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INTRODUCC ION 

El presente trabajo tiene por objeto mostrar una visi6n 

general de los aspectos fundamentales de Mercadotecnia que -

tienen relaci6n con la prestaci6n de los servic:i.os.de infor-

.. ~~:f6n~ 
- ;·.::;.-_'f·,;·;· - ., :. .., --. " - . . ·: _. . . 

. · > Eri virtud de que éste tipo de serviciOs constituyen 

parte intl::!grante de tÍn contexto' mayor qu'e es el de los serv_! 

cios ·en general, el primer capítulo de éste trabajo es dest_! 

nado a reali.zar una descripción de ~stos. 1iltimos c~m el fin_ 

de pÓder; ubi.car con mayor precisión y conocim.ient.o 
de servicios :que son,·ol;>jet(j de. és,t~ inv7stigaci6n.; 
--·' ........ 

·.·.· ,. Post~ri.Órmente, ·en ~l' s~cjundo ceiptt:.ul.o~. se presenta 

. ~Elriibfa.ri~'é;!. d~ lds> s~rvi'i::ibs de. információn~.· Este ~a~!tuiC>··· es 

:d~ grari ÍillpÓrtan~ia de~tro de la in~estiga~ión, puesto que -

es donde se describen 1osservici.os objeto de estud:io y sus 

principales cara~ter1sticas ·~ 

' ' 

', :Por otra,pélrte, cábe destacár qlie ;tos 9rg~nismos socia-. 

·:):~¡; 9µe,sE! d~cHc,án.a<La l:>r"es~aci6n de·'S(;)rvicios'.ae: :informa:-...:· .. ·.<;.:,· .•. 

···~!~~~~=~~ir;~t~:~::1~:~ª~!=~~i::::zc;:~.~;~:~·i:~~·:~.;t••.:::0: ···· •·· 

co~~'t:i.tu1d.o· com~ uri f:Lae1C:Oniisó, rean;~ las fUnc:Í.o~~s y i:ic~ 
tivldadés dpicas de u~ centro de información; po~ est.o y d~ 
biao.a que es el 1inico centro de información en M.éxico que 

ofrece una.gama tan variada de servicios, es que el tercer -

capítulo comprende una .descripci6n de ésta institución y sus 

servicios. 



Uno de los servicios que presta INFOTEC es el bolet1n_ 

de "Noticias Técnicas", cuya descripci6n es objeto del cua,;: 

to capitulo del .presente trabajo. ·Este servicio es descrito 

.d'etall~dament:e ya que serS. objeto. de tina investigaci6n de 

.ci~~o ('.:i.nvesH9.ici6n~ de mercados) en el. qµir}to cap1t~1~~ 
:~· : . . : ... _._ -:·._: . .- - . ' '.; -. - .. ~ - ·,. . - .· .. ' . ·: 

Dicha investigaci6n de. mercados se real.izar.!i debi.Cio 

que el. número de clientes del servicio actualmente es menor 

al de anos anteriores, por lo que a través de ésta se trat~ 

r:i de detectar las .. causas de la problem:itica y sus posibles 

.-.. · .-'.'', - _ .. ,.. 

Por d,~tirn:o, una vez 
se. estará. eri 

reicome~d~cion:es ·~·. 





1.1 DEFINICION 

Para dar inicio a esta. investigac;i.6n, es necesario cono. 

cer el significado del elemento principal de l.a misma, es d~ 

·.-. R~f.~: ·los· servú::i,os~ Para- tal. ef~cto,; <::'.i~am()S~ tres.· definicio.:,_: 
···'·néS de diférente's ·autores~ c()l'ldiriyk"iíaó eón una:· aei:(ni6i6n 

a~o;tada por el equipo~ 

"Servicio es el. conjunto de-.actividades, beneficios o 

satisfactores que se ofrecen para: su venta o que se· suminis­

:tran en rel.aci6n a. l.as ventas". 1 

"El. serv:!.ci:í.O ~s··aq\leUa a'cÚv:Í.dad iden~~ficabié~ Pºf· ~é-: 
p~fado, esenci~hn~rite .:Í.ntangibl.e q\.ie ~:roporciori~h s~tÍsf·a~:..· 
C::!.6n: de deseo~ y que no esta> necesQ.riainente .llniaa:· á '1a v¿TI~~: 
de un producto u otro servicio. P~ra producir ~ri s~rvic;;ic) ~é 
puede o no requerir el. empl.eo de bienes tangibles. Sin einba_;: 

gó, cuando dicho uso se requiere _no hay transferenpia de l.ª-. 

J?rc¡p~edad (en forma permanent;.e) de tang ibl.e~" • 2 

1) Laura Fischer, Mercadotecnia, P. 175, 

2) w. J. Stanton, Fundamentos de Marketi!!S_, P.518 



" Servicio es el: resultado de aplicar esfuerzos huma-­

nos y mecánicos a personas u objetos". 3 

dltimo, nuestra definici6n .de Servicios es la si-~ 

•- . ----::o· . ; -

satisfacto.J:'./ que corisi$te:en uri ~onjuÍ11:º 

vidades. ·que persiguen cumplir con lajS demá.nd¿¡s especificas_ 

de. un grupo de clientes, y que son susceptibles de 

bio. 

3) w. N~ ~riáe, M~iketing, P.11 



1.2 IMPORTANCIA DE LOS SERVICIOS 

Las actividades econ6micas en nuestro pa!s se encuen--­

. : tran · divididas en, tres sectores 

''_.,:·_:i:.-:-.-:': 
,¡;\. 

. ·.;· ., . 

.· \·sECTOR:~luMARIP .. 

'A.gl::i.6u1ti:ira 

Ganadería.· 

Si.lvicultura 

·- Pesca 

SECTOR· SÉCUNDARIO - ·' -~ -.-~-·. ____ -

. . . Irldusef:ta :Extracti:IT~' 
<aJ :i?~.f:t6'i~o §''"'d.éi'iv·~áo~' ·· 

b.> · 'M~t~i~fi y rne:t~ia1cies 

Industria.Manufacturera· 

a) Automotriz 
. b) Alimenticia . 

. . ---, -/_"- _,:':: .. .,_ 
>\:~({: __ .,. ,-·>_, __ ,, « ">'; 

... , c> Textü · · .. 
.d) ouimfoa 

·.': ~- ~- '.:;._(';-~~--::'. 
,,·,·, 

. .'e). s±~el:tirg~ca• . 

f) .~Ed:i.tO~.iál, 

TERCIARIO 

Bancarios 

Educativos 

Financieros 

Profesionales 
Tur:i.sticos 

Come re la les', 



Partiendo de esta clasif icaci6n analizaremos brevemen­

te el Sector Servicios, cuyo grado de captaci6n de la pobl~ 

ción económicamente activa es elevado en comparación con -­

los dem&s sectores econ6micos, pues m&s del 60% de esta po­

blaci.6n tiene ocup<lción aquí, en tanto que los·sectores i:>r2 . 

. ductivos· (agropecuario e industrial) ocupan menos del •40%. 
4 

. '.AS'i; :i::eneinos~ c;¡ue algunas .de las 'situac.:(ones qú'e 
la: problemli.tica de. var'.ios de· 16s 

sector- son: 

. . ' . . 

- El COMERCIO necesita una eliminaci6n ·inmediata de aqué:...--

llos i.ntermediariosr que. l\º permiten obtener la eficiencia..;.. .. · 
deseadél. en el aparato comercial. Una parte esencial pára.~1a 
a.b~:J.~iaad'éomerciar:~s-1á~-;~:idst'ericia de:~.foxor11laoi6~:sóbre;;.,..:···· 

''l?r6d~ C:~C>s t .• rnE!~é ~d&ri} ~:i;e6ios , y en .~ e~~r al ~dbrEl l. a _· s úti~ú_: :'. '• 
-,~C"!~6n éb~nó~i.C:a•a' 't:r~vés de un sistem'a ~~Úb,y enc'a~ 'd.e 

-• lecomunicac_ione's. 

Las características del.- ·desarrollo de la actividád co­
. mercial en nuestro pais son: 

l:ncremento .. de<1a:s• granéfes cadenas de. tiendas de ~aut.9_ 
• • • • • - • • 1 • ' 

servicio, müeb1e~~:ropa, resta11rantes~bares, etc. 

•:~':::~¡í:~e·~=i· ~¡~:~!~in~=m=~~¡:~~=!~~:neS _ y -_se~i.~-~ · 
:e:ios. eri el Producto interno Bruto ·(PÍB), en nll!is 
.50%.5 

4) M€ndez Si1vestre y Ba11esteros Nico1as, Prob1emas y Po1í 

ca Econ6micos de M€xico II, P. 222 

5) Ibídem. 



- Respecto a la actividad TURISTICA, los programas exi.sten­

tes tienen como objetivo lograr una estructura más equili-­

brada entre el turismo receptivo y el turismo interno. 

La oferta turística se amplia y diversifica mediante 

la fuerza en valor de la mayor parte de -los atractivos tu-­

i.1'.sticos del país. El. desarrci110 t;_;:riSt.iéó tendrá támbién -

.como óbjetivo, fortalecer la 'balanza -de !'agos por medio qe_ 
una:~~yor captaci6~ de d'.i:id:.sas a través del 'tur.iíirÍÍq' recept.!_~ 

'vo.de, .;internaci6n o de1 :frOI'iterizo, ·ad comci mediante la re 

tenci6n del turismo nacional. 

- ·En lo .que se refier.e a los servicios EDUCATIVOS, se dice_ 

qu'e ·éstos condicionan la capacidad para promover en toda la· 

pobli3.ci6n'losvaíores, actividades y hábitos que 
'.eJ. ~cúasarr611ó •. -··. . . .::. -.-~: . - , .. )"' .- -:.·:· ... : " 

-, - La a6ci6n del sector S~LUD ~stá orieritada a1 ··logro de 

ampl,Í.aci6ri de la cobé:rtur;.;., a .través del e~calonamiehto de 

.servicios, entre otras medidas, con especial ~nfasis en las 

activid~des .. de carácter preventivo sín descuidar las de 6r-

den curatívo. 

L--.P~r otro. lado, eL'pr~ceso 'de moderni~ací6h -ae·--·la'.:ecori~rnia 
' :qúé. p~ÓporC:iOne .énlpleos _productivos·. y ··mej9re•. cuai:lt~t:l.\T~e'n;•. 
· .'.te ·er:iat;1:6ri ae de·~~rr6ii6, r~qu.:Í.~re !?ara ser viabTe, <lé ,_;.> . 
:uria ·rnayor 'integracitsri y eficiendia de· 105 i::ran~port'e~ y l<ls 
comunícaciones, ya que sustentan todo servicio·y toda pos.i­

bilidad de desarrollo. 



Finalmente, los servicios son importantes también, pues 

en la actualidad existen una infinidad de compañ1as que se -

dedican a la prestación de una extensa variedad de los mis-­

mas, tales como: el transporte, asistencia médica, renta de 

automóviles, diseño de nuevos productos, procesamiento de da 

tos, asesor1a, etc . 

•... Cuándo<se pre.Sta ,uµ sérvit;:io no. se. desea sólameilte sa-­

tisf~.;;er' .. 1aS,·· nece~idade~ d~l >~úer{t~ '· sino. c:~plÚ co~ i:qúé.: 
11as "promesas'" e iniagenes que le reportar~n un beneficio al 

cliente o usuario del servicio. 

Podemos as~gurar .que los servicios son tan importantes_ 

c;:omo, lo·son'ios productos en cualquier otra c~mpañía, y :tam­

bién te.ner .presente qll.~ al .ser.·· el >servicio int<lfig ibl~, ,,j.a ···.;..,;­

. ·~~nta•,:¿¡e;· este .es tán diÜciI .o inlís;~: cioriió la dé üii bíeri. taii<i:i . 
'ble/por .lo· que'·es necesario menc:Lonar al cÜenteactuiil b' -
potenc:!.ai gu~ ~;servicio qtie•éldqui~re es mejoi que el de lá 
comp.etenciia y que através de él obtendrá mas ~tilidades y be 
nef· ié:ios. 

CARACTERISTICAS·lJ~LOSSEáVI(!IOS 

Ciertos •eiemeritos · 'é;¡\l'e ··confbrrnan. io 
como servicios. Estos elementos cuentaff·~o~·ra. 

'' liai.'ia.ad de distinguir a los servicios y diferenciarlos 

sus similares. Son elementos que al integrarse, Íe dan una 
forma consistente de servicio a un conjunto de actividades 

determinadas. A dichos elementos les denominamos caracterís­
ticas. 

9 



Las caracter1.sticas de los servicios deben considerar­

se debido a su indiscutible influencia en la elaboración de 

programas. de comercializaci6n de servicios. 

Son características de. los servicios: 

· :... I&iANGÍBÍtii>AD ~ ·Los serviciios son ~sericialiíie~te '..in::..­
·.··· .. tang.ibl~~-· :La grari m-"ly;~1a de i~s servic~os no p\ied~n'se~ 

·vifitos, oídos, probados o sentidos por sus usuarios. ¡;:sta 

característica es una de las principales razonespor las 

·cuales generalmente es más dificil lograr la venta de un 

servicio·que la de un producto tangible • 

. !NS.ÉPA~B:Í:I,:IDAD. Frecuentemente los servicios no P,ll~·­
•ser separados de la person~' del vend~dor, y algunos ha.:!. 

'y distribuidos sifüultárieaniente •. Ésta c,.;:raC:t:~ 
los canales de disti:'ibu~i6n dé .los servicios, 

y con ello, su acceso· a un mayor número de mercados. 

- HETEROGENEIDAD. La producción de los servicios es i!!! 
posible.Cle estandar~z~r~ La calidad de los·servicios atin de 

···.·~~!ªc;::~;e.~i·~~I:~~~~~-:~:~_:: .. ·:~.·· jJ;::r·~-~:~ :.~-i¡:::••·-·~~;:~}~·=~~ .• 
<fa presfac::i6n de .q.n serv.ic'io, es. por ello que los préstado-, 

res d~ ··sÉ:!r,;iciosdeÍ:;e~ .realúar esfuerzÓs~orientados a ase;.. ·<· . 
'g1,1rar urd .. formidad en sus servicios. 

- NATURALEZA PERECEDERA. Los servicios son altamente 

perecederos, pues el usuario satisface sus necesidades en 
el momento en que se presta el servicio, ya que no.puede al, 
macenarlo. 

,10 



PARTICIPACION DEL USUARIO EN SU PRODUCCION. El servi 

cio se da dentro de un marco de tiempo en donde el compra-­

dar participa en su producci6n, ya que en muchos casos el -

servicio no puede ser prestado sin la presencia f1sica del 

usuario. 

- DEMANDA FLUCTU)\NTE. La dem.anda de muchos servicios.- .. 

est~.-inÚÚ1da cónsiae'rablemente - por. aspectos éxternos; 'q~e:.:_ -­
provócan que.los servicios sean solicitados en mayor o me-­
nor. volillnen en ·diferentes tiempos y lugares. 

As:i'. pues, un conjunto de _actividades determ_iriadas .que_ 

-retina las podrá tipificarse 

,. -. : _- ... ' 

CL~SIFICACIO~ DE LOS si~VICIOS -_ 

Como se mencion6 anteriorrnerite, los se:c:vicios al i~ual 
que ;tos prpductot'l 1 :buscanla_sat:f.sfacci6n de necesidades_de 

_>,!~s I;>ert;cin1:ts/-es~o;v:L~i=º des~~· ~I.P\lntb·a~-•-'(iSfa--.deÚi~ ~i;i··.- ._ -__ 
> ·-.. client:e~;' pero_.enfocándolosha¡;:ia.el_ "product,or",:· tant~»·P~º·· 

-• ~<::{~;;':~a~~t(J~ ·-•• e~~.º· .. seryi~-~ds ~µed~n ·- ~~~~;::- ;~~s· Ü~e~: htis~eéia.~~ d-~.;.' 
... utilidades' c:í' sat:LsfacciiSn de las ne'cesida.d~i;i ~6ciéiles de ,..._ 

abu~rdo al tipo de org~nismo de q~~ se trate. 



De aquí puede surgir una primera clasificaci6n de·los 

servicios: 

1.- SERVICIOS COMERCIALES.-

Los servicios ·comerciales son aqué.llos .con los c.11ales_ 

busca obtener util.id_ades para las empresas . que __ los.· prod.2_ · 
•- • (La'~'; cuales generaimente son empresas pri váctas) •.. 

2.- SERYICIOS' SOCIALES.-

Los servicios sociales son aquéllos que no persiguen 

_lucro, _sino s~tisfacer las necesidades de la sociedad. Es-­

tcis son producidos por o;rganizacion'es no lucrativas tal.es. -

Iglesias, Escuelas Públicas, el Gobierne>; 

- .- ' 

:O: • Debido. a. que .. el. principal i.nter~s de ésta 
.. ci6n es el. comercializar U:n servicie:;; por ei c:iia.1 ~e. espElra'­

obtene:r un benefició; és necesario profuÍ'ldiza:r Ili§s eri una. -

clasi.ficaci6n para los servicios comercia1es. 

·De a.cuerdo a WHl_íill!l J • Stanton6 1 ló_s servic;tos 
. ••..1..cu_.,,,,.·• 1os podemos clas:!,fícar de la. s:i,gu.J:ent7 

:·.,,.,' 

\:Ih~iuye el alqriiler de .hotei~s, 
casa.a Y. granjas. 

6) w. J; Stanton, o:b;· Cit., P.P. 519-20 

'l.·. 



2.- ACTIVIDADES HOGARERAS.-

Incluye lo referente a reparaciones de las casas, apa­

ratos, reparaciones de equipo casero, jardiner1a y limpieza 

.del hogar. 

3.- RECREACION.-

·se refiere a el.· alquiler y r.eparaci6n del ·~<;¡¡¡ip? e~-::".'.­

. pleado en;pál:°tici.pa:r .eri aertiviaa.d.es re6:fei:lúvas'~de .entrete"' 
n1t;.ien~-(); a: ia admis.i6n. ~ ~odas. lbs eventos de entreterii.'.i.'.i­

mien:to; recreaci6n y div;,;rsi6n~ 

4.~·COIDADO PERSONAL.-

. Incli.:iye lavaridéd:as, tihtoreríás, cuidados. de bel1ezá.:~. 

5~·;.;.r CUIDADO' MEDICO Y DE IiA. SALUD~·~ 
' .,. . ",, ·¡., .. ' 

..... ~ $e r~f:i.~,'=-e. a todo:;> .. los sezy:Lcios n1édic6s, deii:tal.e~, 
fermerící; hospitaH2aci6n, ·optorn'etrÍa ~'cÍ~~§.~ ,cu1d~dos ·,d.e•·;..;,' 
la salud (privádos). ' 

-6~- EDUCACION PRIVADA.-
,. ,.·.< 

. :(,~· ~ ' . • : · ·.·. · ,; 7 ~·~··· sEiRvicios. c~E:RcIAf.Es· ;Y. aTRos !>iloFEs~6~11i.Es . ..., 
;! ·.· .. , •Y;_· incl~y~ se~xici.os .ae· C:onsllrt~d~ 'i¡4ai~}~¿~féll){l;l, 

mercado_te6n.i:a , • :~te. 

DE SEGUROS Y FINANCIEROS.-

Incluye lo concerniente a seguros personales y sobre -
la propiedad, servicio de cr~dito y ·préstamos, asesor:ía en_ 

inversiones y servicio de impuestos, entre otros. 
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9. - TRANSPORTACION. -· 

se refiere a fletes y servicios de pasajeros en trans­

portes cornanes, reparaciones y alquiler de autos, etc. 

COMUl,'lICACIONES.-

I¡:¡c:J,uye. teill?fo~o, téletjrafo y servici~s especializados 

•· éomuriicaci6n c~mérc i.áL. 

Por t'iltimo .para tener una mejor apreciaci6ri de ambas.­

clasificaciones, se presentan esquemáticamente: 

SERVICIOS: ·• · · · 

sociaies::buscari:.la ·sati.sfácci6n d~ la s;cii.'.eda~~· 
- "' - . . ·- . -- ' -. . ' ... .... . - . .. . . . ~ -. ' ····~ .'."- ~-: 

- . éomer.ci.a.'Ies: l::>iispaÍl obtener uti:iid.ades-. ';y; se e fas!' 

fic~n ·de la s.ig~fe°nte manera, ., 

a) ~iV:i~¡:¡~a .··. . .. 
b) ·De Actividades Hogareñas 

c) De Recreación 

d) De Cuidado Personal. 

e) D~ · c\l~dado f.il?.d~co y de la salud· ·:.; .. } 
f) Educáci6n Privada .··. •. _.. · ··· . ., . "· 
g) s~~~it'.:io.~· ;;rií~~~ia:1es' y;6'tro~ PrC)feslo~~ies'' •...• ·.·::~:.·:~Y: 

''L, •. :, :, :"•é.,. ó:· ,·.,.'>" ''"': ' "' ·,, : ' ' ". '" '·· .,.,, ~· .\:~ ;'!,;..,':,; .:,·~~·-,.•,•,(.,~:._" •,,'.,.,~,'·;·:·~·:-~;-~1_,~;:~:~ 

····.··~-~ • ~= :~~!~:::~~~!t~~~c;. iero~ . . ·····: .·~.;.:·x: : ':V :. , 
j) D~ ccimuriicaci~nés > 

,•h: 



1.5 EL PROCESO ADMINISTRATIVO EN LA MERCADOTECNIA 

As! como la empresa necesita de una secuencia sistemá­

tica de pasos para 1ograr sus objetivos generales; las -~~­

áreas funcionales de .1a misma (Producci6n, Mercadotecnia, ...:. 

. F:inanzas; Rec~sos. Humanos) también necesitan de .:un instru;.:: 
mento q;_;~ les; ayüa:~ á :lograr: su~ objetivos éspec1;t:ic~s. . .. , 

Este instrumento es el proc~so administrat;ivo, el cual 

lo podemos defin.ir como él conjunto de elemen.tos utilizados 

par~ real.izar una .adecuada administración y alcanzr los ob­

jetivo~ fijados~ 

liay,.una.,gran. var;(edád aé .. autores···c;iúe prese'rii:.an ~u p~o-::c 
áciiri:i.n.ishraÚvo/ para .éf~c:tÓ~ éie ·é~ta. .i~v'est:Íga.ciól1 ~t:.f..; ( 

ihar~in:Z;a!~s~r;:::~~r~~; ¿:~:;z:~i~: ·:~~~~~º:<);~ ~~N~~: 
TROL. 

Como ya se me~cÚinó, el objetivo de aplicar. el 

administrativo a ia mercadotécn.ia, .es que ésta área: 
· ':L~s ·m~tas ~e se flj6~ . 

·. . ·_:-' 

. i?of 1i1t::fuío pocíe'~~s.d.e'f1lli;.· ~ ésta 'aJ?1;i.c~gi6n como el .. : · 
procesoa:e ,:P1aneaC.i6n',>oi:-ganizáci6n, cii.recc1<'5n y· control éle 

esfuerzos destinados a conseguir los intercambios dese.e_ 

dos con los mercados que se tienen como objetivo por parte_ 

de la organización. 



A continuaci6n,· se analizarán cada una de las cuatro ~· 

etapas del proceso administrativo aplicadas a la mercadote~ 

nia: 

PLANEACION 

. En. ¡fata primera etapa se determinará que hacer, .. cuando 

~'· , :::~~C~~.;-o-,,. -~-;~9:·-se:::.-:r;,~-~~~i-~~~~-~.-~--E~ __ ·_s~ .. -.. -~~a~··-p_1~~-~-~9 i~ri __ ---~~; :po·ª~mó_s _ 
:· .. definir como ."el.· proceso sistemático que 'comprende 'e1estu"':' . 

. dio de l.as posib.1.lidad~s y recursoi3 de ~~ª empres~, a~i cÓ::. . .. . 
roo l.a fijaci6n di;! objetivos, estrategias y eiaboraci6n de -

.un plan para 11.evarlo a la prti.ctica y poder controlarlo". 7 

Al f.ormular ios objetivOs atrav~s de una planeaci6n -­

: .:.:~uidadosa;. puede~ d~te~inarse. i~s elementos. qu~ serán in""'.'.,­
.. d:l_sp'~~~~1~f; :i:iara aicanzélr 1:;;;.iei obje.tivos, en ot~as paÍa~\ 
. :bras; ·sepodd. est:i.mar cuáles.elementos ·son. importantes y:;;;. 

I1~·C::esa:r:r.(:,s ~n instaíai::i.ones .de producci6n;. fi.nam::iiÍniiento\ 
pérsonal, promoci6n :y venta .para llegar ·~· ése objetivo;. de 

·.ésta forma; la pl.arieaci6n crea un nexo entre medios y fines. 

En ,cuanto al. pl.an .de mercadotecnia, éste es un docwne,!;_, 

que incluye una estructura y 'serie de. activid;ides que de 
'b~r~n r~éil.izaJ:'.se.;:Es:te. plan debe· ~eñaia:r ·fo!i resiiltados ·q\;; :' 

se• esperan obterierj cori el prop6s'ito: de g\le· la·· empre~a.co';;,.,.,< 
nozc~ ii:~ticipada~ente cual.·será 'su sÚ\laC:itsn al., f.it'lálij~ar··; 
el p~riódo planeado. También debe iri.ciúÚ la identifiÓ~c:i6n. 

7) L. Fischer, Ob. Cit. , P. 21 



de todos los. :i;ecursos. n.eces.arios !?ara poder realizar las a~ 

tividades planeadas, a fin de que se proceda' a elaborar un 

presupuesto. Además debe describir de la mejor forma posi-­

ble las actividades, con el fin de asignar las re'sponsabil.:!:_ 

dades para poder llevarlas a la práctica. 

As:í mismo, todo plan llevará una constante vigilancia_ 

actividades como de resultados pa,ra ·que exi.sta 

La planeaci6n puede abarcar ciertos peri6dos, es decir, 

pueden ser a corto plazo (un año o menos) y a largo plazo .;. 

(más de un año) • 

hace alus.i.6n a tres concep,tos de 

.• .. · · ....... : ·. . ... .. ·.i·· .· ·, ·.· . 

pri.me~ concepto se refiere a .laplaneac.i6n 

la ~p±:esa,~sta p1aneac.i6n comprende el establecimien­

to de metas genera1es y estrategias a largo ·plazo para_ 

el esfuerzo de· merc~dotecni.a .. de toda la empresa. Se de-. 

• d~c¡;t. a' determinar las. necesidades.fi.nanci.eras,. de recur 
s.os· h1llllan~s>.1as·.metas 'de producd6n,' objetiv~s d~ .tri~~= 

' . de mercaéiof€lchi~i ·.etc.. . .. ···. ······ ... 

8) L. F.ischer, Ob. Cit. i PP. 22-23 
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, 
2.- ·-un segundo concepto se re:J;iere al desarrollo d«;,·· progra­

mas a largo plazo para los principales factores de la -
mezcla de mercadotecnia (precio, plaza, promoci6n y ser 

vicio, en nuestro caso) • 

3.- El último concepto se ref.iere al plan anual de mercado-· 

t,ecnia; éste consiste en elaborar _un plan maestro que.­

.--. cUbre las operaCÍOilf?S de. mercadotecnia de Uh año.~ 

,-· .,' ' 

. OtJ:"o doCumento importante a considerar dentro de_ la -­

planeaci6n, es el programa de mercadotecnia, el cual debe 

servir de_ guía-para implementar las estrategias (curso.de 

acci6n general.) y las tácticas (cursos específicos).. 

-En éste progr~a _se .deben illdicar lá:real-izaCi-6n ae·.;.;.. 

las. ~~t!tvidaéles.íñer~·aaóii5gic;;,;s; é~te;se puede •e1abol:"af e"n ·~·-­
foziu~ derrtatriz,:poniendo en.la part~ verticál: '1as aéÚvid~ 

__ ciéis ~s.PE.cüicas a ;-~alii.:ar y en la horizontál. el ti~mpo en 
>qtie~~ 1.1.evarári a cábo·(días, semanas, meses, etc.). 

Ezi ·cuanto a los pro~_6sticos de ventas, _son un. aspee.to;_ 

muy iÍTÍportante·, ya que es la base _de todos los pre1>1:1J?Uestos 

y. operaciones de la: ~mi>resa ·:'.· 

tel:lninado el mercado actual y/o potenci~l de las ventas. 

pU:ed~ d~c_í.r que el pron6sÚco de ventas· es " una estimaci.Sn 

dé las_ ventas~ en pesos o -unidades físicas, para un peri6do 

·específico, bajo un plan de mercadotecnia propuesto y bajo_ 

una supuesta serie de fuerzas econ6miéas internas y exter--
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nas a la empresa " ·9 

Este pronóstico estará influido por el programa de meE 

cadotecnia de la empresa y por influencias externas. Cabe -

recalcar que un pronóstico no debe ser una estimación bajo_ 

·condiciones ideales, sino un cálculo del potencial de ven-­

:.tas apeg.ado a la realidad; ya que éste dependerá de las, me­

.Y estrategias _de la o;ganüación. 

Otras situaciones que realzan la importanciá del .Pro-·.:..· 

nóstico, son primero, que es un factor de control de toda _; 

la planeaci6n operacional de la organización; y segundo que 

.es la base pa;ra calcular lo~ recursos y posibilidades de -­

producción;, para la fijación de necesidades 

a,e comp:z::a _de materias .primas, ,etc~ ' 

- " •' -· 

PorG.ltimo¡ la.etapa de planeación de.la 

puede ~eri-esumida en c~~tro actividades: 

1.- ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA 

También conocido como "Diagnóstico de la empresa"; és:-

• •.. •·_ta consiste en' est~diar los factores. intertlo~ ( ser~icio, -:- ' 

· .l?ro~r~a'.s prÓnÍocioría1e~ y_ los posibl~s c:c;;.n~:Les d~ ci;tst?\ih,~:-: 
, ci6ri). y fos •"fac~oi;es externos de' ,la ernpr~sa (c'.':'~f_ete~di,a y}.. 

hi~ic~i:Ío~ E!j¡iste~teS') •·. 

9) L. Fischer, Ob. Cit. , PP. 25 
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2.- FIJACION DE LOS OBJETIVOS DE MERC,A,DOTECNIA 

El objetivo de la mercadotecnia es la determinaci6n de 

lo que se desea alcanzar a trav~s de las actividades merca­

dol~g icas. La . dete.rminaci6n de los objetivos debe hacerse -

· .por escrito para ~t:jder comprobar su. exactitud ~posteri~rmeri­
te •. Estos'd~ben se.~:ºe~pre;sad()S c1a:i:a y Se)).Cilláment;.e para 

que sean. compre~di(los~.~or todo el personaf dei ttrea. 

Los objetivos deben ser congruentes con las metas gen~ 
rales .. de la empresa, ya que de no ser así, no. s61o es 'poco_ 

probable ·que se alcancen los objetivos del área, sino que -

puede llegar a ent~rpecer las.metas generales de la organi­

zaci6n• 

ESTRÁTEGIAS Y TACTicAS 

La estrátegfa es' el punte) clave de un plan de . ·,, 
para utilizar los recursos y ventajas de una empresa eón ,el 

prop6sito de alcanzar ·las.metas planeadas. Estas pueden al­

canzarse pÓr diferentes caritinós~ y la estrategia. señaiará 

como pueden lograrse; es li:Í decisión importante requerida 

párá, lograr .un objf;tivo~ · 

La e:stra:t:egia Ac!rnprenae .. 1a ·e1ecciion y e:1 es:t.ua10 .ae.1 
grupo: de personas :~. ia:s . que se desea llega.r y la creaci6i1 

p~rmCl.nericÚl d~ la mezcla' de me~cadotecnia que las satÍsfCl.gCl.. 
,, ' ' ' 

4 .- EVALUACION DE RESULTADOS 

En ésta. actividad, se realiza. una evaluaci6n peri6dica 

de los resultados obtenidos en cada una de las operaciones_ 

llevadas a cabo. En otras palabras, se estudia como va la -
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empresa, y si. están logrando los resultados de acuerdo a -­

las metas fijadas al realizar el plan. 

' - ··,· _- . -· . .. . 

Entenderemos por. m:gariizaciisn·~e la mercadotecnia 'ºel. 
proceso de delimitar responsabilidades y asignar a aquéllas 

personas que pondrán en práctica el plan de la mercadotec--

.. Esta: et~pa es muy ·importante, pues es necesario qu(;! 

:·iai;;:· tl'iférerites ·tareas• sean 'def iriidás ~··· diferenciadas. 

<t>\l~qüe'.af péJ::sonéli id6neo para ~ªªª :una. 

'Típicamente, lá organizaci6n de una empresa está 

. grada por las siguientes funciones: Mercadotecnia, Produc-­
ci6n, Finanzas ·y Personal. Esto no :i.ndica de ninguna manera 

cada una de éstas funciones s~ dé en un- departamento-. 

L.;_ estructura' a~·1aorg.;,nizaci6n de1.aepartá1nerito•de 
mercadote¿h{a estahieC:~ las Une~~ de 

· .. :tirqs' del pe'rsbn.;.J.~ ~d~~~s espeé:Úica q~i'én t:.iellé J.á. respon~ ' 
sabilidad ,de tomar ciertas d~ci~Úmes y :i:eali~ar d~tefn\:l.na:.:.: 
das actividades~ pero no existe un enfoque único de organi.,­
zaci6n de mercadotecnia que de resultados satisfactorios a 

todo tipo de empresas. 

10) L. Fischer, Ob •. Cit., P. 25 



Existen por lo menos cuatro tipos de organización fun­

cional de la mercadotecnia a las que cualquier empresa debe 

dar cabida de algún modo. 

1.~ ORGAN.IZACION POR FUi'!.CIONES 

. ·- -. ; -~1; ·. 

·En' ésta, '.el depar,tamento es_ta o:rganizád~ ~egari la.s 

cienes, generál..es de la mercadotecnia tales cpmo: 

Investigación 

Desarrollo de nuevos productos 

'7~I\t.éu3 

·Y .R:éiiac:i.orie~ . Púb.ú éas ·~.·. 
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2.- ORGANIZACION POR REGIONES 

Esta es eficaz para empresas cuyos clientes tienen ca­
racterísticas y necesidadep que varían mucho de una zona a_ 

otra¡ cuando su producto o servicio es vendido en todo el -
pa1s, o en otros países. 



3.- ORGANIZACION ;E>O~ :E>R.ODUCTO 

Es util cuando se produce una gran variedad de produc­

tos o servicios, o el grado de heterogeneidad es tal que d.!_ 

ficulte su· manejo a los vendedores_. Este_ .tipo de organiza-­

ción proporciona la. flexibilidad né~esarü1. para desarroJ.lar 

. una l!lezcla de mercadotecn,iii. especia). -Pa:ra· c~éla· un.o d¡j 1i:is' .;,: .·· 
. d.i.fererites · p;roductos ó servicios. 

Se debe poner especial atención a ~ste tipo_ de organi­

zación, ya que una de las principales características de':.....; 

los servicios es J.a heter()geneidad·,_ y 

zar ofrece accesi.bilidad al problema 

SERVICIO 
A 

SERVICIO 
B 

SERV.ICIO 
e 
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4 .- ORGANIZACION POR CLIENTES 

Esta organización es recomendable cuando el cliente 

tiene d"istintas características o reciben distinto trato se 

gún su condición. 

Tambi€n es usual el combinar los cuatro tipos de orga­

nización expuestos; pues las características del servicio -

pueden requerir una estructura flexible que cubra varias n.!:. 

cesidades a la vez, como ver las características de los --­
clientes, regiones, etc. 
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DIRECCION 

En ésta fase, los· responsables de mercadotecnia se de­

dican a tomar decisiones y resolver problemas y necesidades 

de la organización. Estos r.esuelven problemas a travi3s de -

las fases de planeaci6n, ejec11ci6n y control: de. 

· Sé pue~E!· decir quE! s'e e:rifl:~ntan a tres s ituaci;nes: 

1o. · Determinar las metas. 

2o. Desarrollar planes para alcanzarlas. 

3o. Controlar los resultados obtenidos. 

Cón¡o toda empresa tiene: recursos lirn,itados,. éieberÍ; esta 

.9e1eCcionar :,(610. los ·J?iol;>i~mÚ .. 'nÚi~. 
inli?or::t::ántes ~ara resolverios ~·· 

En· cuanto a· la toro.a de deciSiones, ésta se 

rnamente con la resoluc·i6n del problema; pero se distinguen_ 

en que mientras ·la resoluci6n trata la bl'.i.squeda de una res­

puesta, la torna de decís iones se encamina a una s6la alter-

. nativa. La 'resoluci6n iinplíca una cadena de 'subproblemas, :­

. cada uriC>ae lof3. cu~lea.:ll;;;va,a:~uevos··óurso:S ·de acbi6n •.. La,s .. 

. dec'i~:LoXl.es se .toman: en' diversos punto~ durante el procé~o .:. 

de :ras'oiuciísll •. 

:: : 

Cabé mericionar que ex.isten dos tipos de decisiones: 

a). Decisíones Programadas 

Las cuales son rutinarías y repetitivas, utiliza-­

.das en.problemas ya conocidos; y 
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b) Decisiones no Prog~amadas 

Son resoluciones no estructuradas, y se utilizan 

en situaciones que implican nuevos problemas • 

. De .ésta forma, el desempeño de la mercadotecnia est:i -­

•; ;' • '.~consi4erá4a conio µna activi?ad que' se ocupa b~s :i.came~te de. -

> la resoiuci6n de. prob.lemas y. de la toma d~: deci.s iones.: 

Para realizar l!!isto, se presentan las siguientes etapas: 

PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA 

Considera el medio total del árE!a1•preyé lc;>s·ca!Í\bios en 

ambiente y desa;rr6:t1a: planes para. 

EJECUCION 

Go11siste en la realizaciém de las decisiones. tornadas p~ 

ra resolver los problemas • 

. · dos •.. A.qui.··se · des~Ubren.· problemas···qu~ ·se.:'d~!:>iil~· ide~Üfic.ai' y~ 
resolver. S6lo asi los. encargados de la· toma de decis:i.~nes · -
podr1an hacer una clasif icaci6n y evaluaci6n de las solucio­

nes, con el fin de elegir una que será con la que se actuará. 



Otro aspecto importante dentro de la direcci6n de la -

mercadotecnia es la coordinación de las actividades. La ge­

renci.a debe. si.ncronizar ,. armonizar y coordinar tantp las. ª.2 
tiy:i.dades individuales e.orno las de grupo. Una forma de mej~ 

• ... ·~i!~!~:~;:P::!:' u::·····::er~ia~::::c·~~~h:~ªti:itf j:e:eéil::·~.•~:=•· 
m::is, y que cada acci6n en .conjunto, contribuyen a ·.iicanzar._ 

los objetivos de la'empresa. 

La comunicación es otro elemento que permite a los ge-

rentes estar. conscientes. de l.os -objetivos''.genEirales y .l.os -

.;-~ogr9s de l~. empresa;. además l.es permite c.onocer. que' debe. -

. hac.er cá~a departamento d~i ár.ea y'como 'irite.X:f~J.ac:l.onar ias . 
a~tiv:i.dades de todos J.os departamentos~ 

·Este el.emento e.s ·vital., ya que si no exi.ste una buená_ 

comunicación, la gerencia no podrá ni motivar al personal -

ni coordinarl.os esfuerzos para el logro de.los objetivos. 

área de Mercadotecnia, cÓnstaiitem.;,~~é existe, 
de que los objetivos,· pol1ticas y programas 

~esiten ser modificados continuamente, debido a que el me-~ 
dio de .ésta área experimenta cambios continuos. Por €!sto, 

es necesario ll.evar a cabo un control de la mercadotecnia 

que es una consecuencia natural de la planeación de la mer­
_cadotecnia. 
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Los encargados de esta area deben ejercer un control -

efectivo en todos los esfuerzos realizados para lograr los_ 

objetivos planeados y cooperar en la obtenci6n de las metas 

de la e~presa. 

El. cont~,dL'consiste en establecet nC>rmas de ;;peración,. - .- . . . .- .- .. ' . ' _- - . - -. ·. ---;- ~; . ,. . ' - .... 
. ·evaluar los. :i:esu.ltadc;)~ pbtenidos contra .los el>t~rlda:i:es ya 
establecidos y disminuir l.as diferencias entre lo deseado y 
lo real. 

Si se descubren. grandes diferencias entre lo real. y lo 

ideal., se deberá ·poner; ·e~ marcha un curso de acción corre.e,..· 
-- - . . -.- . - ' - '· .- .. ' .. 

:tf~o;· ... en éaso··:.de que. las diferencias .. •sean .insignificantes; 
··~~s:pr~f,;r¡6i;;,;'..~J:,úc~f ~:n~ cJ.cbi.6~ d~ és~ t::i:;,~ ·· · · · 

.• · Para losfines de. ~~ta etai;ia, lo~ objetivb~,d~bende ~ 
tener la característica de poder ser medidos. Para iamerc~ 

.:élotecnia se tienen dos tipos de medici6n: medidas de efi~a-
cia: _(grado en que· se ·alcanzan. las metas) y medidas de efi-­

(cost() de ·llegar a las metas) . 

enq~~gadC>s •de la Ín~rcadote~nia . usan cifras·. de 
~écú.r ia 'ef:í.cácia; pues estas . reflej a11 que 

cazmente se satisfacen Tas necesidadesy·deseC>s del.mercado~ 
. ·, .. ' - .·· . 

. algunas de estas cif1:as pueden· ser: el porcentaje de. caÍÓbio 

en las ventas, tipo de clientes, segmento del mercado, etc. 

En cuanto a la eficiencia, ésta medira. el enfoque de -

los costos de 'las activi.dades del área. 
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En lo ·qu.e respecta al an~.l.;1..sis de las ventas, €ate 

constituye un estudio de las ventas netas del estado de peE 

didas y ganancias¡ y se 'deben de comparar con las metas de_ 

la organizaci6n. 

··Tambi€n .. debe analizars.e. la participaci6n.en el.mercado,. 

>algunas:de las 'l:::a~onespal:°a esto son• primero·que.€ste:.a%lái 

'.Lisis :;tnd.ic~rtisi l~s cambios ,en iás ventas .ti~n~n si:l oú:..-

. gen en factores externos incontrolables o a deficiencias en 

el programa de mercadote,cnia; otra raz6n es que permite COfil 

parar el rendimiento de la organ:tzac:t6n con el. de la. 'compe­

tencia~ 

.Otro•. factor a an§.l.izar, ~.s.el d~~-los ·cos.tos .1?ª1,=ª·J??der .. 
,deterll\iriar üi reditüabilidad.relativa de sÜs territorios,<­

,;i1~ea~ li.Ei.i>roductos, 'etc:··Este ~náli~·is· co~sis~e 'eniín'.e~t~ 
di.o deta:üáao de los gastas' opercÍ.tivos del estado de p!iifd.i­

das y ganancias. 

Por otra· parte· corno ya se ·rnencion6, cuando ·hay. di.feren 

cias signifi~ativas entr,e .lo. r.eal 'y lo esperado, debe. a¡üi-'. ' 
'. •cafse ·uh·a: aéc'.l.6n correctiva.; aunque esto no debe hacerse in 

ritediatain~nte; y~ que ~~ikero aEib'en analizarse .1~·5 causa~ 

. las des.viáóicmes se deben a ,irifluencfas no cciritrolables~: · 

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

10. Para ejercer un control efectivo, se depende de la can­
tidad de inforrnaci6n y de la rapidez con que se reciba. 
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2Q. Debe ser di_sef\ado para q:ue el flujo de in;t;orma.ci6n ten­

ga la su;f;iciente rapidez .para que se detecte rápidamen­

te la diferP.ncia entre lo ideal y lo planeado. 

3o. Deben desarrollarse varios procedimientos de control p~ 

ra verificar todos los tipos de actividades del área de 

mercadotecnia. 

. . . -

4o~ .LOs • proc~<'i~i.eritos <'ieberi' ser :f i:exiblés, -'~ara aco~lars~_ 
·I .- • . 

a los éambios externos e fnterrios qüe in'fluyen en las· -

actividades de la organ.iz.aci6n. 

So. ueben ser diseñados .para que los gerentes y empleados -

de:L .. área lo comprendan, realicen sus opera.cienes efi-.-­

io logren en el tiempo, planeado. 

rilt.i.in:~ .•. debemos menc::ionar que ésta .~i?lfoaci()n del_ 

proceso admit:1istrativo a la mercadotecnia ,puede.utiÚzáise.::_ 

'tanto para .los productos como para los servicios. 

La diferenqia que puede existir entre la mercadotecnia 

dé. los.- productos y µe los servicios no radicará. en elemen-­

, to~ tE;.l:iri,co~;,ee¡ decir, éJ:l la j;i1a:neaci6n -~E:! realizarán.pro7'" 

gramas; planes, pron6sticos~ etc., ,tant,o paraproductOs PO'." 

:.mo seryicios.•; la dife~;,;nc ia radi.ca:ói ~n -la, diÚcult<i'd d~: ;;,__ 

aplicarla. a\1~ pr;,ducto :Í.ntangibie, tal y como lo es ei:ser 
.' •.. • .. "i .. ,. • - ·, ' .• , .. ·' •· -·' ... --

vicio;yaque.aqu1 tendremos que tapgibilizar de alguna ma­

nera lo que ·no es tangib,le, para lograr un· entend.imiento 

completo y lo mtis objetivo posible con el cliente • 

. ~,. .: ' 



El s_;lgu;lente tema. a trata.r presenta como se aplica la 

mercadotecnia en los servic.tos, tratando espec1ficamente lo 

referente a los· elementos de la mezcla de la mercadotecnia. 

L6 LA. MERcAoOTECNIA APLICADA A.· LOS ~ERVIC~OS .• 

Despui§s de haber tratado lo que.es un Servicio proced~ 

remos ~ describir como llevar a cabo la comercializaci6n de 

los mi6mos. 

. .. 

Como pr:i:mer punto se dará la defiri:tci.6n de .la 

.. :< . · ... ·· · .. ····••··. 
- .·. ' 

•. "Áctiyidades, tarito de ind_>.i_viduos <como de o~~anizacio~ 
·,-_., ·.- '· .. '· .· ·!.'. .. ' ... 

nes, ·encaminadas. a faciiitar y estimular intercambios den:-.., 

tro de un. grupo de fuerzas externas dinámicas~· ." 11 

Para compr.ender mejor esta definici6n, •se detallará 
-11~· .... '_: _' - ... '. . -· 

uno. de sus· ¡;:omponentes·~.· 

La Mer"cadot~;nia se compone·. de ACTIVIDÁDES~.· .• '}á que 

co~ercfalizitr•·p~oductos en. forma efectiva·. se requiere·ún 

gran namero de actividade;,. La Mer~adotecnia no abarca .to--

das las actividades de las organizaciones, incluye s6lo las 

que están dirigidas a facilitar y estimular los intercam--­

bios. 

11) W. Pride, Ob. c':í.t. , P. 7 
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La Mercadotecnia, se lleva a cabo tanto por INDIVIDUOS 

como por ORGANIZACIONES. El propietario individual que man~ 

ja el mismo su pequeña tienda, realiza varias actividades -

de Mercadotecnia para facilitar el intercambio, como puede 

ser el determinar que productos desean los compradores, su 

colocación en los estantes, el anuncio de los mismos, etc. 

