si la conocen tlenen una buena 1m§gen de la lnstl
_1,tuc16n. ' '

”5 fde la mlvad de las empresas encuestadas aflrmé'cono—;

tas".

‘ Una gran cantidad de estas empresas declar6 tener 1nte——f'
rés por eX serv1cio, por lo cual ccnsideramos que el boletin
'tlene actractlvas oportunldadesfpara‘ ste:tlpo de. cllentes.f

- de las empresas no tlenen idea de cuénto pagar “‘por-. el servi--;:
c;o,_y, los que ‘se aventuraron a dar un precio, citaron uno -
muy inferior al precio -actial del serv101o, lo que 1mpllca unj

. ‘desconocimiento por parte de los cllentes de un prec10 real -

'para un serv1c10 de Lnformacién. :

-mlo ubicé como un servicio que ccnsxste en” "articulos de rev Ey”*';



la competencia para el boletin en este sec--

~ Por ﬁrtimo,
tor la conforman las revistas Expansién -y PC World.







5.10.2.1 MODELO DE CUESTIONARIO PARA EMPRE.

SAS QUE CANCELARON EIL SERVICIO
‘Conoce usted INFOTEC. ?

( recordar haber 51do clien 

2

“Areas’ que cubr,

xcontenido de los artfculos"
fActualidad de.-1o6s articulos‘*
prlxcabilldad de 1los articulos

.Tzempo de entrega
"fPrecio

3 Wombre del serv1cio s

B TR CEa——




§.- Durante el tiempo en gue fu& suscriptor, ¢ Cuil fué la -
) utilidad que le brindG'“thicias T&cnicas" ? :

~& Cusl fue la. razén para que no renovara la suscr;pc16n_
. "Noticias Técnlcas“ k e R

ué atributos deberi tener,"NoticiasrTécnl I

quue usted vuelva a suscriblrse} en cuantO'
ﬁa}-Presenta016n del boletin
55'Presentac16n ‘de :los’ articulos

,Clarldad de la- fotocop1a~*
reas. que cubre o
‘Contenid de- los arei ulos

 1*,NQTA. Los objetlvos de 1as preguntas se encuentran enisuta .
: ' bulacl6n.; ¢:" e ‘ : o







Pregunta 1. ¢ Conoce usted INFOTEC ?

Objetivo: Saber si recuerda la institucidn.

__ResguestaS"

Porcentaje -




Pregunta 2; ¢ Qué& opinidén tiene acercavde iNFOTBC ?

Cbjetivo: Conocer la imagen que tiene 1la instituciSn.'

.Resguéstas e : : s . Porcentaje




Pregunta 3. ¢ Conoce usted los servicios que,presfa_
INFOYEC ? ’

Objetivo: Determinar el grado de conocimiento que -

tiene de la institucibn.

. Porcentaje -




- Pregunta 4. ¢ Considera eficientes los servicios que
' presta  ?

Objetivo: donocer el concepto que .tiene el ex-clien-

. te'sobre los servicios que presta INFOTEC.
‘Reéspuéstas
Eficiénﬁgs'?"

- Aceptables
: -vf’.\qu ?abé :




SR "

Pregunta 5. & Recibe usted actualmente algfn servi-_
' cio de ‘INFOTEC ? T

" Objetivo: Saber si sigue teniendo nexos con INFOTEC.

. "Respuestas . R , ‘.. Porcentaje




 Pregunta 6. & Pecuerda haber sido usuarlo del bole'
“tin ae’. Noticias Técnlcas ?

Ob]et1VO° Conocer si recuerda haber 51do cllente de
Noticias Técnicas.

- ‘Respuestas . e .- . Porcentaje.




Pregunta 7. ¢ Qué opinidn tiene usted de Noticias -
' ' Técnicas , sobre:

Presentacibtn del boletin

Presentacibn de los articulos

Claridad de la fotocopia

" Areas que cubre
Conteﬁidb de los. articulos

7?Actua11dad de los articulos

: Tiempo. de entrega
L Preciocsl ,
Nombre del serv;cio 2 e

 -:Objetivo- Conocer el concepto que tiene acé;¢é“
' ticias’ Técnicas.; : .

Respuestas
‘Muy buena
‘Buena
Régular:




Presentacibn de los articulos

-Respuestas

Buena
Mala
Sinfobihi&h‘i

Porxcentaje

81.81 %
9.09 *
.'9,097%




Claridad de la fotocopia .

ResE‘uelstas : Pcrcenﬁaje

Buena - v EERRE . 45.45
cRegular o oe g S 9,09 %
%




Areas gue cubre

iiesgue stas

Bﬁenas . i ;
Sin‘opinibn

Porcentaj e




Contenido de los articulos

‘Respuestas ‘ © Porcentaje

72.72 %




Actualidad de los articulos .

Respuestas - ' ' Pdrcentaje"
Buena

Obsoleta




Aplicabilidad de los artficulos { utilidad ).

Respuestas Porcentaje

Muy buena ) 9.09 %
‘Buena o o 72.72 %
: 9,09 %

9 9.09 %




Respuestas

Muy buena

Buena

Regular
“Siﬁ‘bpiniﬁh“

Aplicabilidad de los. .

s isrtfculos ( utilidad )

Porcentaje
9.09 %
Co72.72 %
9.09 &
9.09 %
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Tiempo de entrega
Respuestas Poxcentaje

Bueno " 63.63

Regular

P S )




Precio.

Respuestas - ' i Poxrcentaje
- 36.36 %i

54.54 %




o

Nombre del servicio

Respuestas Porcentaje

Con51deran bueno Noticias Técnicas - 81.81 %
_Sugiere otro nombre_

9.09 %
‘.Sin opinibn

L 19.09:% .




PreguntaVS. Durante el tiempo.en qué fué suscriptor,

& Cull fué la utilidad que le brindd No-
ticias T&cnicas ?7

Objetivo: Conocer los valores positivos significati-

vos de Noticias Técnicas. segln el cliente.

‘Porgentaje -

- Diversos usos . |

‘para resolver problemas "~
No lo usb -~ =
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Pregunta 9. ¢ Cudl fué la razbn para gue no renovara
la suscripcibn a Noticias Té&cnicas ?

Objetivo: Saber por que dejd de ser cliente cautivo.

'Respuestas ... . ' f e "‘vf, . Porcentaije

Desinterést
"‘”Dupllcidad de 1n£ormaci6n
“Les parecia muy caro : : :
Falta de continuidad de articulos 
'ﬁAdquiriG'més suscripc1oneﬂkextran“




Pregunta 10. & Qu& atributos deberad tener Noticias -
Técnicas para que usted vuelva a suscr1
birse, en cuanto a:
Presentacifn del boletin

- Presentacidn de los artfculos..

Claridad de 1la fotd@opiaiﬁj-

_'_‘_"Actualidad de los articulos’ LT
_"prllcabilidad de los articulos; ‘
. Gad y- ‘ :
; ‘-Tiempo de entrega

 poreentdje




Presentacifn de los articulos

Respuestas ) ) Porcentaje

"ngqxafvp;esentagién;_g s o : ,‘i9}10'%

“‘Ninguna .




Claridad de la fotocopia

Respuestas Porcentaje

Recibir originales } : 9.09 %

‘Mejorar calidad’ 9.09 %

B1.81'% -

Ninguna




Areas que cubre

Resguestas

Ampliéplas -
/Ninguna. -’

jPoréentaje




‘Contenido de los articulos

Regpuestas : Porcentaje

27.28%




Actualidad de los articulos

Respuestas = . ’ Porcentaije




Aplicabilidad de los articulos ( utilidad )

Respuestas . ] ' Porcentaje

. Ninguana < . 100.00.%




Tiempo de entrega

Respuestas . - .- Poxcentaje -

No recibia ; o ;“ e £9.10 %

‘Ninguna




‘" Precio

Respuestas-

' Precio mas béjo
Ninguno
~ No-sabe

Pbrcéntaje

45.45 %
45.45"%
8u10y

264




Nombre del servicio

Respuestas

Otro nombre
Ninguno

; Porcentaje

‘9.10 %
902,90 &
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Pregunta 1t. ¢ Estéd suscrlto a algunas publlcac1ones
) : simllares>? Z ‘Cudles ?

ijetivo- Conocer la competen01a ( dlrecta e indlrec
SR - ta v ‘

.. Respuestas’ -

81
R S TC SR

"Mundo pc' : Ry Sl N n200.0
Data. Slstemas ;f'~ o i 20.000
'Computac16n y Oficlna ModernaA,‘ L Li

Lectronics.
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Pregunta lla. ¢ Qué tan a menudo las consulta ?