Mµchos tipos de. organizaciones llevan a cabo activida-

. des dé Mercadotecnia,_ siendo evidente que .las empresas mer.- · 

i::;kritúes 1~ hacei::í; 'sin einbargo es factible;:,<:iue ot.ras. organi •... 

zaciones no J.ucraÚvas . (Igl~si.~s) , l.leve~ a cabo tarnbi~n é;'. 
tas operaciones con el fin dé facilitar los intercambios. 

Pa'ra que la Mercadotecnia pueda estimular INTERCAMBIOS 

necesario que se den cuatro condiciones: 

s~ requiere. \a participaci6ii de dos.•q .má.s' 

p~s u organizaciones. 

cad~partedebeponer alga de valor quera 

desea tener~ 

Cada uno. debe estar dispuesto a ceder su "objeto de .va-· 

lo.r" (Dinero) , con el fin .de recib:i.r .el "objet? de va~­

.. lor" ' (B:i.en. o servicio) ·que tiene la otra persona, grupo 

u :organism? ~· · . . ' ' 

··· Ti.~ri~ q~e' h~ber ·. c6muniCaci6n:·en:tre<1as partes· qiie fot~~ 
vieil.en en ~l il'.itercainbio, para que su. "objeto él.e v~lor"; 
~~t~. disp~nilii~. ··. · 
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Al ca.mbiar productos por productos, o productos por r~ 
cursos financieros, se lleva a cabo el intercambio. Un pro­

ducto puede ser una mercancía, un servicio o una idea. Una_ 

mercancía es algo físico, algo tangible. Un servicio es el_ 

-resultado de aplicar esfuerzos humanos y rnec&nicos a persa-
- . . ~ . . . 

,nas u_ objet;ivos •. ·Los ;servicios son tan reales corno ],as mer-

; Cancí.a5;· CJ?ero' én ia I?ráC:ti.Ca/ n:o· f>ueueú tocal::;se <son "inta1:ig.!:: 

bl~Ú-.12 

Los especial-istas en Mercadotecnia desarrollan sus di­

vers'as actividades en un medio ambiente compuesto de fuer--. . 
zas cambiantes. Tales fuerzas incluyen reglamentos, leyes , 

pr-eSiones de consumidores, cambios en'la economía, avances 
. :tec~ol6gÍ.c.;s:y fuerz~s sociales y cultural.es~ Todas .. estas -

FUERZAS DÍNAMICAS influyen.dil:ectament¿ en la eficacia de -

ias actividades de Mercadotecnia ai estimU:1ar y facilita;;, -

los intercambios. 

Las metas generales de una Compañía deben estar encarn.f_ 
11adas al• aumento de utilidades, ampliación. de la par_ticipa- .. 

9i6n eri eLmercado,. de. las ventas .o. de una coowinación de, 

est<:)s factores. 

' "" -'·:·-." -" '' 

El brindar satis:facc;L6n a~ consumidor es . .'el princ~pal_ 
objetivo de la Mercadotecnia. l?ara lbgrarlo,· ia organiza'-·.;;_· 

ci6n deber§. determinar las necesidades.del consumidor y de~ 

12) W. Pride, Ob. Cit., P. 11 
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pués tratar de satisfacerlas a través de un conjunto de ac­

tivid.ades coordinadas y encaminadas· también, al logro de -­

las metas generales de una empresa, ·1as cuales son aumento_ 

de:utilidades, etc. 

1.6~1 

Las variables de la Mercadotecnia m~s importantés 

las que forman la Mezcla de la Mercadotecnia y las que 
encuentran en el medio ambiente • 

. • Pa:i:a el Director de Mercadotecnia, .una P,e sus metas r~ 

ievarite' es creai y mantener tina mezÚa. que sa tisflaga\ las. rie. 
· c~s:i.dades del écons~id.6¿ depencHendo del bi~ri ; ~e~:...:i~ic{ -

* Las variables que componen la mezcla son: 

·PRECIO 

.PhzA. CDistrib'1ci.6n) 
,, - . '-_, .:.. "'··' - >· ,' -. .. 

PRÓMÓCION 
.,:, -· ·... . . ..· ... . .. .,'. - ,·-' 

Dentro de ciertos limites el ~irector podrá•a1:erar. ;.2. 
las variables de la· mezcla, dependiérido 'los .cambios que se_ 
produzcan en las necesidades y preferencias del consumidor. 
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Las variables del medio ambiente incluyen: 

- Fuerzas Pol1ticas 

- Fuerzas de las Leyes y Reglamentos 

- Fuerzas de los movimientos de consumidores 

-Fuerzas Econ6micas 

Fuérzas Tecnol6gicas 
' ; . ,- :, ._ . - .'. . ~ . . -~ - . -' . - - :. 

Las fuerzas éÓmprendidas ~~· e1 medio a!TÍl:ii~nte af_eC:tán;_ .· 
el comportamiento del consumidor al influir . en su es.tiló' y; 

nivel de vida, necesidades y preferenc:i.as por los prÓductós. 

Los efectos de las var:i.abl.es del medio ámbiente sobre_ 
':.los cóns\.imidores' a menudo hacen necesario el cambio en la 

Mezcia> 

Para hacerlo·mS.s d:i.dáctico se muestr~n'ias varlabJ.es .. 
de la Mezcla de la Mercadotecnia y ~¿lS val:'~ables de'.i rneai6 ·. 

" .. ··-
ambiente en el si,gu:i.ente cuadro .• 

FUERZAS TECNICAS 

FZAS~ DE L1\ LEY 
YLOS REGLAMENTOS 

D:tSTRIB UCI.ON 

F_UERZJ\S ECONOMI._CAS FUERZAS DE LOS MOVl_ 

MIENTOS DE LOS CON­

SUMIDORES. 



1.6. 2 L~ MERCADOTECNIA EN LOS SERVICIOS 

Una vez definido ampliamente lo que es la Mercadotec-­

nia, como ~onclusi6n podemos decir que es un sistema conce­

bido para planear, determinar el precio, promover y distri­

buir bienes y servicios a los mercados. 

Para algunas personas no existe una Mercadotecnia _de -

;~erviciOs, sino. s610· Mercadotecnia :en la cu~:l ~l. element;_, .-. 

:del ~~~\.ic:Í.o es ~a:yor que .la del prbdctctO~ Tiriiend~ ~i~~eri2 
-te que hay un componente de producto y uno de s"ervició en -· 

la mayoría de los bienes. 

Visto des~e un marco de referencia m&s amplio, puede -

ser verdad que .la Mercadotecnia de un producto y un servi-­

c:;:_io sean_ la misma cosa~ __ Sir¡ embargo· !7Xisten>diferencias s:i.i 
· ·· -niffoativas entre ia M-ercadotecriia de un proaué1:o y ia: efe 

~ii ~ervic:Í.o ~ Estas d:Lferencias, CCJmo Ya hemos ltlJnciC,naae:>, 

.. tienen fundamento en las caract~r:isticas distinti;a~, ":Ya ':-"~. . ,'• - _, .. .. . . .·· .. -,., . '. 

sea de un producto o un servicio determinado,· l.o que ·nos da 

. por resul.tado l.a aplicaci6n de un prc¡grama de comercial.iza­

ci6n. para un producto o_ para un servicio que.ha sido el.abo­

r.ado considerando sus propias características. 

··Para ;Theodore Lev'.i.tt; en. lug~r .de iial:>la.; de bienes y -. 

servicios•. se: deber.fo.·h~lar de· ~a.T1gibles e .-i.nt_frgibl~¡-,;~13···.•·. 

131 Theodore Levitt, Mercadotecnia para 1os pioductos irit~n 

gib1es y sus eiementos intangib1es, P. S 
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La Mercadotecnia de ~stos, como ya se menciono es la -

misma, s6lo difieren en las características tan especiales_ 

de inta'ngibilidad que tiene el servicio. Sin embargo, la -­

Mercadotecnia de tangibles y de intangibles tienen puntos -

en común; un punto sería el grado de intangibilidad inheren 

tes en ambas • 

. As1 vemcis pues, que .la Mercadotecnia. se interesa en .la 

·.captaci6ri y coriservacii5ri de clientes" Y es áquí donde ·los ·~ 

in~ang ibiés ~ncuehtran pr~ble~as muy· éspeéiales. 

Los productos intangibles (consultoría, seguros,softw~ 
re de computadora, contabilidad), rara vez se pueden probar 

o catar.· por adelantado •. Por lo consiguiente, 'los compra.do-­

···res s~ .ven obl.igados a depender de. sus.ti tútos para 
'.···~ . .:'::1()' q1.úa :pfobaolemerite .obtendrán. 

Los productos t.a~gibies difieren ~n el s~htido que e'I'l:_ 
.. · c;;j_e~ta medida sí se pueden probar directamente (pudiendo to 

car, ver, oler, gustar y probar), antes de su compra. 

Sin embargo, e~la práctica, puede darse que los pro-; 

~dµ~t:os tangiOli:,s río, se J?Uedan probar ant:es de. la compra. c2 · 
mo pu¡;;da ser el. hecho. de inspecc:Lónar· uti:a. Compañia· Química·:· 

,,,· .. , •• ,· :,-· • •• ,, "\_,· : • - •• < ... -, ••• - ••••• ·_.,·-

.~:c:.:o J.a iilstalaci6n á.é una .·computadora. antes ·de sU córnpra,. si~.·• 

}'.tJaª;i!i en otro l~g~r. No basta. con el he<'.::h,o dé.pontar COI1 

p~opos:i.ciOne's Y. disefios::;:detallados plena¡nen.te' estudiados ~Ya' 
que está en juego mucho más que las pi.iras características -

del producto y su instalacii5n. 
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De la mi.sma manera, hay bienes de consumo que no se -­

pueden probar antes de su compra, como por ejemplo una sopa 

de lata o un pastel de caja. Para que los clientes se sien­

tan seguros y confiados del producto (que no pueden probar_ 

antes de la compra) , las empresas van más allá de las prom~ 

sas literales 9ue contienen las especfficaciones, la publi­

cidad y las eti.quetas de sus productos, para asi ofrecer S!: 
guridad:.y confianza. . . 

Cuando. los posibles clientes no pueden probar un pro-'­

ducto por adelantado, se les pide que compren "promesas" -­

(promesas de satisfaccí6n). Incluso tratándose de productos 

tangibles, los cuales se pueden Sel).tir y oler ,~ntes ·de su· -

compra, representan en gran.parte slSlo promesas. 

Por ia··tanto/ cuando Tos pos:Lbles clientes.no pueden 

. prob~r reallnemte el. producto prollletid~ por adel~nt~do, 
af:irma<'.:ioi'ies. metaf6ri.cas· se convierten en la necesidad 

plificada de ·la Mercadotecnia. Las• promesas, al ser intan.g.f_ 

bles, tienen que lograr una presentaci6n "tangibilizada".C~ 

mo puede ser el caso de una crema que promete quitar las -­

arrugas y V!'!rSe diez años más joven. Esta metáfo~a.ayudará_ 
• a efec.túar la V!'!nta .' 

·. ¡ 

Por:: lo::que, · las metáforas y las cornpa:i:acioti.és. pasan. 

ocupar ei i\i.gar de los ..ii.s~ctos. tangibles qué no se pueden_ 
por·adelantado. 

Las investigaciones nos muestran que la gente se basa_ 

en .las apariencias, para formar juicios en re !ación a la -­

realidad ya que en cierta medida, todo el mundo depende 

siempre de las apariencias y las impresiones externas. 
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Las í,mpresiones así mismo no afectan s6lo al producto_ 

en sí, en parte, el producto será juzgado con base en quien 

lq ofrezca. El vendedor forma parte inevitable del producto 

que los posibles clientes han de juzgar antes de la compra. 

·cuanto menos taI,lgibl:e sea· el producto •>::tanto más pode­

será el juicio. respecto a él, eón base en. ei empaque , 

pr~~enta~i6n; qriién lo pr~serite y que Í.mpÚca la·n;etafo:-. . '·. . . . .· ., - . 
y otros l3ustitutós de la realidad. Todos estos aspectos_ 

son centrales para el ¡>roducto en sí porque todos ellos son 

elementos, que dan al cliente bases para rechazar. o comprar 

el. producto • 

. : .. La manufactur.a de un prod~ctó i~tangible generalmente_. .. 

nd s~ .d.Í.sÚíl.gÜe. de su entrega r~ai. ·Eri situaÚones, como la; 
asésC>ria,. la entrega es l.a manufaétUra;; d~sc1e el puntó. de .;_• · 

~±sta del éÚente:~ Aunque eÍ ~Stlldio .. de asesoria pueda há;_-,, 

ber sid() excel.ente, s.i la ent~ega ~o fue h~cha á tieritpo, se 

considerá que ei estudio ha s:idomal .manufacturado. Siendo_ 

.por l.o tanto,. un producto defectuoso. 

· .. Lo más. importante que hay, que saber. respecto de · l.Ós -­

intailgibl.es, es que los. :cuentes gene~a,l.nie~te 
está~.obte?niendo hastá que nÓlo.obt:i.~nell>·'·. 
··.· - ·: • .. -.· .. ,:·-, .· ':«. . . ,_·.,,!'e·'' ... ·-···" .· ,· ; 

Para Óonseguir clientes para p:i;:oductos intangibles es_ 

importante· crear susti tutes o metáforas, para la ·intangib:Í.-

1.idad (manera de vestir, hablar, escribir., trato con· los -­

cl.ientes, etc.). Para retenerlos es importante recordarles 

y demostrarl.es regularmente qué están obteniendo, es decir, 

que. de una manera regular hay que repetir, las promesas que 

fueron hechas al comp.rador del. bien intangible. 
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Una vez cimentada una relaci6n, el vendedor ha obteni­

do un cliente, es decir, que ha creado un capital. Para ay~ 

dar a conservar al cliente, el vendedor deberá realizar re­

gularmente un reforzamiento de la. imagen del producto para_ 

,._.c;ru(;l esta no se deteriore, rii se. vea· amenazada por los 
tidorEis~ 

Para este reforzamiento hay multiples caminos, y aigl.l-'­

nos de ellos se pueden sistematizar o industrializar. 

_como las llamadas telef6nicas o las. cartas peri6dicas_ 

ql.le recuerden a los clientes. la .imagen de nuestro productq. 

·;L~s:\,iÚfas regulares y los b~letines· regula.res. tambi~rf 13on 

. ~e ~uc~a\lti~i.dad,·•_pudi~iido -·~ec()~dax·t~i~~ •nu~yás···ca~'3.ct~;:. 
· rísticaá o lllodi_f ic_acio!les·._. que .haya 'suf~ic1o. e1./pro¿¡ucto.~ · 

1..6.3 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA DE SERVI---

CIOS • 
. ,_:·/; . . . 

.. ,·~ ·>·.·: . ' . '. ·.. .· . . '. :. ' 

:;. : . ·-·~?~;~~~él l?art,e, · <~~ ;lll~ z.c ia':c1~ 1a: ,Mer.cP:~~tecnj_a; ~ como_ 
•. ti~iñqs; ihc1.uye iar;; cVéÚ:-iab1es•d(? :Pm:éIQ, :PRODUCTO, PLAZA.~ (-:"' 

· cÜstrii~ciÚ) y. PROMOCÍóN (c6nocida:s C:om~:.;4 :~;;s); y ;q\::~'. · .... 
C:~nt,inua6i.6n. describ~os .para ma:tÉíria de ser~icios .. 

PRECIO DE LOS SERVICIOS 

Como ya hemos explicado, las características de los 

servicios son de gran influencia ¡;>ara .la elaboraci6n de la 

'Mercadotecnia de servicios, y en las variables de Mercado-­
tecnia ocurre algo similar. Así, vemos. que .debido a la het~ 
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rogeneidad y la dificultad de estandarizar la calidad en la 

prestaci6n de servicios, a su naturaleza perecedera fluc---

tuante '· la mayoría de los servicios son muy diferentes, y -

todo. ello se refl.eja en los precios. Además, cabe mencionar 

• :º ~e ,a,Í.gµnos; .de ,los s~rvicios pueden ser real.izados ~or los_:_ 

Lo anterior nos hace ver que la elasticÍ.dad de dem~nda· 
para un'servicio está influida por el precio. 

Los. m!Stodos básicos de determinaci6n de precios para - ' 

'los se;rvicios ~ por lo. general son .similares a los de. p,ro.du!::_: 
.tos; ,Ei .costo del servicio mli~ un 'margen de ut:Üidad si;;'..:..;... 

utÚi.za'·en industrias detser'vicid~ en· las que ·su'~; pr;;cios ...:· 

son reg~lares; En otros ser'v-ie~:ios, donde la mano:. de obra.· d.f 

recta ei el principal~ insÜmo, al blie~teé se ;le< cabrá sobre~ 
base de horas d~ trabajo. En otros servicios, los precios ·:-. 

se determinan por J.a demanda del mercado y la competencia•.· 

La apÜéaci6n. de l.os precios de l.os servicios. tambil'.?n.;_ 

es influ1dá.' po~ poÜticas~ COI!IO. p(,r, ~j~mplO, lo¡;; descÜell,tb,s. 
. ·a:i bnE!'nté: por.· adquirÚ un deteriÍtiilá.ao :voiamen de servid Íos.¡ .• 

· ··. it:l~ ae~c\l~ntos p~r p;Ónto pago o~· di i.· ri.· º. r-.i.ro.··~·:·º ...•.. tº. \.ae .. 1. >.l?~.-~.-. º.·.: ... :i..'' ... º .. _ .. ·. -. 
de un servicio a d~:[;C:iÚo'. ' 

PRODUCTO O SERVICIO 

La descripci6n de los tipos y características de los -

servicios, ha sido ya objeto de, análisis en algunas.partes_ 

del presente capitulo,. sin embargo es neces·ario seña·lar al 
producto' o servició mismo como una variable muy imp.ortante_ 

' 



de .la Mercadotecnia de los Servi.cios, pues es éste la mate­

ria en dinde se aplican los precios, la distribuci6n y la -

J;lronioci6n. 

·;·~A:Ncis ·DE DlSTRIBué'rat'l .PARA :LOS. SERVICIOS (PLAZA) 

~radicion~lment:e, i·an\ayor:!~de··.1o{s'9rvicios se Ítetn .. 

vendido directamente del·producto~ al c'ansÚ~idor o.usua~io. 
• ; ~ > 

.No.se han empíeádo interm.::diarios cuando el:servicio no pu~ 

de. ser separado del vendedor o cuando es creado y cornercia­

s_imul táneamen te. 

· •.. El pre,s6indir ·d~ intermediarios presenta la .desventaja 

d~ ;n? ·~1canzar ··m~yore~ mercado~ ge(;);ráf icos·; pél.'.~·. perm~;te. -~ 
los'vendedores perso~al±zar l'jUB ser~iciios y recibir J?etro,.:. 

a:l:i.m!Elntaci6n rápida y detallada por parte aei cliente. 

El.(mico otro tipo de canal de ditr:ibuci6n frecuente 

un.agente intermediário•·Este.canal es utilizado en 

iC>~ . servicí~s que. tien~m ,la carac:terísti,;:a de inseparábili.-

logiah46 coi:i ello élJl\pliar la. dfa tribuci6n d~l servic_io. 
, ,· ',' .,. \.. '. 

Por otra parte, l.a caracte.dsúca .de i,nt~rig~bil:i.dacl i~. 
plica .la e·um1ri~c16n de ·J.a distÚb{ición f1;.:i.~a.~·ae m~chos 
los servicios, y para aq~ell.os que ~i ia~eqú:Í.er:en le 

de. gran ·util.idad las técnicas de .adminístraci6n de - la di.s'~..;; · 
tribución·. fisica y otras de investigación de operaciones. 

·' 
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PR.OMOCION DE LOS SERVICIOS 

Existe una mayor dificultad de promover beneficios de 

servicios intangibles, por lo que en Mercadotecnia de servi 

cios son muy usados_ los mtitodos de venta personal, la publ.!:_· 

cidad_ y - lal:i :formas indirectas de promocidn. 

- .. 

Léi venta personal _es muy importante para fom~ntar la "'." 

re:Laci6ri entre comprador y vendedor. 

Stanton señala que "un programa pr0mocional en una em­

presa de servicios debe tener tres metas principa·les ~ La -­

primera. es enfocar los beneficios ael. s.ervicio de una mane­

ra ta~ Úamativa como' :Sea posíble •. La so=gu,nda es .d:Lf4'l:ren;..".""." 
ciar Ju~ Ú~rta~ a~··:_~q~e'úa.·~ de . lo~ c.;~pgtrcÍo~es. ··Y l~ .fe;- -

cera.escrear una:611er;ia reptitaci!Sn". 14 

Para una. empresa que comercializa. intangibles, .. Una bu!:_ 
na reputación es de suma importancia, porque el cliente al 

no poder ver lo que c:ompra:, desea al· menos e1 respaldo de_--­

Úna firma c;le prest"igio. 
' ,,._ .· -· "--. -. " ._ .--

·.·Las campañas •. publ.icitari~s __ deben• centrar-. sus.~si~~rzos ,,··· 
en' 1i·. úií.Úoi:riiidad y; al:~~ ciaiia~a: d~l- ;,-é;:.vicio,. as:l'.­

ún se~icio corttis / all\is~;~o y ~fic:ieilte-. 

14) w. J. Stanton·, Ob. Cit., P. 531 



Finalmente, cabe señalar la importancia que tiene para 
apoyar. el es:f;uerzo promoc;i.onal que el vendedor pueda aunar_ 

. le>,. intapgible, a a19o tangib1e, como lo puede ser un color o 

uti s_~910,, así e:1 cl'iente puede ·r~c()i;-~a'..i::::el 
'':< ,,:,. asióé:iari~ con' esta' id~a. 

,_, .. 
"~· :;_~'.,;'' ~ , • '. '.'"~". i ..,,,,, 
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2. l DEFINICIOH 

Dentro de. la g~ma de los servicios que son ofrecidos al 

'. mercádo por las empresas, se encuentran los s.ervicios de in­
- .fó~acicSii pa~a . l:a i~dustÚa: · 

Estos servicios de informaci6n, ·.·son un. éorijunto de ·act!_ 

vidades orientadas al. desarrollo tecnól6gico que consistén- -

en· obtener, seleccionar, clasificar, almacenar y distribuir_ 

ihformaci6n, de tal manera.que pueda satisfacer las_neceside_ 

·des de los usuarios. 

IMPORTANCIA 

Los servicios ·ae 
. . . 

que. la información es un recurso vital para el desarro.ilo --:-

t'ecnol6gico, econ6mico y social. Estos servicios .cónstituyen 
el. medio, que hace' la informac:i.6n accesib1e' a. qui.en· l.a neces.!, 

tá~ 
.. ;.· · ... ·. ,'· .. : . 
. ... . . . 
· ... B~jo e~té e:rifdque, /las empresas .í;>ré'stadoéa'S '4e ser~:i.-i.;~':. 

cios. ae :1.nfórmaci6n t:1.exie:n :una 9rán: r'éspans.:ib:i.úé:il ... a ante :iaL 
soc:i.edad, pu~sto que al. ser ef:i.ciri:~~ei; en 'eí' l.og~Ó· de ¡;¡\:is me 
tas, se constituyen en una.muy iillpori.ante ~ia k~t~ cciritri:__: 

buir en el desarrollo del país. 



2.3 OBJETIVO 

·····-·Los. servicios de informaci6n tienen como objetivo faci­

_lit'ai a'lós, u~ü~~:!.6i3~~ia:utili~¡;lCÍ.6n ··efi~iente del .cónocimie_!! 

to tifonfoo, .social-~ econ6m1~6 /téc~olÓgico' y~~cient.1fico exis 

tente para ap1icarlo a : soludón depróbiemas, apZ:erid.izziJeT 
actualizaci6n, comparaci6n de resultados, cornprobací6n 9-e h!.. 
pótesis, mejora de procesos, reducción de costos, prevenci6n 

aprovechamiento de oportunidades entre otras_ 

Por .lo tanto, podemos 'dec:i.r. que. la misi<'.)n de un servi-"'.. · 
deinforrna~ióne!i contribuir aldesarroÚo'tecnoi6gico é 

in~us~ri.a1ae1 país~ prómovi~naC> y :E"1Ciri.¡arido ~i 'tiso 
nacimientos pár~ la producción d~ bienes y se~vicios. 

!?ara ,poder ·cumplir con 'tal misi6n y lograr su objetivo, 

. '_la empr~sa prestadora del. servicio .deberá reali.zar algunas -
. actividades básicas (. inter~as y ex.ternas ) tales 

. . . ' . '. . ~ · ... ·· .. , ,,, ·. ::" .·:· . " 

· 1. - Detectar fuentes re~evantes de iriformación .: . 

2.- Establecer contactos nacionalen e .internacionales 

organizaciones especializadas en información . 

. 3.- Formar un acervo congruente con el tipo de informa--­

ci6n a que esté enfocado el servicio. 

4.- Implantar sistemas de recuperaci6n de la informaci6n. 

s.~ Contar. con personal debidamente capacitado en búsque­

da de informaci6n• 

48 



EXTERNAS: 

l. - Fomentar el .. uso de la información como ·recurso econó­

mico. 

·o~sarroiiar y méjC>;ra:r· métodos de' acercaw::í.erito activo_ 
a· 1os · usuarioi, ~st~bf~c:i.ehc10.6bnfianzá:\1 .uria.• comuni.., 

caci6n qu~ ayud~ al flujo yuüÚz~~i6n dé :informa-.,-,.-

ci6n .. 

3.- Ayudar a los usuarios en la identificaci6n .y defini-­

.ci6n de problemas y oport.unidades'. 

.. 4. :-. E.stimul~r·. acciones .que lleven' a' mejerás e. innovacio--

ries. 

5 ,.;.; An~lizar, evaluar y. p:i~senta~ informac16ri en 

~ómprerisible para un .. ·determinado.usuario ~· 

. 6.- Proporcionar información que soporte la toma de 

sienes con.el fin de resolver problef!las y sacar prov~ 

cho.de oportunidades • 
. · ' . 

Prom6'7er el uso de recursos t"i.criol6gicos· existentes -
( c::onsuitores~ ihl;C>~atori~s, etc. ) • . . ,. 

MotiJar. ~·.· 105 us~~ri.os :en ;ta :p~squ. eda de mecJ..ios .. Y .. f~; - ',-,'~. 

mas d•?<mejorar y adaptar' tecnoiogí~s. 

Infli:itr en el estáblec:i.rniehto y manteriin\fonto d~. un ·~· 
ambiente positivo y favorable a la innovación y trans 

ferencia de tecnolog1a. 

10.- Promover el uso de infamación en la plan:í.ficaci6n es 

tratégfca. 



2.4 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS DE INFORMACION 

Con el objeto .de tener una visión l.o mas amplia pos:i.ble 

.•.. acerca de los servicios' de información; veremos clenti-o de es 

.•f'e~·~iiitiró 1ós requlsit~~ '" 1 itni~·aci.on~s;: .td.pos'·de inforniacióri;. 
· · 'servicios, · prdductos y tisuar:i.os que caractElrizan. a 'los.· serv:i. 

' . . . . . 
cios.de información. 

2.4.1 REQUISITOS DE LOS.SERVICIOS DE'INFORMACION 
. . ~ --

•·• Los sei'vi~:Los' dé 1Afor1riacil5n son oúecidos · al ·mercado·_:· .. · 

~atis~acier l~ d~m~nél~ existente> y 1?.ira há6erlo ~iici~!!'.: ' 
· :: t.Ei~'en:te', ·deben propOrC::Lohar infortÍla:ciÓn .:Í-el.eva11t~, precisa, ·.·· 

depurada Y.oport11na, puesto qué s6'ri requeridosc;,ni-apidéz~ 

' Por otra parte, la empresa. prestadora de servicios de ·­

in~ormaci6n debe·. contar con. personal cap;'l.Ci tado. en aspectos . 

1"~cn:i.cos congruentes . con .l.a rama de acti~idad del Usuar.iO d; 

, los.s~J:'vicios de información, y para :l()gr.itr,da:r uI1:v<i.lo:r .a-. 
. ·.~r'egado·•.a la:i~forinaci6~, támbi~n deberá ... tener habilidad .. e!l ' ... ·. 
-~·~~~1:i~is dEl. doc,;m~~t~~ y ~n: estud:Í.o e' il'lt~r~reÚcíi~ de la .:: .· . 

ii~2:e~idad d¿l ·\1~ua;fo, ~nt;e otros~ par~ it~i ofrece:r servi_-­
. ·. cios de información útiles. 

En síntesis, los servicios de información deben ser --­

oportunos y confiables, y deben orientarse hacia las necesi­

dades del mercado. 
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2.4.2 LIMITACIONES 

Las l.imitaciones a las que se enfrentan los servicios -

de información en cuanto a su utilización, generalmente sur­

gen de la pequeña y mediana industria. Algunas de estas lirnJ:. 

. taciories son: 

•· a) . La falta. de un. pienO conven~imi:ento .. del• vaJ,or;Y, uti:l.i­
dad de la información por. pa:rte ·de estás· ernpres.iís.· 

b) El no darl.e la debida importancia a la neces.idad de me 

jorar e innovar. 

e) Falta de·dominio en el diagnóstico y formulación del - · 

··tipo d~. iriformaci6n que 'Fequieren 

Des:coriocimiento de 19s pat:i;<:Ínes sobre las c,a¡;>acidades_ 
· .. á.e. los r~~urs6s ~iStente's - .·.locales·· y éJ:cterriós • 

de como.obtener información.de ellqs. 

La idea·ae que todo servicio de inforMaci.6ri 

GRATUITO. 

Falias en reconocer la información adecuada¡ debido a: 

.un conocimiento incompleto del problema a reso.1---
ver; 

~r~ju¡Cios,. :Í.d~t~ficado~ :o no. 

va:t:'i~dád de idi¿m~s en.los.que.se·puede enC::ontrár -

la infórmaci6n. 

h) La dificultad para determinar la obsolescencia de la 

informaci6n. 

i) La di.ficultad para adquirir la información requerida. 

j) F.l no contar con la asesor!a.de especiali.stas ( inteE. 

nos y /o externos ) • 
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k) El costo, tanto de dinero como en tiempo, de adquirir_ 
la informaci6n. 

l) Variaciones en la presentación, calidad y confiabili-­

da.d de la informaci6n. 

Lá necesidad de divisas para.pagar serVicíos 
·. ¡ri¡<i:t6l"l,d.e1 ex.tran.:iEu:o é. especialmente d6,lar~s 

TIPOS DE INFORMACION 

ínfor-

La informacíón requerída por cualquier organízaci6n 
usúarío ) i· suele ser muy ·variapa y. no neciesariamente de ca . 

rá.;te~:tecnico, por l.o~ue.unprestador de s'ervicic;s de .in...,: 
· íormaC:i.6l'.l.<jenera:1men"té, debe. 

· ... gúümt~s t6J?icos : 

Potencial del. mercado, oferta y demanda. 

Cambios estructurales de empresas. 

Comp~;t.idores. 

P~eci.os, actuales 
., .. , 

~ál:>itgs.•de co~pr~ •ae 

- Pro'veedor.es. 

Nuevos productos. 

Procesos ·y tecnología. 

Problemas con productos existentes. 

Costos de producción. 
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Costos de la competencia. 

Licencias y patentes. 

Técnicas administrativas. 

Informaci6n para compras y contratos. 

Pol,1.ticas y acciones gubernamental~~~ , 

•Sucesos g'eneX:ailiis cy poÍÍ'tiéci'f.'f, qti~ "pueéieil afecta]; a' la' 

empresa .. 

Normas. 

Adquisición, a·similaci6n o desarrollo de tecno1óg1a ,--'­

. ( Gestión tecnol.6gica ) • 

Ad!!linistraé:i6n de pequeñas y 

·. tiateriales. 

Sústituci6n de materias •pri:inas. 

Métodos. 

Equipos. 

Instrumentos y herramientas; 

Ex:P.er:Lencia", . 
~ "f ·' . 

¡;iuxiliares de 



2.4.4 TIPOS DE SERVICIOS 

Generalménte los usuarios no se interesan en s1 por el_ 

cfunulo de información' o documentos, ni por e.l acceso a ban--
,- .-. .· -• 

·;C:os de datos, etc.: -lo que realmente le interesa al cliente 

- es ÚfÓrméi.c~Ón-sel;,;ccionada y .e.valuada que' sea e~EmCial·par;,­
lá vida y de~arrollo de ~ti orgarlizac:tón. 

'por esto, -una empresa prestadora de servicios de infor­

mac:i.6n debe diagnosticar, formular, obtener, anal{;:ar, eva-­

-_luar, transformar y.explicar cómo convertir toda la informa­

'ci6n.· existente en resultados 'px::ácticos. 

En 9E!neral, los servicios; que puede presta,'?: una empresa 

este t;tpo son muy variados y su' selección dependerá de v!!_ 

rios factores tale~ c;,mo ~ed~rsos, personal,· tipos dE! usua".".­

_ribs, etc. 

Estos servicios pueden ser:-

- . . . . . 
..;, Enlace ·.empresarial~··· -

- '· 

Alérta.• 

_Disem·inaci6n 

Circulación de 
Diagnóstico. 

Consultas técnicas ( Pre·gunta / Respuesta ) • 

Búsqueda de -información. 

Búsqueda de literatura ( Bibliografías ) . 



Referencia a otras fuentes especializadas. 

Capacitación y educaci6n en el manejo de información·. 

Reproducci6n de documentos.~· 

·~¿,~facto con espec¡S.1¡stas. 

Localizaci6n·, adquisición y entrega de docuw.ent()s': 

Asistencia en gesti6n tecnol6gica. 

- Traducciones. 

uso .de e._c.1uipo especializado. 

Aná;I. :Csís .. de. :1,l1forniací6ri • ·. 

Evaluac:tón y•sintesi.s d.e ínt'ciciaci6ri. 

AsÍ~tenc¡a·· tecnoll)gica para l·~·. apÜca~i6l1;;a~· ·la• 

ci6n. 

. A continuación, explicamos algunos de estos servicios,-
que. a consideración del Instituto Centroamerican'o de Investi 

.j;;;:ciús~ y Tecnolo~ia Iridl.istdal. ( ICAITI ) ; son básico.s en.-: 
. cuáiquier o~gáni;a.~16n preist~dorá d.~ serv;iciO,s de .inf1'.>J:ma""-:"" 
c:i6~> •' 

·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 ínformaci6n de las organiza-­

cienes y sus problemas de tipo t€cnico, con el fin de ofre-­

cer soluciones a trav€s del procesamiento ,de información ad~ 

cuada, la experiencia de los consejeros t~cnicos y/o una ce~ 

'6foaci6n de ambas fuentes. 
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2.- PREGUNTA-RESPUESTA 

Este seryicio tiene la funci6n de resolver problemas e~ 

pecifiéos que necesitan de la .informaci6n como elemento b~s.f.. 

'codeo solucipn; y prciveer elementos tl;cnicos que permitan de 

~l:!rin1~ar i~s pcisibiÚdades indu's:triai~s de ciertas üi'1ersici:;::-, - ·-- . -- . . . 

nes planeadas. Generálmente ~onsí~tEOi eri ¡;>roveer re~puesta: ª-"' 
preguntas como:, 

Nivel. de tolerancia de desechos de roedor en verduras 

que .crecen bajo .t:i.erra. 

D:i.seño de nia.tr:i.ces para la :manufactura. de tubos 

· .co.s. f~exibles,. et_~· 

Funcfona · s~bre p~d:i.dos especHiC:os de iriformilci.6ri 

efectUan los clientes· y puede tomar d:i.ferentes formas: 

Demanda por · docurientos específicos. 

·o~nda PC>r d~tos es¡;ec::íf:i.c.;:;¡. 

:¿~~<?ap9r.búsqueda 
·por B~·f3qU~da' exha~s~i;~.·· .. ··.··. 

4.- SERVICIO DE REFERENCIA 

Se basa en guías o.catlílogos que tienen el objetó de. r~ 

fer:i.r .al usuario a las fuentes directas del conocimiento ti!?_5! 

nico, o lugares donde pueda obtener la asistencia con que la 

prestadora del servicio no cuenta. 
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Como ejemplos de ésto podernos citar: 

Directorio de empresas consultoras y de ingenieria. 

- Directorio de unidades de i.nv:estigaci6n y .desarrcülo que 

e~isten.: en el pais; en. universiclades, institutos o.ficia'-:7 
:les ; p~iv~do~i y ·~mpresasO . . . . 

5.- DISEMINACION SELECTIVA DE INFORMACION 

Canaliza al usu.ario, inforrnaci6n nueva en el área especf 

.fi.ca de su ·interés, ·tiene por Óbj e1;.i vo principal, mantener al· 

.c.liente. ~l dia de :Los Ctltimos. ava~ces ·en el área de su ·compé,­

tencia; Este·serV:icib lo üsa tanto·Úna empres~ e~par~Í.cülar_ 
6ornÓ .i~'3-ti tutos de eI1señanza y e:\~ inv'eistig.;._Ú6n o profe°sioI1él.:. 

i~~ .indepeindientes;· cada Úsu~rio ae:·.este.servicio recibe i1l~.­
formaci6n relacionada con s~. interés parti~uiar. 

Por Ctltimo, cabe ·mencionar que. INFOTEC, instituci:6n ·que_ 

merece· un capitulo aparte, ofrece. todos estos servicio.¡; bási­

cos a los cúaÍes nÓ~ hemos 



2.4.5 PRODUCTOS DE LOS SERVICIOS DE INFORMACION 

Algunos de los productos que pueden desarrollarse o de­

de un servicio de información son: 

~ .. _ -

..:. 'Lista·s de nuevas ii_aq;;isicio-:nes ~ 

Publicaciones de tablas de contenido. 

Publicaciones periódicas de· re_sGmenes o extractos. 

Publicaciones'peri6dicas de índices ( "Abstracts" 

Bibiiografías ( . 1'.micas .e> recurrentes ) • 

Cómpilacfones. de datos nU!l)~ricos •. 

Pu~l.i.cac'fo~~s de ·c:Ú.~emfoac:i.6n · se_lecüva.·· 

Info~es educatj_v<Js ••. ·· 

Cat~logos de libros, 

Perfil.es ·industriales y guías de manufactura. 

Registros. de tecnologías:. 

Direct'or:Loi espec::ializados •' 

k(!~hltad~~d~a{ágl1~~~j_~os •. 

. Mat~r{a).¿~s: · proinoc¡pnal.es •· 

Informes de consultas t~Cnicas·~ 



2.4.6 USUARIOS DEL SERVICIO DE INFORMACION 

Todo tipo de organizaci6n necesita de la inforrnaci6n no 

s6lo para poder operar eficie,ntemente ,. sino también para me­

jorar e innovarse; 

- . . -

Desgrac:i.ádamente, · no. todos fos tipos, de Órga,ni.zap:ioneL 

acuden a un servicio de esté t:ipo, algunas veces, por ae~cº" 
nocimiento, ignorancia, otros por fal_ta de recursos, etc. 

Asi, los clientes más coml'.ines de un servicio de-inforrn!!_ 

ci6n son: 

Pequeñas y medianas . empresas • 

~presas estatales. 

Institutos de.• invest:igaci6n. 

Institutos "de enseñanza técnica• 

Agencias de gobierno. 

Empresas .de .consul toria· 

Profesioni:tles ind~pendientes .•. 
- ·.;_ : .. - . ¡ i 

'Docentes.·.· 

!:iiv~;Lg~a°ór~s 'de ci_endia .y 

E~~udiantes un:iversitar~~~-



2.5 MERCADOTECNIA DE LOS SERVICIOS DE INFORMACION 

Cuando la prestaci6n de los servicios de informaci6n es 
el giro de una empresa, es entonces cuando el concepto de 

mercadotecnia de servic.ios. de informaci6n puede aplicarse ª-

. La mercadotecnia para .ias inst:i.tuciones. q\ie · ofrecen ser'· 
vicios de informacii6n, es el conoci~iento y ap1icaci6ri de _: 

las t€!cnicas para: 

Conocer las .necesidades de lqs usuarios del servicio de 

informa:ci6.n. 

conocer qu~ ser:vic~ós de inforrn<ici6n há d~. diseñar .·Y··. 

. . . - ' . 

Lograr 1a: P.restac::.í.6n. de los s,eryicios a costos 
bles·~ 

Distribuir los .servicios a los usuarios finales.; 

Promover los serv:icios que presta. 

Fijar,preciós ai y¡;¡lorde la .informaci6n• 
' .. ·':, ·-- , ... ·-' 

'. ·: : . . 

. La · :rea:uzáción de i.a func Ü3n ·de ·.la • merc;,,_d()t~cn:i~ ·.en fo!. 
eficiente~- implica . ia odéntaci«:hi de la fuh'ci6f{ ~l . con~;J'.'.'" 

midor y rio. -ai: serVÍ:Ci~, es decir, se deben conocer la·s .. nece­

sidades de J.os .. usuarios y en base a ellas, diseña:r los seirvf.. 

cios y/o productos de informaci6n que se vayan a prestar. 
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Por otra parte, dentro de la función de mercadotecnia -

de los servicios de información encontramos las variables -­
continuaci.6n describimos. 

2 .5.1. 

PRODUCTO O SERVICIO 

Eri .. la actualidad no es tan importante la di.versidad ·de_ 

pr9du~tos y seryicios, sino una evaluación objetiva llel im'-­
pacít:o;:y/o beriefkio. que ¡¡;e~ (iá .a .. l.os client.es. · Este ~náiisis _ 

·Y· evaluación~ es mi!is aprémiantepues la clientel.a q1le;r~quie 

r.¡;>er ~e;v1ci6>es ~~da v~:i:·más heterogifo~a y li'ls ne~esid~d~ 
'de informaci6n son más prcifuridas y compiejas, aunado ,al. he~~. 
cho de. que el convencimiento de la u.til.:idad de los servici9s 
de irif0rmaci6n y el. cobro d~ éÜ.os está l.ejos de ser digeri­

do y mucho menos· aceptada .• 

. . ·: •P¿)r elfo, es necesario. disefi<ir.Y ofrecer .. los· pródticto;.; 

. -más·.· apropiados ·.·para .cada ,grupo e;.i;íec!Úco .de usuadós.~.· a. tr:;;'. ... 

:v~s:ae reaúza:r en.e:uei~·t.a:s· de me;:;ºªªº ;Aenti'lcia:s~ aefi~ir 1~ 
imágen q\ie los usuariós ptiedan tener del produC:tb 6 ~.ervicia ' 
que se pretenda crear o introducir al.mercado, por l.o cual -

se determinará con aproximación l.o que el. mercado espera rei-

c i.bir, es decir, que se estará ·en condiciones de satisfácer_ 

necesidades concretas inmediatas, pudiendo más tarde educar­
l.os sobre conceptos de servicios más sofisticados. 
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La investigación de mercados mostrará cuáles son las -­

necesidades del usuario, precisando incluso, las caracter1s­

ticas más sutiles de los productos que satisfacen ésas nece­

sidades. 

Se enfrentan varÍ:_as dificultades al realizar la invest_! 

gación éie mercado para .un servici<l de ir¡~ormaci6n, siendO la 
principal la ;;igno:i:-~n:~:ia 11 o el des'Conocimfonto· sobre éstos· -

servicios de informaCi:ón, por lo tanto~ resulta muy aii'.LC:il'­
valorar su utilidad. 

Esta dificultad podr1a superarse de dos formas: "sumi-­

nistrando una muestra del servicio ·º producto, o haciendo -­

s:tmulacióri deÍ m:i.fi~º" _. 1 
, . . . 

A.continuación enumeramos lo-m!is elemental que un usua-:· 

puede esperar al;util:iza~ un ~e"rvicio y/o J?:x;odupfo de in 

.forrnación: 2 

:Fácil acceso a_ .la información que le sea· útil. 

Qué el servicio.sea ágil:_ para que el usuario p1.1eda 

··. sultárlo Con• la .. frec~enciá de~eadá~ 
un·:f.nstrumento q_\le le-gáranti'c~ cori.fianza al usuario. 

1) Arbo1eda-Sepu1veda, LOs servicios de informaciSn y doc1m1entación den 

tro"de1 ·ertfoque ·de ia comercia1izacil5n, P. 10 

2) Arbo1eda.s. , ob. Cit. , P.10 
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- Una organizaci6n ( empresa ) que el, usuario considere -

su aliada o que sienta que es una prolongaci6n de su -­

propio trabajo o actividad. 

,· ·.;·-:.::~<;>-~ ::·: ~;_ ~- _·,_ .. ·. 

La mayor dificul. tad que afronta~ las. empresas qu~ p~es,­
tan servicios de informaci6n es quizá el precio, ya que io -

ideal es considerar que todos los servicios en los que se i~ 

corpora un costo directo al ofrecerlos y que a su vez propo~ 
ciona.n. un beneficio di:recto al. que lo recibe, .. deb.erían por -

.ió.·mep.os;, .. d\1l:frir l,oi;i ·costo.s ma;rgiI'J.ales para su operación, €,!! 

.. to es'·· J,os costos a:soc:i.ados con.·· fos elementos· requer.l.dó!i pa.,, . 

ra atender.la demandairunediata.3 

La afirmación anterior es difíc:Ü l.levárla a la pr&cti.,, 

ca, debido a razones de diferente í11dole, por '10 que l.a c:lefi 

o asignación de precios es compl.icada, .entre otrás -­
se pueden·· c.:Ltar: 

·. . ·-· 
... :·· .. ." ·._ ;·r 

.:a> :La ~~¡stencia' de un s~s:i'.d:io a: la entidad ciue offece'i.;. 

un 'se~~i;;io. ··. · . .'·· · ... ··.·. · .. · •· 

b) La existencia o no.de .entidades co,mp~ti.t:Í.~as y qtlé f.i.;. 

jen el precio por ellas mismas. 

3) Guadalupe Carr.ion, Mercadotecni·a· ·de· ·1o·s s·ervicios d·e In-·-

forma.cil5n , p. 11 
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c) La dificultad para poner un precio a la materia prima: 
la informaci6n es intangible. 

d) La renuencia de los cl.ientes a aceptar nuevos produc--

. tai;¡ . .y/o ser:lo'.'icios y consecuente.mente su cobro. 

~) L~disp(;nibÍ.lidad de.pres\.lpuesto p~r¡:iartedel 
' para cubrirlos" 

El.objetivo a lograr, en este caso, consiste en conven­

cer al comprador que al.· adquirir los productos y servicios -

reducirán, aunque pos:i.blemente no a plazo inmediato, .los CO!!_ 

tós Ae oper.ación de sú i11stii:.uci6n, mejorará la calidád .de· -

l~ act:ividad que desairo.Ha; logrará un mayor nivel ae comp~ 
. tericia, etc .. 

Consecuentemente, se deberá determinar u~ pre.cío. apro--·· 

piado tanto para el usuario corno para la organizaci6n. 

Para determinar éste precio, se t.omar:in en cuenta los -

·. sigU:i~nte:s . elementos. bÍisicos: 

. ,· ·, .":. ' . . :' 

' 1. - COSTO: :r~tegrado por los costos .directos e :indirectos . •. 

útil.izados pari:i pro!'orcíotiar el sei-vic'io~ 
... ·- . . \"·' 

2 .- VALOR: Este corresponde al· concepto que el. usuario . 

tiene sobre el beneficioque le aporta.el pro­

ducto. ( asignaci6n subjetiva). 

3.- DEMANDA: Basándose en ei volfunen de ésta. 