Objetivo: Conocer el grado de utilizacifn que se le_-
k dé a la competencia.

“Ménsualmente, .

Pdrcentaje“‘" .
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©5.10.2.3  ANALISIS ( EMPRESAS QUE CANCELA--

RON EL SERVICIO )

) osyex—cllentes recuerdan INFOTEC  .y de éstos }
S%thene una buena oplnlén.de'la instituc16n'y una can,“'

el 45.
tldad 51m11ar no qu1so emltlr oplnién.'

'El'63 63% de los cliéntes que cancelaron. el servicio, co.
f“nocen por 1o menos uno de los serv1c1os que: presta INFOTEC, y
fsélo un 9 10% no conoce.los serv1c105.‘~

:ftieqe;YEHHihéﬁﬁﬂhégd’édﬁ{iﬁféTﬁC.

R El 90 90% de los’ encuestadcs record& ser suscriptor del_

'boletin h'd ‘en cuanto a la. op1n16n sobre el mlsmo, el 36.36% de

j;los ex-cllentes 1nd1caron ‘que la’ clarldad del.- fotocoplado era
-mala, el 18 19% clasiflcélel contenido de los articulos como
’regular, el 36 36% con51der5 cara la suscrlpc16n y an 54 54%*

1dlc6 que’ el pxec1o‘era accesible.

La mayoria de los ex—clientes ( 72 72% ),vindlcé que la‘f”

1utllldad que ies brlndé “Not1c1as Técnicas" fueé . la actuallza—f-J

c16n.1

Eﬁtré ias'aiversas respuestas al cuestionamiento de por_
que _habfan cancelado su suscripcibn, resaltaron la reduccifn_
de‘gaétbs (27.28% ) y el desinterfs (. 18.19% ). :
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Con respecto a los atxibutos qu¢ debe tenerxr "Noticias --—
,Técnicas" para dgque volviera: a ser. clienté de éste, el 27. 28%_
lirespondlé que incluyendo articulos més interesantes, el =m—-—-—

‘x45 45%:p1616 reducc16n del precio y 118,199 xndics que: mejo’:
_rand : f., Lfrwb:fft77vl“ :i:f Pero en’ cada uno- ‘de los ru'ﬁi'“'
- 'bxi'o 3 81:% ‘ ‘de las“'“ :

mlsmas, declar6 que con ningﬁn cambio adqulrlria nuevamente'—*
 la suscr;pc;én.-:l : A

presentados “ailas - personas encuestadas, e1:8

‘El 45 45% de 1os ex-clientes se encuentra suscrito a al—-

otic1 $-8 Técnlcas“‘ ‘sin’ destacar"
ial la mayoria’de' S os K 80% Yo




5.10.2,.4 CONCLUSION

,Todas las empresas que cancelaron el servi01o, recuerdan
\ IN'OTEC, pero menos de .1la mitad de las mismas tlenen una --
S ! ' instltuc16n y el resto ‘no quiso dar su opl

La gran mayoria de  los ex—clientes han roto. completamen—J
te sus nexos con’ INFOTEC, y en lo que respecta al boletin de

pf"Not1c1as Técnlcas". los clientes destacaron los’ 51gu1entes -

‘factores negativos del servxcio-:‘

Falt de clarldad de_la fOtOCOpl'

os'! articulos

ﬂPféciQ}mQyjéleVaaq;'*

T Bl beneflcio que - les brind6 “thiciés»TédnidaS";‘
T'actualzzac16n. S

Otro aspecto, que debe considerarse como: muyvimporta‘te_
‘es que’ la mayoxria de los- excllentes no..les Lnteresa volver a_
- suscribirse al servicio, aunque &ste sufriera modificaciones.
rque lo mejorara. h : ‘ ' ' :




Ademés, encontrxamos que menos de la mitad de éste'sectd:‘
est& suscrito a publicaciones périédicas. ' o ’

Finalmente,[es notorlo que este sector de cliénggspno_&—

':tme e plena conczencia tanto’de la 1mportanc1a




'5.11 CONCLUSION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Podemos aflrmar que - a través de 1la 1nvest1gac16n reallza

Jda se confirm6 1a hipate51s propuesta,fpues m&s de 1a mitad A

7y tratan de' satlsfacerla.

'Pof otr6’lado;[y para completar la conflrmacién de 1a ——“

'[Esta tendenc1a demue tra, que no tlenen conciencia acer—‘“

”jeti oS fljados, pues se conOC16 por ejemplp, que da cﬁaim-—
fdad prlncipal del boletin es la actuallzacién que ‘le propor—
ciona‘al usuario, sabemos también ‘gue la gran mayoria de 1as;7’

organizaéioneé gue conocen .a INFOTEC, ‘tienen una buena im&gen
tanto. de la institucién como de sus serv1cios. :




Pox otra parte, se determ;nd que algunas de las modlfica
ciones dque requiere el boletin takto para retener clientes co
mo para lograr nuevos, deben ser en cuantova‘la claridad de -
la fotocopia y en una posible reduccién en el precio, la cual

_'como ya se explicé no puede ni debe sex. ' :

’factor que se; determlné es ‘que t: to pararcllentes

;actuales»como pard potenciales, el ‘drea’ de mayor inj eré,
la Admlnlstratlva, y la de menor 1ntefe o nulo, fué el érea

fEléctrlca.‘

Por ﬁltlmo, en cuanto al tlempo de entrega, factor que e

':se creia problemético, sélo una mlnoria de 1os cllentes estu4 




CONCLUSIONES:




. CONCLUSIONES . -

v_tanto para el desarrollo de una empresa en particular,
>para el progreso tecnolﬁglco de un: pais. e

Desgraczadamente en Méx1co, exlsten muy pocos centros
que :ac111ten informaciﬁn técnlca,'51endo INFOTEC el ﬁnxco :
entro de informacifn:que ofrece una gama de Servicios  tan

. Aunado a esto

> fexiste el problema d la falta de .con
o ciencia acerca de 1a 1mportanc1a de 1a 1nformaci6n técnic

'y de la necesidad de pagar un’ prec10 justo por. la mlsma.,Léy
,,mayoria de 1os empresarios mexlcanos, y en general todasl

;ilas personas, tienen 1a idea de que todo tlpo da informa—

Arla‘Véz, debido a su condicxén de producto Lntanglbl_'
aumenta 1a diflcultad para promover los servmcxos que - se :
ofrezcan. v conclentizar a la: gente de log beneﬁlcios que -

les puede proporc1onar el uso efxciente‘de»la lnformacién,—,
té&cnica 'y de queiés necesario'pagar-por estos beneficios...