4.'- OFERTA: Basándose en las características de la compe­

tencia. 



Por otra parte, los usuarios de éstos servicios de in-­

formaci6n, deben ser orientados y concientizados a través de 

la promoci6n, sobre la necesidad de pagar por dichos servi-­

cios, para gozar de sus beneficios. 

< • •• , •• -

DISTRIBUCION Y MERCADO DE LOS SERVICIOS DE INFORUACION...:. 
( PLAZA.) 

La distribución de los servicios de informaci6n:implica 

el diseño y l.a utilización de un sistema.que pueda hacer ll.~ 

gar estos servicios .. a los clientes ~ .. usuarios-. Én el ámbito...;. 

de'. los servicios. de informaci6n, .. es de sl.iina importancia iin".:"­
•PÚmenta.r canales de d¡s~~ib~ci6d que p~~i ta1{ ~éí:lucir el··~;.; 
tiempo. de :iespj;iesta }?ara los usuarios, debido' á c;¡ue si el .:._ 

s~rvicio no es rec:í.bido en tiempo oportuno pór éstos¡· no ie__'!: 
reportarl'i.ninguna utiJ.idad. 

un canal de dist-ribución para. los· servicios- de informa-: 

• ci6n es la .. distribuci6n. directa del· productor .del servicio - · 
· · a:i' · cl.:lente. Este canal .es' el ~u~ ,i?ermi.te of:iec~r. el precio · -

ltl~s compe~üivo a.i mer_q_ado/ por. iC> que ei;; :recomendabl,e }?~b:._ 
l_as empr~sas .prestadoras de servcios. de ii::iforma<?i6n impleme_!!; 
t.a:rici. · · 

. \ 

Cabe hacer la aclaración, para evitar confusiones, que_ 

en el caso de que se dediquen a la venta de información y no 

a la prestaci6n de servicios de información propiamente, de­

ben inciuír forzosamente en su canal de distribución a un i.!!_ 

termediario, que es justamente la empresa que presta servi-­

_c:Lo-s de información. En otras palabras, las empresas que se_ 
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dedican a la venta de información necesitan .recurrir a un in 
termediario que es una empresa prestadora de servicios para_ 

que la información llegue en forma accesible al usuario fi-­

nal. 

Los usuarios finales.del servicio de informaci6n consti 

túyen"el.mercado. con·respecto al. mercado, la empresa debe 

.aésarrollar un mejor cono6imiento ··.de los' ql.i~ntes. actual~s. 
· · · " y•~pr0y~ctar: 1a.': :futu~a ;deinánda esperad;;i; · Para: .lc:igJ:a,2: ~n. C:c)no-. 

c:i.miento bastC> éle los c;Úentes' ~ct.~~:Í.es débe crea,rse úr(ar:--' 

chivo de clientes de tal inariera que sea posible detectar a -

los usuarios más regulares y los .ocasionales, y una vez con2 
cides.orientar los esfuerzos de mercadotecnia al rumbo de ..;_ 

los objetivos. 

. . .. ../~.~:.'J.'~i~i} ~E;·~U,Y :i.l\lI??r:t;.an¡e. i_<;tenti.fica:r las ci..ract~:r~.sti-
.... <.<'1>.' . 'c~s· ~~p~C:i~fcas de. los usiiar:Los ~·:,con: ei fin.' de d;li{Üni:r 

, ·· .. j,;>e:rf:Í.1• del corfswriidor~· :;· 

•. ·,.« 

1 

•. . ;Fi~almente, para proy~ct~r. la• demanda,. es preCisci cori-'-" 

tar·coninforrnaci6n·acerca 'de la tendencia histórica del cr~ 

cimierit:o• dél mercado y, en base a el·lo y a los objetivos de...;. 

·fijarse. metas de, posicionamiento en periódos.;_. 

'~·· 
-~ "·; :· .. : :- . 

• • , cabe. riienciOriar; ~que otro el.'eni~~to • a hatar:.(ié;~tto 
e~éa 'Varial:iié'es' ei:us:Uario, e~ deÚr, a q~i~~ V:a ,diri<;Tid.o -
er se~~io> Este ~s~eci:o :Yª :iue h~at~dº ak~t::ro de· ras i:a:ra¿:-

téristi.cas de los ·servicios de información.· 

66. 



PROMOCION 

La promoci6n, para Arboleda-Septilveda, "es la metodolo­

gía. por la cual se mantiene a los usuarios en comunicaci6n -

sobre la dispol'libilidad· de los productos y su desarrollo" • 4_ 

M.sicos. de .€s-t;;a son: 
.•. ' 

.. 

a) Crear ~· 'uiant~rier una iroágen PC>Si tiva.de .la orgal1;iZ,a;_..;.;,: · . 

. ci6n. 

b) Colocar o vender los servicios y productos. 

orientar e instruír a l·a clien:t~1a sobre .e1 mejor apr2 
vechamiento. d.e iOs. se,rvicios y/o productgs. 

~Uirikn:ta'r la pobla9i6Íj _ele usuarios~ 

··sistema. 
la ~lie~fefa ~~.un ·~leme'l'lt~ 
in~orma0i6n.' ·· 

Ahora bien, la promoci6n influye en el cliente, encada 

delas·siguientes etapas: 
·.:.·'. .. - ··.,;-: 

,_ ! .-

. . : .. - :DESCqNOCIMIENTO. de .la 
/·-a:uc:·t'á. ·;- ·. ··: 

.. COMPRENDER C:6m;:, 

.. y qu€ lo . apoya.. 

4) ,Arbol.eda·s., Ob. cit., P.10 



- CONVENCER sobre cuáles son sus ventajas, y qu~ benefi-­
cios aporta. 

ACTUAR, adquirir.el servicio, llamar por tel~fono, soli 
citar más detalles, etc. 

·Es import.ante ·recordar que la promoci6n debe utilizar -

m~tOdos ae v~nta de al ta caÚdad profesional·, yá que Tos se.E. 
v¡ci~s de informaci6nson bienes intangibles; por ello la im 

portancia .de contar con gente capacitada para la venta de ~s 
·tos intangibles. 

Existe una gran variedad de medios disponibles para ha­

contacto con los clientes para realizar· una venta~ 

Es·neciesar:Lo d~cidir.cuál.es de estos.medios se deben 
' . ~ . . . . . . - ' 

uti:Lizar ( ·.pueden comb:inarse dos o más l ; par.i la toma de es 
ta. decisi6n se· deben. considerar do~ . factores, ·. qU:e son: 

les 

1} El tipo de decisi6n monetaria, que se pide al cliente_ 
que torne; y 

2)·El.tamaño y estructura.delmercado al, que se vende el_ 
prÓduc.to. 

A dontinuaci6n se tratan .1ós medios a tz:,av§s aé ios ciiá. · 

··se lleva a cabo l.a prornoci6n: 
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A) FOLLETO 

Entre los usos más frecuentes que tiene el folle.to, se 

encuentran: establecer bases para el uso de un servicio, dar 

a.conocer productos disponibles, facilitar el camino para -­

. una .reunión: subsecuente, o en una campaña de mensaje por co­

rreo dir'°"ctcl. 

·Para el.diseño· del foll~to se recomienda·contratar·los_ 

servicios de un diseñador profesional, ya que él definirá. -­

claramente las ideas de qué es lo importante en los servi---:­

cios que se ofrecen y cuál es la mejor manera de expresár -­

sus ventajas •. Ahora, para preparar uri folleto, se deben to-­

en c;:uenta· las siguientes consideraciones: . . . 

- oebé ser fácil de leer y entender. 
. . ' . . 

La.combinaci6n decolores d~be ser: seleccionada .con 

. dado, .. ya·. que .el uso inapropiado puede ser contraprodu-'­

cente y elevar el. costo o disminuír .e·l atractivo. 

Antes de considerar la apariencia::ÍísÍ:ca·:del folleto, 

debe tomarse en cuenta la inforrnact6n que debe aparecer 

él. ... 
. - .. ' 

inclusi6n de una ta:rjeta.de.á:b°~í;)tac.i.6ndel servicio1 
a foi:nentar. la '6b.ten'c'i6h de una. respuesta~ 

·Evitar .el exceso dé· fotograf.l'.as y palabras para hacerlo 

atractivo. 

No utilizar may1isculas en todo el texto, pues·causaría_ 
indiferencia en el lector. 
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Incluir s6lo productos y servicios actualmente disponi­

bles, .as1 como los precios y formas de pago¡ ya que si_ 
no son señalados los precios y sus formas de pago, el -

clientepodria suponer que el. servicio y/o producto es 

muy c~ro .y de~echará ia idea de. adqui;;irlo. Es rec~rnen: 

7 ·(iii};ie hác~rí.o ·eri hi'.-tii:í:j ~ta ·f~ d
0
• ·.el.li.ªe:°t·. ·eº:· p. t

9
ai·.·. c· .. ei6

1 
... n .. •.P ... 'r·.·.:.ºe ....•. ºc: ... ~i·~ .• 

0 
•.. ;e·········.· .. • .. vl.···ª··•. r~i1·.,na•·.:.·. -:· .. 

de; ho qt:ii t<ii:de. vigénc:ia al. ' .. 

·Actualmente están de moda los folletos que aparecen en_ 

sobres. de 'co'rrespondencia, Úl::Íicados en. las· salas de .espera -

dé. las 6ficilias y .. usualmente se doblan en tres .para desenvo1. 

ve!r~e .. ~n seispárt~s. 
_': _;".·:' " 

,•.. . á) CORREO DlRk~TO. 

Es ut~lizado con el findemot:lvar obterier 

.tud~s. de compra,' debiendo tener cuidado con el diseño 

contenido, para que §ste sea efectivo. . 
,;_, 

dtró de.los objeti,j6s espromov~r'J.'a respu~sta 
ceptor para' constituir as1 ·1a·propiá lista?e correo y por -

consiguiente ayudar a la venta del servicio e incrementar -­
los prospectos para futuras promociones. 

Este medio puede utilizarse para la obtenci6n de nuevos 

.clientes, .aunque. es considerado más eficiente en la realiza­

ci6n de negocios repetitfv6s con clÚmte~ actuales,; 



C) PUBLICIDAD 

Por las caracteristicas tan especiales dé los servicios 

·de .infqritlélci6n,. la publiCida:d'.no··es·.un ·medio.ideal para.· 

-: ventá d.é:t;j,fr:os; ·•·'f ~Üen~serias f.imi~~ciones 
· los p~()d.~¿./~os de infdrmab'i6h;'.' ·· 

La raz6n de ésto, es la· cantidad de texto· .que_ 

puede ser aco~odada en un espac:Lo. Por ésto, la publ.icidád -

se reserva para si.tuaciones en_ que los receptores ya conocen 

él. servicio o,cuanao se vende algo cuyo costo es rn{iy bajo.y 
la deo:;:is¡6n p:ued~ haberse sin n;[nga~ diálogo l.os ·pro-: 

dtlcto~~.'s.- aei' s~r~icib';Y los ~C.in~~ado~eS ·••· 

H .. él ¡;>ubl.icidad no. es un me:di.o para. ganar 
s6lo •un medio para: obt~ner 6rd~;,.es de ven,~i:i: •. · 

C) VENTAS POR T:ELEFONO 

E:sternedio es recomendable Pélra :r:eéll.i~élrn!'lgoc:L1:1sFep~-. 

· ;~~E~~:~·s~t~J:hc~ti::t~~f ~~~~K~~:8~~&~~;~ 
- ~~·· su~· dudas y ÓbjeciClnes'; ~ef.~ tien~ l.a desventaja a.~. que.: 

no es posible el apoyo de cuaiqui~r ayud~ vist1al, liin:Í.tá;,.do_• 
la cuando se trata de la venta de algG.n servicio complejo. 

También se recomienda su uso en operacj.ones ~e venta -­

con .montos relativamente bajos, y justam~_n_te por ello,. al h~ 
.cer uso de éste medio debe vigilarse que el costo de lasll~ 

rnádas que no logran ·-·su objetivo. no lo -convierta .. •:m incostea­
bl.e< · 
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Finalmente, cabe señalar que aunque h_ay empresas cuyo -

.giro es des~inar personal a vender por tel~fono para las em-

• pr~sas que 1_o soliciten, y ,que. cuentan. con ven9-edores telef~ 

>nicos exper-;Í,Íne¡i.tél.d()s, ~ienenpoc:a··op().rtunidad de i;ograr y~n:-o 

, ~ ···• ·~te' ·as'~~ae·eJ.0/pr. roq·'du.ue·~~tsoesu/tini.d1.i1·vc· ·.·ej;dnü······P~laersa;.:;~or ·.io .cií:ie;;'. cpmp._ya._sé -~.ÜB;;_;L 
-~ .. . rea:úzar•, negoc:i.os repéÜ:!:;i.vqs; 

·y que se cuente en la .empresa con personal capabitado·~~~t:.~_ 
en ventas p_or teléfi::mo·~ como en el• manejo del producto· o seE 
vicio a promover. 

E) VENTA 

La ~e~ta pe~s6Üal. es . el pro6esb .de inforll\ar y pt;rsÜ~cÚ.r! 
a ,los. usuarios para. qu_e compren el: ·sér"IT.ic:l.o y/o. p~oducfo rite~ 
diante .Ía. comunicaÓi6n. ~~rsonai) Í.as p~isórias encargad.as aé...:, 
esta tarea suelen ser nombradas corno age~tés v~ndedores ~ ej~ 
butivo~ de.ventas, ·consejeros, especiaiistas en .transferl'm--: 

cia de i~form;ct6n, ~~tre otros. . 

cliente. 

Existen .. pocos servicios de información ( a excepción de 

los de precio unitario relativarn~nte,bajo ) , que ri6 necesi-­
tan de l.a venta personal. 
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Una manera en que las empresas prestadoras realizan la_ 
venta personal es a trav~s de vendedores propios. El recu--­

rrir a vendedores propios por una parte puede resultar muy -

costoso, y además, generalmente.empleará un peri6do conside­
rable dcisa.e: su,.contrataci6Ii y capaCitaci6n hasta, converti.;se 

·.~n•un• .i~t:~g.i¡nte·~'s á~· .. ·l~ fue,rzii.de,,ventasi pués'•la. éur~~ .... : 

. de apr~ndizaje es larg:a; pero a s,u ve~, le l;lri~da.:r:;. 1.;, p.;~:¡_.;. 
bi1idad de cubrir el mercado en la manera qtie desea la ,erii~:i:~ 
sa, contar con archivos propios de ventas y poder dar servi.:.. 

cio ·personal.izado a los clientes. 

" ' 

Finalni~nte, al. real:i.zar una venta personal se debe: 

·- ;:· 
Coriócer 'de ant~Illi;,n.;. las caracteristic;s. ·•ae'i 

·. · (~tii:istb, giro 'y ,.ta~a.Ífo dé la ~fnp:resé1, si. es o 

~lieiité; et.e. r. 
b)' Proyectar una buena irnágen puntualidad, cuidado per-

sonal, ·etc. ) • 

ExpÜ:dar al c.lienté que ;tos. beneficios que ,se oh.tienen 

· · > ·~~· l.f'fl, .servic~?f! ó~;i~cido1·. ·ªs ~.·,e' ~yi" .. cu, ;a.i'eann·.·.·c(ai: ·a· .... ~.·.\·oY· .. ·m.:.' ... •.·.•.ªrre·.· .. d· ... mu•. ·e~. J
1
:oe.• ~n ...... ~.os·.··-.···.··.~.•.·.!.C,•,·•.·.•··· 

~r:Z~~r,; incieme.ntando " . ·:.····· 
.. ,"' .'. ··'' 

····o·-• 

Abarcar . temas de inter~s · conifüi. 

e)' Pro~urar que la parte importante de la presentaci6n.rib 

·aeba ocupar más de diez o .quince minutos. 

f) Evitar confundir y aburrir al cliente con demasiada i~ 

forrnaci6n en poco tiempo. 

g) Presentar un folleto al .final de la junta, usándolo, p~ 

ra: resumir los puntos'presentéldOS durante la charla y­

f,()rnentar· que el cliente torne una decisi6n. 



h) ·Realizar un esfuerzo para obtener una forma de respue_!! 

ta positiva. 

F) EDUCATIVOS 

Son sesiones .de capacitaci.Sn>a .diferentes. nivel.es acad! 
.. '; nt:Lcoi>, ~iend.o €sta una de. las acÜ~i~ades m§s poderosas en 

··· ~;,;•: Vehtas. ·· · ''· 

-- ·'· - .: :'. ·.:_::·: -·: . ·_ -

su objetivo es·concientizar a las personas de que hagan 
' - .. I·. - . . . , '. . ( 

un uso m§s frecuente y eficiente del s'ervicio de informaci6n 

y los productos que de ella se deriven; paraopt~izar los 

resultados. 

G) - ri:E?Jios'i'RÁC:LONE~ . EN_ q:n:i:FE:RENCIAS 

-.. ·,, 

Su prop.SÚ1:o ·es promover Ta .í:in!igeri de: ia ~mpr!s;a¡. n~. eÍ_ 
icigro de U:na venta~ Pres\lpc:me ~ue' eÍ 'cliente ya .tenga u.:i:i CO'"'._ . 

nocimiento de la existencia deláernpresa. 

De.esta cantidad de medios utilizados por la 

deb~ pi;oyecta~ElE.{\ln~ ·w~~c1a,Í:>a,1anc:;ead.~ que .cubra ·ios -:--:-

·.:~< .. , :: : .. s_ª.· .. ·~···t· ór¿s metaT ?.· .•. · .•. ·' •.. . '· :.; ····· ":~. ~: ·-·-
·~ :·..:.:,· .:_ ·: 

· ···li z~d:\:: ·:1~td~~:~C):::~t:s~IEiJ::i~~:::°:·~n~~~:t~~~~;;t~::~;~··. ·.·. 
ce~; Bowke~, 1980 ), instituci6n u.bicaaa. en .el RE>.inb Uni:dÓ,..:_ 
sobre los l>ervici~s de inforinaci.Sn. 



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 éste fue el mejor medio de los utilizados. 

Los folletos para divulgaci6n selectiva o correo direc­

to son usados en un 78%. Alrededor del 45% indican que part~ 
cipan en grupos de trabajo, seminar.ios, conferencias; pues'­

éstos facilitan la venta personal: 

Las ventas telef6nicas fueron,utilizadas en un 40%; u-­

sando una .red de, .contactos y ·clientes, para obtener primac:ía 

en las ventas. 

Menos popular fue presentarse en la p;rensa general y ·:es 

peci.alizada; perc:i donde se' hizCi, . lbs res;;itadós fuerort ~~y =: 
buenos. 

Anunciarse en directorios suelen no ser lllUY 1itil, pues_ 

s6lo los conocen los profesionales de la informaci6n y no -­

los hÓmbres de negocios • 

. An1.mciarse ,en revistas, ha ,sido intentado s61~, por, el .,.-

34%. 

·Sea cual fuere el método adoptado, .deben ser evaluados_ 

, constantemente los benefÍ:cios contra los costos involucra--­

dos. 
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1.- El pr~mer paso consiste en visualizar claramente los 
objetivos de la empresa, tomando en cuenta todos los 

recursos ·d.isponibles; no s6lo incluyendo recursos fi­

nancieras, sino también.experiencia del p.ersonal, 

ciü.entes asiduos, etc. ; as!, cualquier necesidad es--

·•·· t.~ati\gJfa-~oclr& seridenÚUcada~· .• Alguna~qde estas.ne 
.·.·.c.;;sida~~~ l?~ed~n 's~r: ·-f~1ta···.de:·~~l::.~rsgs.···a'? .. úiirei-1a•.: 

focal, dí.sn{:Ll1uc'16n d~ asistenc1.éi· ai. trabájé;'pqr ;htiias 
....... ' .... , ·' 

falta de. experiencia ~n uzia industria enpartíCular,_ 

etc• 

~narestdcd6n.ahque.ei'programa .~e enfrentará,·­

.. SeJ:á· de . Carácter f:tnancie;o, ,'Y~ que J.a · mercadotecnia •. 

.. ·····•· 0;~~~~~~~¿~~:;~~~~~~~~1~:::~~[~~~:Iil~fii;i.···· 
~xÍ.to .o ÚacasÓ d~ una t~ciLica ·de TIÍerÓ!idot:ecri{i3_ en , 

":.>· 
__ .. ,, particular~-

; " . ··. . - . ~ ; ' -. ' 

El mercadq debe ser segmentado en subseicciones, l'its -
.cual~s tengan caracteristicas y/o requerimientos corn!l 
nes. Estas subsecciones pueden ser ampliamente categ2 

·.rizadas por el tamaño de la empresa,· existencia de. un 
~ervicio de información ya establecido, localización_ 

. ·. <~;·;:· 
;. ,. 



,·_·· 

--.. _·,· - - -~ , __ ; . 

geográfica, etc., para .dar un número manejable de em­

presas para las técnicas de mercadotecnia ya explica­

das ( Por ejemplo, se puede dividir a la industria -­

quimica en subsecciones con 9aracterísticas o necesi­

, . daéi~s. comúnes ) . 
..-;·.;..,. __ ;.:,~·: .,.,. :-( .. -

~·; -.. ~- -- ~ . -
·• ... ·e- . ·~ .'~ ~ .. ; {f. ¡j~ci:·::vez efectuadci éste p;rC>éeso ,. es important~ tener. - ... <j 

pres~nte que'' el grupo fiilar de eimp:resas 'prÓbabiérnen"fé •·. 

no tengan necesidades simil.ares a las d~ ~~do 'un -cj]:rtl.::. 
po :i..ndustrial. Es peligroso asumir que, porque un sec-. 

~or éi~ la industria parece tener po})res servicios de_ 

.. iriforn\acil5n1 esto. seda igual para todos los subsect2_ 

parte; t~bi~n es. co!l~iderado córiv~riiente ·. ·.· 
• i~ve~tigaci6nesecon6qiic:~~· á~tal.Jada,s ·de·•~'1~:s:'·. 
qÚe púdierán ser los éi:i.entef; 'poteinciale~, ::.; 

tener un cortocimtento del ·a.Jribi~nt.e 'y.de la f;i.tÜ!i 
:en. general. de. los .mismos. 

. ---- .. ,. -

· 'otl:a compHcad;i.ón ·a · .. la, que·, hay·· que 

' qu~ '.toda empresa 
e.s' ,--

. apa~~rt;,.~'- '.. 

una necesidad de informaCi6n sbbre .. pa1.ses éxpórtado.:_,.. ·. 

res, mientras que la necesida,a'real es investig.;_r el:.... 

desarrollo tecnol6gico nacional, el cual· puede redu--, 
cir o eliminar la dependencia en importaciones. 

Ambos tipos .de necesidades .. debef) ser identificados. 
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2.- El siguiente paso, el cual .es difícil, es identificar 

los procesos. de toma de decisiones dentro· de las ero-­
presas meta. 

·El enfoi;;:ue de mercad<?tecn:i.a.elegi.do.deberá dirigirse-'-

.• ~l-profesÜ:inél;L-adecuado dentro de l.a· empresa, ya que" 
- . _. mient:tas 'el_ gerente de.compras;puede ·~sta~·¡n~ere'si3.a6 

eri el s~i.rii~t~Ó. de ~a terias . p~i.inas, ei direct,o:i .tifo'­

rtic:'o puede,éstario en el' servicio de tecnología. Den­
tro. ae lá planeaci6n deben. tomars_e en. cuenta ambÓs a~ 
pectes; es d.ecir., determinar donde dentro de una em--

· pre~a: es buscada inf.ormaci6n externa •. La respuesta va 
·riari aEi una industria a otra, y de ~na: empresa a o-= 

:.~~~'; ~~r .supu(;!st,01 i:ic? h¡;ibr,á un.id_._·es __ ... b?el·.:1_.-c:iÓnd· a.e· n
5

···iª .. cr·.·ri'lo>lsl····:ª~·nd'a_·._.,. _ 
: embargo:; a1guria:: ·~s.en'si'b:i.lidad" ser 
}ara -!?~.ta ~~t:u~cii6n. ·· · 
<·.'; 

:Los cli~ri"tes tendrán. también, un efecto en el p:r.eció-' 

del prÓducto.o servicio.' La mayoría de los gerentes, 
-tienen. un límite.sobre el Óual un superior tiene que= 

:;. •aprobar el gasto, y €sto.daorigen;a una importante -

··•··••· '.::';•'..····•'.' ·~.~:~~i~~;~;¡t~~rg~1;Érfü::g~~=~:i~1~~~;::t· 
·. ·. Ej}'' é'.:onse'étienci.a, ' s{ debe. ase~~r~~ c;iii~ la: pre~eii tac' i6~ . 

facil:i.te €stas v~htas hacia "arriba" .con efectividad. 



Al llegar a este punto es necesario volver al princi­

y reevaluar el plan. 

·i último: J?aso consiste én. observar .dentro -
·· ra .e'xnpresa ofereri·t.; de los s~~iCio~ .. la disponibi-

·l::lda.d de recursos·~· . · · ·. · ... -. ' ., :·-: •. ::· · .. · .. 

Con l.a< ident:i.ficaci6n del mercado meta~. debe.est<lble..;. 

cerse una mezcla de producto/servicio, con una estra­

t~gia .. de precios que permita la explotaci6n del meré~ 
· · do-:cori 'efeptividad; . __ Los productos. y servicios tendrán 

. é.i:~e ser tai'es 'q~'e· cn.~mglan. c;on Úls. riecésidades .. réales 
y :Peiiccib:i.das . < · ~pare'ntes. J.. El gerente i:~cqnÍ:>éerá tª.,,. ·· 
J:'etad6n. e'~tre ~~s producto~ Y; ,5~~yi~;t~~ ·~,¡jb: ó~~r~~] 
y Ías necesidades peréibidas { apa.rel'l~es ),·pero. sa';.;.":" 
·tisfacer sus necesidades reales ~~ra m~~ho 'xriii~ aii~-.:. 
cÜ; primeramente porque objetará pagar por algO que_-. 

•·piensa qúe rio neces:i;ta; y ~E¡gundo, .si s6lo se. satisf~ 
c~~-lasn:é~es:i.dadEis previstas, entonces el. cliente se 

·· tr~~tornar:'.i :c':la~do ál fi.nal de~: prciyec~o, exista poco 
XÍl~jór~i:ent:o~/si. lo_, nega a ;habe:Í:. en la .Ú1forinacfi.Gn 
\s,obre ei manéji:> .,;;úcÍente' de ii:.: admi~i~traci6ri;··· . -

Por l'.iltili10, por lo que respec~a al precio; és:t:.é:'t;.ie:ne 

que recorrer el. camino éxistente entre el costocy el:_ 
valor. El: costo como ya se vi6; puede ser calculado,;.:_ 

pero el valor es una asignación subjetiva, la cual -­
puede flÚctuar de un d:ta a otro y hasta de una hora a 
otra. 

so. 



El ambiente está cambiando con una rapidez tal, que -

una cons~ante asignaci6n debe ser.dada en el precio 

··_de· los. productos o servicios, para reflejar cambios. 

'·costos, y• ef.e:ct9s,_de ·competencia en el mercado. 

Una vez•'.qu~ sé. ha. establecido ia' éstruC::~~ra',b~sÍca' 
del programa de mercadotebn.ia, ésposibie év;,¡_i11'1r1ét 

·efectividad potencial.· de las técn:l"ca:s de ~ro~~~i6n .,.: 

d.:tsponibles. Estas t~cnicas ya fueron_ampl:i:amente an~ 
lizadas dentro de_éste.capítulo en·el inciso devari~ 

· Bies ae > . 

·-· '\. ,~-·<·:· 
·> 

•. con eJ, ~bjetg• de t~ner un~· visi6~" prác~lcA'. ~:\·!¡~· .: .... " 
de la mercadotecnia .dentro de l.os servicfos ª~}11~.< 

formación, mostramos una. guía pára iii me:rcadote~~iii .de los _..;: 

. sE?:i:vicios y productos de~ iriformaci6n. 7 

oeiicüedo a 6~ta guía,.debe;tenéi:sela .firníeConvic-:--:-: 
de qµe>" ei ob:i~~i~o: '.de :la info~,ae:i6n ¿.;_¡{ .• sel; uúú.z'adá ·-
soiuC:t§n'ar •. , . ., . .. 

7) Congreso sobre Mercadotecnia de· ios servicios y. productos .de :tnforma­

cion, P.P.· 3 ·..: 18 
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También, debe tomarse en cuenta que la informaci6n no -

es buena en si misma, sino que s6lo es valiosa culindo llega_ 
~ ser utilizada. 

Por. lo tanto, .para que se haga ,uso. de .la informaci6n, -

. : · 1ós usuarios po_t:4'!I1C.iales deb~n saber de la . ex:lstenpia 
·m;tsma. 

El objetivo ~ue p.,;r;;igue·ésta gu~a, es el desarrollar 

una mercadotecnia, efect:iva que permita proveer de la. man.era_ 
mlis ·eficiente posible, los productos. y servicios de ·informa.,­

ofl::ece una empresa de éste g;i_ro ~ •.. 
. . .,.. '.·>.-:._.;.; : ·•, 

gu'.i:a~·i;>l._iin'tea trc;!s .;~:tapas P.."1:1:'ª desp.rro.ll.é(X: 
.. c~dotecnia •. e~ecti yá.: 

Ar Pl:aneaci6n .del programi:.. ·a~ 
.B), Im,plement~?i6n del.· pr6g:f:ama ~e mer'C:'adoteC::~ii:l. 



Al PL~~EACION DEL P~OG:Rl\MJ\ DE MERCADOTECNIA 

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

1.-;Investigaci6n p;reliminar. 

·· <• :Li:~;: ~ianeaci6n del:.¡jr~ducto yfó 

· •. 3. ~- ~1a~e.aci6I1 el¡ l:a . ~ropi6~~61'l ( 
4. - ·Prc:)gr~ . de mercadotecnia. 

·s.- Valuaci6n del prc:)grama. 

i:n' ·é'st.e . :ru):>r'o; . 
. iriter,roganteS':. 

a) ¿ cuS.les s6n nuei;Jtros objetivos 

'tn:t;sta pregunta¡ los· factores a estudiar serán; 

- La: re:I;áció1'l de ,.iC:>s' ob:ieti vOs. de :.mercadotecnia .con 
·~~etia~ y po.11~i.~~~ .ins·t:lt~~i.o~~les~ ·:>/ " ; 

'~kiij¡;¡~itSn J~:.~ob:Íetf~~i .claros,, m(!4~t;i~s,· 
)>:L~s y alcaiÍ.zableli:i • .. ' 

~el.ac.i6ndel programa con el tipo de empresa que 

es (empresa pabl.íca o privada·). 

Se<jrnentación del mercado ( se pretende alcanzar a la. -

_mayor cantidad de gente posible, o prestar e.l servicio 

a una peque~a elite exclus.iv<1mente· ) ; 



·.: ,:-·. 
:-.:··. · .. 

b) ¿ Cuál es nuestra capacidad ? 

El factor a estudiar en esta pregunta, es la fijaci6n 

de metas de acuerdo a los medios d'isponibles. 

c) ·¿ Quiénes son nuestros usuarios actuales y potenciales 

para ésta capacidad ? 
~ _,_, -·· ... ··' ··---.. .._. .. 
·'.::.Los« ele.mentes. a :tratar. ·•son: .• 

.. . 
~E\gmenta:c.i.§n' de ambos tipbs de. usu::ÍÚos .por.: pro-_. 

fesÚSn, iocalización, nivel académico, empresa donde 
trabaja,·etc • 

. ¿ cuáles: son .. las nece.si4ades de: los . grandes 

u:3uarl.os potE!mc;:iales ?, . _ . . 

·····-.·.·_;,~Z:'.:Ó~é-:beri~fi:C:tos-•.puec1ti~r~~r :ofrecidas, 
:•;<:r;i.Os -? · · 

:·~ . - .. '. 

--~J:-,.;_.::-:- .. .. -~ 

' ' . . . : .. . . -
PLANEACION DEL PRODUCTO 

~):(/'")' :'; :.,;.J> ';" '--~~:·:,.)' -~:,,· -~ - -..... 

''. . .. '.; >. / _. ~,, :.l_\gi;i#f.?i>. S_OI,l 'i~~ Pi'.~(lugf,9~~ Y/~ se':mi.li?n.t.o~ de 
•. -.·,.,y.···· . T(;9ruP'ris dÉ{•Usuar:Los > pote.nc:ia10~·.n;ás:J;>rbiñetedofes•.1· 

.b) ¿ ... Qué productcis y iserÍT:l.i::ios pod:d.an .s~'r comerc:t~l.:Lz~-;::-: 
dos 'en tales segmen~os de merc¡ido ? 

e) ¿'éuál es la mezcla de productos y servicios más apro­

.piada para estos segmentos de mercado ? 



d) ¿ Cuá1 será el ciclo de vida para éstos productos y 
servicios ? 

¿Qu~ precio pueden pagarlos usuarios? 

.é.'.f:J;igé~ .son los f~c:torés: cr!Úcos >del ambiente de. la_ 

··::P;!:~u:~:sc1;~::::~:~::0::::i:0:!1P·;~:~=~t~~~r::~~1~.· ... 
dotecni.a ? 

Dentro de esta pregunta, .los elementos que deben tomar-. 
considerac:i.6n son: 

':".,'Df!t~~~tlar _q~~ ovprti.inidades deben desec.harse por. la -­
... competenciaí.·. ie9is1aci.6n;··•··fiientes·.ae'.aba~tecimientc/ · < - - . - ,·' • • ,. . ._, .. -., ·," ,-.¡ ,·. ·- , •.· : ·,. :· - •. - •• - ""· • ., -... , '!r/' ,, ,. • ' ' 

é:itrós ·fliictores•. exteinos'.incontrolabies·: '·. ,·.· ·.··, •···. •' ·.·.' ' ·. ' 

ri~te~~ar ci;;:Ú~s de ·.§~t~s. soii 6rtf~cios p1¡~,·n~e~~Úb a~···. • . 
sar;rono { por' eje~plb, cambios .tecnol6gicos;,· e'tc', )~ ' 

• ,, .. > ·~ •· g) ¿ Qu€ productos debeli desarroll'arse par;:(estos segmen.,. · 
.... , · ''' '· :, / té>sF a~i·:m'erca:aó ? 

•: .. , ;: ~,:··· "' ·~~~=~~~~f~;c:;;~~,~~º~~~·· 0;'f'~·~·· . . 
· .. · ?' • 1{. i:'.~~~~· ~~h~rf<l ser n~est~o ~r'esuptjesto; · 

\ .. , . gresos ? · :. •··· 

::,"_ .. 



3.- PLl\NEACION DE LA. P~OMOCION 

,Dentro de este punto, deben determinarse b:isicamente --

.:/ ~:tres:·s~:t:U~~~·~;;nes: 

... ·:·· ·a>· ·ó~i;~i~~~· i~~· c.iii~ü~d· ªª ·ah~üÜic~ci~~. Pi9~¿¡~1onai:.ni~s 
ef:ectlvos para ~dtábiec~r c6ii't:ac~ci. c~n lias per~'brias'.';:;?"'·· 
que .toman decisi.ones y cori los usuarios d~l ~ervic:Í.o' ;. ' ·• 

>de l.~s.segÚ\entos de mercado. 

-~b) Determinar la: "Guia de t:f.empo" del programa 
' t.edl1;L~ ·.e G:ráffca de GantLl. 

. " ~· -.> - '... ::::;· 

· ·' :e </ ... brDlatéihniriai e1 'niv'ei d.e capaq;i,dá<i· 
·~v ¿. ,· ; bl~c'filf y .~ariten~~ en estós 

-~ ··-: " 

4 • ..:. l?ROGruuitA DE ... . 

En ~~te .punto ~·~· trátarán dos· situaciones :i · ·>.~);:'' ·, 
'ff'-· , . · .. ~-'· ~-~ -· .. -'-' 

: .. ·· .': .. ' ·.•; ,· > a) .~~:f~rminaci(Sn·'de cuh:es' .~spi •. ·_••tlu.''.'ra;~cg:i,,6faman'·······s···ed·'-v~e·r-ir:~r .• _;;c_·._~ª.····-º. ,t~~~i~;· 
· ""··'"''';: .•. é;i5~~ieto,'..~~~n1:i-~?t1e, 1.~~~~ · . .. · ·· .· .. -.... 

;.·, .. -·» ···::.:'_,,_'./; ,. ·'"';..'~:-: >::<;;·,-:~.-:~ "' 
..: En qué puJit.C>:e¡;t~o~:,? · , . ·· ,,_ 
¿ A a6nde que:reriios negar ?> 

·.-::_· 

¿ C6mo V.amos a lograrlo.? 

h>,, Establecer qu!S peri6do debe cubrir. dicho programa. 



5.- VALUACION DEL PROGRAMA 

En este. til timo punto se debe dar respuestá ·a las . sí---­
gU:Í.e;n.t;~s · .. · ±~terrogantes: , 

-- '~ ·- - .. 

···. ~( i · ctiai s~r~ ei 'P~~i6d.b d:~ i:eé~~e:r~c16ti de:::i:a··1riyi;i';t'si6,l;í ,., 
'in:fcial de mercadote'cnia.' ? ( !ncluyendo el .desarro1-lo .. ·:.-;-·,-_, __ 
del producto ) • 

b) ¿ ·Pueden .ser cornerci_alizados los productos· y servicios 

requeridos a un costo aceptable P'.'1.ra nuestros usua---:­
<' J:'1~~ ? 

c. •'l:::iiáJ.:es ·son fas -pria~idades para la _u~Hizaci6n 
iCii l.'ec~fso~ dispon·Í.~~:e·k f. · ·· •<•· '· · ' 

{ cuáles serári •icifi ., .i.fupae:i tes indirEi~'fC>.I ;de n~e~t~b 
·-~rama ·de' rneréadotécn:Í:.~··• ?;. 

¿,Qué criterio _será ut_ílizadoi y c6mo se medirá 
objetivos y planes? 



B) IMPLEMENTACION DEL PROGRAMJ\ DE MERCADOTECNIA 

La etapa de irnplementaci6n consta de diez puntos a tra-

tar: 

L.- Revisi6n del programa de mercadotecnia. 

2.,- Organi.zi:ici6n de ·recursos. 

3~- cori~~~ntizaci6n y entrenamiento. de. pro~ee~~;es d~~ 
dos y usuarios del. servicio. 

4.- Gufa de tiempo (Gráfica de Gantt ). 

s.- Material promocional. 

6. - . Rela.ci6n de utilidad/costos 

.cios. 

calTlbios en el ainbiente. . . . ·, "_ 

a.;.. c'ompetencia. 

Necesidad dé datos. 

10.- Evaluaci6n de resultados • 

.. 1.,... ~visioN · oEL · PaoGRAMA. DE MERcAoo'.rEc~<~Á .. 
·",_ ' 

El.. objetó dé esta revií;ii6ri es para hacéi< 
"práctico" posibfo. 

Se recomienda, de ser posible, buscar consejo·profesio-

nal. 
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2.- ORGANIZ~CION DE EECURSOS 

Las actividades a rea1izar en este punto son: 

Examinar todos ios .. recursos d:isponib1es; inc1uyendo 

personal:¡eq:uipo, pr~vÚiones.ycana.i~s de idomun:ica,-'--: 
ción;· 

b) Identificar deficiencias en·ios recursos disponib1es. 

c) Determinar 1os requerimientos financieros necesarios -
para superar ta1es deficiencias. 

d) Rec1utar, .ubicar.·y capacitar·a1 persona1 requerido. 

~e) Desan::q11a:r;, insta1ar ci .modificar e1. eq~:Í.po necesario,_ 
pa~a p?:óveer ~.l ~;od~ct~ y)¡; servic:;í.ó~ . 

'f) ó;¡:-ganfaaC.ifin de ¡~s canai~s ~e ~omunicacÚin. 
g) Asegurar e1'acceso a recursos disponib1es ( 1os recur­

sos previstos, más adiciona1es que se puedan obtener ) 

c(JNcIENTIZACION Y ENTRENAMIENTO DE PROVEEDORES DE 

J?ONDOS' y USUARÍOS D~L SERVICIO ',·. 
-: - -, .. · ·- ,. ··. ·.· -··, 

este punto se.deben ?:eso1v~r 1~s ~iguiente~pr~gun.,-• 
tas: 

a) ¿ Se tiene un conocimiento genera1 de 1a existencia de 

los productos y/o servicios ? 

b) ¿ Existe farniliarizaci6n con el equipo requerido ? 
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c) ¿ Deben enseñarse nuevas t~cnicas o t~cnicas modifica­

das ? 

d) ¿ Son entendidos los rn€todos de comunicación ? 

e) ¿ Cuáles. son los niveles de conocimiento del producto_. 

y/o:se;rvicio requerido ? 

f) Es necesario un.programa de collodmiellto depróduc~os_ 
para los proveedores de fondos en dos niveles: 

Para aqu€llos que decidir&n si los fo.ndos ser::i.n provis­
tos, ·y si es así ¿ Cuánto ? 

Para aqu~llos en la o;i::ganizaci6n de fondos que utiliza­
;l;:in el servicio. 

4 • - GUIA oJ;: TIEMPO t GRAF:tcl\" DE GANTT ) 

Aqui se deberá resolver las siguientes preguntas: 

¿ Se necesita. destinar tiempo para aplicar un progr_ania 
piioto? (La respuest~ general~ente debe ser.si}• 

,.' ·. ~ 

i. Cuáles son los objeÜvos. de. E!ste p~qgrá.ma pilo}o 7 
Algunos de los objetivos pueden ser: 

Prueba del plan promocional. 

Prueba del canal prornocional. 

Convencer a las agencias financieras. 

e) ¿ Se ha tomado una acción correctiva, como resultaqo 

del programa piloto ? 
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d) ¿ Los canales de comunicación están trabajando razona-

blernente para: Dar a conocer el producto. 

Entrega del producto ? 

;. -, , "c.: .. :_. , < -

·5~-MATERIAL PRQ~~droN'~ 

Las actividades á real.izar en este qúinto.punto son: 

a) Establ.ecer.un presupuesto~ 

b) Identificar, defini.r y determinar requerimientos. 
' . 

Éstábiecer lá au-diencia :meta e.para el:: .material._ 

·nal, .· s¡;igG.n lo' ~co:i::dado .en ei. programa.·, 

Mantener una imágen senciila y fác:il.níénte relaciona---, 

ble. 

e) Diseñar uñ est:Uo pror.iocíonal. de acuerdo cori la media_ 

de 1.a audiencia meta. 

fl .:Real.izar, s.i es posÚ:>ie, .un pre:.,.'e:ic~én_ del 
J?.~~~~:to.xlaf> -- -~;··;· 

6 •. -. RELACION UTILIDAD/COSTOS DE LOS. P~ODUCTOS Y .SERVI;;.­
CIOS 

En este punto, deberá hacerse una comparación entre ut~ 

lidades y costos actuales y el presupuesto; también se debe­

rán anal.izar los siguientes puntos: 

- costo .de la· inversión inicial.. 

':.~' 
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Gastos fijos. 

Costo por unidad del producto. 

Costo ma~ginal unitario por producto. 

Prec,io. 

En este punto, debe· darse.respuesta. a la siguiente pre-

. gunta: 
¿Existen cambios en el .ambiente operacional de la'em-­

presa, que est€n fuer.a de su alcance y que afecten 

desernpe~o ? .• ( P()r ejémplo, cambios tecnol6gicos )_. 

En este punto del:>e cuestionarse si el·servicio estli. ga'."" 

nando.o pérdiendo terreno en el_I!lercado; y se debe ademlis, -

examina_r las razones. de ésto~ A.;Lgunas de esta_s r_azories pue-­

den.J'le.i::.= 

6a:tiq¡:\d ·P()):lre_c¡~i prp,duc,to y/o 

Ent:r~ga o distr:tJ::>uci6n lenta •. . . 
Cambios en las necesidácles de los usuarios. 

- .Competencia: - Nuevos tipos de servicio. 

- Una promoci6n más eficiente. 

- Mejoramiento del s-istema de entregas. 

- Precio. 
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9.- NECESIDAD DE DATOS 

. . Dentro.,de este punto se determinará que datos estlin dis 

.. ,, I?~.nihl.es p~ra ,la ~valuaciOn o~l pr?grama. datos pue: 

. ··. · .. _ -· .. 
Estadísticas p.ropi.as (.de 

Datos de fuentes externas sobre el tarnáño y 

del.mercado• 

sobre la competencia. 

prove111:e~tes . del usuari.o. •. 

pueden 6ue~tíonarse las. sigu:i.entes s;Ú:.ua:C:iones:é. 
•:.,'.-

l gué info:rmaoi.6n adicionai es neoesaI:i~ ? 

b). l obtenida ? (.Por ejemplo, i~vestiga~­

) . 
el'costo de obtenerlái? 

·qué otras 

EVALUACION D.E RESULTADOS 

En este 1'.iltimo punto, deber&n responde.rse preguntas co-

mo: 

a) ¿ Se. han alcanzado. los objetivos iniciales ? 



b) ¿ Hubo ~allas ep el desempeño ? 

c) ¿ C6mo pueden corregirse ? 

Ejemplo: Modificación del producto y/oservicio. 
Canales y programas promocionales •· 
Sistemas de distribuci6n. 

' ' . 

d.) ¿ Debería descontl_nuarse la me:rcadotechia utilizada. 

Si la respuestaes no: 

- .l C6mopueden.mejorarse los productos y/o. servicios? 

e) ¿ Qu€ cambios requiere el programa de mercadotecnia ? 

f) ¿ cuál· es el plan y -presupuesto el 
ya 



C) EVALUACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA ( CONTROL 

Dentro de esta Gltima etapa, se hará una revisi6n del -

funcionamiento del programa de mercadotecnia . 

. . . LO primero él realizar, ei; preguntarse .. ~riáles fueron los 
··9:i;,j~t:i,i.6s brigi~aies~ Esto estii divld.o.~ri· aos partes: 

a) PRODUCTOS DEL SERVICIO 

Aqu1 se revisará si se, cumplíeron los objeti':'os de dar_ 
a conocer la disponibilídad de los productos y servicios; su 

.. ,. . ' 

c;:omportá.miento, la relapi¡Sn ventas/uso del. prciducto. del. ser-:' 
····v;Lc:i.o;tambilfo. debe conocerse el nam~ro' de usuarios/tamaño .•. 
d~i ~~:éc¿;,ció, posesi6n ·del::Illé:r;;;;do, ~filidad, e{ ~so efecú'v:;:· 

él~.lo~recursós cÜ.sponiblei>. ·L~s priorid,ades eptre l.os ~f6-'-'. 
·. g~ani~s pod;fan ser de~erill.inadas por geilte ajena al ~rül?o 
trabajo. 

b) PROGRAMAS DE J:NF()RMACION A LA COMUNIDAD 
. . . ' ' - ' - -

. SEi Ob~~rvará Ú los ,obj eti\ros 'está~ ~elad{~;nci~os ',c6n el .. 

~ córicicer la informaéi6z'.i; •cambios .cie•a~titúd ~ú~ se· .. cie..;-:·.> 
9eneia~; • 6curibi6s ci.e·cio~pbri:amúnto; · costo y· é);ect,ivi." .. 

Tambi€n es importante preguntarse a uno misi:no, c6mo han 

cambíado los objetivos desde el inicio del programa. Estos 

cambios pueden haber surgido por cambios en las politicas, 

etc. 
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El siguiente paso consiste en revisar los criterios ut! 

lizados para med±r el desempeño realizado contra dichos obj~ 
tivos. Existen varias medidas cuantitativas del desempeño: -

tamaño del mercado, participaci6n en el mercado ( mercado -­

actual), cantidad y valor de las ventas, número de usua---­

rios, frecuencia de uso por parte de cada :usuario" a través 

'de:'co;nteriido,. calidad, entr~ga opo;¡:tuna, etc•'. 

'.l.;ambién se tienen medidas de eficiencia para los cana--:. 

les prornocionales, como lo son:' tasa de incremento en el nú.:.. 
mero de usuarios, conocimiento del producto por parte de·ios 

no-usuarios ( clientes potenciales ) , res.ul tados de la """dis­

torsi6n" producida por intermediarios o ineficiencias de. los 
6~n.a:1~~--y·· "rlli.<l:o·~ en los_ ni~·~mos .·'.~e~~ 'de.terininars'e··:-Si 10s·- c·a · 

, , nales utilizados son lós <ipropiados para.el: tipo de mensaje::. 

pará lo13 clieiites'y de acuerdo.a la ai.spo~ibÚidad financie-' 
~: 0 

También se deben i-evi;,ar los impactos ind:í.:rectós de las 

campañas promocionales, por ejemplo, la sobrecarga· en la en­

tr~ga de documentos que.podría resultar de tal campaña. 

• ... Ast mismo~ '.~eben hacerse revÍ.siories~a lá re1a6:i.6n utÜ.!_: 
da!;l/c~sto51';. }esult~áó ªE'! proveer el prodúÚo y/o s.~r:v1c:io: 
costo~ ·.·de iri~er~i6n· :i.nic:ia{, costos. 

y costos unitarios. 



De igual manera, deben ser revisados los posibles cam-­

bios en el ambiente, la situación de la competencia y los da 

tos disponibles para realizar una evaluación integral del 

programa de mercadotecnia, con lo cual determinaremos si se 

cumplieron o no los objetivos, qui:'\ fallas existieron y l.a mi!; 

nera de corregirlas, para finalmente contestar la siguiente_ 

.. pregunta: 

¿ nebe 

alguno 

suspen:dersé .. o nÍodificar~e la comercialización 
de los productos y/o servicios de. la empresa? 

de 

Siguiendo con el enfoque práctico, ·ª continuación pre.;..­

sentamos cual seria la forma en que debe. funcionar· un. cén'i:ro::. 



2.6 ACTIVIDADES DE LOS CENTROS DE INFORMACION ESPE­

CIALIZADA 

Los centros de informaci6n especializada son las empre­
.· sas· que se dedican a la prestaci6n de los servicios de infoE. 

·má~i6n~· Las ~cÚv.ida'd~s_qú.e. realizan estos centros .pueden -­
ser · agrup~d~~ ~n t:í:es ;i.J,biOs'~ 

A) Obtenci6n de inforrnaci6n. 

· ·B) Procesamiento de informaci6n. 

_C) Distri_búci6n de _informaci6n. 

A contihu<'!.c:Í.6n descl:'ibire~os c~d~ uno de_e!'rtci_s ri'un_:-_:bf···.o~orm: .. ·_:sa'.':':"°_ .. · •. -•• _•.: 
cabe hac.e:í: la- acláraéi6n de c;iuEi ·un centro ºde 

~:i.6Ílespe~ializada no necesariamellt~ debe: reáliz_ar, l.as mis-­
mas actividades que ahorá vamos a describir, .sino que iéal.i~ 

zara las ac:tividades que le permitan sus recursos financie-:.:. 

ros, -material.es y humanos y que le' 1.leven a la consecuci6n -

de sus. objetivos. 

. . ' 

.· Á) OBTE~cION DE LA INFOMAC::ION 

-Es. sumamente impo;i;ta~i:e qtie 'el centro de' ·i~fol:'lnac:Úsn 
ped.aLl.zada ~e<'!. efi6iel1t~ ell <'!.úegarse· en fo~a rac:Í.ortál ia~ 
infÓrmaci6n relevante a su tema ae'C::o-b~rtura~ 
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Una biblioteca asociada al centro de información espe-­

ciali zada le es de gran ayuda para tener acceso a documentos 

publicados enperi6dicos, libros y. reportes, entre otr~s. G.!':, 

ne~alrn~nte,,lá bilbioteca·uene una colecc:i.6n actual:i.zada --
·.· d.ei . tEima : busc~dÓ ·.·por el . céritro. de inforinac:i.6n · especfal_j.:tada; 

pero, aunque estas colecciones son buenas: n; son su~iC:i~n~­
tes., Para obtener más informaci6n sobre documentos publica-­

dos, debe recurri.rse a otras fuentes externas. Para, identif.:f:_ 

car las fuentes externas, el centro de informaci6n debe ha-­

cer lo'si.guiente: 

.1~ . Examinar füentes· de ·-in.foÍ:rnaci6n tales. como indices, .;.';.. 

. . ' có~pendios· p~~Í.6dicós'; servcios ptÍbli~os de ·il"Lt6rm9.-'-'­

. ciiSn, anuncios,, directorios y ,bibl:Í.ogr~Úa~ ent:::e ~--­
tros. 

2. Hacer uso de los contactos profesionales de los exper.:.. 

tos dé la :tnstituci6n. 

Explotar a1. nÜ'iximo los acuerdos de.· cooperación. realiza 
d,c>;. con otros centros _u organizaciones.· 

.- . . ... ·-. '. ... ,, -:. .· .. ' 

· · vez identificadas Ías. fuentes, lÓs d~cume.Utos desei'· 

a~~ deben adqui.rirse -mediante compra riorrcía·l, int~fc~io a ~· 
haciendo una requisición de copias direéta~ente con 1.'os aut2 

res. 

Por otra parte, para identificar y adquirir material -­

aÍín no publicado, .el centro de inforipaci6n puede hacer lo s.:!:_ 

guiente: 
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l. Contactar directamente las fuentes poseedoras de dicho 

material y establecer con ellos relaciones permanen--­

tes •. Para éllo, puede utilizar los servicios de corre.e 

ponsales en varios países. 

2 •• Enviar·· a un -staff o a uh conjur<~o de . expertos. en via-,... 

jes d~. obtenci6n de. infoma.~16n,· a.11nq~e por su<cost6 ,_;_ 

esta actividad no puede. ser realizada con fre9uencia. 

3. Incitar a sus clientes a través de· sus publicaciones a· 

mandar informaci6n, artículos o documentos específicos 

: de rec.ientes proyectos . en marcha, aunque . la mayoría . de . . . -
las·vel'.:es en.que los ·clientés cuentan con i~formaci6n 
~il.Üosa1.• no la. envíarí~l "9e~tro ~orc;¡\le _est:§.n ffi\lY. OC).lp;: . 

.. •· · d.o~<o des:i.ri1::eresados ,en ello, o .bien por· tener ca,dc;.;7 
.. ter .. confidéncial. 

B} PROCESAMIENTO DE TNF0ro1ACION 

- Una __ vez obtenida l:a :i:n.formaci6n. y los-- documentos : de ,--­

·~'Í:Í~1k.1li~r ti.pb de :fuente f eL cent.ro de -info.rma. c_.:i.6~.· .. e_s_p_ ec __ .. ia __ l_-.•_:( 

·~~da deQe e~tonc_es proC:~sarlél; -

Proce'sar la inforÍnaé:i6n es someterla.· a -un número ·ae 

raciones que aseguran: 

l. La calidad de la informaci6n como materia prima. 

2. Su f:§.cil recuperaci6n. 

• 
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Si el centro de información especializada tiene una bi­
blioteca asociada, gran parte del almacenaje y trabajo de -­

clasificaci6n lo realizará esta última; pero el centro real~ 
zara tambil\n actividades de proceso para cumplir sus requer~ 
mientos propios • 

. Las actividades para proce·sar la· informaci:6n· pueden- a-­

gruparse en dos rubros: 1) Seleccionar la informaci6n,· y 
2) Reempacar la información. A contiriuaci6n explicaremos es'­
tos rubros: 

1) Seleccionar. la información que se ha obtenido es el 
·primer- paso al.procesar·. Debe seleccionarse aqul\lla 

qu'e e~ ~ealmente re_levánte ai•. terna a é:ubr:lr por el cen 
tx-o. 

Un método para se{ecciona~ consiste en~laborar una--: 
lista positiva de temas que considere relevantes, y -­

.. también una lista negativa con temas que considere fu~ 
ra .de su marco. Aínbas listas se complem~n tan, _llevando 
a definir precisamente el tema a cubrir por el_ centro • 

•.. Re~mpaéa'I: la·inf~rmaC:i6n ~onsist.e en que, uriavez se.::.-· 

i~ccfonada, la 'Ú1itirmaci6n relevante debe ser: grabad~_, 
y presentada en una forma tal ~ue permita su fácil ac­
ces~ y distribuci6ri, Cie'acuerdocon los objetivos dei_ 
centro de información especializada. 

Reempacar incluye actividades como resumir-indexar, 
construir bases de datos y preparar publicaciones. A -

continuación explicamos estas actividades. 
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- Resumir-indexar consiste básicamente en elaborar re 

sfunenes e índices del contenido de la informaci6n -

seleccionada, y para lograr reportes de alta cali-­

dad, éstos deben ser realizados por especialistas -

. en ·lia.:materia de que se trate. 

:Para construír·ba~es de d~tos bibliogrMiéas P.Ueden 

Utilizarse métOdOS manual.es I Selt\:i.""'.manti.aleS CJ COrol?\:t-
tarizadOS. Los archivos pueden ser hechos e,n tar.je­

tas, o en otros métodos que pueden ser muy efici.en­

tes en algunós cas"as, po~ lo que no deben ser des.,-­

cartados automáticamente s6lo,porque haya computad~ 

·.ras disp,onibles. 

"-·· ,· 

l?e~9· éstó,S tienen: sus···limitaciones· y so11.inaclecua_,.-~ 
dos cuando se e~frent~n· a<un gran vol:W:nen d~. 'i.n:f6~~ 

· ri;ac±6n, y eJ casos como ~ste ei uso. de 

es.muy benéfico. 

Si un c~ntro de informaci6n especializada obtiene -

grandes cantidades de'informaci6n y t:i.ene fácil a~-
C:e~o a unaco1t1putadora, le pu~de ser útil construír 

.una. Í:iasede ,datos ·computa:ii:¡:ada~• El prop6sito d.e·.:.t~ 

· ·jri~~::~~::·~ª!¿u:n:ic~¿~P.~f::~:;!:a~i6·:ª~·~·1i:ª.{~:=' 
:forma6i6n. 

La'decisi6n de computarizar las operaciones.de un:_: 

ce~tro de informaci.6n especializ~da debe ser estu-'-

diada cuidadosamente por especialistas.en computa-­

ci6n y en'informaci6n, así como después de haber -­

evaluado la relaci6n costo-beneficio en forma obje­

.tiva. 



Por otra parte, al preparar publicaciones, se abar­

can actividades como edición, diseño ar~1stico,com­

posici6n de textos, fotografía y .trazado, que deben 

ser realizadas por profesionales para lograr publi...; 

ca_ciones de alta calidad. 

C) DISTRIBUCION DE LA INFORMACION 

La informaci6n seleccionada y procesada, debe ser ahora 

.distribuida a los_ usuarios finales. La .distribuci6n pu.ede -­

a¿¡optar las. siguientes formas: 

- . 
1. Informes. generados por el. centro de_inforinaci6n esp~-""'. 

-•. cial.izada. 

2. Respuesta a petici6n de servicios que ofrece el centro 

de informaci6n especializada • 

. 3. Participación del centro en actividades de transferen­

cia tecnol6gica directas. 

Para etecto~ de present-aci6n, los m{!;todos de distJ::il:>\l;....:. 

ci6n se han subdividido en fa z:i.guiente forma'( 

1) Publicaciones. 

2) Ayuda audiovisual. 

3) Servicios de fotocopiado. 

4) Servicios de asignaci6n y referencia. 

5) Actividades de transferencia tecno16gica directas~ 
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La distribuci6n de la información no sólo implica la -­

idea de. hacer llegar la información físicamente a muchos lu­

gares, sino de que llegue á los lugares precisos, en el.tie!!! 

po· .oportuno y. a· un costo razonable para que C'::!.ea .de. vérdadera 

. i:itú,fd~d aI usuario :fina1 •. La 'en.trega de info:rmac:i.6pi''a la .-:­

m~did.;_" de las n~cesidades de los ~Úentes deb~ se:r::~na ~ón~ 
tante preocupaci6n de cualquier centro de inforrnac:i.6n espe-­
cializada. 

A.continuaci6h, .describimos los métodos de 
citados:• 

PUBLlCACIONES 

Los tipos depublicaciÓnes.que un centro 

especializada puede generar son: 

a) FolJ.etos y follet'ines. 

Bofotines .• 
:.-· . •'' 

.~tjpoJ:.:tes de ·actuali2:ac~6n; d~ 
'.Reportes reswnen.: 

e). Bibliografías. 

f) Monografías. 

g) Compendios de conferencias. 

h) Reportes técnicos. 

i) Folletos "hágalo usted mismo". 

j) Directorios. 

k) Listas de contenido .o de espera •. 
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l) Publicaciones primarias. 

Un centro de informaci6n especializada no debe publicar 

necesa.i::iamente todos estos· documentos, sino s6lo aquéllos -­

que son requeridos para el logro de sus objetivos •. Ahora de~ 

. cribiremos l<;is .tipos de publicaciones. 

a) FOLLETOS Y FOLLETINES 

Existen varios tipos de folletos que puede el.aborar un 

centro de informaci6n especializada, dentro de l.os que se in 

.:cl.uyen. los siguientes: 

·' 1 • .;;·. Foll.etós promocionales; 

En fol.l.et&~ de ~ste. t~ifo, el. centro 

ped.alÚada debe anunciar su existencia~ sus objeti.:.,.:.. · 

vos, Úts ti'irifas de sus servici~s y cualquier otrá i!!, 

formaci6n rel.evante. Después de ~a fase· de lanzamien-

tci de. estos folletos, el centro debe continuar con e~ 

te esfuerzo prorilcicional a través de folletos' y fol.le-

· 't.ines, indicando cuaiquier modific~ci6n que se produ~ 
Íiiformaci6p' :iiíiciálmerite .ein±ti'da ... , 

ihforritati~bs. ·· . 

Estos fol.letos son tíÚl~s para presentar . y ·promover··.~ 
1.os temas cubiertos por el. centro. 

3.- Fol.l.etos de avisos. 

Son foll.etos que anuncian 1.as nuevas publ.icaciones 

del. cen'tro, y debei;¡ describir brevemente el contenido 

de.1.a publ.icaci6n, así como dar detalles acerca de su 

tamaño, presentaci6n, precio y c6mo adquirirlos. 
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b) BOLETINES 

Los boletines son como un peri6dico o una revista, es -

decir, ofrecen artículos interesantes sobre noticias recien­

tes. Tienen la ventaja de ser flexibles con respecto a los -

temas que cubren y la forma de su contenido. 'oe un boletín -

no se de.be esperar que tenga .el alto n:ivel científico dé o--
. t'i·as. P1lhlicaci6nes • 

Para evitar presentar boietines 

biar. el. formato de los títulos, us.ar 

,. . ·.' ·. _' 

mon6ton()s," se debe cam-
diferentes tipos de le.;. 

tras, variar el acomodo del texto, entre otras ideas. 

c> ... ··ro;:PORTES DEACTUALIZACION DE. CONOCIMIENTOS 

Son reportes que contienen.infClrmaci6n refat:i.va a pÚbÍ_!;' 

·caciones disponibles. Debe. ofrécer el contenido ±:~sumido d.e_:_ 
lo publicado. rE!i;;ientémente en libros, compendios de conf~re!!_ 
cias y reportes de investigaci6n, entre otros. Su .objetivo -

es mantener al cliente infórmado deL contenido de las publi­

cadiones .en su área de interés. Un reporte s6lo e·s G.tíl por.:. 

un perí6dolímitado. 

·. d) REPÓRTES. RESUI<'.EN 

:Estos reportes contienen índices y resG.menes de docúrne_!!. 

tos elegidos de acuerdo a reglas de selecci6n. Dado que ·es-­

tos reportes s6lo serán G.tiles sí son de alta calidad, deben 

ser elaborados por especialistas en la materia. 
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e) BIBLIOGRAFIAS 

Una bibliografía ofrece una lista de referencias bibli~ 

gráficas de un tema específico, generalmente clasificado. en_ 

varios sub-temas y con índices. Constituye una publicaci6n 
. .. . . . 

iitil siempre y cuando .sea a.ctualizada frecuentemente. 

f) MONOGRAFIAS 

Es una publicaci6n que ofrece artículos ilustrados de -

alta calidad, y que resulta de suma utilidad cuando el cen-­

t:ro detecta. la necei.sidad de una .. pub1icaci6n con t?'stas .carac­

. ~ teristica,s ··; 

g) COMPENDIOS DE 

Un centro de in.formaci6n especializada puede publicar -

compendios .de conferencias en ei área que cubra si éstas. ~e_ 
.. .llevan a cabo .~n dicho· <::entro, o bien si .éste participa act:!:_ 
<varnente .en: fa orga.rii.zaci6n deil evento. 

h) REPORTES TECNI.COS . 

Si el centro de inforrnaci6n especializada está estrecha 

mente rel.acionado con académicos e investigadores prófesion~ 

les, podrá publicar reportes interesantes en el área que cu­

bra, aún cuando el. centro no esté directamente involucrado -

en estos estudios. 

. ... , 



i) FOLLETOS "HAGALO USTED MISMO" 

En ellos se ofrece al usuario una guía clara, sencilla_ 

y completa de como utilizar por su cuenta la tecnología pro­

porcionada. Estos. folletos deben contener un buen número de 

dibujos que ilustren la secuencia de pasos para conseguir :Un 

:objetivo. Su text.o. no debe ser' muy técnic~,. pero d~be dar. t2_ 
q(js'16Sdétalles necesarios'para iograrei objetivo. 

Este tipo de folletos deben estar elaborados por espe-­

cialistas con experiencia práctic'a que han estado directamen 

te 'involucrados en lo referente a la publü::aci6n. 

j) :n¡p.ECTORIOS . 
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k) LISTAS DE CONTENIDO 

Los centros, deben publicar listas de los documentos -­

disponibl.es en su bibl.ioteca y actualizar._ estas listas regu­

l.armente. S6l.o asi l.os usuarios sabrán . que documentos. pueden 

adquirir del. centro de iriformáci6n~ 

i) PUBLICACIONES PRIMARIAS 

Un Centro de informaci6n especializada ·estarft en condi­

ciones de emitir.una publicaci6n primaria si. tiene suficien­

. tes-~uentes y expertos a su disposición para sacar una publ.~f 

· cá<::;i.'~ri. el.E!. al ta .c:áüdad con riagularida,d. 
\ -\-" ... 

·-~i ~itÚ puJ;>l:i.caciones• pdinaria.s,·. es'·d~c:Í.r; -publiÓ~ci2.::' 
nes. propias del cen1:ro, ayudar& ad_einás, a facili ta.r l¡ii ye:n1:'a..• .··•··. 
de todas las demás. publicaCiones del centro de. inforrnac:i.6n. •·· 

ÚJ A,"lr'.UDA ·AIDÚOVISUAL · 

• ¡;a.i-a fa.d.Litar. la tránsf~~eríc:Í: de 
;;¡e •ir}formac:i.e,n '.eflpec'iaiizcida püéde pródúcir uñ~:;cji;;ln va_.;i··· 

:dedad de au.diovisuaies;. ExistE!Ji vados tipos de aytidá~ 
' . . ' . .., 

audiovú>ual.es, las cuáles trataremos a continuaci6n: 

Transparencias: 

Son útiles cuando se producen series de ellas, cada una 

enfocándose a.una aplicaci6n, tema o método, y complementan­

do.con un folleto senc:i.11.o describiendo cada transparencia -

del.aserie. 



Películas y videocassettes: 

Su fin es similar al de las transparencias, y aunque su 

costo. es más elevado pueden lograr mejores resultados por s.u 

modernidad ( práctico, dinfunico, innovador, etc. ) • 

Modelos a pequeña escala: 

Están constituídóspor réplicas perfectas de. estructu~-· 

;rase l!Orlllales, y son fácil.is, de·. mqver~ •Son tittié.s. coflio ay~~a. .. -
técnica y :para demostraC.iones '. .· (É:j empl.b: . répf:Í.~~s d~· ma:q;;.:L::-
ríarias, •. equipos, 'iristalaci¿;nesr etc. ) . . .. c.·. 

3) SERVICIOS DE FOTOCOPIADO 

-' ' . ~ -. 

. Pueden ofrecerse dos opciones: fotocopias y microfilms. 

J;:l~g~r alg_una de estas opcioneE; implica el an&lisis de facto 

accesibil;f.dad, entre otros. 

bent~o de infi,rittaci6n puede.recibir 

inforníaci6~ ~~bret~mas específicos; de i~s cua.les ~odávía 
no posee· informaci6n "empaquetada·" o como publicación de su_ 

biblioteca. 



Es en esta situación cuando la función del servicio de_ 
asignación utiliza los recursos de que dispone para contes-­
.tar de la mejor manera posible estas solicitudes de informa­

ción recibidas de los cli.entes, a través de una büsqueda es­

pec!f ica de información. 

cua~do ~i' c~ntro de información comienza a operar;· se -

van a pr,esentar casos en que defin.it.i.vamente no se va <l. es'-­
tar en posibilidad de contestar. En este caso el centro pue­
de ser de alguna utilidad para ~qu~llos que solicitan aseso-· 
r!a, y es en esta posición en la que· se puede ofrecer un seE_ 

vicio de ·referencia •. Esto implica que e.l centro de infqrma-­
ci6n debe tener un buen coriocimiento de los expertos y la in 
~ -'•: ,_ . . ... . ·, ·: - _. ··- , ·. - . . •,. -

. 'fóriiíac16b que existe en otros centros de>irlfo;rmación, y que .. 

·. tierten ;i:~ferencia de i6s' experto~ activos e~/ ésa áre<l. en PªE 
ti6u1ar ( dfrecto:i:Í.os ) • El centro puede entonces, referir -
al· demandante a. un lugar donde seguramente Óbtendrá' una res­

puesta satisfactoria. Este altimo servicio será necesitado -
cada vez más por los.centros de información, considerando -­
que el cúmulo de inf()rmación generado en el mundo entero es_ 
cadá vez may9~, y as!;.· diffoilmente · algün .centro de informa­
ci6n tendrá toda ia información existente en su propio cam..:-: 

po~ 

Lo que el cliente.quiere es dbtener Una respuesta a.su_ 

problema. El no conoce dónde se ha.generado la información,_ 
ni. conoce todas ·1as fuentes o centros de información. El en­

viará su solicitud al centro de información que le parezca -
mejor, .y es entonces obligación del centro encontrar una re~ 
puesta correcta para el cliente, ya sea directa o indirecta­

mente. 



5) ACTIVIDADES DE TRANSFERENCIA TECNOLOGICA DIRECTAS 

Estas actividades pueden incluír la involucraci6n del -

centro de informaci6n·en la enseñanza, la organizaci6n de -­

.conferencias y seminarios y aan, la iniciaci6n de proyectos_ 

de investigación aplicada. 

Estas actividades tienen como f:Í.nalidad·~ej~rar los as-
pectos que son complementarios a la informaci6n, y así.dons~ 
guir que todos los elementos requeridos para lograr la t.:ran~ 

ferencia tecnológica funcionen eficiente y conjuntamente. 

t]n'centro de informaci6n especializad<!: encontrará que -

sin l_a •• enseñanza, la ValiOS3; inf9rrnaci6n. que. posee nunca :ll~ 
gará •a ci::rt~s grupC>s fü:•. usuarios;' as,í el cer,itro ,de :iI1formá-:-{ 
c:Í.6n. puede .éolaborar con esta. ens~ñanza, preparando o publi-:... 

'6ando ITta terial para dursos y ~ropórcionando ayuda.· didáctica:. 
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3.1 ORGANIZACION 

·. INFOTEC (Innovaci6n, Iriforn1.aci6n, Tecnoiog1a) fue~ _;...._ 

creado en el año. de Ú75 ~ E:~te .es ún fiue1ddin1so· estableci-

. ~~}~'oi el c;nsej o l'laC:ÍOnai . d~ ci~n~ia ";)· T~drib:J.ogt~:-éri~~N~C:j:9. . 
nal F.inanciara s. N. c. para iipoyar a 1:a ind.üstri:a e~~ süs .:.;_ · 

servicios en: 

* La solución de problemas t~cnicos. 

*El an~lisis·de oportunidades de negocios • 

. · :f!:ste organismo se cre6 éon la misi6n de ccmtribuir 
desarrollo econ6mico 'y socfal d~i pá1s~ pfomovie~do e~;Uso' ... · 
del c<:>nocimiento- para la· producci6n de biepés. y ~e~vicios .. -; 

con el fin de ayudar a l;.a industria a incrementar sus capa­

_cidades tecnológicas y .fomentar la creaci6n de· .un ambiente 

propicio a la innovaci6n. 

:Támbi.~n tiene por objeto,;·. estimular. a industriales, e'm 

pres~:tos y· prof~sionates a incrementar eri u~á f~rma:'cbns'"": 
. tante y perm~e~te su~ -coriocimientOs y h~bilídad~~ J;>~ra ló":. 

gr ar-. el desarrollo. de un:a mejor t.oma. de decisiones •. 

INFOTEC a tenido hasta ~ste momento, un desarrollo muy 

positivo ofreciendo ayuda a los sectores industriales del-·· 

país •. Pero haciendo un esfuerzo para llegar a m~s iridus---­

trias en este año, trata de dar una nueva imagen y carribía 

e_l significado de sus s.iglas a "Informaci6n, Tecnolog1ca y 

Consultor1a". 
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Para lograr todo lo anterior, actúa como intermediario 

entre J.as_ necesidades de la industria y los récursos de in­

-formaci6n. 

prop6s:tto de desempeñar ~st~ aót~~~i6~i .INFOTEC 

ha diseñado una_ gran variedad de sex:v.Ú::ios, los cual.es s~-~ 
rán analizados.detalladamente más adelante. 

Ahora; para realizar sus operaciones, INFOTEC cuenta -

125 emP_leados, de el~os 70 son .profesionales (cient~fi:­

:e _ ~!;"1~e11ieros) +•· _ lofi<. cu¡:¡ les __ se enc~entrari distribuidos 
estructura orgáriicá ·q.ue >se muestra en ei anexo ú -

' --:; ,' ' ·. ·... . ' : ._',' .-.. . 

Como mencionamo~ ant~r iormemte, INFOTEC _ funge como . i,n-: 

termediário entre la industria y los recursos de irifor~a-,;.­
_ci6n. - Para lograr una actuaci6n eficiente, ha diseñado va--

, ' ' 1 :. • , 

-r-iC>s serv'icios, -- los cuales se-mos_trarán y explicarán' a- con-

ÚnÚaÚ6n~ -

1) Quev.edo Procel., ..!1:!,!'~r PP. 24 
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SERVICIOS 

Actua1mente, INFOTEC se dedica a 1a prestación de 1os -

s~guientes servicios: 

A.r s~iv:icic;; .· cie~_.trif ó~aci6n ·•·· 
B) . ~eivicio de 6lpaci~ad.~n \. 

C) Servicio de Consu1ta Industrial 

O) Servicio de Consultoría 

A, C_()ntinUé).Ci6n, . describimos en ,q:te con.siste cada. lino de 

servicios:-
·.·, "( .. <>· ... -.:.-_· 
S~r~1d.o de.INFORMACION 

Este servicio consi.ste en ofrecer a los industriales: 

- ·Acceso a ia colecci6n ·ml:is :ampliá que existe en México 

* · · Patentes· 
'· ::····,~:~~f:áp.aai;~·s: ... · · ... -

* .ind.ices y resúmenes ~ht:orma :impre;;a y 

a tra:v~s de . acceso .a Barico·s. de datos -
int.ernacionales. 

* Catálogos 
* Perfiles industriales 

* Nor;nas 
* Indicadores económicos, y 

* Directorios. 
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Acceso a la obtenci6n de. publicaciones de INFOTEC,c~ 

mo el bo;Let!n de "Noticias Técnicas", que es una am­

plia relaci6n de títulos de artículos y reportes de 

if1-vest;t.gaci6n publicados en d'iferentes países, ·y que 

sel:ecciopados por expE!rtos de I.~J!'O':l'EC •. 
.. 

. . 

a la o~tenci6n de· pUbHcaciories de organismos 

inter~acionales cuya representaci6n en cuanto a sus_ 

servicios de publicaci6ri es realizado por INFOTEC. 

Los organismos internacionale's ci ta:dos son: 

• Asian :,Productivity Organization · (AP0) 

· • Baric:io .Muridiál 

• Nationa¡ TeC:hniC:ai .Irif0.l:mation Serv'ice 
· · (NTIS). 

Acceso al servicio de dócumentaci6n. Este servicio 

consiste en que· INFOTEC se .. cóillpromete a obtener una_ 

o varias publicaciones de cualquier tip(), ;tanto del 

pi.j.:Ls \como ,extr~rijer~s, a una. spliCitud e~~eo~fica de' 
~i~cin cl:i~rit~ ~ . 

'" ·.~·..::"' .·'-:"" :'· "',:~< .: __ · . . -· .. ::: .. :,- "· . 
nadasias caract~ri~Úcas que. 

ser'1-icio 'éie i~formaCi6n de J:l'ÍFOTEC, · p~démos concluir ..:;_ 

que el objetivo. general de éste ser'lricio es hacer•· accesible 

para los industriales un cGrnulo de literatura que les sea -

de utilidad y contribuya con el desarrollo de sus empresas. 
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B) Servicio de CAl?ACITACION 

INFOTEc.ofrece la impartici6n de cursos y seminarios 

transmitir. sus experiencias y ·COI}Ocimientos. Los temas 

·~·• .. ·.~-·'"'· ÍN.it()TEC ¡;:>l:esenta ·. en .. estos . cúr:z>OS y. SE?minar~os son: 

'·'.,..\" 

~Í.nist~aci6n: efeé::Úvá de proyectos. 

Formulación Y .. evaluaci6n de. proyectos industriales• 

Administraci6n de la innovaci6n tecnol6gica. 

C1:rc;ulos de calidad. 