Por lo que respecta al caso especifico estudiado, el -
boletin de "Noticias T&cnicas" ha sufrido una baja de su —-
clientela debido a la falta de conocimiento que se tiene —-

. acerca del centro de informacx&n técnica, Y sobre todo, a -
M,la;falta de concxencla pox parte de la gente de la 1mportan”“
ia “de: éste*tipo de informaclén. Esto‘sef’ ' 3 :

,la dlsmlnu016n de captaciﬁn de nuevos clientes, »
blén en la dlsmlnuc16n de cllentes actuales- las’ razones ‘pa’
_ra no adquirlr el- servicio,o para né renovarlo fueron da==
‘falta de presupuesﬁo yAel deSintéréé?prihcipalmenté;'COh lo
cual se vuelve a comprobar la falta de . conciencia debla im=-
Lportanc1d que tiene la informacifn té&enica. para una: empresa;_}v

al no contemplar una parte del'presupuesto para,la ad=’
6n “info ' '.el desxnteré por

quaémuéétraﬁ;f”:f

aaqﬁiiiﬁlof

Ahora, otra forma de comprobar este desconocimlento def Q>
'su 1mportancia, es que en. el caso de Notlcias Técnlcas, ‘1a:}
 ;mayoria lo: utlllzan como un medio para actual;zarse, desa-=".".
"provechando da oportunldad de lmplementar nuevas técnicas'—'

ra<el3dés rrollo de una empresa

;a lnvestlgaclén realxzada y ésta conclus;Sn ne aaﬁ
”pi“ para reallzar las 51gu1entes recomendacmones que tienena
por objeto no" s&lo tratar de levantar las ventas de Noti—}-‘

cias Técnlcas, sino tamblén dar a: conocer més a INFOTEC y. -

despertar conc;enc1a en las personas sobre la importancia -
de:la informac16n técnlca.




RECOMENDACIONES

Por lo que respecta a. INFOTEC, consxderamos necesario - ‘“ f
 rea1izar una campana promoc;onal m&s extensiva, tanto pa )

cer como una organlzac16n que ofrece serv1cios de 1nfor!_.,
s mac16n técnica. ‘ BN T

EStos'eduéaﬁivés, ademés de dar a conocer a“la ins

.:cmén b a sus servicics, ayudar&n a concxentizar ‘a las:—€ 
personas sobre la 1mportanc1a que tiene. la informac16n -

'.técnica, los beneficios que se pueden obtener a través -

fde una utlllzaclén -eficiente y sobre la nece51dad de pa—r
‘gaxun-precio. justo ‘por el serv;cio, reca}capdo}que ;a - e

-+ informacitn técnica bien utilizada no es un gasto sino -




’ una " 1nver316n, ya que los . beneficios'que brindari serin
‘mayores que el pago que se hizo para adqulrlr la infor—
mac16n.

Ademds consideramos,7de acuerdo a la experiencia dé -
los autores consultados, que este tipo de. promoc;ones -
‘pueden generar ventas inmedlatas.

- vriables controlables de la Mercadotecn1a~i

Ay PRODUCTO»O,-SERVICIOV.—, TR e

en esta mlsma hoga, 1nc1uir todos 105 -

de articulos ‘recomendados

fpropuesta é 1a primera hoga.




*  En relacibn a la presentacifn de los artfculos,
la recomendacibn consiste Gnicamente en mejorar 1a
. claridad del fotocopiado.

.. Por “lo gue respecta al contenido del bolétin:

ffnieria Inaustrialp
fneac16n Estratégica.ﬂﬁ

Con ob;eto de mantener el mismo volﬁmen de art£.>
' ‘“se recomienda reduclr el nﬁmero de” articufi
';érea_ menos utilizadas~ Metal~Mec&n1~,j 

L&) - Con ellobjeto‘&e darle una mayor utllldad al bo‘
1etin, Y -no sélo ser un’ medio de’ actuallzaclén
se - recomlenda utillzar fuentes nacmonales con el'
oDJeto de . que el usuario pueda. aplicarlo de ~—~—f

acuerdo a el problema que se‘tenga.




Para esto seria conveniente establecer contacto
con centros nacionales de investigacién y revis-
tas nacionales, que pudieran dar articulos con -
N‘gstaS'carécte 1st1cas.

Se’recomlenda, para cumplir con la caracteristi

- haré Sentlr al usua:io que en tealidad esté a laf
Vf“vanguardla en cuanto al conoc1m1ento ‘de 1as ——
-&reas que 1e 1nteresa.'

para un modelo especiflco de computador,“'/
: cas personas se interesaran pox el mlsmo.

En cuanto al nombre para el boletin, aunque_rr &
mayoria de 1os clzentes consldera que el nombre’ nol'
es 1mportante. recomendamos hacer un estudio mas -~
profundo sobre este. aspecto, ‘va que - tanto los nom-

’ " bres de: “Noticias T&cnicas" como el de "Actualiza-
= “:'ciéh_Gérenc;al"'no obtuvierocn un s6lo- voto en la‘-‘
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_investigacibn realizada con los clientes potencia-
- les. '

Con lo que respecta al nombre gue m&s acepta—~~-=-—
cidn tuvo, "Noticias Empresariales" no alcanza un
ndmero suf1c1entemente grande como para recomendar
:10., '

aza -

Por 1o que respecta a esta variable, Seftignen~—
dos recomendaclones-_k : ' ‘_ e s oM

a) CQn respecto a los clientes que reclben el bole—
‘tin por correo, seria conveniente 'hecar telefénisw

.c‘:.onarcn. Esto ademas de permit:u: conocer qu 'tan‘
“ ﬂrdp1do estﬁn rec1b1endo los clientes sus artIcu——;
' los,,perm1te tener un contacto con los mlsmos,_lo—
‘cual’ ayudaré a reforzar tanto la imagen del bole—
'tin como de INFOTEC.n : i B ! ;

cer una relacxén de clientes con lnstltutos y uni
'versidades (como UNAM IPN, etc ), pues estas or-.
kganlzac1ones son 1nterdlsc1p11narlas y consxdera—,

mos -que el boletin puede satisfacer las neces;da— B
des de 1nformac16n actual tanto para estudlantes_
como .para 1nvest1gadores.
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3 )»‘ - PROMOCION .-~
Para esta variable se recomienda:

aI*La utxlizacién del correo dlrecto, mandando a_

108'posibles usuarlos publlclaad sobre el bole-;

: el cual se resalte.

-~ Arxeas gue cubre.

- Pr;ncipales revistas utillzadas.
- Megﬁnlca devmgpejo."

jpara estar al dia én su campo, sino que este ~—’~»
.=puede ayudarle a desarrollarse en su empresa A
7llegar a-los més altos riiveles jerarquicos en -
;la mlsma._ ’ : k o

s: recomendable el tener una: fuerza de

Tm&s cercano ‘con el cliente y puede facilitar la '
'tanglblllzacién del oervic10. Ademas, la mayo-—'
-rfa de los expertos en la venta de-este’ tmpo de
servicxos, la mencionan como la té&cnica nﬁmpro

'uno a utlllzar.,




‘ c¢) Al ’;g@al que para la j_»nrsktitucién; consideranl\os}
una campariia de concientizécién sobre la impcr--—
tancia que tiene el boletin, los beneficios que
puede dar tanto individual como corporativamen- -
te vy que debe. pagarse un precio justo por el --

: Sérvicio '

Como»ya ‘se- menc1on6, adem&s de las empresas, -
qua toda’la promocx&n debe xncluin;

con51deramJ1

ﬁinstituclones de investzgaci&n " sohrevtodo uni
‘,verSLdades, pues por.su caracteristiea ‘de’ ser —’:“
interdisc;pllnarlas, puede ser atractivo un- seg‘

ﬂvicxo con las caracteristlcas del boletin.f

 tang1bilidad, no sdlo del mxsmo servzcio, s:no -

- tambi&n de algunos de sus insumos, por lo. cual la
A'ﬂijacién del” prec1o no’ sélo deberé basarse en los
: ostos, sino también en el beneflclo que le brln—

Por eéto,-consideréhbs adecuédo 1a ﬁtilizaféi
cibn de promOCionales educativos, gque permitan --
dar a conocer a la empresa prestadora del serv1—-v
'"10, el boletin ‘en’ particular, y ayude a compren-—
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dexr al posible usuario un_poco mis acerca del ser
entice del precio justo a pagar_

vicio, y se conci
poxr el-mismo.
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m noticias técnicas
» | ‘MAvO 1987

INFOTEC

Fecha limlte de solrcuud de rneulo: 30 da Jumo de 1987
D ‘Indigue.en el cuadro et artfculn da sU° Interés.

+{z} AB74388 sanejc de material para el dxito de nuestro ne

shof Afod Mat H, vol. 42, 00m, 1 ené, 1987, p. 8284 (2.p.) -
14874389 Siate pssos para el ‘controi. d- calidadlaual Fmg
Sm, 5, may.: 1986, p. 1783 (7 p) ;o
[/ AB74350 WMotorala ‘<e°restructura para melorar.su producllvkhdl
Mgme R, vol. 76, nom:: 1, ene. 1987, p. 3749 (3p.) " 55 Ing.
Cl: AB74353 u:émo Fograr qus una junta administrativa, scn ctha?l E .3 gicall.ong Range Plan, vol. 19, num. 4,,,

295- J02
* &

! ol
lsnucsén emmé- K
0 N9EE, P P 1 XX p ) ibgs

' & Smald BS 8; vol, 12, ndm. 1, ane. 1987, .p. 75-80 (6 p.) . ;0 N874311. 0 izocidn v ién de compatisy en - crissl .
[J 'AB74392 Crecinilento por-shsarcion: da qué precic?/Admon. Em- i Long Ranyonan, vol, 19, ném, 4, 290, 1986, 5. 108:714-(1T p.} Ing,
7. prasas; vol. ‘17, ném. 186, jut. 1985, p. 241-258 (18p.}- ' - TJ NB74412 Sistemas de soporte de deculcnnlJ Inf Syax Mpmr -ul 2,
‘[0 AB74393 Los procedimientos de auditor(a sn entes compmanxm;. - odm, 4, inv, 1986, p. 8-15 13p.) . Ing,
‘parte’ Y2/Admon Empn.‘s:: vol, 17, pdm. 197 ago; 1996 P. 39!~ (] NB'M-H:! Peripectivet scondimicat nocionales para 87 v BA/Ejrcur

I?7L17 0.0 . Fin,vol. 16, ndm, 1, ene, 7987, 2 16+ {4p.} ~ Ew -

] A874394 Lo procedimiantos da auditoria en enuscompur:rl:ado: o3 NBTMM Adminittracidn satratdaics para la planeac:dn ds fa auto-
porte 2/2/Agmon Empmm, vol, II ndm. 158, scp. 1956, p. 437 de la p “ood Engr, vol §9, nom, J. one, 1987, p,
4591132 p.) § " E. 118121 {3p.J - T Ing.

2 1)-AB74386 Cuunido las 4.

dcl mrcnda no son w(lcmmeu‘ﬂul o £ NB74415 P 100 de lcs 1 i p.-ua in aummuuac.onl .
S HOrlE vl 29, ndm. 3; Jun. 986, p.43-50 17 p.) ... g T ind I vot; 48, nim, 3, jun. 1986.0.2127!4;71--, ‘ o >
[ ABTA398 L35 nrrnndadara: camo_fuente de iinanclnmmnlolft'wcut 'U .NB74416 Eitatogias de.

3 o ene. 7987 P30+ 5p.)

(t

AnISmalr 81 8, vol. i?

Sl

_Z;nbm. vim. 1987, p, 76-82.(7p.) T
D NB14418 Electa on-fos earlos. de & on, e
© astratégica, pane - 1/2/) B1-Serat ol 7, ngm. 3, pnm, 1997, 0.
ot - £0-67 (800 .. g,
< Srialf Ba A, vol, T1. nGm. 4, abr. 1985.p, 5€+'(6p.) <. 7 ing D NB74419 Efecto ds los n Y Mmmmrauon € la plannacidn -
D [AB74400 Sisterms de Tetroalivientacion de tudrza’de ventulSmoll ~o o estrarégica, parte 2/2/1 B S vol.” 2, adm. . 3, pr:m 1982, p.
E 85 R, vol. 12, nim. ¥ one, 1987. p: 22.25(4p.) '*» Ing L 6§85 (8pd L dng,
. _D AB74401 ¢Como administrar un proyecto?/Prof Mgmt A vol 12, €3 NB74420 ta promocitn da exportacionas én ' Méaica v Bancamaent!
niim, 8, dic, 1986, p. 83+ (10p.} - Ing. Comer Ext Max, vol. 37, ndm, 1. ane, 15987, . 5459 160.) £
; {3 'A874402 ¢Qué hacer cuondo las organizacionas no pundan ofrecer | £ NB74421 Administracibn mstratdgica de ta tecnoiogia/s 8s Sirar, vol.
mds remuneraciones?/Mgme R, vol. 76, aidm, §, ene, 1887, p. 40-46 F,onum. 3, prim, 1987, p. 28-39 (12 p.} ng.
{7 el Ing. L] NB74422 ¢Camo rovigarizar fas ganarcias tle una :olocumm\ll’
a Aanao:l ¢En qud falia el sistema de remuneracién del trabajo?/Fer: 4 @s Sirae, vol, 7, nom, 3, prim, (1987, p, €-10 {7 pd tng.
sonnal, vol. 84, nim, 1, ene. 1987, p, 38-44 {7 p.} . Ing. 0 NB874423 (Como divigir ef marcade de una empresa de servecios?/
] AB74404 Relacidn de la tjecucidn del trabajo v 1a remuneracidn/ J 85 Strat, vol. 7, nsm, 3, prim, 1986, p. 92.96 (5 p.] ing
Persannel, vol. 63, ndm. 1. enw, 1987, p. 5260 (3p.) - - Ing. [0 NB874424 Experiencias de pr sd en SueciaP I, wol,
L3 AB74405 Prayecto da planeocidn para la sutomatizacién do una 4 G4, ndm, 1, ene, 1987,0. 6187 (7 p.) 1ng
bricalProj Mgme J, vol. 12. ndm. 8, dic, 1986, p. 5662 {7 0.)  Ing. [ NOT74428 Datos v 1endencias o Is industiaa mundial pers I: planna.

] A874408 {COmo uloglr un sistemy da autamaiizacion amoplado?l . cin/Promt, nov. 1988, p, 1-11 (11 p.} . . "V
tng Quim, vol. 18, ndm. 209, ego, 1986, p. 15-19 (5 p.) . B

{3 AB74407 iRemplazord ta automititscion - ai mando medio, de \mn
fabirlca?’Mgt R, vol. 78, nsm. 1 cna. 1987, p. 50-81 122} - Ing.
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e Industria Metalmecdnica

Procesos Metalmecdnicos

- ) MB74488 (Como reciificar materigles duros? (cerburo de I;anllenﬂ
o alencionns de carburc}l/Mod Mach Shop, vol. 59 nam. 7, die, 1986,
p, 54-59 (6p.)

ing.
0 MB74489 Elastomeros’ termopldsticos v sus opll \ox/Des Engr,
niov, 1886,p. 78+ {2 p.) - Ing.

] MB144°0 Yrenologfa CVC: nuevo proccm parale pmduc:lbn de ti-
i.ra de. pcerd-plins/Alatall P/anr & T'chno/ val &,

D MB‘M49! 1dess pr.ﬁ»ﬂc.u qun Incr:mev\lnn In producuv}u d de sy
“tallerfAm Mechin, wot. 130, ngm, 11, riov. 1986, p. 121+ (3p.) Irg.

[1'M874492 Lo syuda o las doras Pare. rastizor modalos del
proceso de wldadumlAdv M 5, Proc, vol, l.'fD adm, 5 nav, 7986
P. 2780 (4 p.]