Óesarrol.lo de· nuevos productos~ 

~~~l"léac iisn . el3 tratégicá •.. 
~-- - -·~. . ,_ -; '· ' 

inv~stiga6:i.6ri de mercados :i.ndustr.iales 
;s~iuc'iisó de p~ob1ecias ,y .. t:6~ · 

cr:eatividaden la industria y ios 

Control y reducci6n de costos. 

Direcci6ny motivaci6ndel personal técnicq. 

Incremento de productividad. 

Esttidi.Os de :f.a9tivil:idad. 

·.·':.ú6i~!il~b!:t~:0c::s~:f~=~m:~a!i!:;ªi~e~e~d~iti!:·:~¡t~f~.:·•· 
dust.riales mediante.· la ~ansm~fii6n de· exi;:e~iericias y cori6C";I 

mientas que les sean de utilidad y les ayuden a desarro).lar 

sus empresas. 
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C) Servicio de CONSULTA INDUSTRI.AL 

La prestación de éste servicio se realiza mediante una 

afi.l±aci6n anual del cÜente ~l servido, y d'entro de l!ste 

.;~ª~l1ete>de afÚiaci6n lqs··dérechós. que obtÍene:.s_o~:=' 

·Servicio de consulta xápida.-

Este servi.cio le dá al cliente respÚestas a va­

rias consultas importantes para 'e1 desarro11o de su 

empresa:. La manera de realizar éstas consultas es a 

tr'a.vés' de . 11amadas telef6nicas al consultor'. de 
INFOTEC especial:izado 'eri ;el ~ré<1. del requ,e~iIÍ\iento '.:'.' 

del cliellte. ~~ª vez' enfocad6 el cuesÚonaTiiiento. B:(_ 
átea·• correspondÍ.e~té, el.. ciiel1t:e recibe i~ resl?uE!sta 

'en un 't:.1effi~ conve:I1id~, d\lrante el cuai~ uri grupo de 
expertos de INFOTEC realizará una investigaci6n para 

el. c1iente y le dará la infonnaci6n que éste requie­

ra acerca de propiedades f:í.sicas y qu:í.micas de mate-

. ri<1,lei¡;/ proveedores dé maquinari~ y equip()í procesos 

d~ 'fabr,fciaci6n~ 'florinas y esp~éi:Ücaé:iones Y:/6 b\lai~~ . 
· qu~c;r '.6t:ia que. e) ... cliente s?,licite. 

- Suscripci6n áutomática al bolet:í.n de "Nóti9ias Técni 

cas 11 .-

El cliente recibe mensualmente una amplia rela­

ci6n de t:í.tulos de articules y reportes de investig2_ 

ci6n publicados en diferentes pa1.ses,· y que han sido 

seleccionados por los expertos de INFOTEC .. De ésta -
reJ_aci6n, el cliente puede elegir hasta veinte art:í.-
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culos mensuales, de .los temas que sean de su inter~s, 

recibiendo el cliente copias de dichos .articules, to 

madas ·directamente de la. publicaci6n original. 

Acceso-al centro de informaci6n de INFOTEC.".'" 

El.· cl.iente dispone de l.a· infonnaci6~ niis ~pi fa.-· . . . : . . - . . 
y mej,or organizada de M~xico en l.o referente a tecn~· 

logia, industria, economia, mercados y negocios; sin 

.importar cual. sea el. giro de su empresa. Y además, -. 

podrá util.izar como afil.iado, el .centro de informa-­

C::;L6n en comercio exterior del Banco de Comercio Ext~ 
· • rior. (Bél.ricomextJ r: a.clll\;!,~istrado por ,INFOTÉC y C:ori 
· · 'más aiiip1i'3. • documentaC::i6ri . ~obie ~omciréio· inte'riiai:10-'- · · 

nai~ i?a'ra .tel:1er accel>o a. tcida ~¡;;t.:i_ .i.riforma~.i6n ,< bas~ ·.•· 
ta con que el' cl.ient~ avi.se a INFOTEC de l:lu!_vi¡;; ita>­

con ant:l.cipaci6n. 

dé usuarios.-. . . . 

Él ciie~t,é ~iel:1e.élerecho a EartiÚpar en. l.os -~ 
C:url3os :. de l:NFOTEC para usucu:idfi.<dé. inf~rmabi6n¡ eñ'' ;;. i.-. 
'los ~~ál.~~. se ó~ién~~ ~ ins~~uye al: clifilit

0

e' sój)re e:~ 
mo óptilnizar el uso (:!e <1os rec.ursos ,inforn;él.Úvos de_ 
INFOTEC, para que logre aprciv~chaÚos al IÍláxln;d en·..:. 

beneficio de su empresa; 
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Conj;erencias para Alta Dirección.-

'La afiliación .al servicio de consulta industrial 

=~~v_i~J:°te. _al clie¡-ite::e_n,in~ .. itatto .ª ·.las.eJ<c.lus~v~s. co!! .. 
f:eréncil\s que en .INFOTEC iinparten periódicamerite:X:}~ºÉ.; 
nocl.das personalidades de los neogocios, 'as1 como re-:-- . 

nombrados especialistas en diversas áreas. 

Bancos de datos computarizados.-

INFOTEC pone al alcance. de sus clientes; 'a tra-:-.-

_··::rt:::·~:!\~e~:t:·~e:a:e b:::::t::~::~~~<l~t1·~~th:~-~n~-·-···· 
· :tU\l.llao,<C:on ciapacidád de varias décena~•ae miúonés . '.· ·'. - . ' : _:·· -... '•.-< .. : ','· .. -~.-·"'_.,· :·: 

datos. Eri- €ste caso, el cliente pagará .únicamente por 

·el tiempo que utilice la terminal de INFOTEC, pero 9.2, 
zará··de un descuento preferencial por ser afili_ado al. 

servicio de c_onsulta industrial.. 

preférénciales_;"-

.La a.ú1i~(:i6n al. servicio de consulta 

dá derecho al_· cliente. d.~ di~rµta.r c'l.é interesarites-­

c~otas prefe~encial.es en los otros servicios. que pre.e_ 
ta INFOTEC. 

Por las. caracter:l'.sticas del. servicio de Consulta Indus­

trial:, podemos afirmar que su objetivo es contribu1r con el. 

· desarrol.lo dé los industriales y sus enÍpresas, y adem:is, · lo 

grar que €stos se conviertan en asiduos clientes de INFOTEC. 
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Cabe señalar que, aunque los derechos que adquieren los 

clientes del servicio de Consulta Industrial mediante el pa­

go de su afiliaci6n son exclusivos de los afiliados, existen 

dos derechos que pueden adquirirse sin necesidad de ser afi­

liado •. Estos son el servicio de consulta rápida y la suscriE 
·ci:6n al· .bolet:ín .de "Noticias técnicas". Naturalmente, el pr~ 

'~.i.6 de. ~St()S derechos se_ incrementan para usuarios no afilia 
dos. ·al servi.cio de consuita ;industriaL 

D) Servicio de CONSULTORIA 

La prestaci6n del servicio de,consultor!a implica la_ -­
~laborapi6n de complejoS.proyectos y/o estudios sobre una p~ 
ticl6n específka de ~lgiln cliente. INFOT_EC ha. desarrollado_ 
c~pacidades ·paxa .prestar el' servicio de_ cóns~i.toría en las 
s:i.-:iui~nt~s. áreas: 

son: 

-Transferencia de Tecnoiogía. 

An~lisis de oportunidades de negocios. 

soluci6n de problemas. 

Administrac:ü5n: de tecnología. 

-_~~~arrollo de nu~vos prod~btos 

ios·. temas espec:í~J.C:cis dentro de c.ada -~tia d~ 

Transferencia de Tecnología: 

• Identificaci6n de fuentes de tecnología. 
•Evaluaci6n de opciones tecnol6gica~. 

·::'· 
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• . Valuaci6n de tecnol!-'.lg1a·. 

• Licencid.s. 

• Adaptaci6n de tecnolog1a. 

Asimilaci6n de tecnolog1a. 

• Comercializaci6n de tecnolog!a. 

An&lis.is de Oportunidades de N~gocios: 

• : I:dent.ificac:Ú5n_ de oport~~id·~~~s á~ 
• Perfiles de mercados. 

I:nvestigaci6n de mercados para productos industria-

les •. · 

• Pronósticos de mercados. 

• Perfiles técni_cos, econ6micos 

• Estudios de facÜbili:dá:d. 

•. ~~Ú;¡is de l~ posici6n competitiva~ 
~ · :Í:dentÚic~ci6n ·de Ópo~tunidad~¡3 .y amenaza¡;;~-· 

--,,; .-, -. - . --·- ·'· ·--

Soluci6n de Problemas: 

• Di~gn6stico de nec_esidades y tecnología. 

• Soluci.6n .• de problemas ,,técni.cos, 

de' productividad~ 

de co~~ol de calidad.~ . 

de .Tecnciiog1á: 

• Admini.strac.i.ón de i.nnovaci.6n tecnol6gica. 

Planeaci.6n. estratégi.ca y tecnol6gi.ca. 

• Pronósti.cos de tecnología. 

• An&lisis .de vulrierab.ili.dad. 
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• Monitoreo tecnológico y de mercado. 

• Sistemas de inforrnaci6n e intel_igencia, 

Administración de i.nvestigación y desarrollo. 

Patentabilidad y estrategia de patentes. 

Nuevos 

•-Mejora de productos .Y procesos. 

· Diseño de nuevos productos. 

• Diseño de nuevos procesos. 

• Selección de maquinaria y equipo • 

. se. entÚmde que la Mercaodte;d~¡a .. 
Ún~l:i.clad · qu~ l~ informa~H'.ln .. tecnol6gica , llegue 

nes necesitan de ella y obtener a cambio, recursos econ_óm.i~­

_cos _que contribuyen .. a garantizar la existencia de la insti tu 

ción. a cc;;rto y largo plazo. 

Por ello; J.:as tistr~tegias dé comercial.izaci6ri de. 
cÓns .id~i-an :tres ~bi'i:cl.i.cion~~ : blii;;ica_s ··<JU~ son: 

a).' La demanda poi:eí-i.búü, que ésta .iritegrada por todas -

aquéllas industrias que requieren de información-es­

pecializada. 

b) La.demanda real, la cual está formada por los clien­

tes actuales de.la institución y que es sólo una PªE 
te de la demanda potencial,es muy pequeña debiéndose 
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!!!sto a que el usuario industrial desconoce la exis­

tencia de centros de informaci6n, y en caso de con2 

cerlos piensa que el acceso a ellos es casi irnposi-

d) La oferta de información es la variable que 

de controlar. 

' ' 

··j:ÑFOTEé. ··~c·u~·nt~: ::ca;.¡·, urf -~squen:r~\basic~~·.·· p~·ra:·. déf"r-ri'i~.'?~s~:~· 
Mer~adoteéri:Í.~ e~ :fl.ln~ilSn de dos· vá:t°iabfe~; . e\.·. 

"¡)reducto" y e.i i1Mercá.do". Este es<:¡úema .está representa:d.o 

en el cuadro que a continuación sE! muestra. Corno sé· puede 

obsérvar se considera a cada una de estas dos variables ---

.. {producto y mercado), que pueden .ser afectadas de tres d{f~ 

rentes maneras, lo que nos é::':'nduce a tener nueye posi):)les -

situaé.iones básicas { representadas por. las respectivas in-:­

'tersecc:iones·.ae c:~cía c:c:>1umna cori·caaa renglón > i .i\ sti:vEiz·:i· 

tcada irif~rsección c~nue:~e. á.i:v~t~as acéi~11('?s. qu~ · pi,l~CI~~ -.~~~ 
lizar~e en d~termiriad() tiempo~ , 



ESTRATEG.IA . 

NUEvOS MERCADOS III 

. ~ 
N 

"' 

DEFINJ:R/DISEflAR ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS - MERCADOS 

l'R9DUCTO SIN 

PRESENTA-
CION. 

-REVENDER 

-NUEVOS USOS 

-Nup!VOS USUARIOS 

CAMBIO DE PRODUCTO NUEVO PRODUCTO 

.;_1,APT~IO~~ .•. 

·-sOBPRODUC'l'OS 

-SIS'I'EMAS DE 
1':RODUC'I'OS. · 

DE 

-AMPLIACION DE 
MERCADOS. 

c 

-DESABROLLAR NUEVOS 

-EXTENSION:DE IÁ LI 
NEA DE PR:lDUCTOS.-

-MEZCLA DEL PRODUCTO 

-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 

servicio de informaci6n. 

·. Esta estra ~.egia incl.uye . ei contacto (lirec to. con ios a,! 
... tos dÍ.recUvÓs . de la. compañia ·qué podr!i:Ín .cOnverti:t a su e!!c 
presa en cliente de WIFOTEC •. Para la reaH.zacilirf de .i!st~ :..... 

c.ontacto se invita a desayunar. al . fut\iro cliente en las in~· 

tal.aciones de INFOTEC, posteriormente se. efectúa un recorr~ 

do dentro.de la instituci6n explicándole los servicios que 

se ofrecen y beneficios que se pueden obtener, una vez con­

ciu1do .el recorr.ido ~e prOyecta un auaiovisuai ··promociona! 
· y ~:~· t.Címan ·105 d:ato!( geiie:raies dei C:Úente-pciteripia1 .para . 

. que de:;¡pu{;s se .real.ice un s~gu:Ílnientó ¡>eimanente. 

INFO'Í'EC, pretende formular .una nueva estrat~gia que 

permita lograr l,p. creaci6n de un "Cl.ub" tecno16gico de em-­

presarios, formado por trescientos socios, que constitui'.'"-­

l:!~n un.mercado .cautivo por el cual. se obtendrÍa un flujo -
. r~ul,ar •de efectivp_y.de ésta manera lograr eoi autofi~ancia . 
.. illi:éÍnto des~adO. y tr<:lbat~r C:on un nfuner~ ideai·de clientes.:-

3~3.1 PRECIO 

El precio que se cobrará por la informa,ci6n que conti~ 

nen l.os documentos es dificil de determinar ya que el valor 

del servicio ess~sceptible de ser discutido 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 servicio, agregándole un determina-

··. 12 7 



do' porcentaje, a forma de contribuci6n a los costos indi-­

rectos. Para el conocimiento 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 SERVICIO (Producto) 
. '• . 

. Respec~o ~i proceso de obtencí6h .de los documentos 

contÚm'i!n infonnaci6n que será objeto del' servicio se 

cuenta con tres diferentes modalidades: 

La compra del mismo. 

Obtenerlo mediante una donaci6n. 

EL· canj é poJ:. otra· doc'üriiento ~: 
.-.. ; ·: .. _ - '-_.___ - .-.: ... _- .... 

~ cua~to a ia demanda de los 
.· ··:. ' 

servicios·qué ofrece 

en. grado de importancia, en base a la cantidad de 

cliente.s son: 

1.. Servicio de Informaci6n 

2. capac.itaci6n 

3. Consuita Industrial 

busca cr.ear. uri mere~· 
do cautiva.: 

·· ·- en ~1; cu~i. ~l 60% de 
ios usuarios son .:..:..;. 

clie.ntes cautivos y_ 

el 40% restante son 

clientes nuévos. 
constituido por los 

clientes afiliados. 
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4. Consu1-.tor1a. 

3. 3. 3. PLAZA 

clientes que cuentan_ 

con recursos destina-. 

dos para el desarro-­

llo tecnol6gico~o n:u~ 
:vas ·oJ?orturd.d~dés: in:., .. 

· .. '. ' .. 
· -:dustrÚi.ies. 

· INFÓTEC ha detectado, ~ trav~s de s~ posicionamiento 
..• ;d~i~~r~.iaé:>,~--~üe .·ei·· se~ridéi y te;rcer hivei. ger~n'ú~i: ~;ói'l ;..";;._ 

;1os:<Íú~ rnii~'util.ízanla informa;,i6nque 1a instÚuCi!S!;l'ies~ 
ofrece y les sirve para actuaÚ~,;..rse ~ri cono~i.lnie;.to~ ¡n,:of~ ·. 

_sionales. Sin. embargo, ~stos niveles 1:11;> aprovecha~ ef icien­

temente las bondades del servicio (por ejempl.o: las oportu­

nidades de negocios, soluci6n de problemas actuales, etc.), 

.por lo.que ~sta organizaci6n ¡>retende real.izar un esfuerzo;.._ 

PªFii •que la informaci6n sea utilizada por. los niveles.· jeráE. 

.. 'Ciu_icos más áltos.· (prim.,;r y s~gu;.dc). riiv~l ~e~enc.ián. 

· · · Aunado a lo anterior, sé ha determinado que se desea·­

obtener unmayor posicionamiento dei mercado eri el D.F. y 

área Metropolitana, ya que se cuenta con el 60% .o 70% .de -­

cl.ientes aqu1 y se desea captar una mayor cantidad a trav~s 

de una interrelaci6n de diferentes conjuntos de actividades 

econ6micas como lo son: La industria alimenticia, la indus­
tria qu1mica, la industria farmaceútica y la de bienes de 

capital, entre otras. 
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El apoyo que se ofrece actualmente a los clientes se 

dá en el campo de la Tecnologi.a, Planeaci6n, Desarrollo y 

Operaci6n, pues se utiliza una visi5n funcional que abarca_ 

l~sáreas de: Producci6n,·Co~tról de Calidad( Comercializa­

. c16n; y J:>1a;neaci6~ Fi.nanc:i~ra~ 

3.3.4 PROMOCION 

Para la promoci6nde ~stos servicios, INE'.OTEC u~iliza_ 

·706~ s;í.guientes med,iÓs: Revistás, Peri6dicos, correo y Tel~-. 
fonq1 i;lpoyádó .por· acUvi(ia¿¡e~ "el~ Rela~iones .J?!iblica:s· Co~o 

:·. lo. son:: vi.si tas, Preséntaé:i'ones, 
· práctici~~ ·~·. pláticas.· · 

3.4 PROBLEMATICA 

. - - ' 

~Por otra parte~ INFOT¡;;C re.conoce tener limitaciones ~ 

:iiévar~a cabp sus: ~abores;• .. ·1as .. prip~ip~ies ünin:ac:Lonés.:.:,. 

* No tener. una visi.6n clara de la venta Cie sér~Íc/ios .· .. ··. 

de informa'~i6ri y del' proceso de Merca:dote~nia; del:Íi.;. 

do a que en el mercado se tiene la creencia de que -

la informaci6n debe ser barata o. gratis. 

* Poco tiempo asignado para analizar la funci6n Merca­

dotecnia. 

* Falta de decisi6n en actividades de Mercadotecnia. 

* Cancelaciones. 'de reinscripci6n debido a la· pO'ca uti-
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lizaci6n del servicio o a la insolvencia de las em-­

presas .· 

* Fá1ta de un mayor conocimiento del mercado~ 

·'* C:ai-encia .de una. fuerza ·de ve1l.tais qua éste capaci.tada 
· · · .. · ¿.iC:fíii:cüadamente 

*Poca ut:Í.liz.;_ci611.de instrumentos déprom6ci6ri~ 

* Falta de una elaboraci.6n adecuada de paquetes de seE_ 

vici.os para los ·di.ferentes tipos de necesidades:-. 

Lqs prob:l~as anteri.oresha1:1~biigado a INFOTEC a con-

'.·~:ditá'.r fos~ se'rvid.os dé Co°ri~~i tol:fa de Mer~adcité6°¿i.a 
.•. .insti tu'ci6n que··10~ ase~o¡e .. en::1á'. re~o.luci6~·~~.cada 

~il.6s, '~ue~ por e1 momento el área de' Comerci.ali.zaci6n sé -
· .ené:ueritrél desártiéall:ada debido a lá fa:ua: d~. un director d.e• 

1a misma. 

En .,el sj_gui.ente cap:Ltulo, se c;¡nalizará un servicio eis.,.­

pec1fico, ccm .el ~bj'etÓ de di:seÍlar un: programa dé. ~rdado:..:... 
.. ,. :f~ci~:r~ ~ara '.~stei ciórifórmándo: a:;i! la pa:r1:é 'práctica de 
·. ;.·j_~~~~fig~C:¿ióii'. 
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4 .. 1 DEFINI.CION 

"Noticias Técnicas" es un boletín de publicaci6n mensual 

que contiene una relaci6n de aproximádamente .210 títulos de -

artículos y reportes de investigaci6n s;obre once áreas especf 

. fiqas, ~ub1:i.cados •en cl.i·.Eerentes• paises,. ; .~.~.~. son seleccio~a- .·. 
d6s p~r ~xpertos ·de INFOTEC~ 

Este boletín consiste en un .servicio informativo de ale_;: 

ta que tiene'por objeto satisfacer la necesidad de ios usua-­

rios de actualizaci6n, inriovaci6n e incorporaci6n de l.a info_!:: 
maci6n, corno un insumo en· su trabajo de manera constante .. 

. . 

,¡~Ótidás T€6bi.ccii,;;; se vende por.·sus~r.Í.pC:i6n arú1~1,. que:' 

'permite al. usual:-io selec~io~ar hasta veinteí.artícu1:Ósm~nsua1 
.. - .,- ' '" . . . - - . '· ·.'. _. ., ' .. : \'. . . . ~ ·.- :. . - -, 

mente, .. de lÓs que recibe el docwnentO. ccirnp1etq en :fot6copias ~ 

4.2 DESARROLLO HI~TORICO DEL SERVICIO 

' ' ' 

.•.. En. Agosto. de 1912, 131 SIT ( .. Sistema de Infonnaci6n Tec-,..,. 

. ::~¡!~·~·:ut}jº~~=:~r~~J:te~:\t!::E~;:·:;:z!~~:~ª1Z~~¡zt:~!!t~··. 
' záci6n·.·a:e acÚvidad.esenfoc::adaÉI a ·l.á búJq°u~á.~ ag irifrirma.ci6n,_.,···· 

y estableci6 nuevos proc~dimÍ~ntos; forma~· y control.es, para_:.:: 

ofrecer este servicio a l.a industria. 



En el mes c;i.ta,do, .;fué J?UPl;i.cado el. J?ri.Iller ejemplar del -

bolet~n de "Notic;i.as T€cn..fcas", que era uno de los servicios_ 

del SIT, y desde entonces ha sido publicado mensualmente. Es­
.te ·primer ejemplar, constaba de cinco ::ireas referentes a los 

sig.Uien t¡es .cat¡1pos industria~es: 

. " . :. 

1.-indush:i:a Ai±mentar±a. 

2.- Industria Qutmica. 

3.- Industria Metal-mecanica. 

Y.dos ::ireas_generales: 

Aam:f.nÚtraci6ri. · 

cC>ntrol iie· ,1a. 

. Estos boletínes ccmteriían 

sult6 del an::ilisis de aproxim:'Í.damente.tréinta: pul:ilícaciones 

peri6dicas de .cada una de las ·áreas de cobertura del: SIT. 

. "Durante los primero's meses los boletines eran enviados -
•. a·· di~tintos ·•de~tinatarios•·. ''3:in que necesar¡amente,ie>f;·.):1ubieran ··.· ..• 

~oÜ.cita~o. :~ebido a •que los boletfoes ·c"6nt~nían-unicia~ente ~·· 
ios t!tulc:is de >:io; :a:~dcl110s/ ei cfÍ.~iite q\;e~ i;;e '.intei:esaba. en' 
ael,quirir'un artíciuloi debía. rn~~ca~.con uncírculo eln~~ro ~ 
de clave ~C>rresp~ndiente y·de~olver el.boletíil' ya maicado pa­

ra· que a su vez; le fuese. remitida una fotocopia de. dicho ar­

tículo. 

Simultáneamente, el SIT elabor6 un conjunto de programas 

.para computadora ( SITEC ) • Uno de ellos tenía como prop6sito 

alamaceriar. y recuperar los artículos de los boletines, y el -

otro manejar el directorio de los usuarios. 



En un peri6do de cinco meses ~ partir de la implantaci6n 

de los citados programas, la cantidad de empresas que utiliz~ 

ban este servicio ascendía a 150. En este mismo lapso se ha-­

bían incrementado los campos especializados con boletines pa­

ra las·industrias farmac€utica, ell3ctrica y de cerfunica y vi­

drio; y con otro boletín general. para ingeniería industrial -

que compl.etaba el esquema. 

Po'atério:i:meÍ:it~/ en ~ri:l. deL1974, la c.antidad de sü¿óri.12. . 
torés iir boletí~ ·.de ºNotfoi.as Tlidnf~as.. e:ra· de ii9 o> ' - ' . . 

' - , ' 

Por. otra parte, el SIT. habíi'l celebrado acuerdos de cola-

boraci6n con Colombia, Ecuador, Honduras y Veriezuela. Estos ..;, 

países recibían el. boletín de "Noticias T€cnicas" ,· con una c_2 

pia de los artículos. que en .el boletín ·se incll.lían; ·Y· de esta 
:.'·;:.~n.e·r:a~:; .~'.i~·os· ·~orni~iab_an~ Sus boi~·tiries-~pai:~ distribti1ri-os en"'-

.tre los ±nd.u'sfr±~1~i .d:~ la 1oc;;~lidad. 
·-- •;.· ., , .. ,, . 

Al 1'i~gar Már~o de 1976 1 J:i;¡foTE:c ·.antes SIT ). , 5'ei~cdi~ 
naba. p~ri6dfoanierit~ informaci6n t~cnica de más de 3,oo re~ii;; __ 

tas, ¡;>rincipalmente de .1os·Estados Unidos, Europa, Jap6n, Tos 

socialista, .Canadá y México. 

Ei{:~s~é ._año 1 el0 _personál d_~ INFQTEC elégj'.a los ,al:típulos 

• ±nci~i:a e1 bo1etín d~ ;,~at:i.cias • '.r~dfti.c~5n eñ lllá~ c1e ;~glii!1-

-,_~·=~6=t:t~~·~:!frt:1:i·~~~:~~-:;t1~:!~~r~~-~{':~:~:·~~i:~ª·~~~~l~··· ·· 
ca' y vici:J::i.o ; .. co~t~m.i:n~ci6n y Adniinist'ra:~i6n, .- e;t:re oti-o's: Ad~ 
más, INFOTEC ya éon~aba con un extenso arch•ivo de más de .~iri-
co mil artículos en·todos los campos. 



Más tarde, en 1977 por necestdad de recuperaci6n de cos­

tos, que por voltlmen ya eran considerables, se implanta el c2_ 

bro por el boletín a los usuar~os. surgen algunos problemas -

en la distribuci6n a causa de que no todos los temas estaban_ 

·incluídos en un sólo boletín, pues se contaba con un boletín_ 

<por; tema y· se d.istr:ibu1an de acuerdo a los intereses de lo.s -
c1i;erites, qu;Ú.ines. sclecciqnaban. las Jirea:s. que ~es~aban reci•"."" 
bir/ €~t;;, sé prei;;taba a qu~ al enviar io~ b61ét:S.~efi a lo¿:..:..,,:; 

Ciúntes hubiera confusi~nes y tomaba !riucho t~Em\po. 

Durante este año, se comenzó a. brindar atención persona­

lizada a los plientes a través de llaJ!ladas telefónicas perió~ 
d.icas para conocer el grado de sát;i.sf<!i::ci6n del cliente con -

··· e:r: servic.ió/.las•.posibles r~novaciones de susc~ipciones, etc• 

. En 1979 sé ~~n~r.ató .ª BIMSA e ':Eh'1r~ de Inveátigac::l6f; ~d~-~ 
~ercadcís; S iA" .. ) para reaÜzar un~ j,rivest±gác~t3n ,,de m~rcC.~o ~ 

. s~bre el b<:JleÜn °de "Notic:f.a:s T~cnÚas'' ( INiiOTEC s61ó. partli:.,. 

c:Í.~6 en el diseño de uno . de los cuest.ionarios ) • ~sta fove'st{ 
gación ten:í:a varios· objetivos, éntre los que destacan: 

conÚJ;Illar ,o rechazar la ·hip()t~~Ü de· qu~ ,J.9s c:i.i~n.tefi .· . 
. • : dé. i.i6ú,,6i~s i~c~.i~. ~s repre~~rtfaban lÉí. ¡n:i.ni~r<\ .. -

·.·c:15ri\J?~rai:os <'leni:rs ~cix"'l:Í.c?-~~~ªª J;NF?>TE:9.·.·· ··' ":,:_ 

C:ono¿ei·. ia op;1.Il.'it5n, sobre: .coif t.~ri1c10) pre~~~tac;t~n 
tiempo dé entregá. 

Indagar sobre la variable precio. 

Determinar el grado.de conocimiento, uso, satisfacci6r:i, 

beneficios obtenidos co'n éL .servicio' 



Poster;io;i;mente, se ~gruparon todas las &reas que cubr1a_ 

el. bolet:i'.n en uno s6lo; diseñado por INFOTEC. Esta decisi6n -

no fué originada por la investigaci6n de mercado citada. 

Enel lapso c;omprendido entre 1982 y 1983, d:i.sminuye el_ 

vol~;¡\en de renovaciones de la suscripci6n de los clientes, .de 
..... i;icfo'· pre~timibl.eltienté1 .·~.·un in;;:i:::erne;nt:o. en• 1os :precios. 

: -_:, : .. - < -

Finalmente;en 1987~ el precio de la'suscripc:i:.6n 

boletín es de $ 1.16,000.00. El P?go a:~ está cuota da 

; ... . 

~nua.1 ·a1· 

derecho_ 

al suscriptor de solicitar hasta veinte art!culos por mes, p~ 
gando una cµota' .adicional si requiere m&s artícuios. Cabe men 

c:i.onar• que la ;i;enovaci6n se hace por vía telef6nica,. previo 

Correo del 

. . . . 

CARACTEIUST:Í:CAS.· DE. "NOTICIAS 

características del boletin de 

· 165 cuatro ~rand~s ·se~..,i~ios, qtle ofrece ~-
. • l:N~OTEC { Iriformaci<'.)n~ capacit~c.i6n,· consulta Indiis..,. 

t:fiái. y'::consuitC>~ia':j: pertenece; al sei:y:Cio ~e;, 
Ill<itciisn"~ 
Es un fol.leto tríptícci de papel é:ouch€; diseÍiádo. 

ra mandarse.por correo en sobre con ventana. 

3.- su impresión es a una't:i.nta, de color quevaría cada 

mes. 



4.- Contiene aprox;i.J.11~d~mente 20 artículos por cada una -

de sus once ~reas de los cuales el cliente escogerá_ 

20 cada mes, <: Aprox;i:mlidamente publica 210 artículos 
al mes ) • 

,~:~J-

5 .'-'\ Su elemento, principal es lct se1ecci6n de su conteni- , 

,doi' ei 'ctiai;'debe refi~j 'llr ,l,oi;;' :i11tereses yige)'lte~, d~~ 
sus clfi~ntes. · 

6.- La gran mayoría de sus artículos son actuales. 

7.- Su diseño esel siguiente: 

En la primera página, al' frente¡ aparece el ,logotipo 
de 'INFOTEC; ·el· titulo (- -"Not:lciiis Técnicas" ) y la -

Jecha, del ból~tin, ~~l'. c~mo la fecha Ú:m:ite J?ar:a: ha..,. 

' ;Cé,f ~e::iiac;;;;, y,:'i~s·-· :i.nsl:J:ucc±o11e~ ~ci,i,~·- se,1,e~c.ir;>~~r;•:<' 
En ,esa. misma:,hoja y en i'as posterior13s,-· aparecen::po:r. 
are~, ios t!tui:o~ de. los éi.'rttcUlos~en· españo1i •---~E!ñ.a.l, .. -­
ial1a'o c~~ve,· refeJ:'~nci~ b:ÜbiográfiCa, afio,_. pa(jirihs; -. 
ntiin_ero de boj as e idioma. 
En ia ~ltima p~gin_a, t'rae _además de una secci6n, un 

espacio para anupciá:r .libJ:os, que. es otr,o servicio 
de_ INFOT_EC~ Es ti:unb::ién dond~ se coloca ).a' etiqueta 
c6'n·· ios d.atos :aé1· cliénte ·que,sirve:_· ta~to -pé\ra él_. en 

::Ji~ po~ cqr;~o -~orno péÍ.r~ id.e11hf.'~~a'.~±6n .··al, suiii~ ·-~~ 
los artic\lfos. .. ' ' ... 

En el an_exo n~ero 2, · ·: présel1tamos : un .. m~clelO:. de'l bbl~ :-
tl'.n de "Noticias Técnicas"; 

a.- Los artículos son seleccionados po;r expertos de---­
INFOTEC ( consultores ) en cada una de las materias_ 

tratadas; 



9.- Los· ~:rticu].o~ se obt~enen de entre más de 450 de -­

las revistas rn~~ prest~gíadas del mundo, tales corno: 

Long Range Planning (E.U. ), PC Magazine {E.U. ) , 

Byte { E. U.· ) , .Admin;i:straci6n de Empresas { Argent!_ 
na: ) ; l!'lgenier:ta Química ( España ) / · Il Farrnaco ---

(:rta1;!:a } / Srnall Bussiness Repo:rt. t E. u. ) , Bus si• 

'" h~ss·.·liorÚoii~ tE~b. :r, éh:~ié::al. Engineerir,.g r tri-"' .. 
~Íater:Z..a r, entre otra;~ . . ·. . .· : ... 

. 10.- "Noticiás Técnicas" cubre 11§.reas, las cuales son: 

Administ:raci8n. 
P1aneaci6n Estrat~gic.a.· 

:tngenieria ;rÍidustrial, 

:Ii,ciµs~;r:~a, ~¡stai~meclinica: *. Proces~s ·m~~al;.;~~~á~.f 
ces•:: 

.--Di~efio·: _;~· ~·~n{i-_f~~.~-t~~~-·~,:< 
... 

A1-imenta:r;la: * Tecnol~g:í:a. 
* control de 

Polírne:ros. 
Inform§.tica. 

. ' . . . ' 

* Aditiyos •. · 

* Í';~éesos . 
, * i:>X:aciU.cto 5· · 57· :xnex:caci?: '* •.• c6rit~inaé:i6n~· : 

*.Gene:ralidapés. 

_. ·-~.- i ' ~ 

.. 



11.- El n~ero de art~culo~ por área varia mensualmente -

de acuerdo al nfunero de artfculos que se obtengan -­

con la debida cal.±dad e importancia, 

.Eri cuanto al. ;funcionamiento de "Noticias Técnicas": 

' : '· '· . 
' Este es "eñ.vi'ádo mensualnÍente a los .C:nentés. ,Este:-' 

.··• bofotfo 1l1a1ca los titulo~ de los ~:rttculcis, s~~ -;­
fuentes, ntirnero de páginas e idioma en qüe son·pu-­
bl.icados. Generalmente el idioma utilizado es i.n;.. __ 

.· glés, en segundo término español, y en tercero fra,!l 
cés, italiano y. alemán. 

C:Ltente seieC::ciona y marca. ei:\·s11;·~oleHxi;. los:~!:. 
~ículÓsque ie foteresaii'c 20 ~rt!culo~ mel1sualmen:.... 
1:~ .como· mfucir.io ·.dentro del · pre~io;.·ae lél · su~cr:ipci611i. 
anual 1 y un. cargo adiciOnal ~i s'e requieren .,más\ ar-. 

ticulos ). 

Una vez seleccionados l.os. artículos, el boletín re­

.INFOTEC· pc:Ír correo o mensajero del usuario 
·t±ell\popr~dei"lte.···.se régr~~a<ei· .. bol,et1ncon ::;. 

ib.t(>séi~i;~~l3 ·de l~s a.rÚ_ .. C? ... u'.l.o~ .-~~leccid¡¡~· 
• - ! :-',!•,_· 
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4.4 VARIA13LES CONTROL,i\BLES DE LA MERCADOTECNIA EN --

"NOTICl:li.S T.ECNICAS" 

'4.4 .1 PRODUCTO O SERVICIO 
. : . . 

.. · '.coffi; ya ~éfrcionaffios, ~NotiC:i~s .Tficnfoaslf j~~ l:!n kol~1:í,n · 
·····-_ ··• ~·· ,,. _,_,_ ----.; .. --'~.:-::::. ~'::~-·_:··· -.:·: ·:. - :·. '_--,~-:· ,' ... ,'> ·. -:-'.' _··: . _:··-', _::::;, ->··-~::-c._;,;~ :.-·.-:-.,--.-::'~0:.:.,.-.-.-·;·.-... -:.;,;.;:,. ·::-·.\·--:·:-

qti!'i. se püb1ica'menstia:lfoerite··y'quéccmtie~e· .cad~:-mes, una\;e:Lii·' 
· d.6n de aprci~imááamem.te Úo tít~iof> d~ ~~ücuicís : s~b:i:e las ii 
áreas que cubre e). bol.etín, los cua1es son selecC:::ionados po:i;.:_ 

los expertos de INFOTEC. 

Su objetivo es· satisfacer la necesidad que .tienen sus. -­
(:lientes, de~ ·áct.ualizarse) inno'IÍar e incorporar -la · informad6n 

un :1.n.s)lrno eri su¡;;~.oi;ú~r;J.c:iones• en forma. ;;onstante.O 

' . Al prim::ipio de estci bapÜ~iO' se p~ofm~diz,?·m~s1. 9··•._7so2b1 •. r .•. ef:e· ·-~.1:-· ... 
aldef:i.nirlO~ analizar s'ildesa:áoilod,esde 

cha en que nace, hasta 1~ a~tualid~d, ·. i dete'l:nt:Ln~r .sus· p;rfoci:_ · 



4 • .4. 2 

En el peri6do comprendido de 1979 a 1984, extstia un s6-

io precio pa,ra el serv:i:cio del boletín, A cont;i;nuaci,6n prese_!! 

tqmos una tabla con los precios del servicio que corresponden 
a este peri6do: 1 

1979 

1.980 

1.981. 

.• ' 

l?ru;;c:rO~ DEL SERyrci<:( 

2,soo.oo 
3,oóo.oo 

-·1 ··'-

·:,.;..: 

, ... _., __ , .-.:~·:~:.;- . '-:-: . 
. ·:-.~ ':..";'"-<": ·:.:.·_ .·-; --·~·: ';"• ": _-, _:."'~ 

precios para:< ~l _ servi--

cio, unó par.a los' nuevos suscriptor~s y otro pará aqul!ll.os -·­
qúE! yá:estando sÚsóritos únicamente renuevan su suscripción -

con anticipación~ Los precios correspondientes ai pe:r¡6do com 
, pren'á.Í.ao a~' 19ss ~ 1.987· se;, ,, . . . . .·. si~u.i~nf~ t~l.i;,,: -

1) Report af· :rnfrastructure of Te1.ecommunications ·and :rnfor­

matics in Mexiéo. Pág. 74 



J985, 

i986 

1987 

PREC~O PAriJ\ NU~VOS 

Sú:>CRIPTORES 

$ 

58,000,00 

116,000.00 

PRECIO PARA SUSCRIP­

.TORES QUE RENUEVAN ~ 

TICIPADAMENTE 

$ 25;400. oó 

53,000.()0 

106¡000.00 

Cabe ·ha9e:r merÍci6n, qué aurique 'desde 1984 :1os i»:recios 

sicl,o i~c.:rE!Il\entados ap:r~xim&arunen.te en un 100% anual, el ·-

::;;::~~~!·~!::::;~E~!!~i¡;~z~:~~=c~~=!::~;:!i:º:f ;f' 
Otros costos que implicá · 1a pre·s~aci6n del servic.io y c~ 

ya tari:l;a no .llega a .. cubrir~ son los relacionados con los·---. 

· ;st~ldc::Js .y ~ala;ri()s d~:( J?~rsonal' qué se ·ocupá de "Noticias Tl:isi_ 
ni,éa'S'· y'' otros gastosdoI!l()cloá reiat;ivos•al :m:anteinimiento'•d.éi> 
;eg\ii~d( e'th;:·····.·: 



4 .4. 3.1 · CA..~ALES DE DlSTRIBUCION 

: J;jn la actualidad., ;rNFOTEC .utiU.za 1lnicamente un canal. p~ 
: ra la di.átri.bui6n del bolet:r!].·, el cual; .es ,,ei: cq:rreo: d;í;rectci -
· q~~ · á · 6oriÚnuacÚ~n d.e~criblnto~: 

CORREO.DIRECTO: 

Consiste en el;· env!o mensuai. del l:>ol.etín a los suscript2 
res por medio del correo; y en caso deque éstos·soliciten al 

gunos artículos d.ei. boLetíri, .. j:nieden m~nd.a:r a INFOTEC a sus -:: - .. - --· - -- .. ___ ; ·, -· .. · - ' . .. '._, .. _.. - ··., . 

··.mensaferás .eón ·ia ·:i;foa:li'dad éle .·obi:eriér :ráj?idam~rite i,a; .;tnforlll!!: · 
.ci6n sol;i.citada, .o .bien recib:l.:i:-los de];a.misrna ;fo:qn¡;i que e];.:'.. 
• bó1et.ín.2 · 

4.4.3.2. CLIENTES DEL SERVICIO 

, . · . .A,91;.ual,J[leri.te ( Mayo .de .1987 ·) el; .boletín de . "Noticias T.é.S, 
; ~ :·n.fc'as 1•; buentá con 74() él.ieritesf, 'algunos d~ esto"s. clierites --- ',/ 

~,.:..-.:.~.-- -_ -"''. \ 
::son:: " 

. -, .. -. 

- compafi!a Nestlé. 

- Duponf J:'armacéut.i,cos de México •. 

- INFONAVIT. 

- General Motors de México, S.A. de c.v. 
- Holanda, S.A. de c.v. 



Sistemas E.r;l..c13son. 

Nissan Mexicana, s.A, de C,V. 

Mobil Oil de México, S.A. 

Universidad J?anameric;:;na. 

·.Química• Hoechst de M~xico, 
·~vonC:osÍllet¡cs, 
Gradiente Mexicana, S.A. 

Kodak Mexicana, S.A. de. c.v. 
l?O.GAIN. 

. .. ,> -, ~.' 

·.·.··.rar¡~~::°.~:e~;:::a:7r~.~~º{()º~~=n::.:~P~:5füeJd,~!~~~i!t:~tj·~:·,_··· 
• Íii.iento de @stos; mostram6s uria e~taaisú6.i a:6~:i;Í;:~;ll~i pE!rfii/ ; 
ele las empresas' y ia:s persona~.que ut:i.i.:i.ian el b6i~t:Ín: 

.GIRO DE LAS EMPRESAS CLIENTES: 

·. .· 

Los clientes. de_l seryicio>se .en~üe~:tran ~!st~ibúídoe;, 
~r.•·.·.··?P.· .. ·~.·.·· .. 

9

.r.c
1

··;···en .. ·.•na ..•. ·.·t_., .• µalmEJ,ii"t:ia eh. J..Os giros ;q1'.e mostramos en ;ia.·-~~-9;µre~ri~.~ ·-, 
d •'" •".~:::,~ .. ¿,:~",e~;,;;,:.·:~'.::·.-~··,,;,: ,.,.'.; 

--: .··.::<~-



'-··.· ·. 

Industria Química 
Industria Metal.-mecánica 
Consul.tores 
Industria Farmacéutica 
Industria Al.imentaria 
r?laµstria E:1écitr.i.ca 

•'?-·_··."-" ,. ;·· .·.· ,.:;~ 

unl..versidades y 6eiritr(:)s, de'.'inV:ést:f.g;;,_'.é:i6n~;,; 
s~i~ic~6~·' n~.-· 

construcci.6n 
_Particul.ares 
Industria Textil 

PO~CENTAJE 

22.0 % 

is·. 2 % 

11.7 % 

10.8 % 

10.6. % 

·7 .7 % 

5 ;7;.%' 
5~4 %· 
3;.4 % 

1.8 % 

1.1 % 

.cómd podemos 
tf:;?s tiel bolet!n 

·t:riasqu!mica y 

en lati:lb1a,-destacan_com6 clien-
.l~s de•las 

:~~:;.~-;::<·' ·. 

2). Estudios sobre "cl.ientes· de "NotiCias .Técnicas"'· 



Una vez que conocemos el. giro de las empresas cliente,.::_ 

debemos mencionar que las personas que directamente son usu~ 

rios del bolet!n, son t@cnicos, directivos y/o ejecutivos de 

esta.s empresas. Es dec;i;r, el bol.et!n está dirig.ido a direct.2, 

res.generales de empresas,.gérentes de a:J..gOn área de 1.a em--

pr"'.sa: •. :o J?ersona1cque. tiene .a. su. cargo alguna :)efatu~a.; 

Según un estudio realizado paraINFOTEC por el· Grupo'-­

o.c .. Méxic'o, S.A. ?e c.v.
3

, del. total de 1.ectores.del· bole­

tín,. el. 18% corresponde a directores ·generales de empresas;_ 

el. 58% .al nivel. gerencial y el 24% restante corresponde a -­

personal: a cargo de jefaturas •. 
' . ' .' '- ' ' . 

·.Otro haTlazgd'•interesan:teobten:Í.d~ QEÚ citad.6;:e~~udió,.::_ 
consistE! en el aspect~ 4e. las profe;, iones .de ios. lectores• -

Se. asevera que .e.157% de lo~ .lectores son: irigeriie~ós,/'d.e~ta­
cl'indo ios ingenieros químicos ( ap:i::oximádamente con 40% del_ 

?7% ) , y los ingenieros mecánic.os y el~ctricos ( aproximáda­

menté 20% del 57%). Lapr0 fesi6n que destaca despu~s· de la_ 

de .ingeniería, es .. la .de ac1ministraci6n, cuyos lectores. del -

bole't:in. alcanzan. uri 1.0% q°eL·total de lectores .. Las otr.as 

no; Ü.egan a un 

3) Estudio de "Noticias T6cnicas", G:rupo DC México. , l?. 3 
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En cuanto a la e~ad de 19s lectores, en el estudio se -

asienta que el pX'omedio ·de edad del lecto;i;- del l;>o1et!n es de 

38 años, aunque· el rango se extiende desde los 21 hasta los_ 

75 años de edad. 

)?Dr. Gltimo, cabe mencionar que posteriormente dentro,.,-=-' 
del. tema d.e ·la problemática ·del servii:::.Í.o,. se-.tocará. •.ei tem<Í. 

' . '··" ·-. . -.,, .. . --,:··--"- .. ,._. -· ...... - ~ . - - . - . . . -· ..... --·-· 

.· c:oncernÍ.erite _al riame:ro de ci:i.entes ,····.e1 cual hp baj~(io p;i:.'_eo6\l 
pante~~nte pues .. en 1979. se te~ían 106.4 · 6iient~k> p~ra é1 añ¿· 
siguiente 1321 y a partir de 1981 hasta la :eecha,_la cliente­
la ha disminuído_hasta llegar a 740 clientc;!s 1 .que. es lo que _ 

_ actualmente se tiene. 

:PR.o~oc:i:i:ni DEL SERVICI.O 

de 'aescribfr ias··~ctividades ·I?l:i~6bfo.;,; 
nales qUe INFOTEC ha .realizado· para. "NoticÍa~ 
clasificaremos en cuatro rubros: 

A) · PuJ:>iicidad. 
. ,,,. - ' 

is)· Pro~Óci.6;i de ventas ·por 
~ ·- _;' . ' 

Promodi6ri a.e·. ventas por 
'· . ·~-- . . 

o> F.íierza a.é .V~Iitas. 

ª· 



.. -, 

Como actividades publ;i.c.i;tarias para "Noticias Técnicas" 

destacan los anuncios que en el pasado han sido pubiicados -

en las revistas del PAI y en .los peri6dicos de la prensa na­

cion<:1l. 

'Actualinen.te, INFOTEC no desarrolla ningtln programapu-­

c•:b,1,.i.citario para el .holet!n •. 

B) PROMOCION DE VENTAS POR CORREO 

Desde 1979 ,; INFOTEC realiza dos campañas 'anuales de co_; 

rreo directo, en.viando a los destinatarios un folleto con un 

cup6n, eptO CÓ? el, fin de ha9er .accésibÍe 1a SUSCrfpci6n a °". 
p9;~ibles nue...,os clientes füll servicio• . Én . algunas ocá.sioJ'Íef> ;:· ·• 

··5¿¡ anexaba ~1•,foÚ~to l.l.~a é~rta~ 'y esto o~urda ep·los>ca~_os. 
'eri· c:iue el destinatario eia un' Ci:i.entE!'actual y se llu:~caba _..:. 
q{ie' renov~s~ '~u' suscdpc:i.6n •. 

Cabe hacer mención de que en l.a· campaña de correo dire_s 

to de 1979, para·ampl:i.ar·el número de destinatarios e ·incur-· 

sionar én otros se.gmentos, . se' ;·rentaron las listas· .·dé' "Direc-

~~::::n~¡:~:¿.~ :c~~:e:;~ª~~=t~~~6~~~;:~·~ ~i9~:~ · ~frti=z~:~~ · 
•' ci'ori sobre l_os ciom:i.ciLi.os••~e ob¡u~o· a t..ta.;;€~·· dé' liliitas'pro..:...:. 

pi.as .y Ústas re:n,tadas. Di.tranté .éste peri6do', la base .de da­
tós :interna fi:ié.révisaday depurada¡ segur; las respuestas de 

los cl:j,entes, con el propósito de facili.tar su manejo'. 

Cabe señalar que en 1986 sólo se hizo un envto por co-­

rreo directo y en 1987 no se han realizado campañas promoci9_ 

nales dé este tipo para "Noticias Técnicas". 

149 



C) P~OMOC~ON DE VENTAS POR TELEFONO 

Es la realizada por personal de ÍNFOTEC utilizando la 
vía telef6nica, la cual. se divide en tres enfoques: 

1) Labor de venta como seguimiento a una campaña de co--­
rreo directo, 

Labor dEL servicio para mantener .contacto con el clien­

>te y: es~imul.arlo a utiLi.~ar: él., servicio ar\m&ximo. ~i: .,. 
no .l.éi hace. Esto .tiene pC>r obje~:bro aség\ii;i:i1/ia >reri.oy~·:·:: 
ci6n. 

3) Labor de' renovadi6n de suscripciones, un mes antes de_. 
su vencimiento. 

D) . FuERZA ~DE .. VENTAS -
... · lj .... 

cua.~1:~ ·~. la utiÚzaci6n de fuerzá ~e 'vÉ!nta's para -~i . 
-e·~~'·;·t·e~: 'dos : .. ~~P~r~·~!t~}~s~-=:- una :en 198~ -.·:Y:· ot;r~.< en> · .. _._. 

En 1991-·se contrat6 una vendedora para el. boletín, 

debido principalmente a que su experiencia era en ventá 

ehciciopedia~/ reí lbgrÓ l.os res1il.~~dqf;i esperado~ •. 
·-,:_·,, - ' . '· ' . '· .-._-. - .,. ·-,:·.· ".,·_,.·.· ., , ... _ .. -,.- ·: .,· 

oespÜ~~·; en 198.s ,.. se; •. contra~~~~~••a s~is veridedor~e¡·; 
ocurrió que los. vendedores de' á.l.guna forma hicieron compá 

-· · .... ·. - ., . ,_- ... _., .· ·"- ';·'.,; . '· "- -- - .. ·--- -
tfr 1:l "Noticias Técnicas"' con cons':tlta IndustÚal., obtenien­

do también resultados inadecuados eri ventas. 

Actualmente el. servicio no cuenta con fuerza de ventas. 



;tNFOTEC ha detecta.do bol,etines parec.tdos al de ''Noticias 

Técnicas", que :manejan el, mismo concepto. Entre los que se -­

tienen identificados y que publican algunas instituciones se_ 
encuentran los siguientes: 

- "CALZANOTICIAS", publi,cado por el CIATEG { Centro de -

Iríformaci6n.y Asistencia Técnica de c;uanajuato.). 
_., . -~- -· .. 

;;EL EJECUTIVO ACTUAI.IZADO" 

- "PROGRAMA INTERNACIONAL DEACTUALIZACION GERENCIAL", -
el cual es un res1imen de artículos de libros que.publ1:_ 

ca .el grupo editorial Expansi6n. 

El publicado por el Instituto de Investigaciones Eléc­

t.rícas ¡ enfocado a :ra . Co:misil:ln Federal: de. Electrici---
~a:,aa~: . 

. -' ··-. '. , .-··1~--· . .. "\ .. : -;~:. 

- Boit!Hn del CICH ' e Centro de ~nve~tidac:Í.6n de C:ietjqfas 
'·.• Y- H:~al1Úlád~s ) insÚthci6~ perteneCienfe ,a la UNAM~ 
- Publié:::aci6n del grupo ATISA ATKÍNS dirigida a la_ iÍldus 

tria siderGrgica. 

--Una publicaci6n,trimestral sobre economía del Grupo.Ir!, 

tiii~d,isciplina:riode.Asesoriá • 

. ~(i;:1 bolef!rl del Inst:Ltuto cil3 Madera,; c~lu'.Lósa 'y Pa¡)eL: 

.~ ~~~lfcaé¡¿~ dei LACITEMA· {;Laboratorio :de,· cienc:La y-­

Tecricúogía de. la Madera ) ~: -

- El IPA del CIATECH ( centro•de Investigaci6n y Apoyo -
Técnico del Estado de Chihuahua J , que es un bole,t1n -

basado en "Noticias Técnicas". 
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Cabe hacer mención que la competencia que representan -

estos boletines para ~Noticias T€cnicas" es reducida, ya que 

abarcan pocas áreas y por consecuencia están dir~gidos a meE 

cados especializados, caso contrario a las características -

del boletín de "Noticias Tl3cnicas" que en su oportunidad fu~ 

ron citadas. 

4.6 PRóBLEMATICA DEL BOLETIN'"NOTICIAS·TECNICAS" 

La problemática específica de la que se ocupará la pr~ 

sente investigaci6n, es la referente al decremento de sus--~ 

criptores t tanto de nuevos ·como de renovados), al boletín, 

~ue surge. a partir de 1980. 

este añ?, el servicio ,con~a.ba c'on 1:321 áusc~i:l?too-::7"" 
y. a partir de entonc;~s' é'a.Ú ..;.ño', há . dÚminuído . ei' n(une.:: 

ro de los mismÓs con respecto al nfunero de s~sé:Úptóres del:.:_ 

año anterior . ( con: excepci6n de 1984 ) , llegando así a 1986_ 
e.en tal s6lo 740 suscriptores •. La gráfica que se. muestra pO.§!_ 

teriormente· nos permite apreci.ar con ~ayor claridad esta s.!_ 

. . 
' ' . 

·. En 1981. INFOTEC realiió estue.Jzos. pa;ra subsana;!;'. est?,'-

.. d.efidiéncia. Estos esfuerzos c:onsistiero'n en c6ntratar a/uria 
vendedÓ~a .para l:a. distribl:l~i6ri d.el holeÜn, perb esta. aé:ci6n 

no rindió los resultados esperados por la institu'cieln, debi­

do a que la vendedora encontr6 una gran dificultad para ven­

der al· no poder aunar el. servicio a algo tangible. 
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Esto probablemente ocurri6 porque la citada vendedora ,... 

contaba con expex-iencia. en ·venta de encicloped.ias, .Y no pudo 

acoplar sus conocixn.ientos a la venta de "Not.icias T~cnicas". 

Posteriormente, en 1985,. se contrataron. a 6 vendedores_ 

para la distribución del.boletín, pero.esto tampoco fué una_ 

·sb1~616n, d:ébida principalrnentea.qu~losveridedores de a.19~ 
· }ia:.·:i:áiina h .. :.····.'·· t:i·· • fbi't!~'" . otroa'a'l:vici9~:ó~J:!i .. 

· .~ .. o:t<ia por :r~~~~¿n/6:~:11í~.ii~~~~~~faI:
9{: • .'..··· · ,. ·. • ... 

Esto ocurri6 debido. a que los.vendedoresorientában sús 
acciones á l.á venta: de afiliaciones a Cons.ul ta Industrial, -

, ... ·· porque .con estas ventas lograban mayores,, ingresos,<, y s6lo en 

· ... •.·,t.: ei:c~Sode no. ~ograresta:venta·ofrec!á~ 1~ siisóripci6n .a. --

~;.~~~~!.9i~;;::T.f.tá~~~~~·' .Y:>~9:~• . .':é~:~f~@a,~.<\.t?Si:~.i~;i;'iTicfo•< .... t.'·:.:·,· 

... s> .. : ,·.M" ... ·s·· . ':'•,, .. :d._ e .. ;:.¡··9.B· ... 7·,· .. · .. ·.·.···IN··.·.· .• ·F'.s.·O···:r·'·.·.E· .. ·c".•.: .. ,•s· .• ···o··.· ... "·:·.i .. 'c;,.•· .. :i·· .. t:r.·6· .. ·. 'a>.¡·.,': G.r" .•• u• ... ·P·.'.'o':.·_••.·.~·;·.·' <: , .. 
.. 'ta~ak,· ~l'.l E11érti ... · . . ...... · · ..... ·.·, ... . ... 

.F·' 'D •. c·~ 'Méx:Í.Ó~# S•A.;: d!'l; C~ V~ un· estuclfo:'SO'l?i;e c"N'o~:(p:(as T~ci:ii;.;;.;_'. 

···.· .. :·. cás n' del;, ciual ya hemÓs citado' "a1giú1as' dE;? 'ias c:i:>hciusi6nes'....;; ' 
eri 



DESARROLLO HISTORICO DE LAS VENTAS 

Estudio '-sobre 1os c1ientes' de Noti.;ias 





5.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Como se explicp en el capitulo anterior, los suscripto~ 

res actuales del boletin'de "Noticias Técnicas" constituyen_ 

una cantidad menor en relaci6n a la de años anteriores. 

Así; de tener'1'321 suscriptores en el año de 1980, en -

l~ actualidad .. se cuenta con 740 clientes a pesar'de los es-­

fUerzos reaHzad9s .l?ºr IN.FOTEC. durante este l,iipso de tiempo:, 

i.,~i1~o: ¡:)a}:'a J:'é~é!.'~r 'clientes, ... corno ;~ara:. consegu:í:r nuevos. .·· · .'-,' ·:-:\-. ~.-., "-:_""·"·.:::.;:··· ... _,-, '·- .~~~> 

' Esta. situaci6n constituye un :Pfob'iema de. U:ercadote6nl~~ 
que nos da la pós~bilidad d~ realizar unainvestigaci6n para 

obtener info.:i:maci6n acerca' de la problemlrltica cie este servi­

de . 'INFOTEC. 

:; . :¡~~~~~il~!!~~~!f ~t~~!~~i~~!~§m;~·~~~1=;~~~~;t > 
~·on ) .,. '<;i'ue :P~:Onita 'tomar decisiones' s6lid~enté xunaarite'~ta.:,;-:­
dás acerca ·del servicie;> i_. y . ayude a INFOTEC . a de · -­

. objetivos. 



5.2 OBJETIVO GENE~L DE L~· INVESTIGACION DE CA."iPO 

Conocer cuáles son las causas de la problemática y las_ 

áreas de oportunidad para el servicio de INFOTEC, el bolet!n 

de "Noticias T€cnicas". 

OBJETIVOS ESPECIFI(;()S ... 

~ y 

. ~i objeto de tene:r una'. visi6n :i.nieg.~a.i(ae 1~. ~~<>~l.'.!iC· 
Ínática; se busc;:a,cubrir.objetivos (le dos tipos de clientes,_ 

actuales y potenciales( los actúales son é:'qu~ilos que en es-: 

te momento están suscritos al bo1et1n de ·"Noticias T€cnicas" 

' y los potenciales se subdÍ.viden en dos: aqu@J.~os que nunca: .. 

. han. ~dqÚiddo·· el. s~rVidio 1 ~y fos qué algÚna ;'Ve~ . fuer<:m. cÚe.!!,. 

-de•i>s~rvúúo y ió ca'ncelaron, - __ 
.·.. ,. : ·:,:,--·: 

' ,.;,;, <'.- .>·;;: _"','·-',. 

O
tobdJ. ºe···st·.· .

1
: 've. 0~t.o9' esn···.ºebr.· .ja·e1t·:qivu:_oe:.'~.··P· ee;rsp.s·.ei'·.c

9 
•. tu!fe·'. i.· ce· .. · .o5·'•t~·ª;······ !los; 8.yudaj;&ri· ;;t:_ 

. investig?cf6n~ 

. OBJETIVOS ESPECIFIC.OS . DE CLIENTES ACTUALES . 

' ' 
':-_:-,<~'.·· •' . ' ·,;, 

::; 

:• . '.~· .. :· á)·.: C:orioéer la, 9ompete_ncia 'dJ-rej:ta .·e: _in~:i;-é<;;t,a, 
' " S:~/ ~;: ,,,.,i, ' cio : en este se9ii1ent~ ~· ;, ; . ,. -: .. · 

· ;. .: ':• ·- ·-:~f chii~~~r ·.·1¡¡ ~~z6ri·~~c;~ ~~~tJi:i· ~~~V.I;:i~#h:_.~i' 
< -.. ci.o; · ·..• ·.. ·· < , 

c) Dete:i:mimir el . uso que se le, da'. al 
cias T€cnicas". 

· d) conocer la opini6n acerca de~ precio .del servicio. 



e)· .Saber la op:Í.ni6n sobre la estructura actuai .del bole 

t:i'.n. 

f) Conocer la opini6n acerca de l.a distribución del ser 

vicio. 

g) Determinar que modificaciones necesita el servicio -
para mantener al cliente • 

.• . ~~ - .· . ; __ . - 'i :·:...i ,.·: :-~-.. "/;:·; c.;t o~~ET;~~?s ''EisPECIFICOS DE . ~os. CLJ'.ENTES : Í?.OTE1:'1~;fLES .: .. .. . ... 

· EMPRESAS QUE NUNCA HAN ADQu:tFÓ:no :r:L SERVI:CIO 

a) ·Determinar el grado de. conocimiento que se ti.ene 
··· -_, ·: : ~~éú::t:-~-- -~·e INFoTEc •. _ 

. , .. ·r '" :C·t.,T +j :',SºllC,c::;.f.iª . ¡~~gen ~ue ~ierien a~_eróa d¡a 

<~ "''';\/: · >; : .. cJ.•· ~~~~rmi~a~ 'e~ posihi~ 'ccm9ci}:rn1ento 
.- ,.- -·· -.- .· ';~·~: «:.~::,:~::·);#i:a·~ .. -~:lá~n-~q-~~ ·~.-~ ·· ·.: 1

" · • .:_~ · -

d) ~saber, si cionocen e1 :~e:i;~i~;i.o, 
e}·, Dete.rminar las S.reas de oportunidad pará, 1'Noti.cias 

·T~cnicas". 

f) C!º~'?C:.Ei~.•.qil@ est;i:u,ctu~a, c;leseartari< J?a,ra. "Ne>Üciaa. T~c":". 
~·t\•'>"" '"'"f.,_,' , ·~, >·~ /,'.~~~~~:~~-'•· -:·;;/ .·.:~ <. ·:: .. > :-.-~-·:·: :· '.'-' :'.',~;-~L.·, -~,:~ 

·~:,;"·:·.·;'.::?; .· .. 1, ,,gl~l~a~i¡lr:,;que .. ~oJllB.~e p~eii~~éh;J:>éiré\ ·~!:,;:k~:r~:i.~.~~,;"':. 
''",-·;::~ • :-. "hF.'nEit~~itiar ~.i pos;tb:(ep~~ee:lo;,-~~i serv:i~j'.~L ... 

i} .•. D~teimina:i; lii. . coÍnpét~Í:iciia ·. dfrecta y /o ind'i:i;ecta del_ . 
. : servicio.· 



ÉMPRESAS QUE CANCELARON: EL SERVICIO 

a) Determinar el. grado de conocimiento sobre INFOTEC. 

b) Conocer la irn~gen de INFOTEC. 

c) Conocer .las· rel.aciones actuales que tienen con 

.INFOTEC. 

.• di:: concm~J;- j_a ·:ii:\l~geI1 <;i,\l,e ~ieneL ''No:ticÍ.a¡:¡ T~crd.cii~"·· -~·.-:-···· -·. '-~~~~·.. :~· -,··,-~""':--'".-" .• ;-- _.;::',f-/ '.<- ··; .~. ·_,,-; ... ,: .. ;· .. ~·,~:~;·,;: ::) '{.: 
0¿ i.. ;~)',net'.errninaJ: <;{).le cuaH:,á.aa_es :tuva.pa.ra·eiiós;1NiÍtiriias_::. ,: ,.>>. 

- ·:. / _:,~- ·.:._.:~·-

·.Técnicasº• 

· f} conocer ·ias. causas de la ruptura con "Noticas ·-:r~cni-



• 5 .4 

. . . 

'::::_._--.,~,;.·.<'- --

lll:J?OTESIS 

El servicio del boletín "Noticas T€cnicas" 
ésta sufriendo una baja de clientes, debi­

. do al desconocimien~o que se tiene acerca_ 

c1e J:i: i,ri~tituc±5,n ( INFOTEC, )J )' .. ª una fa_! 

·~}f ~c. c?i; f f i!~~t~:r3¡{;:±;~:~~!!~~!:~~~~~~~~ . 
'ser~ic±o deinformaci6rí. 



5. 5 METODO DE RECOLECClON DE DA.TOS 

Para obtener la infarrnaci6n necesaria para comprobar o_ 

rechazar la hip6tesis planteada, se utiliz6 el m€todo de ·in­

terrogatorio { cuantitativo ) por medio de encuestas telef6-

nicas, aplicando tres tipos de cuestionarios dirigidos a: 

CLIENTES ACTUALES 

•·l • .:.; cuestionario para ciientes ~actuales.,, 

CLIENTES POTENCXALES 

2.-. Cuestionario para empr~sas susceptibles. de adquirir 

el serv:í.cio, y que n? lo han adquirido. 

cuestiona;rio parasuscript()res 

~~~~:Lcio. 

debidci·a'las caradterÍst;l.das'ciel«meida'éio 

. hacia. el CU¡3.1' va dÚ'igido el J:i61etín d~ "Noticias T€dn'iclis;'::_ .. 