D MB74483 Red loco! para |n comunivecion de ptncnsm eatre robouf :

Automat o Instrum, nim. 168, bne, 1987, p, 165168 (4p.} Esp.
{3.MB74494 Nuevo método para soldar cerdmicas industriales ¥ meta-
tes/Adv Mater Proc, val, 131, ndm. 2, feb, 1987, p, §3-§5 (3 p.} Ing.
D MB74495° Rectificado por dascarga - eléctrica {EDG): una solucién
parn fabricor 1roqualudMach & Toal Blue_Book, vol. 82 nim, 1,
- 'ene, 1987, p. 5355 (3 p.) -ing.
.13 MB24498 Ventsjas da |a !undlclbn n| vsc{olBr Foundrvmam vol, 80
v lene. 1987, p. 20-22.(3p.) - tng.
1. m874497 Moterlales LompULstos uns nuevn nlxemn\lvu pmu xuul-_
Ctulr fos metatas/Mach & Tool Blur Baok val. 82,. nﬂm. 2,
P A58 (8PS o -
T} :me74498 Modernizends werr
 ONGIMsnu f Engr, vol, 98‘, nom. 1, ene; 1987, p, 3439 (6 p.);
MB74498 4Qué. 1ah bueng es un’anlisis’ quimico:de. acercs?IAdv
‘Mater Proc, vol, 130, ndm; 4, oct, 1986, pi48-51.(4p,)
3 MB874500 EL uso'de hornds de { “nedin para
sentojas nnaméﬂculMemlmrgln, val. 54. m)

{3 p.
D MB74501 Una sitornativa un bombns de’ pnlau: aue oermhu manelar’
- ‘gases corrosivos/R&D, vol 2.9 ndm. 1, enc, 1587, p. 83 + l3p Jlnp
03 m874502 La de
mznufscturs/Mach & Pmd Enpr.. vnl. 45, nim. .?709. fab.’ 1997
pP. 3436 (2p.) Ing. *

371874370 Pero, laut es CIMT/AUL
sep:. 1986, p. 261-265 5p).

O18743Ti Cor y
& lnvMym:. vai, 27, adm. 4 1986  p. 7381 rsp)

O \graan2 T 16n: pasado, pressnte.y furure!
e Prod & Invam, vol. 27 nim. 45,1986, L 10-19 I5pl ing,

01 1874373 Opclancs de hardware para "CIM* {computer. integrated

menufacturing)Proc ¥ng, vol, 65, nim, 10, nov. 1986, p, 29-32

d40.) inp.

31874374 Los llsia niveles de “MAP" (manutacturing sutomation
protocotl/Proc Eng, vol. 65, nim. 11, dic. 1986, p. 25-26 (2 p.) Iny. :
" [1,1874376 Guls parn el disgnéstico do m”ﬂulnﬂllal”lanl Engr vol. 40
nnm. 23, nav. 26, 1986, p. 54-58 (5 p.)
8] 1874370 €1 lado humana de fo |nqcn|erianlan( Engr, vol. 41, nim.
3, feb. 12, 1987, g, 30-31 2p.) Iny

'EI 1874377 ¥mpacto do d liontes on los Tequer
d, ""-'Proy, vol, 18, num. 6, jun. 1986,

874 are Eum!cnln e mcnuvaclwa du cnhdad gluballaunl Pmﬂ. vol
18, norm; 2, fab, 1986, p. 36-38 (3 p.)- . in,

ic. 1986, 0. 70+ -
ng..

Ing. 5
lny-,,
e, 1.957,p. l9+ .

-ing.-

ing. - .

ng. .-

Diseiic y Manufactura

1 M874503 Instrumentacion y CAD. Razones de un scercsmientof
Auvtomat & Instrum, ndm, 161, sep. 1886, p. 221-223 (3 p.) Esp.
3 MB74504 CADI/CAM oplicedo o la Industria mett mocénicalSheer &
Mat Ind, vol. 63, num. 12, dic. 1886, p. 209 (1 p.} ing,

a MBHBOS Contideraciones pora racicler fluidos POra corte de miqul
- nas. hurmmlcmn!t.ubr Engr,: vol. 43, pom.: 1, enw. 1987, p. 12 15
(4p. -
a MBMSDS Nueva m|crnncab.sdo para” pistasde rodnm‘lemm!Am
Machin, vol. r:m, num. 17, nev; 5, 103195 l:ipl - Ao
[u] Ma74501 Reduzca'y prevengo ol ruldo en “vilviitey de camrul/PI [
~ Engr, vol. 40, ndm, 22, pov, 1986, p_ 53-56 (4 4p.). ; ing. .
[ MB74508 Laa tolerancias geombtricas: fo Clove Pars el ensomiblt’ o
Inulamb]abilldndlMach Des. vol. 58 ndm. 18, ega. 1988, p. 65-67 -

2.} ing.
D MB74509 s=mares 1a clave para i .utomulzncwnlManuf Engr, vo(
86, nim, 6, Jun. 1986, p. 63-57(5p.) ;.

iy,
01 MB74510 €on rayo Enyr, vul 56, nim. 2,
feb, 1986, p. 47-51 (5 p.) . Ill]

1. M874511:Una nueva forma de u|evur e:!ucnus an harumlenus de
o lcone:, pulos magnéticas/Am Machln, val, 131 ngm, 3, ene.- 1987, n
p. 8082.(3p.) . : ing..:
D MBT4512 Disefia los ponn parn un promodn anumb!numméhcol
Amm Enyr, va 28, mlr(l 2 l'cb. 1 88, 24+ flpJ Ing.
0 MB74513 El e il CAD & & fpdn:
dustria de 1und||:lénIFaund Tud Ed % 160, nom, 3335,;ap, 1986 y
P3G p)s : 9.
D -MB74515 Los fobots de la farwifo s lo m-lm.dlw::lt& Mn Fnbr
vol, 65, ndmm. 1, ene.-feb. 1.937 Pi12%M2p.) n
MB7451E Apticact de bbtick sk opil
“eninlo/Menu v Almac, num. 20.7 b 1906 B 43-46 l‘p }
01 Ma74518 L ue
< vol, 41, ndm; 3, fep, 1.987 p.Mss (Jp.)

[ M874517 JCémo lmplunmr un sistema CADJ/CAM en e! uller peque-v
Ao} Mod Mach Shap, vol. 59, nim, 8, feb, 1987, p, 50 (5 p.} Ing.

|w] 1874379 mlcaclbn dit. cantrol: esmumlco de proc:w; enln Indus- B L
t altatillurg) ; 1987,

j{=] 1374380 su'aulmmmo con cédigo.de
d/Mod Mu H, vol, li, m)m. 14,.nav.

5 TBM p, 5082 {Jp.l‘ B Z - g
[ 1974381 Cémo “MAP ney "JIT" lmbalnn |umcs~ in coso préc-
tico/Madd Mat H, vol. 41, npm 15, dic. 1985, p. 73-76 (4p.). - ing.
{1 1874382 1dontificocién/marcado/Many y Almege, afic XX, nom,
206, julfego. 1986, p. 74-75 2pl

Esp.
3 1874383 Las tendench i8n/Manu y Almac. aflo XXi1,
nam, 207, sep. 19886, p. 61-63 3p.) Esp.

£3 1874384 E) cbdigo de borras pora metales/Adv Marter & Prac, val,
130, num, 4, oct. 1986, p. 87-89 {3p.J ing.

{3-1874385 Subcontratande: una leccldn en precio, cefidod y enuenul
Mach & Prod Engr, vol, 146, ndm, 3708, ene. 21 1987, p. 67 +
2p.) Ing.

D IB74386 Diez principios del “FMS” poara evitor |ss dificultades at
ImplmmrlalMad Mach Shop, vol. 59, nom, 9, feb. 1887, p, 82 €5
3p.) thy. "

£1 1874387 ATy “Tace {total quality control) intearados & nivel..

i opurchvolMod M-ch shap, vol, - 59 num. 7 d:c. 1985, R 70-74°¢

13p.)
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[3 0B74480 Plantas au pars qui.
micos tinow/nf Chimie, nom. 278, dic. 1986, p. 183 189 (7 p.} Fra.

31 Q874461 Aplicociones industrislas de Ias resinas de intercomnbio ibni-
€oiChern Engr, ndm. 429, oct, 1986, p. 3134 (5 p.) ing.

[’ 0874462 Beneficios det: seliio moderno €n equipo que Opers o.

X “mtmumus almsledroc Proc, vol, 66, ndm, I, cm'. 1987, p. 33
53 47p.4" ing.

D QB744€63 Ditehio de tu\quns ¥y reclplontm [ pnslon Ppara minirmizar 13,

0OB74464 Fronsos ge contasto ancho: porn secado ¢nta industrio det:
pepalling Quim, efo XYL irn, 205, obr. 1966, p,77-801(4 p.JEswp.

" [J Q874465 Materiales resisténtes s la corrosibn para plantos de pro-
ceso:. gufalChem Engr, vol, 33, ndm. 22, nov, 24, 1985, p. 46 +

(16p.) - R T ing.
Contammacmn

| D catasés o da’ de div antes en

e Y ntmbs'cmllnpemﬂ/n Quimica, aﬂo XVIII m)m 209 .yu 1.:86

¥ v 5.

du ngun en ias de uca-

4, 16, mﬁm« 12, die; 1356 P 740744'

d:nchm sélldcx, panc 1lBane Aw, ml. 18 nam, 1, ene, 1487,

By Bﬂ"' I5Pvf -ing.
01 08744 bc para ol de avuasl
EmrxronPrug vof. 5, nim. 3, ago, 1986, p. 159166 (8p.) *ing.

0 Q574472 Cotelizedores en control de emisiones outomotrices: regu-

- . 1acibn wurcpes/Des Engr, feb. 1987, p. 58 + (4 p.). . Clng

\deado de

‘cotioNdniMarer Pert, vol, 25, ndm, 1, ene. 1987, 02937 (S p. ing. -

;- 5 ing
© [3'0874477 Aplicaciones potenciales del aem ucuco Chtm E ng: P/ay
L ing.

- D Q874482 C:

- ?
‘D 087“70 Reclmulncion “de’ maur n!u 2 oblundbn e enevgu de -

o PB?‘M! E'uctos dila s &0 de e en ef

AT
-0 PB‘IWS 2Qué se mquhre pnra hucer tubm du pmch(én pau nph

caciones médicus?ll’laﬂ Tachnul wol 33, ndm. 2, feb. 1987, p. 65

69 (4p.) Ing.
+ 01 Pa74444 Pelicules nnuommeas hechu: a partir de latex de hule bu-
tadien acrilo nlullu/lnt Pol Sci & Technol, vol. 13, nim. -8, ago.
19886, p. 75-7.9 6ol ing.
1 PB74445 Fases en el procesamiento de PVC y bases paro su optirni-
2acibnlPlay Unlv, vol, 30, netm, 1, feb. 1986, p. 1923 (5 el Exp.
[ P874448 Intiuencia dol porcentaje de mica en lus propledades de
mezcias  polietileno-polipraplilenal Bev Plax Mod, nGm.358, abr.

1986; p, 492496 [5 p.) Esp.
€1 PE74447 Pollutileno, capacided mundial y proyectos en dnunollol
nf Chimse, nom, 277, nov. 1986, p, 256 + 113p.) Fra.

D PB74448 Los botellas de PVC vy su penelm\:wn encl mevcadoll’lau,
ng.

Enpr, vol. 42, num. B, ago. 1986 p.47-50 (4 p.}

rend’ gxpandldnu c:/l Pla:, an 22, num. 5, mp. 1986 p. 3.91 +-

0 rg74452

Quimica

Producto y Mercado ;

[J QB74473 Dispersiones poliméricas no scudwas Pare iecubrimicnios
metdlicos/ind & Engr Chem Res Dev, vol 25, num. 3, sep. 1986 p.
453-456 (4 p.) ing.

{3 Q874474 invirsiones y cosas de produccion de los ann:lpaln tortie
Azantes/Chem Ecan &8 Eagr R, vol. 18, nom, 5, moy. 1985 p. 513
i9p.) ing.

. D 0OBY4475 Imporiansia del cuerpo de veotai en productos guimices

de ewe:lnhriadlumul Chem, vol, 57, rAnL 10, oct 1.986 P73
q2p SO 1)

Q874476 Peupecﬂvu de los mnenvox mwmoulu:» b2 ulvucmulu- B
“n Japbn/Des £rgr; 1ob. 807, p. 35414 0.5 -

. -wol. B2, ndm. B, ago, 1986 p 2632 I?al

O agra478 istrin de piasaky ¢
: meeites/Chem Econ'& Enng vol, 18, m-‘rm. 7-8 /ulm 1566, p. % .
13(5p.) ing.

0O asr247n 160 mundial del n e mi t
Miner, nim. 231, dic. 1986, .53+ (12p.4 . . ing

[ OB874480 Caracteristicas de la cerdmica que tendrh mayor demanda .
en el futueo/Adv Mar & Proe, vol. 131, niim. 1, ene, 1957 p.AL+
5 p., I N Ctngl

(_i_enerahdades

para et éxj

‘EngrProg, vol. 83, ndm/ 1, enc, 1987, p. 2023 (4 u) S
[1.0R75483 tmportencia det ﬂpo de. piodictor enls, aammrmac
- 1a emprasa/Chav Engr. Piog, : 1586, p: 13+ 135.),
2110874484 Pronbsticos, 1981 pafa {2 Indusiris quimics norcImern
g ;\u. po;xe VCrsern Wu-k vol., 140, Gy 1, ene, 7:14,.1987, p; 32-43.
i2p. N Vi 3
D 18744857 1687 p . | part
L IChem Week, vol,. 140 nOmCT, ene 28, 1987 P 20\?0(119.1!"#. )
1. 0874486 ¢CHmMO beurren v pueden: wvitarse les explosiones enjel, -
- manejo de polvosTIProceulny. fob, 1987, p. 33z f2p.> ing, .
D QB74487: Catend de tes en el campo de
. %2 ingenieria quimics, 1997 1991"1" cm-m Enpr, vel 27, o, 1, Ll .
-'ane. 1987, p. 168176 (9p.) Ing.. . b4

D PE74450 Ctsmpbnomlnnlo & -'«mcwu ge retings de palidate &
“dos con mi:roeﬂcrm dc vldrlalRwPlanMod, m)m. 363, »ep.

- p, 331336 16p.) - ;

D PE74451 LCAMO-l
de adhesivos sensitivos 8 pxnslbn?lAdhﬂ Age, vcl. 289, ndm 13 Il
1986, p. 18-20{3 p.) - - kg

Dlﬂmcosll’lai Umr vol .

Esp |

30,'ndm. 1. 1986, p. 24 + !sp./
1 Pa74453 El proceso de pultrusién; caractér{sticar, venisjas v apfica.
clones/Aev Plas Mod, nim, 366, dic. 1986, p. 741+ {9p.) Esp.

) P874454 Emulsibn de 0110 contenido de sOlidos que mantiene bucta
viseosidad de spliaciénfadhes Age. wol. 30, ndm. 2, feb, 1987, p.
22.25 (4 p.} ing.