( nivel ejecutivo ) , fu@ que sé deci.d:i.ó :r:ealiz.ar ia recolec­

ción de dátos por encuesta a través de la vía telef6nica,·yé\. 

que las personas que se pretende entrevistar, debido ª'.su ni 

. · yel . j~rarquido,< C¡:J.r(;!.cen del tie~pO Ile~esc;rio par¡:i. atend~r lél 

~ª~~~~[~i~~:;]tEB~~~~~füfü~:~~;~:2~~~~ 
ta.'· 
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5.6 DETE:RMIN~CION DE LA MUESTRA 

Para la :reali.zación de esta investigación, se det-ermin!!. 

ron dos tipos de muestra, una para los clientes actuales y -

otra pará clientes potenciales que agrupa aqu~llas empresas_ 

han adquir.;!.do el servicio, .y a empresas que canee-

La muestr~. de .los cuentes -a~tti.;ff~s fu6, deterÍilinada <;In_, 

base a la fórmula de la~ pobla~iones finitas, ya C1Ué la ~éln.::.• 
tidad de suscr:i.ptores del bolet1n es .de_ .740_, y para poder -~ 

utilizar la fÓrJl\Ul_a de poblaciones infinitas el- un.iver~o- de­

be contar con500,000 elementos como mínirr.o. Por lo cual, la 

fórmula_ utilizada fu~- la siguiente: 

las _¡:>ob-laciones 

- 2 
1 ) + V P 

1) Laura Fischer¡ 

P. 46 

162 

' 



dom:te; 

n = tamaño de la muestra. 

v= coeficiente de confianza. 

N universo o poblaci6~. 

p =. probabilifü~d de ~xi to. 

. . . . ·. . -

e = ei:ror de es'timaci6n. 

los ciatos utilizados son: 

v = coefíc;i.ente de confianza = 9.5.%, lo que equi-· 

, :vale a 'i. 96 en tablas de estad1stica. 

··• · N = '#niverso o póblaci6n~;;;,:;740 Ól!eI1tfl~~ 
.·-' ~ •pr()bab:HÚ~d de ~xi to = 9~%, d.~b~é\~· a .que 

.. ' exi~te' u~a: gran certeza dé ~on~~g\lú las .. 

. trevista's. · 

q probabilidad defracaso· = 5%, que complemen­

ta el 95% antt~ri6r y 'nos dá un total 'de 100% 

erroi: de e'stirnac.Í.6ri ".' 9% / éónsiC!erandé> que· ::' . 

. , ·regulainíente•.·. se. tráb~;jÁ '~on porce?lt~j~~. ,el}7;.• · 

.. tr:e •el: !;% y ·:LO%, , X~•• 9ue•,va:dacione,s. SUl?eriot .. 
res •ª e.:;¡tá '.cantidad r~d;;cir:i:~ri demiÍ~i·aao la.· 

·.validez . de ia :Í.nformaciÓn •. •Se utilizÓ est~ : 

porcentaje' en raz6n de que el tiempo de que_ 

disponen los ejecu'ti.vos es i:nuy corto, lo que 

podria perjudicar las respuestas de la en---

cuesta. 

.16 3 

: ';.·. 



sust;i.t\.\yendo: 

n 
( 1.96) 2 

X 740 

0 •. 09 ,2 { 740 -

.n = 134.976 

6;168 

n 21.88 22 

X 

1 

( o. 95 ) ( 0.05 l 

) + ( 1.96 )2 ( 0.95 o.os 

encuestas a realizar a clientes_ 

actuales. 

. J?~~a ~et~rrr.¿ar la muest~a ~~ clientes "potenciales, 

·•·•·. · inciuyeºre>n·corno ya :fué inenciOn~do, ·. dós tip?s de posibles 

dü.entes: .los que nunca han adquÍ.~ido el .. ser..;.icio y 1os. que_ 

.lo cancelaron. Los pr:Í.rneros, porque son susceptibles de. ad-­
.quirir una suscripción, y los que cancelaron el servicio, --
- . . . . -

pues porque. a: pesar de .haberlo dejado de recibir en la actu~ 

1~dad, J?_ukden solici-tar liria .nu~va suscripc.i6n .. Por esta ra-­
. ..• :z;6n· se decidi6 uniriC>i;¡ .y obtener 1a>rnuestrá de cunl)os. 

·:~ .. ,:.c:'.L~: _:,. , . 
. ,_ .,··:.'."<·('',,.-; 

Se.· .. u t.i.ll Zt5 nu"eya_mé~te 1a. ·t:6~U:i·a .. para., ·Pa1i:taciOfü~~·- ·f'ini--:. : 
t~s, ll\~t~ e~ base a:C}u~ la capaci~ad rna~irita que INFOTECpue-· 

d.e llegar a atender es de 760 nuevos clientes, cubriendo as:í. 

la cuota total de clientes que INFOTEC puede atender ( 1500_ 

empresas ) • Por lo tanto, el universo a utilizar será 760 

~rnpresas, las cuales la institución tiene registradas. 

.16.4 



~si la ~6xmula a utilizar es: 2 

: ' .·· -
··- - . .;:... ' ·. - ·.' '·:. 

. : - . . 

·caefic:L~nte.de c;onfianza 7 

universo o poblaci6n·=.76() clientes.pote~ciales. · 
' ' ,, ... - ·, 

probi:lb>i).idad ·de 1!bi:i~;, .. "' , 95% / p9rque exis~e 1:<1 -­
C:onsegu;(X: las enc::},1est~i¡¡.~ 

..• • !. • • ,-, ·~: . , ¡ • ~ .. 

$%:~. iJli~Í~9_mpi,éirl~#tii ~1 .i: ',', 
' - ·. ·,,-~-~-- - . - - ,. " ,. 

·.·; 9%, ;~r:'.;i~:s~'. mi~~~-~· ;L~ri~s··' ;~~:;: 
. ~:n·t~~-{ó~-): .: · .. ~-0 

2). L. Fisch_er,· Oh. Cit •• P~46 



sustituyendo; 

n { 1.96 ) 2 ~ ~60 X ( 0.95 { 0.05) 

0~09 >2 ' ( 760 - 1 ) + ( 1.96 >2 ( 0.95 ( 0~05 



5.7 

Para seleccionar la muestra se utiliz6 el m~todo de ~-­

p:robabilS:stico, aleatorio simple, 'es decir, al. azar. 

·· · .. : , Los ·c<lriaÍ¿aÚi$ ·ª enC::~estii.r' f\.ie~on•ql:>t:E!nidCi~, 
.·.,,,-_'·Cle .. rel'ac1·one·s·:-a,e;,:·c~-~~nt_e~. :ab~'.'-1~1~~-;- emp_re_~a~::~q~~ .. ·ñUnca 

'iidqui:í:ido.el servicio y cancelados. 

Com? ·ya se rnencion6, se hicieron 22 encuestas a clien-- . 

. s. 8 .. 

. y 22 .ª potenciales ( .. once a personas .. de empre-­
adquir;i.do' el servicio y ·11 que lo . céln'ceia-..:.~.:. 

;o;:; ' ' 

.: ,' :~ . - -~ , :-~. : ~ :...· ... - . ' -

én el anex(),3 • 

DISENO DE LOS CUESTIONARIOS 

. ,, •;e;:¡ . r~ ...• ,/. '~1. ;,cii if~#AJ d~; )~;; 2~~~}~~~~J:~if3.: f'.;: ~~ Z? ,,~n ~~~e:~<l'.~~s ';,.. . 
; .. ·. ·;t. .. oojetiv~~ ~speétffo9s';'•.éori:;el\ ~in.· de :~btene~,cla fnform<lci6n.• 

·.·:; . ·~::~U ..... ;:.:~!;{jj~~:~:f t: '·~t~:~~!i:2~f ttt:i~1:~z~~·1·;e:~~h1i~1t~~?~~=~,~¡ . 
. tipo.a de . éuestiónarios. cfon preguntél.s .'abiertas y berradas. pél~ 
'ra clientes actuales y potencia.les; 

A continuaci6n, con objeto de lograr una presentaci6n 
rnl!i.s clara y compr'ensible, se muestran por separado el modelo 

de cuestionario, tabulaci6n, an§.lisis y c::onclusi6n, de cada_ 
uno de. los tres tipos de clientes· estudiados: Actuales y Po­
tenciales .< ·los que nunca lo han a'dquirido y los( que lo ·can,-

,\\. 





5.9.1 MODELO DE CUESTIONAP.IO PARA CLIENTES 

ACTU.11..LES 

1.- ¿ Puede decirme el nombre de las publicaciones y revis­

tas a las que está suscrita su empresa.? 

'•.' 

gU~ fi~-c"tienb·i~, 1 á s :·· c'6.nstil ta 

Consulta usted "Noticias Técnicas" ·? 

.c.uál .es l.a raz.Sn por l:a. que 

? 

.. 
¿·citii€nes 
·empresa··? 

y col1~ulta~ los art!cQlos 

;,. .. i-

ace.:C;;a q°01. 

de la 

cias T~cnicas" j 

11.- ¿ Considera .adecuado el tiempo de entrega ? 



l.2.- ¿ Qué áreas de las que cont;i:ene el bolet:l'.n utiliza su 

empresa ? 

l.3.- l Cuáles son los artl'.:culos que más le interesan ? 

l.4.- l Qué temas le. gustar!a se incluyeran en .. el 
'.'Noticias Técni.cas ;, . ? 

¿ di~~~~ito a 1?ª9ª?:'. m&i'.ii por 
e.id.o~ al español ? 

a:rt::l'.cuios 

SI NO ) ( pasa a lá l.6 

SI : 

¿•cuá¡:ito.estárb dispuesto.a pagar? 

¿·Qu~ recomeridaciol'!es··har:l'.auáted• pa;ra el.evar i'a. éal'i'-~ . . ·'·('': 
··. '.dad: ~e1 Í:,Ói.eÚ~' de ,n'Noti~Íás.Técriic~s'', • eri bua.hto ~a~ < >\ ó';· . 

á> . :~~~se~t~c:r.6~· d~l . ~oleti~ < ;; 
b) ·Preseritaci6n de los art:Lculos 

- .-: .. ·, .. 

· d) Al:'eas q~e 

•• e> · G.óh"t:erildo 
'e, 

··> ·· •;f) Actualidad de· 

'' .• gf · ~:r;>:ü.cabil.:Í.dad' de los 

h) ':l'iempo de enti;-E:lga 

i) Precio 

j) Nombre del servicio 

* NOTA: Los objetivos de cada pregunta aparecen en ia tabul!!_ 
ción correspondiente:. 





Pregunta l. ¿ Puede decirme el nombre de las public~ 

ciones y revistas a las que está suscri­
ta su empresa ? 

Objetivo: Conocer si recuerda Noticias Técnicas y 

saber la competencia de la misma • 

. Respuestas 

li6i~tb:~· NÓtÚ:ia~ Té;,nicas' 

É:x:pansi6n 
News week 
Chemical Engineering 

Chemical Week 
Per:Í:6dicos Nacionales. 
:Food Engineeri.n9··. 

Managément'Today 
· Food · serviC::es • MarkeÜng · .. • 
Plastinotic:Ías . . , 

Varios 'e no 
Management 

compurr.undo 

Transformaci6n 

Fa~ceutical Technoiogy, 

·Muncío::i:ru!iusi;rial 

McÍ:r~e~:l.n~' Re~~~ ;' · 

Time 

.. 

1s ;:1s % 

13 •. 63 % 

13.63 % 

9.09 % 

9.09 

9.;09 
·.·9:09 

9:o9 
9;09 
9.,09 % 

4.54 % 

4 .54 % 

4.54 % 

4.54 %. , 

:4:.54 %~ 
.4'.~5,(•t· 

. 4'~ 54'~%= 

172 



Pregunta 2. ¿ Cuáles de éstas consulta usted .? 

Objetivo: Conocer específicamente las publicaciones_ 

que utiliza el entrevistado. 

Respuestas ' ·· 
···-· ·.".,·-... - .. 

<~dtkt'.in ~~tici.a:~ T€cnLc~~, 
. ' Ch~~~~J,'Eii~ineeilrig .··· 

Management' To.day 

··•. Fo~d. Technology 
Che;nicál. Processing 

Pei-~i?d.i.cos· 
.<.N'e'ws i~eek• ,. 

E:Xí>ans.f 6n 
''\J~: M.ti'Rci6>i~at.S:t::r:ia1 ··• ·. 

''·M'~r~~t~µ~:R.~p°6.:rff: .· 

Porcentaje· 

·{~ .~·,;_.-~: 

-;t5\~s):%·· 
· •. -i-

13~63'2·%·· 



Pregunta 3. ~ Con qué frecuencia las consulta ? 

Objetivo: Conocer el grado de utilizaci6n de las pu­
blicaciones y su interés personal en la i~ 

formaci6n. 

17~ 



Pregunta 4. ¿ Consulta usted Noticias Técnicas ? 

Conocer si et interesado utiliza el servi­
. - cio. 

Respuesta. - ,J?C>iceritáje;; 
-.: : -~,: ,' '; . -' 

100 % 

175 
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Pregunta 5. ¿ cuál es la raz6n por la que la empresa 
adquiri6 la suscripci6n del bolet1n ? 

Objetivo: Conocer la raz6n por la cual se convirti6_ 
en cliente de Noticias T~cnicas. 

····.·~esp\l~~g-g:· 

) ~ue~.ª inf~rmaci6fÍ 
Actual.ízaci6n 
Apoyo .T~cnico 

·. Areas interesantes 
Pára no tener·. tantas 
especiai~zadas·. 

PÓrcentáje ·, · 
",)·--

\o.9ó % 

31.8i % 
18.l.8 % 

9,09 % 



Pregunta 6. ¿ cuántos artículos solicitan mensualme~ 
te ? 

,.objetivo: Conocer del servi-



Pregunta 7. ¿Quiénes seleccionan los artículos del 

boletín en su empresa' ? 

Objetivo: Conocer quienes son las personas que tie -
nen la decisión de seleccionar los artícu­

los. Grado de rotaci6n del boletín) 

. Respuestas · 

. ; oire~t~r~~ y ge'~~:~~~ . de á·~~a . ' 

Directores generaies 

Jefes de departamento 
.··Técnicos 

-Porcentaje 

72.72 :%' 

:?.2.72 % 

22.72. % 

18.18 •%· 



Pregunta 8. ¿ QUí~nes leen y consultan los arttculos 
seleccionados ? 

Objetivo: Conocer el grado de rotací6n de los art!c~ 
los dentro de la organizaci6n ? 

Porcentaje 

>.:63·, ~3.':.:%. 

>31!$1 
i¿: 72 'i·.··· 

13:.63 %. 

13.63 % 

.17,!'} 



Pregunta 9. ¿ Qué opini6n tiene acerca del precio 

de Noticias Técnicas ? 

Objetivo: Conocer la influencia del precio para la_ 

adquisici6n de Noticias Técnicas. 

Porcentaje 

,¿~~~~I :. 
4~54:% 

9~09 % 



Pregunta 10. ¿ Qul!S opina acerca de la presentación 

del boletín Noticias Ti;cnicas ? 

Con.ocer las 

' ~,~rit~?:i6n:. 



Pregunta 11. ¿Considera adecup_do el tiempo de'_entr~ 

ga ? 

Objetivo: .conocer la eficienÚ:ia de la distr.:!.buci6n 

del servicio •. · 

retardado 



Pregunta 12. ¿ Qu~ áreas de las que contiene el bol~ 
tín utiliza su compañía ? 

Objetivo: conocer las áreas de más inter~s para el -
cliente.· 

Respuestas 

Administraci6n 
. Ingenie.ría Industrial 

Industria .1'..l.imentaria 
Planeaci6n Estrat~gica 

Informát.i.ca 
:Industria Farmac~utica: 
Indu~tÍ-i.a 
PolÍ~ero's 
Metal-me~tlni.ca .· 

.· Electr6ni.ca 

% 

50.00 % 

45.45 % 

40.9.0 % 

31.81 % 

··•·• ... Ji.si %; 
% 

% .. 

9.09 % 

4.54 % 



Pregunta 13. ¿.Cuáles son los artículos que más le -

interesan ? 

Objetivo: Conocer los .artículos de más interés para_ 

el. cliente. 

· Respuestas" 

De administración 

De planeaci6n estrat€gica 

De ingeniería industrial 

De nuevos procesos químicos 

óe productiv:ldad 
De industria fárinaC::(!utica ... · 

De :l;ndustriaáli~enta~ia 
De industria automotriz.· 

De maquinarias 
be electrónica 

De inforrnát:!:ca 

De polímeros 
.·De industria metal.,-rnec!ini.ca 

De cianejÓ 4~ rñ~eli.ta.rio~ ºª :contró1 ae .:calidad ·. 
De'ri;anejo de nrate~:l.~~es 
o~ todo tipo 
Ninguno en·especial 

45.45 % 

27. 27 % 

13.63 % 

13 .'63 % 

9.09·. i 
9' •. 09 % 

'.,9.09 '.%' 
'·9.09 % 

9.09 % 
4.54 %., 

4.54 % 

4.54 % 

% 
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Pregunta 14. ¿ Qu~ temas le gustaría se incluyeran en 
el bolet!n de Noticias T€cnicas ? 

Objetivo: Conocer los temas que pudieran ser de inte­
r6s para el cliente:y que no cubra el bole­

t1n! 

Respuestas 

Sin cambios 

Electr6nica 
Irigenieria de lubricantes 
(!omputaci6n 
Administra9:l6ri -

Tendencias ~con6micas 
· · o~uda e~tÚna 

Recursos Húmarios 
.servicios institución~les 
Biotecriolog!a_ 

FaX'mac6utica , , 
Pr6du6tividad eri M~xic~.c· 
Mal1ejoae la ba~úra 

.. d6n:iá.inillaci6n -
EcC>iog!a - - ··- -

:riesarrollo de nuevos p~okuctos 
Econorn!a 
Cálculo de muelles y suspensiones 
Cálculo de estructuras dinámicas 

:Porcentaje: 

9 ~09 % 

9.09 % 

9.09 % 

. 9-.09 % 

9:.09 -% 

;'4.'5'1 :· % 

-4~~4% 
4::54: % 
-4.54'% 

4 •. 54 % 

4.54 % 

4.54 % 

4-~54 % 

4 ;s4;·%­
'1.s4;%·-· 
-4 ~·5'4• % 

-1; 54 % 

4 . 54 % 

4 .54 % 

4 . 54 % 

-con:tin6a en la siguien'te página -
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Pregunta 14. 

Respuestas 

.Diseño industrial. 

DiseP,~- de. t;ransport.e. 

E:ste~~úza.c;16n de eqliipo_s 

laboratorio 

Oeterminaci6n de partículas_ 
en soluciones de pequeño y -

Porcentaje 

4.54 % 

'4S4 %. 

;<~ :~;5'>1 ·:v 
,;-,, 

4.54 % 



Pregunta 15. ¿ Estaría dispuesto a pagar r:'.ás por los 

artículos traducidos al español ? 

Objetivo: Conocer la aceptación de la variante del -

servicio. 

No 

En otros idiomas diferentes ~l 

.ingl~s sí 

. 27.27 % 

63.63 % 

9.09 % 

187 



Pregunta 15a. ¿ Cu&nto estaría dispuesto a pagar ? 

Objetivo: Conocer cuanto pagar!a por adquirir 1os ar 

t!cu1os traducidos. 

Respuestas 

. -. ' ... 
No:saoe· 
oepencle del; presupti:esto 

De uri10% a un 15%,m&s 

30% m&s 

Porcentaje 

. :'50'.00 '%'· 
·.·· 2s~rio·:% 

12.50 % 
12.5o:i 
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Pregunta 16. ¿ Qué recomendaciones har1~ usted para_ 
elevar la calidad del boletín .Noticias_ 
Técnicas, en cuanto a 
Presentac:l.6n del boletín. - ,\· - ·-

. Presen.taci6n de los ar:t1culos. 
·hia~:Í:dad. de la· fdtC>~oi?:Li. . · ·. 
Area~ que cubre. 
contenido de los artículos. 

Actualidad de los artículos. 
Aplicabilidad de los 
Tiempo de entrega • 

. Precio •. 
Nofüb:re. de1 serv:i..ci.o. · , : .· •· 

. Conocer en que, de acuerdo 
.· . ;¡ ·.·· ':: ... ··: 

be mejorarse el se:rvicio. 

Presentaci6n del boietín. 

Respuestas 

i9x~i'l<lai' Ú letr·a · · 
Buscar en pubHcaé::Lones .·europeas . 
Que ~o llegu~ maltratado 
Que mejore su clasificación 

. ' ... 

,, Porcentaje 

...•. 4~5.4.% 
4:54 % 
4;54 , .• 
4~54 % 
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Presentaci6n de los artículos. 

Respuestas 

1'1E?jo:i:ar -1~ calidád del, papel 
···Mti,~· · .. aí::ticui.;s en ~spañói -. ·. : 
Mejorar la: calidad geri~rá'.1 de.la 

presentaci6n 

Porcentaje 

-4'~!;4 ;% 

4 54 - ,. -.:.~;;_~~.; 

9.09 



Claridad de la fotocopia. 

Respuestas Porcentaje 

: .. 31 •.. aic.%· 
- - -, - --·· ·~ . _-_ -· -. . - -

centrar.bien 
.. 

4•;54 ··.% 

19 1 



Areas que cubre. 

Respuestas 

'·<-:'io.in;;,:L i~i tod'as' la~ it;r.?~~~·:::L · -· · -
Inc1ufr adtttinistráf:i6i-é rrie~:i~ari'a '.'.' 

Porcentaje 

19 2 



Contenido de los articulos. 

Respuestas 

· No se identifica· el tiombr.e ciel 
~rtl'..6uioddn ei ~opt~n:id:q' 
Que pUbliquen comp:letos los. ª!: 
ticulos seriados 
No _traducir el titul.o o poner­

en dos idiomas 
japone~as 

Porcen'taje 

193 .. 



Actualidad de los art1culos. 

Respuestas Porcentaje 

M~s actual~zados 18.1.8 % 

194 
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Aplicabilidad de los artículos. 

Respuestas Fci:1:centaje 

Que no sean tan teóricos 9.09 % 
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Tiempo de entrega. 

Respuestas Porcentaje 

Que no tarden más de 60 d1as 4. 54 .% 
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Precio. 

Respuestas -Porcentajé 

Que·- ~eª•••1n~s. ~~a,,;at.~ .. ~;t,,;s~f*~.~~-~ ,: 
Que el preciO d~ lá:su.sciripci6rí 

. incluya. otro serv:icio· 

: 4 .54, ~ 

4.~4 
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Nombre del servicio. 

Respuestas 

Bien Noticias T~cnicas 

Bien Actualizaci6.n Gerencial 
,_Flash .con noticias de actual:Í.,dad 

· Noticias_ ciridüstria1es o 
• E~p~es~riaie~ ..... ·. 

Porcentaje 

22.72 % 

4.5~ % 

t96 



5.9.3 J\N.1\LlSlS DE L1\, TABULJ\CION DE LOS CUE.STIQ 

NARlOS DE CLIENTES ACTUALES 

· S~ enc_on:tr6 que más de l.a mitad de l.os clientes actua-­
( 5'.~~~4%' ·); 'r~cuerdan ·estar suscritos a "Notic~s T~cni.;.-­

-,Y eri cuanto.a la poflibl.El"compé.tenc.ia d~l.bdleÚn; lás~ 
revistas que fueron más r~cordadas .por los clientes fúerdn -~ 
Expansi6n ·18.18% ) , Chemical. Engineering 

News Week 13.63% ) • 

( 13.63% ) y ----

·En lo .relativo a las publicáci9nes "I!lás util.izadas, des'"" 

-ta_can eJ ;~leÚn de "Noticias .Técnicas" ( 45.45% ) y Chemi"."_; 

cal Erigiriee:drig con ~n porcentaje del. l.3. 63%. ·.Con .respecto" él 
la fi."1cuen.cia de consulta de las J!lis~éls, enccmtra.nlos qu~ €~ .... 
ta'. ¡;,e'efectú,a· mensualmente. en u:n 54".so de los -~~seis y cada.;_ 
semana en un 31.81%. 

También·se hall6 que al. pregun~ar directamente si con-­
sul..taban, "Noticias T~cnicas", ~ü total de l.os ·clientes -'--;..'-­

( 100.% ) con~est6 afirmativamente, cábe mencionar que hasta 

~l momento d~ preguritEl:r diré.c~í:lmente•por el ·b()1('!t.tr\, lCl. ~~~' 
rf.a de"" lós cÜentes que no 'l.o hab:ian mencionacid ~º~º una pu-'. 
blicaci6n utÚizada, lo recordaron. 

El 40. 9% de estos clientes indic6 que se susqribi6 al· 

servicio debido a la buena información qué éste proporciona, 
un 31.83% por permitirles actual.izarse y un 18.10% por brin­

darles apoyo t€cnico. 

, 99.·~ 



En cuanto al grado de utilización del servicio, la may~ 

r1a { 68.18% ) adquiere los veinte artículos a que tiene de­

recho, y un 9.09% llega a solicitar treinta artículós. 

Con respecto a la selección y consulta de los artículos 
. . . 

en .las empresas clientesf los di.rector~s y .gerentes de área 

c::ons~i.tu'.yenla rnayo:i:ta, ya que en un 72.72% sel~ccioriárl los--

art:íéulos y un 63.63% de los mismos, los cÓns'11t~n. -

Por otra parte, la mayoría de los clientes .. < 63. 63% ) -

considera razonable el precio del serv:i.cio y sólo un 18.78%_ 

lo consideran caro. Cabe observar, ·que sólo el 4. 54% de los_ 

clientes actuales consideran bajo el precio,de "Noticias Tl§c 

nicas"•. 

.,,. - < • 

El .8.1~81% ·de los clientes considerah.adecüados tanto la 

presentación como el tiempo de ·entrega. del. bolet1n. 

Por lo que respecta a las áreasmlis utilizadas por los_ 

clientes, destacan Admin:i.straci6n· {. 81. 81% ) , Ingeniería In'."" 

dústriaL (. 50% ) , Industria Alimentaria { 45. 45% ) y Planea­

'cÍ6n Estrat13gica cOn un 40~9%. En. cUanto a las .lireas menos -

\.ltú:izad~s ,\ ~stas fueror{ ia d.é Ele'ct~6nica con un 4. 54,%, la_ 

Metal.;;mecánica ~on un 9.09% y 1a El~~t]:'.it:El. con O!t, 

Los articulas que ~ás ~e~anda Üenen, ·son los re~~cio~!i 
dos con temas de A9Jtlinistraci6n { 45.45%) y Planeaci6n Es•­

trat€gica con un 27.28%. 



En cuanto a la proposici6n de pagar más por los artícu­
los traducidos al español, el 63.63% de los clientes no está 
dispuesto a p~garlo; y el 5.0% de l.as personas que si lo pag!! 
rían ( 50% del 27.28% restante ) no saben cuanto más paga--­

¡>Or .la traducci6n. 

último, con -respecto a:lasrecomendaciones para el~ 
var l.a cálidad de "Not'icias-TécnicB;s'', el 31.81% de los ___ .:. 

cl_ientes piden m:is cl.aridad .. en el. fotocopiado; un 13.63% so-

licita que el. nombre del. artículo· se identifique con el con- . 
tenido; un 18.1.8% piden art:1'.cu1os actualizados· y finalmente, 
s6lo~el·22,72% T~c 



5.9.4 CONCI.,USIQN 

Encontramos que la principal competencia que puede te-­

ner el boletín fueron las publicaciones Expansión, Chemical_ 

Engineering y News Week: pudiéndose apreciar que estas publ.f. 
caciones forma'n, una competencia indirecta. 

, : Por otra parte, b~eria inform~~:i.6n y actual.iza'.6i6rÍ sbn, - , 
. . ,· .. '· '. 

l.as cualidades del. servicio que destacaron pará que los ,;__:, _ _:, 

clientes actual.es hayan: tomado la decisión de adquirirlo, y_ 

en cuanto al número de, artíc~los que solicitan ,la rnayor,ía d,e 

los clientes, éste se ajusta a la cuo,ta normal ( 20 artícu--: 

, los mensuales , L 

Por , le> que respecta , al, precio¡ la mayor1a -: lo cpns :i.'dera .:.,:' 

,· razona'.bie y ~uy po~o~ ,lo consider~n, elevado, pero un: ~ínim.~...,. 
pol:-cen~ajel;;.c~nsidera un precio bajo~ 

Como punto final, los elementos a modificar en el serv.f_ 

cio para rEitenerclientes son: 

Obtener más. 'claridad en el fotocopiado. 

'.l:nc.l:J~~. afti:culos ac:tµali¿dos.: ',' 
, ; ~. ' ' . ·: ." ' . -· 
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s.10.1.1 MODELO DE CUESTIONARIO PARA EM--

PRESAS QUE NUNCA HAN ADQUIRIDO -

EL SERVICIO 

usted'INFOTEC? 

) ( pasa a la _:2 .);'_ 

'1a.--, l C6mo :.se e_nter6 de su existencia ? 

Sabe a qUé se dedica ? 

¿_pué op1J1i6n tieneai::ercá~de.~~FOTEC_y sus 

:1e .- l .. Conoce el :bolet1n "Noticias, Tiácnicas" . ? 

} __ NO ·) ( pasa ·a. la 2 ) • 

:~;abe en Cillé '~on:s.iste,. el 

T1ªciii~ás "-· .? -_'· 

- J.e2 .--· ¿Porqué no - lo ha adquirido ? 

+ pasa-.a la 3. 

·2.- l Le iriteresar1a- recibir un bolet1n mensual con una se­

·1ecci6n de articulas de actualidad, teniendo de_recho a_ 

recibir 20 ~rt1culos al mes, escogi~ndo de .11 §reas d1-
ferentes ? 

SI NO e pasa- a la ·10 



3.- ¿De qué áreas en especial le.gustaría tener informa~-­
ci6n ? 

4.- ¿ Sobre qué artículos en particular le gustaría recibir 
informaci6n ? 

5.- ¿ Qué nombre le ~gradaría para ~l servicio: 

"Noticias Tt!cnicas" 
. ;,Nó~foias E~pres.9.r:L~les"· 

e - . ,, ., · i 

"Actualizaci6n Gerencial'' 

"Actuaiizaci6n Profesional" 
"Actualizaci6n Ejecutiva" 
"Desarrollo Gerencial" 

"Desarrollo Ejecutivo" 
Ninguno 
otro·?.; 

¿ En qu~ · idi~~a px;efedría ~~cibir 

7.- Si la mayoría.de.los artículos vinieran 

idioma i~gl.és.¿ Le. servirían? 
SI NO { 

.¿:Qué p;recfo. estaría. u.sted dispuesto :a pagar:. por. :na 
s_~scrí:~c~6n a~uai .· ? 

¿ . P11gar1a una cuota adicional por Óbtene.r · todos los 
tículos en español ? 

SI NO { 



·---
iO .- ¿ Recib• ustea puP1icaciones peri6aicas simnar•• a "N"­

ticias '.Cécnicas" ? <. cu~ies ? l pasa a l.a .l.l. ' 

í 'ºn ;,u•' peúoiol.c iaaá Consui ta est._ puoucac i'>. 

ni3s " .... 

,.,>s -OP_,eÚ~"" .a;,_.oad• •un• a«.~·· pr¡.9un~ª' 
•elj l'ú ~~~,~~~~n; ... ;< .•. 
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10 .- ¿ Rec;l.J:>e usted publicaciones··, pe:r:í.6d;i.cas sim;i.lares a "N~ 

ticias T€cnicas" ? ¿ Culles ? 

SI NO { pasa a la 11 ' 

SI: 

lOa.- ¿ .Con qu€. perio:ricidad consulta estas publicaci~ 

nes_, _? 

11.~ ¿ Conoée usted 
SI ( ·. ) 

*_NOTA: Los 

... --- . .,., 

algul1a pu:bl::icaci6n similar ? ¿ ;c~ái~s ? 
NO · ( ) . 

en· su-.tabulaci'6n_-:. -

207 



. -$\d:o-;i.2, ~;TAf3aj::AóróN . LAS, EMJ>IiE¡;A,~ J~ mm~ .~ ,, '.{,; .~;; -
.... , .. ·. \ C i ·. '·• .·. HAN ADQ~l;RID() EL S~~vrdio ·' ; -" ·:;' . 



Pregunta i. ¿ conoce usted INFOTEC ? 

Objetivo: Saber si conoce 1a institución. 



Pregunta la. ¿ Cómo se enter6 de su existencia ? 

Objetivo: Determinar por que medio lo conoció .• 

Respuestas 



Pregunta lb. ¿ Sabe a qu~ se dedica ? 

Objetivo: Determinar e1 grado de conocimiento que se_ 

tiene ~e INFOTEC. 

. si'.i.nbd de illfÓrmari:i.611 
OS. ¡Ilforma~{6~··• 

<Negoc:LO de ±1lformaci6n 
Rece>pilaci6n de .art1cu1os 

Imp?rtici6n de. 

... • .~·-~ . 

Porcentaje 
~·~~,;-.: :.: ·, .>>~>· ... 

• .. 25•. oo. % •.•. 

~ 2'~·º·º %. 
25.ÓO % .. 
25~00 % 



Pregunta 1c. ¿Qué opini6n tiene acerca'de INFOTEC y_ 
sus servicios ? 

Objetivo: Conocer la ire~gen que tiene INFOTEC. 

No .<.:ór:tócen:.a·' fondo.: 
Buena···· 



Pregunta ld. ¿ Conoce algunos de sus servicios ? 

¿ cuáles ? 

.Objetivo: Profundizar en grado de conócirniento a-_ 



Pregunta le. ¿·conoce el boletín de Noticias T€cni -

cas ? 

Objetivo: Saber si conoce el servicio. 

Respuestas 



Pregunta 1e1 . ¿Sabe en que consiste el servicio de_ 
Noticias T~cnicas ? 

Objetivo: Determinar si conoce el servicio. 

Respuestas Porcentaje 

Consiste en: 

Artículos de :i;:evistas. 

'215. 



Pregunta_ 1e2 • ¿ _Por qu€_ no lo ha adquirido ? 

Objetivo: Conocer las razones por las cuales no ad -

quiere el servicio. 

_Respuestas 

· Por de$inteX-~s 
No lees títil 

Porque su trabajo 
piamenté t€cnico 

Porcentaje 

216 



Pregunta 2. ¿ Le interesaria recibir un boletin men-

sual con una selección de articulo~ de 
.actualidad, teni~ndo derecho a recibir 
veinte.articulas al mes, escogiendo de 
once áreas diferentes ? 

. . 

Respuestas 

Si 
No 

Saber si le interesa Noticias Tlácnicas. 

Pórcentaje·· 

. 72~72 % 

2.7 .28 % 

217 



Pregunta 3. ¿ De qué áreas en especial le. gustar!a -

tener informaci6n .? 

Objetivo: Conocer qúe ·áreas l·e interesan. 

Respuestas 

Adm:inis.traci6n 

· .. ~erb~~oteém:i.8.• 
Finan~as 
Industria Alimentaría 

Derecho 
Informática 

contabilidad 

Comercio. 
.·Industria Téxti1 · 
.rrein8.s' 

Porcentaje 

62.50 %' 

<< 31_~SO% 

. :·25.oo % 

·. 25.00 % 

25.00 %· 

12;·50 % . 

:12,'SO.% 

12•.50 
· _12.so 

'---------"'----~------'------·-·----·------------" 
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Pregunta 4. l.Sobre qu€·art:í.culos en partic;::ular le.­

gustar:í.a recibir informaci6n ? 

Objetivo: Conocer que tópicos· en.particular le inte­

.resan m:!is. 

Respuestas 

Mercadote.cnia en gell~ral , . 

·:~i:~.:?:!~¡~~~=~2~:~~~l:ai, ,· ·· ·· .. · ... '., ·: .. -· 
·Industria Alimentária en gen~~ií' 
Int~ligencia ~rtú16i.a1 < :r~f¿;~..:-
m:S.tica) 

Porcentaje 

· "2s·ioo. 
2!;'ºº' 

. ·"'' . 
:12~so % 
·',·e.·-

12 •. 50 i·· 

_/ 



Pregunta 5. ¿ Qué nonµ>re le agradar!a para el servi­

cio: 
Noticias T~cnicas 
Noticias Empresariales 
Actuálizaci6n Gerencial 

Adtualizacii6n 

,.~;:~:z:f~!i~i~:~f:!:i:i: va~·, 
.· ····. ·· D~:s~~rolló ijecuÚvo 

Ningun~ 
Otro ? 

Coná.cer· que nombre · consider·a· adecuado 

el 

; .Rei:lptiestas········ 

··· li:bl9l1nC> .• · .. 
-NCiticias 

.. Actuaüiaci6n Profesiol1~l. 
. Otro: Motié:ias _dE;i crifoito 



Pregunta 6. ¿ En qué .idioma preferir1a recibir los -

art1culos ? 

Objetivo: Conoce.r que idiomas son accesibles para el 

Español .. 

Ingl~s 

cliente .• 



Pregunta 7. Si la mayor1a ·de los artículos vinieran 
¿ escrito·s en idioma ingles, ¿ le servi 

r1an ? 

Objetivo: Conocer la aceptaci6n que tendr1an los ar­
t1culos en inglés. 

. Si 

.Nó 

:?o.icentaje ·• 

,97.~so %-

12~so % 



Pregunta 8. ¿ Qué precio estar1a dispuesto a pagar -
por una suscripci6n anual ? 

Objetivo: Conocer la cantidad que estar1a dispuesto_ 
a pagar el cliente. 

Respuestas 

.. No sab~· . • .. 
$ l.2;0.00.00 

$ 20,000.00 

$ 60,-000.00, 

62'.SO_,;%' 

12.~0% 
3.2.50 % 

l.2.50 % 



Pregunta 9. ¿ Pagaría una cuota adicional por obtener 
todos los artículos en español ? 

Objetivo: Conocer el grado de aceptaci6n para la al-_ 
ternativa de recibir la información en esp~ 

ñol.. 

Respuestas: ... · ... 

Si 

224 



Pregunta 10. ¿ Recibe usted publicaciones peri6dicas 

similares a Noticias T€cnicas ? ¿ Cuá-_ 
les ? 

Objetivo: Conocer la· competencia directa y/o indire~ 
ta de.Not:Í.cias Ti>cnicas. 

Si 

No 

·> ', : 

· . ·i:>orC:entaje< 

Bl .• Bl. % 

_18~!9 % 



Pregunta lOa. ¿ Con qué perioricidad consulta éstas 

publicaciones ? 

Objetivo: Saber el grado de uso de·1os servicios de 
la competencia. 

Semanal. 

Diario 



Pregunta lOb. ¿ Con que objeto las consulta ? 

Objetivo: Saber con que fin utiliza los servicios de 

,la, competencia. 

' ' Respuestas · · 

· A~tuafi~~Júsri • · · · 
ihe:rc: acio. 

· :l.·'····.L. . Pi:>rcl3riiaje 
. - ~ : :·' ·, . " - _- ~ -.-,-. :-:; 

,r:~,:;·:,;:ªs;.::,~a~~if. :·•.··· 
~:·;i~ <t.J,?i:í;2\%~ .·. 



Pregunta 11. ¿Conoce.usted alguna publicaci6ri simi­
lar ? 

Objetivo: Saber la posible ·competencia de Noticias -
Técnicas que conoce. 

Porcentaje 

228 



5.10.1,3 ~N~LISIS ( EMPRESAS QUE NUNCA 

H.AN ADQUIRIDO EL SERVICIO ) 

Dentro de este segmento encontramos que el 63.64~ de :-­
~·:}ás. empresa¡; no conoce a INFOTEC, y él restante 36. 36% af:ir-

>·. :116 .d'óndqer :~:::1a insti tuc.i6n. 

De.ntro de las empresas que sí. coríocen INFOTEC, todo;; s~ 
pieron de ella por actividades relacionadas con su trabajo, 

todos tienen una idea, aunque variada, de.la funci6n'de la -

instituc_i6n y el. 25% de éstos, tienen una buena opi'ni6n de 

. INFÓTEC; y el. resto de las empresas que ·.sí· la conocen :...·-----

< •( 7S%' J optaron por ne> dar sil Opil1i.6n : a ca\l.s~ d~ que 

cohocen .;:•:fondo. 
' . . . . . 

empresas que si·· conocen a INFOTE~·· (. 31L~-~ ;~ _{/.' 
.todos decl.araron: conocer algún producto de' ésta; y el so% :ae? . 
éstos mericion6 a "Noticias Técnicas,;. Pero al preguntárseleil:i 

directamÉmte si conoc:Lan este se~icio, la cifra· subí6 a un_ 

y slS.ló -iiri .25% rieg6 conocerlo~ 

El total~ de,·l~s ·qhe aá:i:má:I:ori .cono~er; "NoÚci.éls 'l'~i~i..0'.;:'.:< 
't1oc»%-del .75%'.·¡·/;~ienen:un~ idea,sobreenqué cons:Í.~te. '' 

·.. ~i se'rvic¡o í sobresaÍ:i.endo aquifri~~ ( ~6%~J;: ~;;~.~firma'n 'q:ij¡{ 
C:o~sis~Eién articulos,dé>rev:l.s~a~.> 

. \\ 

A és.tos mismos, se les preguntó la razón de porque no -

han adqui.rido el servicio dando tres respuestas: debido a -­

q.ue .. su trabajo no es técnico ( 33. 33% ) '· desinterés -------­
( 33.33%) y porque no l.e es ·Útil ( 33.33% ). 
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En cuanto al interés por recipir "Noticias T~cnicas", -

el 72.72% del total de empresas que nunca lo han adquirido, 

declararon sí tener interés y s6lo un 27. 28% no se interes·a­

ron por el servicio . 

. Dentro de.las.perscinas que sí les gustaría. recibir.el.'­
servicio, 1-as áreas más.sol.icitadas fuerotl.Adn;i~istraci.6n :.._ 

C 6 2~ 5% ·• }~ y M~rcádotectl.fa · ( '31. S%/); lo~ ·arÜ~uí6s má'.~· ~oii':.:.. : 

ci~~d6s son sobr:e Finatl.zas · ( .37. 5% ) y M~.rcado~e~f;ia -----·-~ 
·e 37.5% >-

A estas pe·rsonas interesadas en· el servicio, .. se 1-es. pr~ 

gunt6 ac.erca del nombre que les agradaría para ei servicio, 
y. la mayoría (. 62 ~ 5% ) dijo que el nombre es· 1-o de. menos, ,el 

.. 25% se incli~6 por ..• "NoÚc:i.as Empresar;i;ü~s"_¡··élguícabe men-~ 
cio~~r que. ta~to·.·.''N;;tici~s; Técn'icas". cOinO. •ÍÁctu~'.Í:iz;~iÓil~;~é::.··.· :: ... 
renbia:l", ricnnbres q~e . :intex:'es~h a .. INFOTEC/ ne>.· ~~vie~on .iaep.::. 
tos 0% ) • 

. . . . -

En cuantCi al idioma, .el 87 .5% de los interesados .en el_ 
servicio, P:t:'efieren los artíc~ios en español y u·n "ú\i.· en in:... 

gente que J.:e interesaría <en ambos· idiomas ) • · 

.· .. iÚ a7 ~5% de ·es~~s empresas• i:nd:Lc6 ~úe.sí .. ie· serV:i.~á~ 
én<ingl€s; 

El 62 .5% de lcis mismos declaró no si,.~~r cuifnto pag:ar ~-
por el servicio; mientras que la cuota más aita ---.,..,..:._:.. ___ ;... 

( $ 60,000.00 ) 1-a determinó el. 12.5% .de las empresas; 

En cuanto a pagar una cuota adicional por recibir los_ 

artículos en español, el 75% contestó con una negativa. 
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Al preguntársel.e al total de los clientes enc'uestados 
( no s6lo a los interesados en "Noticias T€cnicas" ) si reci­

bían publicaciones peri6d~cas similares al boletín, el 81.81% 

declaró sí recibirlas, siendo las más mencionadas Expansi6n y 
PC Wc;>rld ( 22.22% cada una ) • La periodicidad de. consulta de_ 
las revistas es.en un 88.88% mensual, yel porqu€ de consul:_­

.. t.ari~~·;::·.es en: u~ á8.s8_~_p9r .. ac~~a_!;i.z~:<?l.6,i:i·~ .. 
, . . ~ . ·: -

Por último, sólo él 18;19% de las empresas conoce una p~ 
blicai:::i6'n. similar a. :;.Noticias T€cnicas"; siendo. mencionadas i 

los boletines de la cámara de Comercio y el publicado por el 

Instituto.Mexicano de'Ejecutivos. en Finanzas ( IMEJ ). 
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5,10,1,4 CO"t-JCJ:.USION 

La mayoría de.los encuestados no conoce a INFOTEC, y a-­

quéllos que sí la conocen tienen una buena im§gen de _la insti 
tuci6n. 

~ás de la mitad de.las empresas enc:iuestádas afirm6'cono­
ce.r el. boleiÜn dii :· ·~Ndt:i:C:ias Tébrir6a.;; .. , ~.-ia m~Yor1~a .a_t;¡ ·'e'ifas _ .. 

lÓ ~b:i.có ~amo uri senf:i.cío qti,~ co~s.Ü;te en "a~tfcu16~ de revis 

tas". 