O pa7asss 1mpuu.en mezclo v dosificacion; operaciones bisicss e 1a

IPiss Univ, val. 30, nom, 1, 1986, p. !.’H

5 p.)
] PB74455 Polkmbonmo. carpcteristicas v propiedodeniPlay Uniw, Vpl
30, ndm, 1, 133G, . 34-36 (3 p.) Esni
0 p874457 Aist €os en ia ian de vitrmcisees y
golpes/Elastomerics, vol. 119, ndm. 1, ene. 1987, p. 14-17.44 p ting
0 9874458 Connol £312Uistico de process, una herfamients G1itiPlas
. vol 10 nim. 1, enc.-fed. 1987, 6. 58+ (45 ) N img

g PETANAY Ventajus que ‘ofrece et pzufre n o el i,
‘B BuldfHule. Mex .y Plax vol,. 82, ndm .18, nnv. 1985 o, 184!
12p3 - : ; T Esp,

. D,stuss’mmem cristalinos ffauidos: '¢¢dino ‘woceimios? Pl
T Epgr, vol, 42, ndm, 12, dic. 1986, p. 39-42 {4 . . Ing’




Industria Alimentaria

Tecnologia

£J. LB74306 Diseflo mecénico de un cauipo de pasteurizacién enfocodo
-en upcdnl LB hlglenollDF Bull ndm. 200 lul, 1986, p. 52-58
i 7pt ; ing.
03 'L87430T -Industria Al, mas ndm. 61, dic,
51986, p.-24-28 (5 p. 3 0,
E] 1874308 Consideroc] 6n de la )nduur'a de bebldu ‘do friazes’y voges
2 tales en-1a Indlaltndiar. Fnod Pack vol 40 ern. 5, svp.-ocr. 1986,
| p. 3846190 AN : S g,
D 1874309 La- |mponnnclu ‘de |u i en. ",.
yof. 17, ndm. 1§, nov, 1986, p. 62+ (4. ]
.0, L874310 La 16n flash de’
5 63, nlm. 11, nov. 1986, p. 1469-1472 (4 p.) Ing..
.1 LB74311 Japdn;: idess sobre empaque/Foad Enyr vol, 58, ndm. 12
c . dfc 1986, p. 3839 (2 n.} ing.
L O 'Le14312 da I en ol to'de vege
tes/Food Technol, va/ 40, num._ 10U, oet, 1986, p. 6466 (31 p.) Ing.
L874313 Nuevos horizontes pars 1oy prmulmulFaad Engr Int, vol.”.
11, adm. 4, may. 1586, p. 29-33 {5 PI : . L ing.
LB74314 Suriny: ‘nuavas d
dnsmlFaod Tocimol NZ vaL 21 ndm. 11 nav. 15985, p.- 13 4-

du 1a’ guoy

[m]
a
a-
o

‘a LB743’23 para’ed

-~ Esp.-
s do cacao/JAOCS, vol.

g LB'74329 Aditivos alime

. 5 nam. 7,290, 1986, p. 42 * IZpJ
D,LB743\7 Duices nuumvoslau/cemndf.' 70 X LV, nd
1966, p. 55 (2p.} | ¢ L Esp,
D LB74318 Utillzscién. da’ heno'y nnsxlnls du alfallu/.l Dn:ry Scl vol.

<69, nom. 9, sep. 1966, p. 2334-2381 {8 p.) g “ng.
. D LB74319 Recomendaciones para -1a carga .de Dﬁrumderm en una

A-B (2p.} S . : ing.

© " I 1874320 Opartunidades en.1a Industria’at [Can tnst Food
SctTechnol 4, vol, 19, ndm. q, ace. 1.985 LA XIX:XXtl {4p.)- Ing

- Sl O 1a74321 &Y ol i F World, vol. 31, ndm.
’ At /nov 1886, . 603-808 4r) = C el g

unidad nlrlneradn de \renmnsllnd Aliment, anv,; 1986-1987, p. .- /(0 Lg,.{:m Azumndvlmlco! r Fwd J,

_Cl'Le87a33a rtioxid

Control ce Calidad

[J LB74322 Mdtodos de determinacibn r3pids de humedad an materia-
lns de proceso/Cereal F Worid, vol. 31, num, 32, dic. 1986, o 581 +

ood Enyr Inr vol. H
ndm, 5, jun. 1986, p. 28:29 (2D} . . Ing

K 0 1874324 Produccién de aflatoxinas en horing ' ulgo v su efecia en

¢l contenldo: de.proteinas y carbohidedtos) Faod S¢t Technar vol,-

23, nom. 1, ere-fel, 1986;p. 29:24 (5.0.) .= - N gl
O L874325 Extudio del _eomportamients reoléglon de s masa de maiz .

* usando el Vurlndgnlnlcerul Chem, vol. 63, ndm. 4. lul iﬂﬂ. I.WG. :
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ANEXO 3

_RELACION. DE CLIENTES ACTUALES ENCUESTADOS

”Gerente de servic105 técnlcos,7 FBTﬁdi@iéS{Pé p
Tel. 5-34-36-80 ext. 154 ;,*;‘ 'f?rwi*o!;Fl‘»

2,- ASOCIADOS INDUSTRIALES Y EMPRESARIOS DEL SUR, A:c;'
Gerente general, Srita. Claudia’ Flsher.
Tel. 6~ 55 38~ 51 : ‘

R CEREALES INDUSTRIALIZADOS.”~
Gerente ae planta,"
' j5-67-s3~11

ng Oscar Fernéndez

'CIBA GEYGI MEXICANA R
Dlrector de funcidn central, Ing, Luis‘E$§iﬁ6?§
Tel, 6~77-10-88 ' B VR
5.~ CYNAMID DE MEXICO, S.A. DE C.V. _ : ERRT
*Gerente de aseguramlento de walldad, Ing. Manuel Gézcia}
' =77-00-11" b B

ESEL. NACIQNAL. L s AL
- Gerente de’ xngenieria de diseno,,:pg_laé&i}fjpar'
“Tel. - 5- 50-01-67‘ - ' L SR

i A ELI LILLY Y CIA. bE ‘MEXICO, S.A: DE C V.“ .
Gerente de aseguramiento de calldad, QFB Carlos Marti——-'
nez. )

Tel. 5-49-31-40




8.~ ESCUELA SUPERIOR DE ADMINISTRACION DE INSTITUCIONES.
Encargada de Noticias. Técnicas, Srita. Beatriz Campos.
Tel. 5-48-41-79

FONEI. . .

'1Jefe de . evaluac16n de proyectos, Ing. JQ;ge‘Aivarez.

',Tel .5~59-82~ 66 ‘ s : TR

;iq;,,GRADIENTE MEXICANA,“S A.‘
i Gerente. de lngenleria, Ing.
- Tel, 5-44-60-61 o

11.- HOLANDA, S.A. DE C.V. : o

o : Jefe. del laboratorlo de calidad, QFB Lourdes Reyes.'

',fTel._s 22-16-27 ' '

.IDE.AL 'I‘ANDARD, 5.4, DE ‘C. v. 3 ;
ﬁGerent de desarrollo y producc;&n, Ing Jesﬁ
afrel.g ,H7 ~60+ 66 : :

vaNSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR. ok
Jefe del- centro de 1nfornac16n, Lic. Franéisc 
Tel. 5= 59 =73~ 77 . ext.. 183 !

 giménez.

- LABORATORIO CHEMIA, s a. .
1L,Gerent de prod ccién, QFB Salomén Cano.'

';'LABORATORIOS SILANES, S.A. DE o
Responsable de Noticxas Tecnlcas, uim;,_j;k
Tel. 5-34- 10—82 e KN

-16.~ MAX FACTOR AND CO. . R
: ‘Gerente de control de calidad y desarrollo, Sra. Blanca
Contreras.f ‘
‘Tel. 5-24-30-87




17.~ MEAD JOHNSON DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Director té&cnico, Ing. Enrique Bernal.
Tel., 6~-77-39~— 99

18.- MOBIL OIL DE MEXICO, S.A.
i Departamento de Mercadotecnla,

Ing.fJéiﬁéi:i:lif
'5—23 51 60 e

19.- NISSAN MEXICANA, S.A. DE C. Vi L
' Gexente de cqmpras,,lng.‘Salvador Carresn.‘
' Tel. 5-98-50-39 ' :

20.- NORWICH EATON, S.A. DE C.V. R RS ;
‘ lerector de. opera01ones, Dra.. ‘Yoloxochit]l Bustamante
~<T‘l.v6 7777222 ext ‘167. i : :

SYNTEX, S. a. T e
17Gerente ‘de. planeacién, Lic;}séﬁd:a sarno
Tel. 5-70-33-33" SRR N

22— ZANO_ALIMENTOS, S.A. L e
. Diréctor general; Ing.'Arturo'Salinas.'”
. Tel. 5-73-32-00 S

RELACION DE CLIENTES POTENCIALES ENCUESTADO

- A). EMPRESAS QUE NUNCA Hﬁanpguxnxnb‘EL,SERVICIO

1.- ACABADOS TEXMELUCAN, S.A.
' Director general, Ing Humberto Agullera. f
Tel. 2-86-99-97 ' : .
2.~ ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS INTEGRADAS. . : ‘
’ Gerente de crédito y cobranzas,,Lic.;Francisco,sdtres;
 Tel. 5-95-47-00 LR




3.~ ADMINISTRACION IRSA, S.A. DE C.V.

. Gerente corporativo de relaciones laboraies, Sx. Alejaﬂ
k dro Molinet:- : o ’
.Tel, 5—96 35‘88

”ADMINISTRACIONE RAXCA,, : .
JSuderector ae Mercadotecnla, Licy Lu
Tel. 7-54-~63-77 - ”

5.~ ADOLFO ANAYA, S.a. o L e
. Director géneral, Ing. Adolfo Anaya G. SN
Tel. 6- 70-23-11. : S en :

'ASIENTOS PARA‘ UTOBUSES 5

"ASTRA CHEMICALS. BT i
'Gerente de pxoducto,,Ing. Teresa Bellot.
Tel. 5-67-80-77 . ' L

'EXECUPLAN S A ‘DE C V.

{FRITURA v RIKAS, ‘5.3.
”Gerente, C. ) Victor Gallegos.:
Tel. 5-81—11-85

10.- IMSS. ,

: ‘Jefe del departamento de nornas y evaluaclén, C.P. Gu1§
llermo Trujillo A.
Tel. 2-11-12-56
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11.- SICE, S.A. DE C.V. o
Gerente general, Ing. Humberto Rodriguez.
Tel., K 5~79-86-48 ‘

1.~ ANDNCIOS.Y DIMENSIO.‘S,
o ‘Gerente general, C. P Alfredo Zendega'.
- rell 6-88—43 00 ' '

I .2.- BAYER DE MExIco., L .
771Gerente de recursos, Lic. José Arauz. ; ¥
2—50-20 55 '

:’CASA KEYERSON, S A
17Gerente de plantul_”
‘TEl 5‘24 98‘74

”ﬁ.—”CERAMICA STA._JULIA, S.A. DE c V.. _
' ~‘Sﬁbdirectér técnico,‘Ing. Jesﬁs Lﬁpez.i
6~60-23—70 S ext.}llz 'ii“

»ousonc:o INDUSTRIAS.:

5202-55

'VCYNAﬁIb'DE MExicd}js'AQ'DE c'VQVVﬁ
-Gerente. del ceéntro de 1nformétlca,,
el. 6-77~00—-11 .

7.- GALLETAS Y PASTAS,- S.A. DE C.V. =
. Gerente de produgcmﬁn, Ing. Hugq‘Palacios,
Tel. 5-61-16~00 = ' L




8.- - INDUSTRIAS OXY METAL, S.A. DE C.V.
Director general, C.P. Rafil Rodriguez.
Tel. 5-87-17-00 '

9.- INFORMATICA CENTRAL TELECOMUNICACIONES.
: CResponsable de Nothlas Técnlcas,lLiq._Serglo Arlsta.-
Tel. 5—33—25‘79‘ , ‘ ' :

" Gerente’de operacibn; Ing: Antonio L6pez G.

- Tel. 5-69-11-00.. y Tl -
11;f>KALfFARﬁA, S-A..DE C. v.-]‘ o

: 7Dir de Mercadotecn;a, Dr. Alejandro Orozco.,

L Tel. 5-34-27- 31 ' » ‘




CLAVE: - a L e
_ POTENCIALES "A":  EMPRESAS QUE NUNCA HAN ADQUIRIDO EL

. SERVICIO.
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+ LIBROS

1l.- FISCHER, Laura.
Mercadotecnia.

México: Interamericana, 1986, pp. 427.

‘FISCHER,‘Laura ¥ NAVARRO, Alna-;m' : :
-Introducc¢ibi a la Investigacién de Mercados

xNéxlco-’Interamerlcana,w i

~ 5.;'KENNEDy, Sherrll. _ S . ,
,‘Marketlng of Protessxonal Information Services.i{,ﬂ
England: MCB Publicatlons, 1991, PP. 66. o

 4.- KOTLER, phlllln. 
)Dlrecc16n de Mercadotecnia.

ZLEVfET} Theodore,‘ :
3Mercadotecnia, ‘Un' An&llSls contemporaneo.‘
“México: CECSA, 1979, pp.. 911 o

6.—'MENDEZ, Silvestre y BALLESTEROS Nlcolés.f ' N
Problemas v .politica éonbmicos de M&xrico, Vol. II. ..

'Mexico-

-Interamerlcana, 1983,_9p, 236.;17 e AR [

Organizacién y operac16n de centros y servicios de-

;formacién técnica., : L
fquatemala‘ ICAITI, 1985, pp;q

o PRIDE, . M.y FERREL, o.c. ; )
Marketing, Decisiones wv conceptos b551cos.

Méxi¢o: Interamericana, 1985, pp. 724.
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9.~ REYES Ponce, Agustin. _
Administracibn de Empresas, Teoria y Prictica, Vol. I.
México: Limusa, 1984, pp. 189.

- 10.- STANTON, W.J.
' Fundanentos de Marketing.
;‘México. Mc; Graw Hlll, lSSL, pp. 680.,"

*VALLS. Jacques.gv.fw' :
‘:Informatlon Serv1ces for Developing Coul tr

'Bangkok, Thalland A91an Instltute of Technology, 1983;

'» pp. 138.

"12.- VHITE, Martin S. »
‘. Profit from Information.
fEngland A Grafton Eook,

1980, pp. 120.

ON, Leslie,
“The Marketlng ofTInformatlon Services
: noland.:Asllb, 1977,,pp.;59.;»&}“

ARTICULOS >

= ARBOLEDA—Sepﬁlved ; o:lando.u,:f

;Costa Rlca-'1985p Pé"

BIMSA ( BURO DE - INVES”IGACION DE MERCADOS,
Estudio- de Noticias Técnicas.
Mé&xico: 1979, pp. 59.




3.- CARRION R., Guadalupe.
Reflexiones sobre los servicios de informacifn para la

industria en M&xico.
Semlnarlo‘de la ABIESI, S.L.P., Mé&xico: 1985, pp. 19.

,;CARRION R., Guadalupe. .
“jMercadotecnla de los servicios de informacibn.
I Semana Blbllotecoléglca, U AL G., Guad Jal Méx1co
'1986, pp: 15.

:5.- CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICA - INSTITUTOkTECNOLO4«
‘ ‘GICO DE COSTA RICA.' S

"Informe de avance de: proyecto plloto, ExomociGnAX mer—.f
‘cadeo’ de Lnformacién.; o B
Costa. Rlca. 1984, Pp- 12,

,CEPEDA, Jorge E> : :
Lal mercadotechia aplicada al desarrollo de servicios”

i de: informacibn y ‘agistencia técnica.’ : L :
,INFQTEC7CONACYT, M&xico: Reuniber*78' Madrld, Espana =
1978, pp. 21. : : : S

: ‘CHASE, Rlchard B ] PR . .
Qué lugar ocupa el cllente en las operaciones de seré B

Blblloteca Harvard.de;
Gm. 254, 1979, pp.;a.b» 3

8;—'CHRISTOFER, William F.
" planeacifn mercadot&cnica que logra resultados.

" 3a. Serie, Biblioteca Harvard de Administracibn de Em-
presas, N6m, 58, 1974, pp. 11.
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9.~ GRUPO DC MEXICO.
Estudio sobre Noticias Técnicas.
México: 1987, pp. 18.

-10.~ HOSTAGE, G.M. ,
o Control de calldad en un negocio de servxcios.:c

HUTCHISON W:Lll:l.am y STOLLE John. o

Jicomo administrar los servicibs a clientes..A ; .
‘f_Sa.’Serie, Blblioteca Harvard de’ Administraclén de Em—
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