,·· . -. .· •, . . . 
Una ·gran cantidad .. dé estas. '.emp:resas declaró tener inte--

rés por el: servicio, por lo cual. co~s:i.der~s que el boletí~ 
· tÚne actractivas óportunid.(ldes p¡ira este·. tipo de clientes. : 

_L¿\S áreas m§~ 'solicitada~ :·pcji: estas • ~nip~esas . par¿\· cÓnsÜ 

el boletín f~eron • Áam:i.ili~tra~Úsri,. M¿rccid~tecnia :Y Flllari=:-

zas • 

. _En relación a un nombr.e para e·1· servicio; la mayor parte· 

.. de. las. empresas coincidió, al af~rmar que el noinbré nb era im­

portaiite. : Cabe res¡:d,:tar. qu~· tanto i'.l:iJotici.as·· Técriica13 ·~ , _como -

"Ac.i1la1izaci6rí · ~rknc:iai" .. no fuerd'n a,cel?tad.~s pór lo~ ~i'ioues..;. 
'.,·,· ... 

En la variable " '.Preci.o ,¡ ·•encontramos: que la mayor pa,rte 

de las empresas no tienen idea. dei. cuán.to pagar. por .. eil se'l:·vi_;­

cio, y, los que se aventuraron a dar un precio, citarán urio -

muy inferior al precio actual del servicio, lo que implica un 

desconocimiento por parte de los clientes de un precio real -

para un servicio de información. 
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Por último, la co~petencia para el boletin en este sec-­

tor la conforman las revistas Expansi6n y PC World. 
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s.10.2.1 MODELO DE CUESTIONARIO PARA EMPRg_ 

SAS QUE CANCELARON EL SERVICIO 

? 

reco'rdar haber sido clien 

·2 • - ¿ Qué op:i.rii6n ··.tiene · ace.rca de 

3.- ¿ Conoce usted los servici~s que 

. . . 

·<'. :::C.4.~ <¿ Cónsidé:i:'a· efici'entes los servcios. que presta ? 
··-.·-·-{;,;:,_· -k·,.,....., __ .• , 

:.·~<.):'' --·:..,:,·. 
.,;• 

¿ Recibe ust~d acttÍ?ti,Tiletí,te Ul'); serv'iCio de 

\E ¿ R~cue~~~; haber sid() ~~ua~io 
nicas" .?." 

NO·. 

río) • 

.e 

7

i·;~\T~:!it~;!~~~¡,~!i~!!1~r .. ····~ .,._---""""--""' 
t:{ cfii:ri.ciad .. cl;e,·1·a fotocop1 21 

-_',.! 

d) ArE;as: Ciue···cÚb·re· >.o·-

e) 

f.) 

. g) 

h) 

i) 
j} 

contenido· de l.os articulas 

Actualidad de ·los art1culos 

Aplicabilidad de los art1culos 

Tiempo de entrega 

Precio 

Nombre del servicio ? 
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8. - Durante el tiempo en c:\Ue fué suscriptor, ¿ Cufü fué l.a -

util,idad que le brindó· "Noticias Técnicas'' ? 

¿ .Cuál fué la. razón para que no renovara la suscripci6n_ 

. ~Noticias Técnicas",? 

l. 6\l€ atrif:uto~ ~eb~r~: .f.ener ... ~;t:i.6Í~§ · Ttecni.~ás'····¡:i~~a 
que usted vuelva a suscribirse~ ·en c~i;i.nto a·:· e> 
a) ·Presentación del bolet!n 

bl l?resentación de. los articulo$ 

e) claridad de la fotocopia 

·. dl Areas .. qué éUbre -----­
. contén:i.ao: ae los ait:ículos 
··Abtuaiid.~~ae .¡;~\;J.'rt~cU:rCí~·. 
Üú.cal>.d. id ad -------·· 

hl Tieliipo de é;,.itrega.· 
i) PreC::io ------..,....,. 

del servicio 

* NOTA: Los objetivos de las preguntas se. encuentra.n en su ta 

bulación. 

! 
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Pregunta 1. ¿ Conoce usted INFOTEC ? 

Objetivo: Saber si recuerda la instituci6n. 

. Respuestas· Porcentaje 



Pregunta 2. ¿ Qu~ opinión tiene acerca de rNFOTEC ? 

Objetivo: Conocer 1a imágen que tiene la instituci6n. 

Respuestas Porcentaje 



Pregunta 3. ¿ Conoce usted los servicios que presta_ 
INFO':i.'EC ? 

Objetivo: Determinar el grado de conocimiento que 

tíene de la institución . 

. Respuestas 

.conoce~.·poi.10 · ~~~g~~.~~:·, ~~I::yíc.±o . 
. .,;cbn6C::~ ··dos o mfis servic:Los 

No cono.ce 



Pregunta 4. ¿ Considera eficientes los servicios que 
presta·? 

Objetivo: Conocer el concepto que.tiene el ex-clien-
te"·sobre los INFOTEC. 



Pregunta S. ¿ Recibe usted actualmente algGn servi-_ 

cio de INFOTEC ? 

Objetivo: Saber si sigue teniendo nexos con INFO'l'EC. 

Respuestas Porcentaje 



Pregunta 6. ¿ Recuerda.haber sido usuar.io del bole-_ 
t1n de Noticias·Técnicas ? 

Objetivo: Conocer si recuerda haber sido cliente de_ 
Noticias Técnicas. 

·Porcentaje 



Pregunta 7. ¿ Qu€ opini6n tiene usted de Noticias 
T~cnicas , sobre: 

Presentación del boletín 
Presentación de los artículos 
Claridad de la fotocopia 

Areas q~e c_ubre 
Contenido de los artículos 

·Actualidad de los artículos 

Ápi:icaÍ)il:idad de fos. a::i:t;:ic:~1o:S;: 
aaéi > 
Tiempo de entrega 

Precio 
Nombre del servicio ? 

Objetivo: Conoce_r el concepto 
ticias·Tlácn1cas. 

Muy buena 
Buena 

· .. , 
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Preseritaci6n de los art1culos 

-Respuestas 

Buena 

Porcent~ 

81.Bl. % 

9.09 
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Claridad de la fotocopia 

Respuestas 

Buena 

Porcentaje 

45.45 
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Areas que cubre 

Respuestas 

Buenas 

opini6t:i 

Porcentaje 

90 •. 90 % 

% 
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Contenido de los artículos 

Respuestas 

Bueno 

•Régufar·· 
··.·· .. si.íl 

Porcentaje 

72.72 
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Actualidad de los art!culos 

Respuestas 

Buena 
Obsoleta 
·sin ó¡;iini6n' 

Porcentaje 

· s1 •. a1 % 



Aplicabilidad de los articulas 

Respuestas 

Muy buena 
Buena 
Regul.ar 

:. Si~:'o'p:Í.~ión 

( . util:td;;id } 

Porcentaje 

9.09 % 

72.72 % 

9.09 % 

9.09 % 
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..-------------,,_,"'••··-·--------------, 
Aplicabilidad de lo,;.. ---~---- .... - :::a-rt1culos 

Respuestas 

Muy buena 

Buena 

Regul.ar 

_Sin opinión 

utilidad ) 

Porcentaje 

9.09 % 

72.72 % 

% 

'------',.----,.,.-,_.,,_, __ ,, __ ,. . .,.""""', -----~~-_.:;.._---~--
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Tie~po de entrega 

Respuestas 

Bueno 
Regular 
Malo 

Util.i.za mensajero , 
'sin cip{?li6n . . ... · 

Porcentaje 

63.63 % 

9.0,9 % 

9.09 % 

9.0.9 % 
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Precio. 

Respuestas 

.caro 
Accesible 

Porcentaje 

36.36 % 

54.54 % 

9.10 % 

252· 



Nombre del servicio 

Respuestas Porcentaje 

Consideran bueno Noticias T6cnicas Cl.81 % 

Sugiere otro nombre % 

Sin.opini6n 
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Pregunta 8. Durante el tiempo .en que fué suscriptor, 

¿ Cu~l fué la utilidad que le brind6 No­
ticias Técnicas ? 

Objetivo: Conocer los valores positivos significati­
vos de Noticias Técnicas seg(m el cliente • 

. Respuestas 

,. ~ctu~lii~diÚ 
oivers~~ Üsós 
Para.resol.ver problemas 

No .lo us6 

Porcentaje 

Ú,;'72 % 
9·09 % 
9;09 % 

9~09 % 
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Pregunta 9. ¿ Cuál fu€ la raz6n para que no renovara 

la suscripción a Noticias T~cnicas ? 

Objetivo: Saber por que dej6 de ser cliente cautivo. 

·nespuestas 
.. ·, 

,R~dúce:i6nde ga~tos 
oésfllter~s •· 

. Dup1icidad. de informa:C.i<Sri .· 

Les parec;::tamu:Y caro 

Fal.ta de continuidad de artÍcuios 

·Adq'uiri6 ínlis suscripc,io~.i::;'. extra_!!, 

·". .. . ,· . 
. de::·área 

.. , /N~ ·;.··~~:ec~~~6."~-,: ~~.ab:~t.· ·~!'ft:aad~~~ suScr·1tOJ; 
~o l.o .re~:(f;{c( e.· ~ < .. 

Porcentaje 

27.28 % 

ia~üf'i 
9.;.09 

9.09 % 

9 •. 09 % 
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Pregunta 10. l Qu~ atributos deberá tener Noticias -

TScnicas para que usted vuelva a suscr~ 

birse, en cuanto a: 

Presentación del boletín 

Presentaci6n de los artícu.los . 
c1a:ddad de ia. fotocopia 

. .Areas que- ciubr~ 
C~nt;;nidd de : 1os ar~tcuf~s ~e 
Actualidad ele .. · los ~i:ttd~iC>s · .. 
A~licabiÜ.dad de·· los art!culos. ( 

·dad ) . . 

Tiempo de entrega 
· .. Precio· 
-Nonlb~e del sérvício :? · 

Determina~ ,que .eiemeritosi débe.teijer-;Noti""•· 
. ~{;;,_s T~ciíidas. para. r<aco~d\li~tax:·· ~l):ri;~_::= ·.e . 

te. 

Presentaci6n del boletín 
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Presentación de los art1culos 

Respuestas Porcentaje 

, Mejorar presenta~i6_n ,-9 .10 % 
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Claridad de la fotocopia 

Respuestas 

Recibir originales 

Mejorar calidad 
Ningu_na 

Porcentaje 

9.09 % 

9.09 % 

'% 
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Areas que cubre 

Respuestas Poréentaje 

Ampliar.las 9.10 

2$9' 



Contenido de los artículos 

Respuestas 

contenido 
:Ninguna· 

Porcentaje 

. 27.28 % 
. . .: 
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Actualidad de los articulas 

Respuestas Porcentaje 

% 

8f;81 % 
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Aplicabilidad de los art!i::ul.os ( utilidad ) 

Respuestas Porcentaje 
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Tiempo de entrega 

Respuestas 

No recib:í.a 
Ninguna 

Porcentaje 

9.10 % 
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Precio 

Respuestas· 

Precio más bajo 

Ninguno 
No· sabe 

Porcentaje 

45 .• 45 % 

45.45 .. % 

9.10'% 
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Nor.lbre del servicio 

Respuestas 

Otro nombre 

Ninguno 

Porcentaje 

9.10 % 
%' 
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Pregunta 11. ¿ Está suscrito a algunas publicaciones 
similares ? ¿ Cuáles ? 

Óbjetivo: Conocer la competencia { directa e indíreE_ 
.ta ) 

.Si 

NO 

Si: 

• · ..• :".t1~~rs io,nis ta:,_;M:l!!.:i:t_icfarii:>:.: 
Date'Day. 
con:ü worla ·: 
¡;¿:J:~M .· ... 

Mundo i>c • s. · 

Data, Sistemas 

computaci6~ y Of iciná Moderna 
Chemical.Engin~el:.i.ng 
E:i·ecitr()n¡c:l;; ; > · · 

. New:Elecitronics . ' - - , ' ' .. ·-·-~»: .; . 

Eiec tron:i,~~ •. · i)e#.9n. .. ~ 

,','·I 

AS .45 % 

54 .• 55 % 

·20.00.% 

20.00 % 

... 2ó :60 % . 

::Zo.óo t·· 

.20.00% 

:.fo. 00 % 

20.00 %. 

% 

% 
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:,-' 

Pregunta lla. ¿ Qu~ tan a menudo las consulta ? 

Objetivo: conocer el gr.ado de utilización que se le 
dá a la competencia. 

_Respuestas 

éada vez que la recibe 
. . 

-·~e·nsua1mente 

Porcentaje' 

·ao~oo % 

. 20 .oo .% 
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5.10.2.3 ANA.LISIS (_ EMl?RESAS QUE CANCELA-­

RON EL SERVICIO ) 

')h .100% de· lOs ex-clientes recuerdan INFOTEC, y .. de éstas 

el. 45 .45% 'úen~ tina buena ¿p:Í:n~6ri de l~ in~titué;i6n y. una can_ 
tidad similar no quiso em{ti:i: opin:!.lln. 

El. .63.63% de los clientes que cancelaron el. servicio, ce_ 

i;tc:icen .por lo menos ,uno de l.os servicios _que presta INFOTEC, Y· 

slsl.o un .9,.
0

10%. no .conoce los servicios. 

El ·45 ~45% considera ~Úc:i.ént~s los·· serv'ib:iÓS y .ei ái.s.ú.· 
no tiene.ya ri:ingúnnéxo con INFOTEC. 

El 90.90% de los .encuestados record6 ser suscriptor del_ 

boletín Y en CUantO a 1a 0pini6n Sobre el miSffiO I _el 36 • 36% de 
•los. ex-clientes. indiéaron que la claridad del fotocopiado era 

. · rnélla, el ·:la: 19% clasific6 el éontenido de los artfoulos corno_ 
- 1 • • ••• 

regular1 'el. 36 .• 36% consider6· cara. l:a suscripci6n .y un 54. s~u_ 
iridic6 que' el.precio era accesibl~. 

·La mayorf°a de lc:is .. ex.;,; clientes { 72. 72% . ) , · indic6 que Ta_ 
utilidad que . les. briridiS "Noticias Técnicas" 'fu~ \a act1.la.1.:i.za­

ci6n. · 

Entre las diversas respuestas al cuestionarniento de por_ 

que habían cancelado su suscripción, resaltaron la reducci6n _ 

_ de gastos ( 27~28%) y el desinterés ( 18.19% ). 
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Con respecto a los a,tr;i:l::mtos que debe tener "Noticias -­

T€cnicas" para que volv:l.era a ser cliente de ~ste, el 27.28%_ 

.respondi6 que incluyendo art!culos. mt\s inte:esantes, el -----

45. 45~ pid;i.6 redu_cci6n a.eí precio ,Y eL 18~19% indic6 que mej~ 
ran49 J.a pres~ritación dé;L bo1et!h, ¡ier9 en. cada. uno de . los. r~ 
brÓ~· présentadÓs '.a las per~~rias. en~Úestadas, el s1.sií :de las 

nÚs~as, . declaró que co'n n;lngtin cambio adquir:Í.r:La nuevamente - . 

la suscripci6n. 

El 45.4.5.% de ··los ex,cl:úmtes se encuentra suscrito a al­

.guna publiCacf6n .s:lmilar a'"Notic:i,_as· T~cnicas", sin -destacar . 

. ni11g\:lllª p\lb1:Íc~~:it3n·en ~spe~:iii.1:. lá m~y~r;~a de ~stos' (.so%}­
_la.s' consultan cada. vez. q\;l~~ las reciben.·.· 

. , , , ; ~. 
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5.10.2,4 CONCLUSION 

Todas las empresas que cancelaron el servicio, recuerdan 

a l:?ill'.'O'l'EC;.pero menos de .la mitad de las mismas tienen una -­

.> buena imagen .de l_a instituci6n.y el rest(). no quiso dar su op1:_ 

La: gran mayor:la de los ex-clientes han roto completamen-' 

te sus nexos con INF,OTEC, y en 1o que respecta a1 boletín de_ 

"Noticias·Tliicnicas1•, los clientes destacaron· los siguientes -

factores n~gativos del servicio: 

·Falta .. de .c.laridad de la fotocopia·.~ 

- Pobre conteni(io de lós 'a:rt!culOs ~· 

- Precio. muy elevado. 

Él beneficio que les brihd6 "Noticias 

aétualizaci6n. 

Por otra parte, hubo· diversas causas.por las que cancel~ 

····· ron ·e,1;cse:i:vlt:ió; c<;)mo lo. son la· reC!ucci6n .. de··· su presupues.to·y 

•·· ... · ::."el 'desinti;;:Í::~s. con lo cuai pC:>deinos ver que nó tienen.present:~ 
Ja· :illipo~ta~c:i.él de -la infb:qna~:i6n; 

otro aspecto, que debe considerarse co¡no muy :L.mpo;i;-ta.l}te-'­

es que la mayor:la .de los exclientes no J.es interesa :v;;,lve;r a_ 

suscribirse al servicio, aunque {?ste sufriera.modificaciones~ 

que lo mejorara. 



Además, encont:rqmos gue menos de la mitad de este sector 
está suscrito a publ;l.caciones pe:rHidicas. 

Finalmente,' es notorio'. que- este sector de cl;!.entes .. no i-­

. tiene plená conc±encia tanto df:? la 'importancia cié u~ -.~e~v1cio 

2· ~:=:s:;;;:~~:!::~~=f ;::¡~1~~tr~~~;~~~~~~~:·é#1· 



5.11 CONCLUSION o¡;: ;LA INVEST!G}\CION DE cA.MPo 

Podemo.s afirmar que a través de la investigaci6n realiza 

di;> se confirm6 1.a hip6tesis propuesta, pues mlis de 1.a mitad -

ªE7 )..as empresas que nunca han adquiJ:;ido el servici01 no ha..,-,-. 

b~.ci.f; s.iqtiierá :oído. habÚr de l:NFOTECte siendo que 1.a gran mayo · 
;'ria. de ci:re'rit~~· !?ót~I1C:ia"1~s . e eiii¡;re'~<i~ tjif¿ n\lri;;a ha~ á~g~iriC 
do el serviC::.ioy. Cancelados ) tierie'ri h~cesid~d de iilformacÍ6n 
y tratan de satisfacerla., 

Por otro' lado~ y para completar.ia confirmaci6n de ia: 
h:Í.p6tésis, algunos d~ 1.os: clientes ,actuales. y la gran mayoría 

C!.e los potE?nC::Lé'l.1es Üerien la idea de>quE'l ei precio él. pagar -­
.,.por el servicio· es·· caro ¡ • algunos • cáñceladós. p~den · reduci'r .'el~ 

.•. pi'~~io del servic:Í.o cc)!Il~ .·~equ:i.si tb pai-a yol v7r a:' si,iscribÜ:sEi; ' J 
otÚ .Parte ··aeclara.··no ·tener· idea <lei preC:i:c::i:.· pero lo m:i:Kimd ·;.::: 

que estarí.an dispuest:Os a·p~':!ar sería>$ 60,000.00, :10 ~uaLes 
un precio bají'si,mo para este. tipo de servicios·. 

:Esta tendenci;;t demu!3strá, ·.que no i:ie'riem conciencia. acer-
. ca éle ia importancia .. y iitil.idad· de la .iriformaci6n,·. y mucho ,.._ 

m.i!iid~ d.ei p~eci'o ::iu~t; ·~u~ tendrié\n ''~u.e pagar ' por la m:ls~á ~·· 
. . . ':1 . ' -- . . ., . ·-, ,· . ':. 

·- ; 

' · de cori:i:i~ar ·1a hip6tesis, .se ~icarizarcín ios 06:.:' 

jeÜvó~ fijados~ p~es ~e conoci6~· por Eljemplp, q\l_e la C::iiau'....-: 
dad principal del bol.etínes la actualizaci6n que 1.e propor-.:. 

ciona·al usuario, sabemos tambi~n que la gran mayoría de .1.as~ 

organizaciones que conocen a INFOTEC, tienen una buena imágeri 

tanto de la instituci6n corno de sus servicios. 

·: ,, 



Por otra p~rte, se determ~nd, que algunas de las modifica 

ciones que requiere el bolet1n ta~to para retener clientes c~ 
mo para lograr nuevos, deben ser en cuanto a la claridad de -

la fotocopia y en una posible reducción en el precio, la cual 

como ya se explicó no puede ni debe ser. 

·Otro factor que se.determ:in6 es.que .tan.to para clientes_ 

actuales como Jara potené.Í.ales, ei.área'dé mayor i.nte:réÉi.es:... 

la Administrativa,_y la ·ae menor i:htef:es o·nuro; ·fuéel área 

Eléctrica. 

Por último, en _CU.anta al t_~e~po de ·entrega,_:- factor que·...:. 

se _creía· problemático.< sólo una minoría de los· clientes. es·tu:­

vo inconforme 
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CONCLUSIONES 

' .·. 'i~ ·lli~est;i.gac.i~?: reai:i.:iada n.os :di6.a. cc:u:1os:e,r:. ·la .~~ii..n(:·:· 
.. ·.· .• ' inipo:É.-tancia que Üené actualmente la informac':idri t~cniéá, 7: 

tanto· para el desar:rol.lo de una empr~sa en part:!.ciúar~ cÓmo' 

para el. pr~greso tecnol.6gico.•de un pa1.s. 

Desgraciadamente en México, existen muy pocos centros~ 

·que fac:i.l.itén ·informacit'in técnica, s.iendp INFOTJ;:.? el único_ 

' :' c~ritto de :i,nfcmuaci6n que ofrec_e ~na gama' de ·servfofos 
· 'variáda.; 

' . ~ 
, .. . 

Aunado a esto., . e~iE¡,te. el problema ,ae,·· fo .fa.:Ú.a de; éon ... ._: .• 

ciencia acerca de ·ia inlportancia de la i~foriuaci6ñ téc~ic:~.i 
y de l.a necesidad de pa~ar. un precio justCÍ por la misma •. La.· 

. rnayori.a de los. empresarios• mexicanos, y· en general to.9-a.s _.:_•: 

l.as personas, tienen·· la'' idea de que todo t:Lpo qe informa~--:.· 
c:i.6ri1debé'~er pro~orcfon~da e; forina._gr.~ti.i:L1:a ~ .•. en•e.1'.~~~ 

: de. 1di;i Cas¡os, pagar 'una cantÚl.ad (ge:Óeralnienfe r:id1cula) 

'por tenér acceso a l.a información-.< 

A la vez, debido a su condici6n de producto intarig;Lo1.e1 
aumenta la dificultad para prámover los servi,cios que !'lª _-:-·. 
ofrez'can y concientiz'ar .. a l.a gente de los beneficios ·que· "'.'­

les puede proporcionar el uso eficiente de la informaci6n 

técnica y de que es necesario pagar por estos beneficios •. 



Por lo que respecta al caso espec!fico estudiado, el -

bolet!n de "Noticias T~cnicas" ha sufrido una baja de su 

clientela debido a la falta de conocimiento que se tiene 

acerca del centro de información técnica, y sobre todo, a -

la. fa1:ta de conciencia por parte de la gente de la importa~ 
>ci:ia; •de éste tipo de información. Esto. se ·refl.eja no sólo en. 

ia .disminuci6n de ca:pta:ci6n de riúevos clientes, sitie¡ t:arii..,;.;..:. 
bién en la disininuci6n .de clientes a:c'tU:alesi las r·<'Ízorie~ p~ > 

ra no adquirir el servicio o para no renovarlo fueron· la 

falta de presupuesto y el desinter~s principalmerite, con lo 

c·ual se vue;il.ve a comprobar. la falta de conciencia de_ l.a im­

portancia·· que tiene la información técnica para. una empresa, 

pue~: al: no· contemplar úria parte del presupuesto:;para la ad..., 

quis'.i.cilsnde·~~tétipo de:i.nformaci6:ny el. de~i11~rés pj:>r-
a.dqiÜ.rirlo ·fo. demuestran. 

Ahora, otra forma de comprobar este desconocimiento· de 

su importancia, es que en el caso de· Noticias Técnicas, la 

1nayor!a · l.o utilizan como un medio pa;ra -actualizarse, desa-­

,·proyechando la oportunidad de implementar nuevas técnicas.: 

. para el desarrollo de _una empres¡;>.. 
·-··. . ,.,, " . . .. . 

·La investigaci6ri .realizada· Y.. és~a c~ncl.usi6ri~ .::nJ;, dan_ 

pie para real.izar las s;ic;ruientes r~co~endacion~s> 9ue :Üéne·n 

por objeto 'no s6l.o tratar: de levantar las. ventasde Noti:.,,-­

cias T~cnicas, sino también dar a conocer m:is a INFOTEC y 
despertar conciencia en las personas sobre la iinportancia 

de la información técnica. 



RECOMENDACIONES 

Se dará:n .. dos niveles. de r:eponiendacicines, primer9 a n:Í.;...;;._ 

~ei f~Elt~,1::~_i6n,, . y 1?º~ tericjrI!l=;;~e · ~L n,~~eT;~ de~--.~~l;~i.~o, :·=~Pf>. : · 
'ri'i€indóló med:iaritedas ·variables· coritroliibles' de .ia Mercadó".;;.~ 
~ ..... ., ! 

1.- P~~· lo que respecta a.INFOTEC¡ consideramos necesario 

realizar una cámpañapre>mocional má:sextensiva, tant~ pi 

·. ra :di:fund.irse cómo .centro .de 1nf~rmaci6n tol!en.:í.C:a, como .;;. . 

. para<~li;¡;li.car a' ia. gertte la :import'aricia . de.· ·Úi ~info~nii.::-~ 
, •• • •••L •" '"""" • • .- •. -<•. ~- ': O ' • ••• • •• ,-• o ,_ .,,,-. • . •" .0, ·• .'' • - •" • •·•" • • • • ,,, • '• •,. ' •' o ·-· ,;.-,. '." •--'•- .,:;•,--··.-o ,,o, • < .' 

~.cí'~ri 't€icfrifoa ~- Es dei::'.:ií:'~ . conc:ieñtizar a dle~·.·.·g1:0~ns}'b·~·e·.·dnee' ·f; !fc···l.:~:_.o~s'•:.; :· }?or.ta~cía·dl:i este tipo de i~ormaci6n, ~ ,. 

qu;~ les 'puede brinda:r. ia misrila· y sÓbre t()do" dar.se a eón~ · 
é::er cÓmo ~na organ:izaci6ri qÚe ofiece s~rvicios de irifor'."" 

.maci6ri t€icnica • 

. La fo~a de real.í:Í:ar esto, es además de _la utilizaci6n 

de).,.6orr:eo dfrect:o~; a .f;ra,y€is. de 19~ EduéaJ;ivos' Cl.os pµa....'. 

· .. · )},~~:ia.. fl:lerori' ~~1?.Ú.caqos :e~··e.sta inv~stiga_c.i6#b ap1ic_ti!(.' .... ·.· 
. 1:-· 

.'.::~,~.i:o·S_:~·i~~~·~;;¡.:·f?~~:C?.·l.~~~-~s~r .. ~>·.~~~~~:::·S'?~?··~P~.~~~~-·-~··)ins'tituciOñes':.·"·;:.', 
<ae: ihvestigai:::i.6ti, l.tn:Í.versÚ{ades. etc·. _, ·. 

.. ·.,.' 

. E'~t()s- educativos,".~dem§s de.dar a conocer a la· institu-· 

c·i6n y a sus servicios; ay-i:ida:rán a concientizar ·a las -­

personas sobre ia importancia que tiene la informaci6n 

tlicnica, los beneficios que se pueden obtener ·a· trav~s 

·Cle una ·utilizac_i6n eficiente y sobre la necesidad de pa­

_gar un precio justó por el servicio; reca~cando 'que la 
·:t.nformac:i6n t~cnica bien utilizada no· es un gasto sino 



una inversi!Sn; ya que los. beneficio~ ,que brindar& serán 

mayores que el pagó que se hizo para adquirir la ínfor"'.'." 

maci6n. 

Además consideramos, 'de acuerdo a la experiencia .de -­

los autores consultados, que este tipo de promociones -

pueden generar ventas inmediatas. 

Ep r.elaci!Sn a1.oc¡1etfo de "Noticias T~cnicas", :ias }:'e"'."' 
Cc;»néÍidac~orÍ.ei;¡ se_'expondran dentro, de ~ád.a. una de 1;3.'$: V~ 

.. riab],es con~rolables de la. Mei:cadotecnia: 

- i) PRODUCTO O SERVICIO.-

. . 
* ·, En cuanto a l~· presentaci6n del bolet!n·, .. córisi-. 

·:a:Eira¡rios c~n.:vEi?lierite ~í~cluíl: en la 'prÍil\er.éÍ'h~j~~ ~.:. ' 

--~~á~~f:~~::·~.h::~::::::!0::~ :!::r·,•á:t:o s=~-i~~:\~5~. -
' qué en la'·investigaci6n se descubrfo qlie_muchbs de 

l~s cr:ieritesten!an problemas para selec6íonar lós 

artículos cor:i::espórid:ientes a ese. mes. . ' . .. . . 

Además, en esta ~isma hoja, inc:!1u1r todos _los -

· ~nuncios. sobre otros serv~ci,os. de INFÓTEC, ; en\pe­

za~ con la.rEll:aci6n· de .artlcctlos: á partir de ia s~ 
. , g'.~rÚla·.p&gin~/ ~s ·. d~c,ir recorre~. Adn;inis traC.Í.6n Y. ::"_ 

J;>i'ari~aci6ri E:s trátég ic a -~ ~á. ~egunda: ~&.j:i.ri.ii, 'y' lb~ ··_·· .· 
ahí.iric:tos y la relací6ri de art!culos 'r~có~~ndá.cio~--. 
propuesta a la primera hoja• 

27,8 



* En relación a la presentación de los articulas, 

la recomendaci6n.consiste Gnicamente en mejorar la 

claridad del fotocopiado • 

. Por lo qUe. respecta ·al.contenido del bolet1n: 

a} :Cncl:ui.~ más arb:c;ulos s~bre ·las á;re.as más solí~ 
.. citadas las cuales fueron: Adm:i.nistraei6n, ln9e­

~ier1a Industrial,.· rl14ustria Al,imentit~~a y Pla...;-

neaci6n Estratégica. 

Con objeto de mantener el.mismo ·volúmen ·de artf 

recomienda .reducir el número de' .ar.tic~ 
§reas ·~enos µt,iUzadas: ~etal-'Mecán:i-

,..,. ... .,.c.a:r .. u;""• y i::.lect~6ni'C::a. · . 

intei~s existent:e tani:o en cl:ientes 

a~tuales éoinO po~enciales p~r t~~~!'l ~obr~ Adm.i~'- · 

·••· n:i.straC:idn, Mercadotecnia.i F:inarizas y Derec;:ho. t~ 
borai se ·~ecomienda hacer .. una subdivisión ~n eÍ.;_·. 

§rea ·de Adm:lnistracÚSn, como por ejemplo en .el.' :-
, ' ... ' ,- . ,.. - --. 
caso de el área de .Industria Qu:tniica (Procesos y 

.~ :~ E(iuipós., :Gc>nt,all!inac~6n, Prod1l~to y, f.'.tercado, • <;ene 
· , .;a.:rida~.é;sl .. cpn:1a~. ~re4s ·a:e Me~é:~(i~~~cni~, É'l.n~&.• .. • 

· ~al3'y prbbieiiia;;; LiJ.bof.~úis CRE!c~i-~os.:·H~ariói;,l > 
e)· Con el objeto .de darle una mayor ~tilidáCl 'al; 

let~n'; y no s6J:o ser un medio de actual.izaci6n ; 

se recomienda ut,ilizar ·fuentes nacionales con el 

objeto de que el usuario pueda apl.i.carl.o de ---­

acuerdo a el probl.ema que se tenga. 
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Para esto seria conveniente establecer contacto 

con centros .nacionales de investigaci6n y revis­

tas nacionales, que pudieran .dar artículos con -

estas caracteristicas. 

: d} ,. Se recomiex;ida, para cump1ir con la .caracter1st.!:_ 

':c¡;i_ de actua'l:.!.dad.i utilizar revistas del pa!s u.­
. der de cada una. de l~f> á~eas . d~i bol.et!~~ Es to ..; 
har§.- sentir al. usuario que en realidad está a Ta 
variguar.dia en cuanto al conocimiento. de las 

:!reas que le ·interesa. 

se. rec~mie11da que l<?EI art!culós del. -­
área de ··INFORMATICA sean lo ni§.s generales posi-­

bles1 d~ido ª· que. por la varfodad de' equipos>,..;"'" 

J~od~los>' y prog:ramas ~.i. ;,.e incl.uye u~· árt1~\Ílo_ 
pa¡,a un_ modelo efip~;ifiéo de coinputador, muY'Pº'.'" 
cas personas se interesadn por elntiSmo •. 

f}. Por iSH;imo, con respecto al ti tul.o ·de los art!-

* 

cU.los, se.recomienda ponerl? en dos idiomas {ori 
gin¡;¡_l y espaftol.) . o en su caso s.61o en ~l idioma= 

c:i:i::'ig-inali para. e;ú.:U. ·el probl.emá· d~. qÚ~ el: t!t!!_ 

t'b. no con~~erde c6ri el f:cint~n':Í:do • 
o .. •• • . . ". .: .. , --

En cuanto a.i nombre para el bole~~n, a~nque 
mayoría de los cliente.s' considera. que el nombre· no. 

la 

és ii.íport-s.nte, recomendamos hacer un. estudio ·m§.s -

profundo sobre este aspecto, ·ya que tanto ].os nom­

bres de "Noticias T(icnicas" como el de "Actualiza­

ci6n Gerencial" no obtuvieron un s6lo voto en la -
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investigación realizada con los clientes potencia­

les. 

Con .lo que respecta al. nombre que más .. acepta--­

ci6n tuvo, "N'?ticias Empresarial.es" no al.can za un 

ndmero suficientemente grande como para recomendaE 

1.o. 

PLAZA 

Por. -lo que respecta· a· esta variabl.e, se t.:i.enen. 

dos recomendaciones: 

a) Con· respecto a los clientes.que· reciben el. bale-- . 
tín por·_ co~reo, sería convenie!~tia .checar. te.).e_f6f1l -

·. cametite uria muestra de est:os' ai: mes" <fon e.r óbjet~ 
. de saber -si ya recibieron l:os. a:r.t::i.cul.os ·que selec _ 
-. Clonaron;. Esfo ~dém!s de -permitir c~noc~r. qqe tari. 

rlipido estful .recibiendo lós c'Hentés sus a.rt.!cu-.., 
los, permite tener un contacto con ·los- mí.~C>-s, lo 

cuá.i áyudará a reforzar tanto ia iinagen del l:Íole-". 

tíri cbmo de INFOTEC. 
' ·. ·' ·• 

Debido a la JaJ:'iedad. de áreas: q~e cubre· 

·-tfu/ 3c9ñsider~;,s que' ser"í_a. cori~enierite estahie.;­

cer una rel.a~i6n de cl:i~~tes cC>n instifutó~-y uni . 

. v~rsi.dades (como UNAM, IPN, et~.) ; pues ;~sfas or: 

ganizac.iones son interdisciplinarias y considera­

mos que el. boletín puede satisfacer las necesida­

des de .informaci6n actual. tanto para estudiantes_ 
como para investigadores. 
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3) PROMOCION 

Para esta variable se recomienda: 

-a) :La utilizaci6n del correo directo, mandando a_ 

Tos posibles -usuarios publicidad sobre el._bole.:.. 
· -tín~' .Ac;rui, además á.e mandar una: rnri~st:Cca·dei. mis -

"iti6¡. .. pued~ maridarse un fol.leto publicitario'"en: 

el cual se resalte: 

-.•.,, ·: • .. . . 

Areas que cubre. 

Principales revistas utilizadas. 

Mec.iinica de manejo. 

Beneficios qu~brinda al.usuario. 

Di;¡ntr_o c;ie este til timo aspecto, no_ s6i6 h._;iy' q~e . 

:iesiÍJ.:tai "que el bol.et.fo le serv:Lrá ai usuario -

.para. estar al día en su campo, sino que este 

puede ayudarle a ·desarroilarse en su empresa y 

'llegar a los más altos niveles jerarqúi_cos en 

-la misma. 

Tambii\ln. es recomendable ei tener una fu~r~a. de. 

~e~ta.:~ capacfÚada en: la :\renfa de ;s e~viCios de -. 

'infOrníacilSn ácnica~ .pues permite un contacto·­
,'niás ~ercano con el ciúnte .y puecie f:'aciÚtár la 

· tá.ngib:Í.lizaci6n del servicio. Además;. J,.a mayo-­

ría de los expertos en la venta de este tipo de 

servicios, la mencionan como la técnica ntimero_ 

uno a utilizar. 
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c) Al. .igual que para la instituci6n; consideramos 

una campaña de concientizaci6n sobre la impcr-­

tancia que tiene el boletín, los beneficios que 

puede dar tanto individual como corporativamen­

te y que debe pagarse un precio justo por el -­

servicio 

Com~ ya se mehcion6, ademlis de las empresas, - · 

•· (.j()¡.;53.:deramC>s que toda la promociÍSn debe ·im:::luír 

'.fostituciqries de inve~t:igaci6l1·y ~'ób;:e. toaC:,t01-. 

versidades, pues por su característica de· ser -:­

interdisciplinarias, puede ser atractivo un se,;-; 

vicio con las características del boletín. 

:.Í>RSc:rn. 
~ - .- . . . '.. ·.· . : . . . 

. La• f ij ~ci6n _de un prec:i.o para ·servicios es .SU 

mam~nte dificil •debido'• a: su éaracfer!stica de in:.. 
tangibilidad, n~ stSlo del mismo servicio, sino -­

tambi~n de a~gunos de sus insumos, por lo cual la 

fijaci6n del precio no s6lo deberá basarse, en- los 

·~estos, sino también en ~l beneficio que le brin­

d~ a~; usuario, la dificultad de.proporcionarlo;ia 
acepfaCi6n~el_ pfecio por parte dei consumidor, y 

· ~t' precio fijado por la competencia (aÚ~que s~i:l 
indÍrecÚ);. 

Por esto, consideramos adecuado la utiliza--­

ci5n de promocionales educativos, que permitan -­

dar a conocer a la empresa prestadora del servi-­
cio, el boletín en particular, y ayude a compren-
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der al posible usuario un poco más acerca del ser 
vicio, y se concientice del precio justo a pagar_ 

por el·mismO. 
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"' 

* * ORGANJ:GRAMA FUNCJ:ONAL 

· .. · • :tn:v. Y. D(?sa.,""'Z'o+io ~Ro~W::~os .rnfor;_ 
· · ·· ·· ' ·. · · · de ~todo1og!as - mativos. 
'•'Irids~; de Proceso· ~ · · ~ 
··sürii~s .. de capi-- en Innova.cien·~ "CoinpuUlc:ion y 
tal..·'· •Des. de AdÍné::>res. Sistemas• 

en Innovación. - "Redes y si.st. de 
···Estudios econ. - ··consul.tor!a en 7.nformacióri~ 

fimincieros • Innovación. "Capaci tacicSn. 
"Operaciones(Ins.) •Infonnación.en •Admón y finanzas. 
de negocios. Innovación. 

·Admón. y contr61 
de Proyectos. 

~inv.de mercádos. 
· ~l?rOritoción 
·ventas 
•Operaciones re­
giona1es. 

"Operaciones In 
·ternacionaies:-

· • s ~l:é;,,cil5~'-Ev;..iJ~~ 
c-i~n·:.y. ti1~·neáC.ión·. 
de Rec.··Huní. 

• RecJ.Útamiento 
Eva1uación de de­
sempeño/l'.dmón .por 
objetivos. 
Compensaciones 
Organización/C1i­
ma Organizaciona1. 



ANEXO 2 



• noticiGs técnicas . -· 

.. lnPOTEC 

·Administración 
'ti'~~~-~ Mo~~jo d~-~~~~~~''!'·': ~I~• pa,a el ~~ito ·de Oú~~lrO ~.~ 

clo/ ModMatH1 V?l· ~2,.nilrn: ~/'1~11,' 19f!7, p.-82./14 (3p.J _ lng.. 
O :A974389 Si~te posos 1>3ra el control-da calidad/Qua/ Prog, 'WJI; E9, 
·: :_nú~5~/itay.:_19861.P.17-B3(Tp.J . . '. .' , , ·. lng_ 
Cl-'A874390 'Motorola se :rest.i:ucturo para ,ne) orar_ su _producthrldadl 

·.<. Mgmt.R • .al. 76,núm. t:env .. ·1987,P.4,7'*49(3p.J · .. _ lng. 
· O AB743S1 iCómo lograr quti una junta admlni1trativ8. sen e~lios371 
. Sm;,1181 R, vol 12.. ndm.· f, "ent1 •. 1987 .. p. 75-80 /6 p.) Jng. 
O "A874392 Crecimiento· por abwrc:l6n: .ila qu6 prcclo1/Admon Em· 

p~sas,ttOL 17.mim. 196,ju!,-1986,·p. 241·254(14p.J ESIJ. 
O A874393 Los procedlmlentot~11 audltor{a en entes computariUJdoJ, 

P3rtO 112/Admon EmprcD:, vol, 17. mJ:n. 191, a:;o. 1986, p. 351· 
317 (t7p..) • Esp. 

0 A874394 Lo:a Procl!dlmluntos do auditor fa en entes computarizados. 
parto 2/2/Admon emprHIU, 110L 17, mlm. 198, .wp •. 1986, p. 441-
459 (13P.} • , ,: . . . · Eip. 

O·A874395 Cunndo·las 4 '.'P.es" 'de) mr.c.odo·nO son tuflcientes/Bu1 
~ · · Hárli,w>0J..29,nd:n.3,jun.·t986,p.44·50f7p.) ·.-- .·· .l11g. 
O Aa14396 &.a:; arrendador.as carTio fuente do flnanclamiento/EJecut 

~(); Z:1·:~i·~~~~";¡/¡:~~-;~!~; ~~!rid~'~:.·/1cc1~,;i~1~r F;~. ~ 
,:, ;J6,mJm. l,,,na, 1987,'p, 52.+ {7p:). -· :. ·-.. '. Esp. 
Q.·A074398"'lUn ptan a.ttecn p11ra Mbieo1)EJ""t·Fin, vol.-:/5, Jtúm. 

:_: n·to,.,.Qer.""1986, p. 106 .+ JB p.J · .-. ·. _ , : . .. - E1p. 
O AS!~~ Retención da ·_riesgo: la tendencia a~ autaJ1s.tgUr_a~i.ento/ 

··._ Smal/B1R,t101, tt.m1m,'4,abr: l!UJS.p.54+ f6p.J ·_, . ,Jng. 
O :'A874400 Sistttm;, de retroalimentacl6n de luor.ra de ventas/Sm4// 

81R,vo/.12,ndm. ,,,,,._ 1987.-P~22·25(4p.J • Jrig. 
.O A874401 lCómo OOmlnittrar un proyocto1/Proj Mgmt J, 1101. 17, 

núm,5 •. dit:..1986,p.83+ (IOp./ _ /ng. 
O· A974402 l.Ou6 hacer coando las organizaciones no pueden ofrt!'Cer 

mdi remun•raclonot1/Mgmr R,, ttol. 16,, m1m: 1, on•. 1987, p. 4()46 

"~ -O A874403 lEn qué folla el slnema de remuneración del tr<Jbajo7/P.,r· 
sonnal, 1101. 64, núm. 1. ano. 19BT. p, 38·44 (l p.J · /ng. 

O A874404 Relación de 11 ojecuci6n del lr.:Jbtijo v ·ra remuneración/ 
Persof!llllf. vol. 64, ndm. t.11n•, 1981. p. 52·60 (9p.) fn9-

0 A874405 Proyecto da pleneoclón PAta la au1omatlzacl6n do una f.\· 
brle.8/ProJMgmrJ.1101. 11'.ndm. 5, d/t, 1986.'p. 56·62(7p,J lrt9-

0 A874406 lCómo ctl~lr un slnerno da ·ilutomatlzación apropl.ado7/ 
Jng Qulm. 110/. 18, núm. 209, "flO, 1986,p, 15·19 (5p.J Eip. 

O .A874407 lAempf,uaró I• automatlraci6n JI inondD medio, de unoi 
fábrlc.:J?/Mgt R, vol. 111. mJm. 1, ena. 1!181, p. 50·51 f:Jp.J lng. 

mAYO 1987 
Fecha límite de solicitu.d de art.iculos 30 de Junio de. 1987. 

·:.d. lndi ·uoenercuadro el:artÍculodesu Interés.·:. · 

· Planeación Estratégica 
~ _r-.iS744oa · SibÍioufaHa ~t~~~~1L"n"' °ft,,ngó P/J('~ ~~1.: .. 1.~ ~~.~~·.'4.:. 

· •gct,, 1986,p. f2S..F3_0(6AJ·... . , ·. ·, . · ~";lng. 
O N8744g9'La tix:nolo9ta.i'nfc1m4tlc11: u,.,_ C!?Ortunid:id f~ltlilt6cjita/ 

· Ad~on· Empres.u., 110L ' .. ~1. núm. ~S6~.1u.~.· 1986 •. ·P;. 295-302 .. 
(8pF . ·. .'. · .. : . · e· . . '.E.,., 

O NB74410 lfttc!iQf.tnc;:la"aniticlal eñ·1.i cri$JS do lo· P)urieác.6ón e111ia1f., 
· .glCJAILong RangaPJan-. vol. 19, :num. 4. •f9#7,)966.P. -1'·17.11 p.Jlri4. '· 

. O N874411. 0rg.¡Jnlzac1ó!I V. administración de compaMas en.cri11ll 
' Long Rangtt Plan, vol, 19. nli<n. 4, ~. 19Bfi. p. 104• Tf4 (11 p,J Jng, 
0 N874412 Sist&mas de sopcrre de. dec:islonet/J lnf S'it~t Atgrnr. •fll. 3, 

ndm. 40 int1. 1986, p. 8·15 fB p.J /11p. 
O N87'1413 Pen:p!!'C:tives '!'C'onóm1cn1 .,tl'Ci.,nale1 p:.ra 87 '° BFf/F¡'"'Cut 

Fin,'llO/. 16. nUm. '· ttM. 1987, p,' 16 + t4 p,J - . EiP 
0.N874414 AdminlttraciOn ~1tat691u p.11a le planeac16n d• te auto· 

madz.sc16n d• la planu/Food En'I", "ºL 59, niím._ l. en-. 1!187. p. 
118·121 /3p.J · ·. . . · , lng. 

O N8~4415 P11par.ación de .Ses tr.JbaíadonJa poi1a ID ~u1om~111ac10n/ 
.lndltir.1101. t5.ndm_3,jun.19841P.24·'21t4p./-"- ,,,·., .-'E¡p. 

~ .N874~16.6W.1tcgi31 df __ ~9~b.ic:¡6ri/$~;J/I 81 R. t1<:I· _ ~2. ~~-11- t: 
' eJt•,.1987,P.3t;!+ /5p,J ... . · ,:: ., ... · . ': , . , ·. ·1,1g.. 
O N~74417. -~Cómc:t seleccioraat unal~nr~r~i•_ ~.o>e•trn1/J.J~• Su ar.· 1101. 
· _7;·n"i1m. 3,prlm: 1987,p, 7_f$+82.11.P.J: . ·. .. :. ·_ -~·· .. Jnil.: 
O N87.4418 t::fttta ds-fos n11lua d• Jdm1"1t(Jac;1611 en,~" pl.atut.-::14/\.: 

· .. 1ratéglca,- p.¡in1_ 1/2fJ 81-~tr~t;·vat. T. núm. 3, pr1m~ tf)lll, ,,;_ 
.. 6<>-61 (Bp,J ,· . ·. . . - .· . .Jng. 
Cl N874_419 Efccco·de los '"tilo• ·d1_3d~in11trOción en fa i:>f~n11.-i:iOn 

e11ra1~Qlca. patte 212/J B•.'Str~r. "'º'· 7. nilrn. 3, '"im. 1981. p. 

68·15 (8 p.) '""' 
O NB74420 La promoc161'\ d4 e•POttac:1ontt1 11n M1h1co v Q4to.:omoa1/ 

Com•rElftMu,voJ.31,nüm, l.•nil. 1981,p. 54-59t6p.J Ew 
0 N874421 Adminl1trac16n-.,11ra1égíc11 dn 111 t~nolog1.'l/J 8• Srr•r, wo/. 
• 7. núm. 3. prim, 1987, p. 28·39 (12 p.J t11r¡. 

lJ N874422 e.Cómo revigo..,zar l.1s Qilnanci.n lle un• corp01.c1ónn 
J 8• Smu, 1101. 1, m1m. 3, prtm. 1981. p. 4·10 (1 p.J lng. 

O N974423 lCómo dirigír ei mercado de une 11m1mtn d<t tftnf•r;,.-.111 
JB1Str.:1t, vol, 1, nUm, 3.prim. 1986, p. 92'96 (5p.J Inri. 

O N874424 E-ptuiencla1 d• praducllvld~ e11 Suecla1P~"º""ull, ""''· 
64. nllm, (, tmtl. 19871 P- 61..$7 tl p,J lft9-

0 N074425 0.11os y 1endcnc1.u da 11 i11du1tri.1 mun\J1•I ,,.,_. r~ P'•llltll• 
clón/Promr, nov. 1988, p. 1·11 (1 I p.J ln_q. 
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Industria Metalmecánica 
Procesos Metalmecánicos Diseño y Manufactura 

O M874488 lCómo rec1lflcor mt1terlitles duros? (carburo de tungneno O MB74503 ln1trumentaclOn y CAD, Aato11es de un acercamiento/ 
o alcoclonu de cerburo)/Mod Mach Shop, vol. 69. mim. 7,dic. 1986, Autamar 11 Jnnrum. ndm, ·1s1, icp. 1986,p. 221·223 (3 p.) Esp. 

P. 64·59 16 p.) /np. O MB74504 CAD/CAM epllcodo e I~ Industria metal mccánlco.'She"t"f & 
O ~: ... ~~:~. ~.ª;';~·e;;~.~ermopldsticos Y sus tipllcac:ionol/De~ E7~;: M•t lnd, vol. 63, nüm. 12, dic. t986, p. 109 ( t p.I Jng, 

D -·~~J:~~Jr¡:;;~!f:J:r~~~~~t;;°r~~~!~~ :::.ª;,º J¡~:,~~~;.-d;0i~ ~ ~8~7~:r'::~~~:!~Z~~;o;;~:,'º;:f':j_l•~~~.id~s ::;~ ~;:;;, d;.";~~~ 
.ISP./'- __ .' .. ,·· · .. · ''.·- ·: -... - .:.',, /n9. "(4p,J ·. , - . -. - lng. 

O· MB74491 Idees· P!4kt\eas: qLI~ lncreme_ntari la productJv~ad de ,u O MB7"1_506 -Nuevo fnlcroacabado para· pista,, ··de ródorn1entos/Am 
:tallcfrlAmMachin,val.130.ni}m, 11.nav. 198G,p.t2t+ (3p.)tng. Mochln;vot. t30,núm. tt;nOv;t986.PdD3·t05(3p.J - MJJ." 

O M874492 Lo ·ayuda do lás énmputad0Ía1-po.ra roallzor modalo1 del O M674So7. Hedu~ea·v ~revenga e! ~tdo.•n ~p1Vu18,.-de-CtJñtrol/P1 .. n¡ 
proceso de sold&dura/Adv M•~cr,Proc. vof. t30; nUm. 6. nov. 1986. EniJr. vol. 40, nUm. 22, no11. 1986, p. 53·56 (4 p,, · JnlJ, 

. p. 1T--8D l4 P./ , /ng. O MB7450B LD5 tolerancias geométrica~: le cla'lt' Pi'lra el enilOmblll o 
O MS74493 Red loco! para la com'.lnl;,;.,.:16n de ptoce101 entre robots/ lnuireamblabilldad/Mach' Des_ vol. 58. nüm. 18, ago. 1988, p. 65-61 

Automatt lnitrum, nr~m. 165, ime. 1987, p. 165-168 l4p.) E$P. (3p.) , ·. /ng. 
O M874494 NuBVo método paro 1oldar cer6mlcns Industriales Y meta· O MB74509 Sensores: la clave p11ira la autom&tlzaclt111/Manuf Engr, 110!_ 

les/AdvMatttrProc, val, 131,mJm. 2, fqb, 198T,p. 63·55 (3p,J /ng. 96, mJm. 6,/un. 1986,p. 53.57 (5p.J tnl}. 
O M874495 Rectificado·por de.carga·eléctrlea (EOG>: uno solucl6n O M874510 MediclonH con rayo 161or/Manuf.Engr, 1101. 96. núm. 2, 

paro fabricar troquelol/Mach & Tao/ Btue Book, vol. 82. nUm. 1. fsb, 1986,p. 41-51 (5p.} Jng. 
· •n•. 1981.P. 53·55. (3p./_ . ·, ·/t11J. O M874511 Una'nueva forma de relevar eduerzo., en herromlentas de 

[J M874496 Ventojois do la fundición al vnc(olDr Foundrymon, vol. 80,, cortet pulso• megn6ticoi/Am Machln, vol, 131, mJm. t, •ne. 1987. 
onc. 1987,p.20--22(3p./ ' ln11. p.80-82(~,i.J · ·. -. . lng. 

CJ M874:497 Moterlahtf. compuestos: una nuevo ahernntlvo para sustk a· M87A512 Diaef\e lal partes por'a un procu1odeensambleautom6tico/ 
- "tulr los meu_loi/M~~ & ToofBlue.Book, tto_I, B2~t:1úm. 2 •. ~a~. 1987, A~trt F~gr, v.~L 28. n~m.·2.· ftt.b.·198~,P·.· 2~.+ (4.p.J_. ' . · .. fntl. 

Q ~ej:;:t'r.:'~~~·r~i'z_a~do- ~s(au;·naa' hcfr&mi~~~~ :~ne¡;,~,' h~:rr~~ ,,O M07:4513. E;l ,·sprcndizoJ.~. v·-1a lns1~1aci6~. t!e. ~In~~. CAD~ª'! .lo '1n. 

_· d ~~~!~~uJ~:f'ía"n"t~~:úe':\~ ~~~1~!::~r,;l!~:e':~/~111::~ -~-=:u;;~ t1 :J~l-~l~_~l~oun_~.°.!'"d_~-~;.~:.~ !~D.-:mJm,f~~5,uP_· ~-'-~~ 
.... ~ ·::~~~::0Cé~~1!'h:~:O;~~eºfr~c~!~~i·:;;.'!:~!~!ij~TI~i~1~~ /~!~ ·. ~.: ~~:::.1:11~~1~~~~~f~~e.;;;r;,·;~~.~.i.;9J~~~,~~d & Mei._F~!~- · · 

ventoj1u; ene~tica$/Mttta//tupla, val._54. tiüm. 1/e(!f.L.1981,.p. 19+ .O MS14516 Aplicoolonndei la iobóttcá al Opilado· de lingotes".de- alu·. 
(3p.). ·~ ·. · , · . . - .:· , . . /ng.-·· ' m1n1o/Ms~u y~lm~c, n6m. 21!3, sbl'.- l!JB!;, P: 43.:..Sfl_p.1 _ .. En>. 

O -~21'!Z:;!>,!~~:):f~~:;:t~t'n"3~st~~:~e;~S~~;.~~t¡;;.};!~ · O M87451s Lubi"lcantes qUe .(ocillt•n el:mDnt~lrTilonlo/P/onr Enur,' 
O i\11874502 La slmulacl6o y lo organ1zaci6n de slstomos compl~jos de . val. 41. nllm. 3~ feb. 1987, p. 54-66 (3 p,} ". · · /ng, 

mc.nufnc::turufMaeh & Proci-Engr •• 1101. 45, nUm. 3109, fab. 1987, o· Má74517 lC6mo Implantar.un sJs~em~CAD/CAM en el ullerpeque-
p~ 34_..:Jfi (3 p.} · · lng. ' , f'lo7/Mad Mtteh ShoP. vol. 59, m1m. 9, feb.· 19!J1, p, 60+ 1(5 P.} fng, · 

· ·.· 111gel'li~l"Íatl1"1dustriál ! -

-- - cr1s14370 p~;~, l~Ui~s clM71A~i~ .. ~,~ ihs_~m.·~~!!?t~'~"m. 1s1~::.,l O ,1s14379)~.p.licac16n .. d~~ co~tro1 ·n~rstlco d.e p;Oce'°S ~n ta l"n~h.Í~~ 
·- ,.,,.19!16,p..261-us.1sp.J,-. .-.- · ·'·, ··:. · .:·-"-'.·E$f'..... ·;~:,:f~ '"-'º~ialf!faw11~~g_r..,1:v:qr. !!.~,.,n"!"_•-•<_~._. 191!.7. P:.:.1.~:: 

, O.··IS74aÚ Contld~r~lo'n·~;:~¡.~ un8 reÚnpÚ1ñ~l6n d8 .. MAP:'/P~'oo 
-. & lnvMgmt, -.,o/, 27,mim; 4~1986,p. 73-!)1 (6p.J /ng, 

O 1874372 Tecnología de Butom•;littel6n: pa¡sdo, pre.c"nto v futuro/ 
Prod & ln11 Mgmt, ~l. 27, núm. 4. 1986, p. 10·19 {5 p,) /ng, 

O 1874373 Opciones do tiordwaro para "CIM" (computor lntegrated 
manufacturlng)/Proc l:!ng, vol. 65, núm. 10. nov. 1986. P. 29-32 
,f4P.) lnE'. 

O 1874:S74 Los 1lete nivelo• de "MAP'' (manufacturlng automallon ¡ 
protocol)/Proc Eng, vol. 65, núm. 11, dtc. 1986, p. 25·26 (2 p./. lng. , 

O 1874376 Gu(a parnel diogn61tlco do mcquinarla/P/ant Engr. vol, 40, 
ndm, 23, nov. 26, 1986, p. 54·58 (5 p.} lnp. 

O IB7437G El Indo humano d.e lo lngcnlertolP/onr Engr. vol. 41, mJm. 
3. fttb. 12~ 1987, p, 30-31 12 p.} lng. 

· D .1674377 Impacto d~ nocesldades de clientes en 101 requerlmltintot 
técnicos paffl 05egurnr calldadJOu11f Prog, vol, 19, n'1m. 6,Jun. 1986, 
p.~._sp_tt~P.J tng. 

C::fie74378 Eitte~~glo ·~e monufaet~;~·de calidad gloÍJnl/OÚa/ Pro11, vol. 
19. mJm. 2, f11b., 1986. p. 36#38 13 p.} · · lng • . 

O 1874380 S&¡Üi~nicnt~-~~ c6di0~ de" b.rr~~ de pr~u'~JOn en Proé~~ 
so aumenta la produe_tlvldsdlAf:od_ M11 H, vol. 41, mlm. 14,. n~v..: 
1986, p. Bo-82 13 p.J . 11111. ·, 

O 1874.381 C6m~ -.'MÁ-P 11'! y "JIT'~ tÍobajan juntos; u·~ ca~ "pr6c· 
1lco/ModM•tH, val. 41, ndm. 16, dic. 1988,p. 73-76 (4p.) /ng. 

O 1874382 ldontlflcnc16n/morcodo/Manu y AlmtJC, onu XXII, núm. 
206, Jul(•go. 1986, p, 14·15 (2 P_·I Esp. 

O 1874383 La• tvndenclas de la manutanclOn/Msnu y Almac,.11no XXII. 
nilm, 201, sep. 1986,p. 61-63 (3p.) Ew. 

O 1874384 El c6dioo do bnrra1 pera me1ole1/Ad11 Marer & Proc, vol, 
130, n'2m. 4. oCt, 1986, p, 87-89 (3p,j Jng. 

O 1874385 Subcontrntnndo: une leccl6n en precio. cslldnd v enueg11I 
Mach & Piad En{Jr, 1101, 146, ndm. 3708, an~. 21 1987. p, 67 + 
a~ -

O 1874386 Diez principios d!!I "FMS" para evitar los dificultidc• el 
lmplantarlo/Mod Math Shop, 'IO/. 59~ mlm, 9, feb. 1987, p. 83.C6 

aM -
O 18,74387 "JIT" V "TQC" hOtal qunllty contro!l lniegrados a nivel 

operotivo(Aro~ Mach $hr;1p,,110J. 59, nüm, 7. di~. ~.9Bf!,. ¡;,. 70·74 ~ 
f3p.I . - · .-1ng, 
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Industria Quimica 
Procesos y Equipos 

O 0874460 Plantas •utomatizodas multiprop611to para produc101 qui· 
mico1 finosllnf Chimitt, nüm. 278. dic. 1986, p. 183·189 11 p.J Fra. 

O 0874461 Apllcoclone1 lndustrielé1 de hn 1esin11s de inttorcamblo l6ni· 
co/Chmt Engr. nüm. 429. oct. 1986, p. 3t-34 (6p.J In¡¡. 

O· 0874462 Srneficlcn ~t .ell&do .moderno en equipo que oparo • 
tem,,e.,eturas altas/Hydroc Proc. ·val. 66, núm. 10 tme. 1987. p. 53-

~ Q~ -(] 0874483 oi&efto'de.t~uus V reé:1~1entM p PfnlÓn Parilrñinimlzar ,,, 
- i:.orióslf>.n!Mattrhrl, vol. 26, nilm:J; rnt:. 198T¡p. 29-37-(9p.IJng. 

'0'081.iM64 Prcñuss de contocto encho poro .ocedo in la indunrlndel 
papel//Pg Oulm. -!Jo .,."{!/l/f¡ riúm. 205. obf; 1986.p. 17·80 (4 p.J EltfJ. 

O· 0874465 Materlalcs resistentes· e la coHosi6n para plantos Je pro­
ceso: gu(a!Cht:m Engr, vol, 93, n&Jm. 22, nov. 24, 1986. p, 4G + 
™~ . -

Contaminación 
O 0874466 Mé1.odos

0

du muesuoo de diversos g&sca contemlnantes en 
la at.mbsf~aflngenier/a Oufmlca. alfo Xlltlt. m>m. 209. ago. 19BS. 
p. 79-88 18 p./ .· . , . . . . · > . EIP-

0 0874!167_"'!em~ranos para trotemlont~-da aguas en Industrias de~· 

. :_:~r:::t~~~~~~~f!;_~~h~--~~!·/_16,,:~d';'" -~~-d~ ''!86,f!. ~40-~:. 
0.-0874468. _Combustible lfquldo B J>8i-tk de' dosccho1 cetulótlcos/Jng 
. .. auirñ.1111~xv111.-nllm.·~"fl0· l98#11P. B'f.~91(5p.I _· <:EflP._ 
O. 08;74469 /\pHcacibn _de membronat:._en·u.at8m~nto de gawt v avua 

: : et. ~~Ofl!J!J.Oui"!, alfo XVl~l~-~-ridm. 209~ /un.· 19!16• p. ,~1-37; · 

O -~L;;o ,Recl~l~ÍÓn-:~. ma:~;~.~ .v···ob1~~~16~--de· ener~~:~ 
~&.edlos '6Udos, P<tne 1/8/~nr Afie, ~L. 18, mlin; 1,· etlf!. 1981, 
P. 88+· f5p,J · · - " · -- .. lng. 

O 0974471 Adsorbentu base o1uqtlna pera el tJ"at1t1111anto í:le aguas! 
EtwinmProg, '"''· 6,núm.3,a.go. 1986,p. 159-166.(Bp.J /ng. 

O 0.9"7':4?2 CntsllzedOfft en control de umiílónes ·automotrices: RUU· 
lac16ncuropee/O•• Engr. f•b. 1981, p. 58+ {4p.). . /n!J-

Producto y Mercado 
O 0874473 Oi1Pt"nionr' pol1m~rlcas no -=uowrs pare tt'cubrimn•ntos 

m1116hcol1/nd & Engr Chc-m Rtts o-. WJ/. 25, núm. 3. at!P. r986. p. 
453.456 ( 4 p.) . /O!J. 

O 0874474 lm11:rsione' y cos1os df' ptoducc10n de los princlpalrs lert1· 
lh:<1n1esfChem E con & Engr R. vol. 18. num. S, mav. 1986. p. 5·t3 
m~J . . '• 

O 087.4475 lmport•nc:ia dt'I cuerPo de nnrn en Pfoduc101 químicos 
de especialidoiJ(Al.tnuf C~. 'f'OI. 57. rAJn. 10. OCl. 19/J.6. p. }.J + 

'O _g"f?·~-47~ Penp~~l·•11;~ ~los arthesivos ~itoirlottk:C~Y•s.truc-~~,:1
1

:~ 
"" Ja?bn!Drsi_rigr, frb, 1981. p; 35~. t4P.J. ·, _- · .. . :_.,_ Jn·g. 

O ~~;:;;!_,:'~~:~~~~~c;;~¡j.~.~!~~lco~.~hrm E?~~~~:: 
O 0874478 Aplíc.acioncs de la biotc<:nolaoia en le lndu"stri11 de '1faus v 

nCflltes/Ch.-rn Econ·& EngrR, "º'· rs. núm. 7.IJ,}Ul • ...,go. 1986,p. 9' . 

~ffl~ . -O 0874479 Situación mundlal del mercado de m(Mt"elH abfaslvo1!/nd 
Min~r, núm. 231, dic. 1986, p. 53 + H2 p.J lng 

O 0874480 Carac(erlstica$ dtl la cer4mic• que tendr6 mayor d~manda 
en el futuro/Ad" .MMr & Proc, ""1. 131_ nUm; 1, irnr. 1987. p, 44+ 

fflM -Generalidades 
O 0874482 Có~~r~IOn.~$ paia ~1 f~ltr;>~.pt.Q~AOs ~roYeclOslch~ . 

rJ. ~9;~':{~~·,';n~;n'!:~~d:j 1~:~ J~~:::!'~~miní~tfDC·l~~":e. : 
~_·o· ~~~~'~=::f:f:r~· :~:;:!tu'{::~~·,~·~,c~;:~~ : 

nu, parte l/~'i:'(O't'A, vol., 140, riiim.' t;.n•~ 1·14;_ 1981,.P.'32~->:, 

ci, ~:/~~· ;,~~~~~·, 1987 p~ ,: ¡~~¡~-~~;~~ ~u.~lal;~··:'.:., 
0 g~;'!.~G~~t!!~:~·;~n:~·!!l:r:1¡!; =5¡'::::·.~;:> 

manejo de polY011/Proc•1úng;lob. 1987, p. 31•32 (2p.J·· . · lng. 
O Cl874487 Catenda~io de reuniones if\ttrnKlona.tH .o el campo d .. , 

. lo lngenleria quf!'fl\ca, 1987·1991/tnt ~'" Engr, vcl. :11. nJm~- f. 
enrt. 1981.P. 168·17619 p.) lng. 

Ó ~7~442'.EtKt~s" ~Q lu 8.tiw~cÍ6n.do' ,,Uüo en_·~r.mol~~o de.potieso-.'..' - .··a ;Péi446Q ~pclrtsfnicn·~o· 1) la'fract~a··~·~ "~¡nat·~·í~i·,,.,,~¡ ·~Vol~ 
,.,..(¡ ppandldo/J Ct1/l .Plas, vaL- 22. nüm. 5.' jap. '1986, p: 391 + d°' con·f!\i~er~tde 11ld1lo/Rw.PJúrMod, nrJni:. 363.:11eP.: t986~ 

-(7p.} - -.. , - · ·· ·. .. ·¡~g. ·p.33J-3~16p.J · .:.. ·· ·· ,., .. _ .:--· ~ ._ .' ,'"_E.,p.·· 
O P874'.c3 iaU6 se requiere para ha<.-er tubm. de Preciil6n para, apli· 'O P874451 l~o .tncremintar .bePd"iciO• $impliflc;a-Odo las prueba 

C«ionfl mkilcos?/Plast Trtehnol. vol 33, nam. 2. fab. 1981,. p. 65- ~;::h:i~{;i~~~º' ~ presl6f!7IA~6" .~uc-._.~,ol •. 29, nam: t3. :,; 
B9(-4p,} /ng. 0 P874452 Termoconformudo de·matn"ialH PhbticosfP/,:u Uní~. rol 

, O P874444 Películas antienótlcas hechas a partir do loutx de hule bu· 30, ndm. t. 1986, p. 24 + (5 p.J Ew 
tacfien acrilo nhrllo/lnt Poi Sel & T«:hnol, "º'· 13, núm. 8, ago. O P874463 El procrso de Pul1rull6n~ ~ac:U!lrlnkat, vCotDJaS y aphca· 
1~,p. 75·19. (5p,J · lng. clonaslRwPlasMod. mJm. 366,die. 1986,p. 141-+ {9p,} E.e. 

D PB1"'445 Fasos en el procesamiento de PVC y bases para w op1imi· O P874454 Emulsión dr olio contenido de sólidos. qur mant1l"N" buru" 
zflción/Pkr Univ, vol. 30, rnlm, t, feb. 1986, p. 19-23 (5 p.) E.,,. vlscos.fdad dt' 1tPli<1cl6n/'4dhes Af/I". wol. 30. nJm. 2. frb. 1987. v. 

D P874446 lnf1uericia dol porccntOJ}e du mica en lus propiedades de O ~i/i4~~~~pubi0n, merclo y dos.tflGOJCión; operac1one• báJtt·•~ :n't. 
mezclas pollrtlleno·políproplleno/Rev Pfas Mod. núm.358¡ abr. uansformación de pl6s1ico/PIH Univ. "º'· 30, núm. r. ·19BG. p. 13 ..+ 
1986,p. 49_2-496 (5p.} Esp. (6p.} Ew. 

O P87~7 Pollutileno. cilpacld~d mundial y proyec101 en deiarrollo/ O P87445& Pouc.,rbonato.c.noctcrín>c:.as y proµiedll(1t'\IP/<JJ Vnw. rpl. 
/nf Cfilmict, m>m. 217, nov. 1986. p. 25fi + ( t3 p,} Fra. 30, nUm. t. 1986, P. 34-36 13 P.} E J.P, 

O P874448 Los bo1elhn de PVC y su penetración -en el mercado/P/JJu O ::1~~:¡~:,~~;;;s,e:~s/~º;';~'~~~~~'::;.";¡;;~; d,c_,~;~';;;;7,,; 
Enfl",. .. ol 42. nüm. B. •go. 1986, P· 47-50 (4 p.J • . lflg. O P87445B Control enod1'nico de prcxew. una h(!H11rnnmte "t1t!P/.11> 

O P87Ai449 Ventajas que ·ofre:U et azuhr lnsolublu en lo elaboración Compound. "º'- 10, nüm. 1. •nt',.feb. 1981. p. 58-+ 14 p J /ng 
di! f\utO/Hu/11 Mrlf .Y P/a$., 1101.~ 42,.nUrii.·.1~. na11. 1986. p, ·1e + O_-f'8_74459 'PoHmrros crluollnos l(au;dos.. 41~6rno 1nott'1n1lm?'IP/.,J. 
{2p.J - . "E.;:i •. · E!'ll'.' 11o_I. ~~.,_ mJm,-1; •. ~1t:~'l986r'!~.39~~ (4~p.I /ng: 
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Industria Alimentaria 
Tecnolog(a 

O. L874306 Oisoi'\o mecánico de un ~ulpo de posu1urlzacl6n enfocado 
. en espoc~ol _n .lo higleno//OF Bull. ntim. 200, Jul. 1986, p, 5.2·58 

·• O t's;-~~o7··1~du1trl~llzact6n do- la guoyaba/PfJ./, aÍio 6. nilm. ~t.';;~ 
-R-W~ ... ·. · -o LB7430B coíuldtn~l6n _do le l!"ldUS~!'º de bebidos de frutes y V098• 

. ~~!~~~ '?s';.~Ialltl~~an" F~od Pack, v~I._ 4Q, niJm, 5,-~fflp,-ocr:- ·'9:/.~ . 
o· L874309 La·lmpi>rtnncla do 111 apicultura er..M1hdco/Aorcn/ntesi1, 

vol. 17,ndm. 11,nov. 1985,p.62+ (4p.J "Esp. 
O L874310 Lll devoln11:racl6n flash do mantt!Ca do cacno/JAOCS, 110J. 

63, mJm. ·11. nov. 1986,·p, 146!/:1~12 (4p.) lng.-
, O L974311 Japón: ldoas sobre ompaque/Food Engr, 1101. 58, ni1m. 12. 

. dic. 1986, p. 38-39 (2 p.} . /no-
'.·O L874312 Impacto da la biotecnología en al procesamiento de vega. 

tahn/Food Technol, vol. 4Q, núm. llJ, oc& 1986, p. 64--66 (3 p.} ~ng. 
O LB74313 Nuiwo1 horlzontH p&ra-las-Protelnat/Food Engr lnr,-110C 

t 1, n&lm. 4, mar •. 1986, p. 29-33 (5 PI · · l~g. 
0 L874314 Surlm: nuevas opclon8' para alimenta:• procosedat nove .. 

dosos/F_ood Toclmo_I fVZ, vol •. 21, ntJm.. · t t¡ nov. 1988, p. -13 + 
/2p.( • ·•. .. .. . -- . . .. '""" 

O LB74315. J:I toc1oo: )a io,portancla.deli control .de tomporatura/,Food 
::::~· -·. Monuf, vot.·8~.-.mlin. 2;.Tdb. 198!. P·.-~o (2 p.J . . .. _ .lng. _., 

O L874316. Pasta1r. at1meoto ·pr~1<1do:.da ·muchos dl1tracu/~//m«1 ..• 
P~iadO$,__,W)/;6, ndm. l;ago..·1986,..p. 42+ (2p.J ' Es,o.,. 

0.L874317 Oulcet: riutihivos/Du/celandl•, a/lo.XL.V/, mJm.·556~nov. 
1986,P. 6.fi/2P./. '·. ,. . . .. • :. ··.· ,- ·. · .. El{J • .. 

. O t..874318 Utllh::áclón da hrtno y ensilo)& do elfalfc/J Dairy Sel. vol.-·· 
69, num. 9 .. SllJP. 1986~ p. "2334-2341 (8 p,J ·· lng. 

O L..874319.Recomendcclone1 para la Carg8.de perocodero1 en una 
unidad reftl;itrada do tranlfJQrte/ltrd Aliml!nt, anu •. 1906·1987, P. · 
A·B (2 p,J . ·. . lng. 

D L874320 Oportunidadei en la 'lndustrla"allmontlcla/Can lmt Food 
· 5':1Tcchno/J, vol, 19, mlm.·4. oct. 1986,p. XIX·XXll (4p.I lng. 
O L874321 Ef empaque y el amblonte/Cttna/ F. World,, ~ol. 31, nam. 

1 t, no~. 1986, p: 803-808 (4 p.) !ng. 

Control ce Calidad 
O L874322 Mdtodos de determlnaci6n rápida d~ humed.,d et~ materia· 

IH de proceso/Cerea/ F World, vol. 31, núm. 12. dic. 1986, p. 881 + 

m~ -O L874~3 Rogul&elono• para edulcorantes/Food Errgt lnt, vol.,- 1 t, 
ndm. 5,/un. 1986,p. 28·2912P.I . · .' /ng. 

O L874324 PraducciOn de a!l~toic.ln111 en horlne de trigo y su efecto en 
·- el ·contenido de protitine•.,Y carbohidra,05/J Food Sel Techno,, vol. 

e -_23; núm: r.~c.'1t1·fetJ.. 1-!!88;."f': 2fl.24 (5p.J ,_. ·.--.. · - '' : tng •. 
.O L874~5 Enudlo del_c~pOrtiamle:nto reol~ld?"da.lo maY.da.maiz. 

uqndo e1 turlnÓgr'~fol~. c~ITI· -~01.· 63, ·num. 4.' 1u1.~g0; 1986~ 
p.294·291(4P.I. :: ... :c.-·:.· .. ·':·: ... : · · ;tng. 

O L.874326 Evo.luac:lón_no des.tructlv11 de la celldad de frutas v vegeta-· 
le• almocenadcn/Food.Teclfnaf, vol. 40, nUm, 5,. may._1986, p. ux; .. 
110(5p.) . . '""" 

O L8743l7 Legl1lacl6n 1obl"f' leche p11stturlzoda en.varios paíSGúfOF 
Bul/,ni.Jm.200,/ul. 1986,p. n .. 79(9p.J ·-·· .• lng. 

O L874328 Tdcnlca par• rnonltorear la c;:alldad de oeelto?• us.ado1 para 
freír/JAOCS. val. 63, pllm. to. oct..f986, p. 1363-1361 (5 p.J lng. 

·Aditivos 
q L874:329 Ad1t1vo1 aumentl~lot/JAOCS. ¡¡Q¡~ ·¿g; na~. 21 mar • ..,br. 

· 1988,..p. 23S-231-(3p.J: '- .. , o·, ·. lng. 

O 't.8.i°433Q ÓáxtroÚlertro./.F Woi-td, 1101. 3t,."mirn. ''2. dic. 1986,.p.: 

-,O ~t:ci~ ~e~¡~·~i~~,:~.,-_.i·~: ,~~~ib~"~v· ~s-~~¿-1;'¡~~·de1 m~~,!~to :, 
sn.borlzantcti i!!Í't el ti nqro~J Sel /!_ood &: ;A'grle,. J>'OI. 37; núm~ 2. ftJb. 
1986,p,'tSt¡.f~(9p.J .... -. _ .. ·. __ . . - .. lng • 

D L8743;32 :)lltfininli e:- nec1tS-ld!'de1 dhu~~lces Y·•U uso en alimentos 
·· procesadOs/f!~ nchñol NZ,·"?I. 21.,.mJm,Jt¡nOV. 1.986,p. ~1.0 .. " 

{2p.J e', ; ,;' ·.•'' :,: _ '• _ • '• • lttg. 
O L874333 Azúeorts ~i~~t~cosfSr F~ J, ~oJ .. 88, ':'dm.·~ .. ju~~· 

1986.P. too+ (3p.I · .. , ·. '·. · · · · In~ .. 
0 L874334 Conservl!ldoret: antlo1tldantes, la óltlma respueua 11 ta oxl~ 

dae16n/Fi:Jod Technot, vot.: 40. nüm. 9_ sep.' 1986, p. 94 + 17 p.)lng.· 
O ~74335,A.fr~ntando_.•I retó de lo• adhlvos/Food Ma_ . .,u.f, ·~';.61 •. 

qdm. ~2. dic. 1986~p. 40-41 (2p,/ · ~ng._ 

···.•·111all~t·1"¡á.·.Fa·.:rriac·étltica.·.·•·· 

O FB74352 Uso da microondas par.a el secado de productos farrnodu .. 
tlcosfManuf Chem; 1101. 58, mJm. 2, f~b. t987, p. 23 + (3 p.} lng. 

O F874353 lnvostlgoclanc1 realltndas acerca dol virus del SIDA/C&EN, 
m1m. 1Zd/c. t986,p.1·12(8p,} lng. 

O F874364 Nuevos medlc;unen1os aprobado• por el FDA/Chem Week, 
Vol. 140, m1m. 3, en11. 1987. p. 6·1 (2 p,J . lng. 

O FB74355 Vnlidaclón d" sistema. de cómputo para proceso• forma. 
cduUcosfPha-nn Technol, val, t t. núm. 2, fab. 1987, p, 34 + (G 
p,) · lng. 

; O FB74356 Impacto del empaque en cosm11hlcoa/Drug & COundt /nd, 
' vol, 139, núm. 6, die, 1986, P. 42 + (3 p,J /ng. 
O F874357 La• buttnaa prácticas de: m:mufnctur" IGMP) en el laboro· 

torio iJnal{tico/Pharm Tochnol, vol, tD, núm. 11, nov. 1986, p. 38 + 
a~ -LJ F874358 Roglcrnanto en materia du lnvenlgeclón para la salud/O/.,. 
ria Dflcfal, val. CD, núm. 3, 11nt1. S, 1981,p. 9B·tr3 (16p.J Ew. 

O F874369 00111 proenvat.Oda. en Jeringas: ven111Jos/Manuf Chttm, vol. 
52, ri>m. 2, fttb. 1981, p. 33 + (3 p,J ··_ . , lng. 

O FS14360 Meioro1 en la producción de el.piulas do gelatln.af/d4nul 
Chttm, vol. 68. núm. t. fltltt, .:~SBT, p. 2T + 13 p.) ''!ti· 

O F.874361 Elimlnacl6n de humod'ad y Jolvente~ .en el proceJO de m ... 
nuiacturo/Manuf Chttm, vol. 58, núm. 2. fttb. 198T~ p.- 28·2! 

g~ . -O FB74362·Valldacl6n dal proce10 da llenado on ol Area est~tll/Ph.arm 
Tttehnol, vol, to, n&im. 5, mav. 1986, p. 36 + (5 p.J lng. 

O FB74363 Nuevos mne;!Blu acuosos· para cnpa1 on16rlcli,/Ph•rm 
Technol, llOI. t t. núm. 2, fttb. 198T, p. 26 + (5 p.J 'tng. 

O F874364 Estado del &rto do la blotecnologÍ• indunrlal/Not Chfm e 
Farm, ndm. 9,tf!P. 1986,p. t1•20(4p.J tngllr• 

O F874365 lC6mo seleccionar a la fuerza do ven1t117/fnd Mklfl Mgmr. 
110I. 15, m1m. 4.11ov. '1986, p. 319-324 (6 p.J . lng. 

0 F974366 Revl1i6n sobre las prul!ba1 mecilnicas da d1solucl6n/Ph•rm 
Tcchnol .. vol. 10, núm. 8, sgo. 1986, p, 28 + (.f p.J lng. 

O FB74367 Roconversi6n on la Industria farmnc6u1ic•: un unloquo d~I 
FDAlPhann T~hnol, 1101. 10, nurn. 12; dic. 1986, p. 31·42 f6p./ lfJg. 

• 0 F874368 Etrotel qU• '8, cometan frecuentemente o nival gerencí•J/ 
! Orug & Covnet /nd, vol. t.fO, mJm. 2, feb. 1981, p, 48 + 13 p.J lng. 
O F874369 Efcctlvidnd on el uso da do1 pal(mttrO• en la llberaci~ d•I · 

mftdlC8tnento/Ph•rrn·T~h,,ol, 1101.· 10, núm., 10. oct. t986, p. 24 ~ 
/6p,J ·.-· - " In?-



cursos que se of1ecercin 
· en el mes de junio 

. ......_ ______________ 1987 
ADMINiSTRACION EFECTIVA DE PROYECTOS 

. . . JUNIO 3,4 y 5 
. . . 

A.;LICACIONEs':FlNANCIE~AS ~SANCO LO TUS 1 ;..2.,,3 
· · . JUNIO 8,10 y 12,15,1~ ·Y 19 . . · .· 

INVESTIGACION. DE MERCADOS lNDUSTRIALES 
JUNIO. 17,18 y 19 

¿ Desea Ud. que estos cur50s se, impar1itn en forma ex.elusiva et -personal .. de su ~mpresa 1 R~uerdc Q':Je Podemos adaptin los 
._te~nrios ª· Jut neces.id&des; Para mayor información comunfque~e . .D los teléfonos 655 60 11 v 66$85 27 Ex.is; 1300 v 1301 . 

Eléctrica·· 

O E91442GN......,01de-54n0Ucn en motorrs "almacc1nndores de energío''i 
El« R. 1101._23._n_i.Jm_ 30 • .ne.--1981,p. 2211 p:J /no. 

O- E87~30 éo~1:c!troci,~e~ y de1obrrollo -i~nÓl6g.ico en I~ indÜ~triD de 
c:&bll'l y cordonci. t:h~evkosl.Applion.:-t', 1101. 43~ ndm. 12, dic. 1986, 
p. 31·33 (3 p,I lng." 

O EB7443t Sistemas de ·vansrT1hi6n cMcuici:i·: estado del artf! dr 'º' 3 
m;h im¡>Ortant1<1 en ti mundo/C/ec World, vol. 200, n1im. 12, dic. 
1986. p, 33·3412 p.J Jng. 

O_ E874432 MrtodÓlogfa p¡¡ra I• detección de fallas eléctricas en má· 
Q1J1no1 aoldndo1os./Elttu Ptud. vol. 15, nüm. 1. jul. 1986, p. 44 + 
Mal fu~ 

O EB7443J Panorutna 0tineral: tecnol6gicov comt>1ciol de los rriOOido­
re1 di' llJ10IMH4urrmcnr + Conrrol, vot. 19. nüm. ·S. jun. 1986, · 
p 25·35 '" ,,., lt>g. 

... 
'. 

O E6744:J.1 Trunsmlt0re1 para ci>htrol da'proca5os indu°5¡ri11hw ttlcno· 
logíu Y mttcédo; parte ·1f2/Aurom•r e Jnurun•, nJm, !!>.". ¡1i•I, 
1986. p. 141-151 (11 p.J Esp. 

-. ··o EB7443a.Nue;~, no:~in lnternacl~~llles den~íé,"dl'!' 1.eJ 1el~~on1u;,1cn• · 
clo~·u:s!Tcl~corilmunlc11t1'ons. vol. 20. mim: 11. nov •. t986. p, 102 + 
M~ . . .. " 

O EB74439 Aesel\J paro lu solece16n de intcrruptort!t. ls\'.1tt.ht"1l 51•9ún -

(~ P~fllcaciOn/New ~Jecrr, 1101. 19, m~r- '"· iul. 1986. P- 3~11g+ 

O EB74440 Ltii comllnlc:iclonl!1 Ó{ltir.D~ v •u ustado nc1u,111!Mundo 
Elr:crr. núm. r65, OCL 198G, p. 46·53 18 p.J Ew .. 

O EB74441 Lo lndushia ~lecu6nÍcn de comunieacionr• P'º'"'"lr un 
morcndo .'.ltfi!C1ivo t.'n los. ''r6M.imo1 af\01/f/t."Ctr Bus, vvl. t3, núm, 1. 
ene, 1987, p. 74·16 {3 p.J · 111¡¡. 
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Los artlculos de cada Boletln se surten dentro del 
periodo indicado en la portada, Si Ud. los solicita 
con posterioridad, ello causa un costo adicional y 
el periodo de entrega es mayor. 

,;,UES~~A PROMoé'ic)NAL · .. 

Nci da derecho a surtir artfcLi!os, si no tiene 
adherida nuestrá etiqueta con clave de cliente 

Ínformatica' 
· . ·.,.· (}, aa74-:saG: ·~i~~~· 'hci;~-~~~;~;. ~n·· el. d~~~O -v· ~;~~~· d~ informa:-

~ ' - ' 'citan· (MIS)/truMact. ·vol, 7, ncJm~· 1,, ontt. 1987. p. 6o-62 f2 p.J · lng. 

· .. : . : ; ···:O ·éai433i i.iúrri~rt~~cld .. de P~9~am~~ ~,:, "10fma_ utiuctur~aÚnttr-
· · ·- =--ac~'.11ol.-7, mJm. t,, f!nfh'·1987rP.• 67.+".(6p.J ·- · ., ·- lng. 

d-·sá74338,eald:~;·d9.da~-.i~_ltili~nios/Ó),~, rloL·-tz-~~dm. -1; m~:. 
1981. p. 91 + (6p.) . . . ' - ¡J,g,. 

b eai.1:339 Con.otea ÍIUI funclonits bihlca~-do direcclona;tento (HASH}I 
Bytfl,,.vol. 12,.m1m. t,ime.1987,p.129+ (9p.J lng. 

O 8874340 La admlnbtracl6n d~ proyectos puede slir utlli~a por 
·· · todos/A.+, rol. 5, n.úm.2, leb. 19SJ,,.p. 60 + f4.P.J. fng • . ·. 

O 8874341 ConcXi6n. d~- PC'c a ,grandes. boies de datoi -UtoJ:id~s en 
malnf~ry"icsfJ ,ln_f Sy.st Mgmt. ·vol. 37, ndm.. t _ """· _1986, p. 18·22 

:(5p.) · · Jng, 

·o :B~l?4~2. e'ueos. do d.ato~ v. comon!cné!o~c,:. ux::na'1o9ras d-e ac:iuall· 
·- ~·-,1;1~fd'!1,°" -~~P.i:esa'·. :·~ol.· ~~'.· n~m .. · ~~~ ·~··:~9Bf!. :~ _5~: 

O '8974343 .Ev~u~l.6n:~d ~aqUf!tes :d~ cómPotiiclÓ'n ci8P~ul~as pare I~ 
· ':PC, parte:1/2/P(:;M~, 'IHll.·6 •. nUm. 3, feb. 1981.p. 119+ (13 
·~ p,J· · · ·· · ·- - ' · · - · lng. 

•. O '0874344 Evaluaé-16n d• ~u;~~ .. des ·~~~~~;¡~¡6~- de p&g¡'¡.;~ P~ra la, 
· .. PC,--Par_t~-212/PC'M;igu,·~J • .,6.··núm.,-3. feb! ~!J.87,,p. 134 +~·113 

<-P'.J_: _· : • .· : : , · : l'!g• 
a 8874345 tau• e~ la publ!Cidád de oscrllorlo º·· "desktop .. publlsh· 

lnÓ"'?/PC M~z,, lfO/. 6, núm. 3, fob. 1986, p. 1' 1·115 (5 p,) /ng. 
é:J B8Í4346 conozca los av'ancet de la fabricaci6n integrada por com· 

putadora lCIM)!Auem Env~ vol. 30, núm. f. •ne. 198T. p. 48·52 

~~ -0 8874347 El papel que Juegan los robott en la lndunrl11/AÜ-•m En!J(', 
· vol. 30, m)m. r, ene. 1981, p. 16·20 (5 p,J lng. 

0 B874l48 lAtnlmente conoce Ud. todo lo que sa puedo hacer con ol 
comando OIA del M5JCOS1/PC M;i(lllZ. vol. 11,. núm, 2, enl!. 1981, 

~=·~~ -O 087'1.349 Evaluoci6n de ratonos tmouws)fPC M1194z, 110/. 6, m>m. 2, 
flt'tft. 1981, p. 20T + 19 p.I In~ 

O 9974350 tBM: ,'.'ulO y abuso del pador"/Datam•rian. ~·o/. 33, núm. 
I, ano. 1981,9. 114-115 (2p.I lng. 

O 0874351 IBM debe m~¡orar la forma en qoe opera sus ru1goclot do 
"#C's/D~ra'!'•t.~o~# v_ot. ,33.nU"!· 1. cntt. 19_81 •. P •. 13·11~_(~-~J lng.. 

Correspondencia y Suscripciones 
INFOTEC - NOTICIAS TECNICAS 

San Fernando 37 
Tlalpan 

México, D.F. 
C:P;14050 

Tel;: 655 60 11 . 
Apdo. Posta1'22-860 · 
,14060 MéKICO; O.FO. 

Secció,n de Libros 

PUBLICACIÓNES'DEL.BANCO MUNDIAt: 

THE' CONSTRUCTION 
strategies ·In developiilg 
World Bank, 1984. 

~ -,.. . :-: 

lNDUSTRVi ' issúes and , 
countries.' Wáshingtan·, The · 

ECONOMIC ANALYSIS OF PROJECTS. Lyn Squire 
'and·Herman.G. van der Tak. Baltimore, The Johns 
Hopkins Universlty; 1975; 

FOoD POLICY ANALYSIS. C. peter Timmer, Walter 
p¡·falcon y· Scotl.R.Pearson. Baltimore,,The Johns 
Hopkins.UniversitY!;.1983. · · ·· · 

l.APOLlTICA DE· E~PORTACIONES y su ADMI· 
· · NISTRACION. · 1,.eecionés derivadas dé :A$la. Orlentat: 

Yuóg Whce Rhee. W~shingtcin, Banco Mundial; 1986. 
(Serie de Industria y finanzas Vol:10 ¡, .. ' : ·. '·: .. '. ' . --

PRICING POLICIES FOR DEVELÓPMENT MANA·. 
GEMENT •. Editado por Gerald M. Meier. Baltimoro, 
The Johns Hopkins University, 1983. 

Estos y otros titulas del Banco Mundial, están a la 
venta en nuestras oficinas. 

Estamos a sus órdenes 6 52 53 77 ext. 1145 
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ANEXO 3 

RELACION DE CLIENTES ACTUALES ENCUESTADOS 

1.:... ABBoT'r .L:ABo:RAToR.:i:os riE .MExico, s .A. DE e .v. · 
Ge~ente de servicÍ.os t!!;~nicos, Qf~ oolo~e~ ~~triz/··· 
Tel. 5-34-36-so ext. 154 

2.- ASOCIADOS INDUSTRIALES Y EMPRESARIOS DEL SUR, A~C~ 
Gerente general, Srita. Claudia Fisher. 

Tel. 6-.55:-38-51 

CEREALES INDUSTRIALIZADOS. 

G~r~n¡e de plai:ita, .tng. osear: Fernández; 

.Te!:• 5-67.,-83-11 ···· li 

.4 .- CIBA. GEYGI MEXICANA~ ' ; ·--

Director de fUnci6n . central, Ing. ·Luis Espinoza". 
Tel. 6-77-10-88 

CYNAMID DE MEXICO, S.A. DE C.V. 
·Gerente. de. aseguramiento de calidad., Ing •. Manuel García. 
TeL ·5;;,,,77-90-11 

. DIESEL NACION}l.L. 

Ge:r:eµte de ingeniería de C:ú.seño, · Ing• Javier Parra~.· 
Tel; 5-50-01-'67 

7.- ELI LILLY Y CIA. DE MEXICO, S,A; DE C.V. 
Gerente de aseguramiento de caiidad, QFB Carlos Martí;;,,, __ 

nez. 
Tel. 5-49-31-40 
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8.- ESCUELA SUPERIOR DE ADHlNISTRACION DE INSTITUCIONES. 

Encargada de Noticias.Técnicas, Srita. Beatriz Campos. 

Tel. 5-48-41-79 

9.- FONEI. 

Jefe de evaluaci6n de proyectos, Ing. Jorge Alvarez. 

Tel.. s-59-82-66 
- _,,. . . ·., - :. 

io~- GRADIENTEMEXJ:CANA, S•A. 
Gerente de ingenier:!a, Ing~ Jos~ ·A~ Aguilar~ 
Tel" 5-44-60,-61 

11.,.; HOLANDA, S~A. DE C.V. 

Jefe del laboratorio de calidad, QFB Lourdes.Reyes, 

Tel.. 5-22'.'""16-27 . ; . . . . . 

IOÉAL S.TANDARD,. S.A. DE e .v. 
Gerente· de 'desarro:ll.o y prod1.1cci6n, 'Ing·. JesGs 

Tel.. 5'"'S7-:60.-66 

13.- INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR. 

Jefe del centro de ·informaci6n, Lic. Francisco J:Í.ménéz •. 

Tel. .S-59-73-77 ext. 183 

14.- LABORATO.RIO CHEMIA, S.A. 

Gerent¿ de :producci6n, QFB Salomón .Cano • 
. Tel .. S-3G-iS,'..OS . 

.. ·.1s .- LAfioRATORI~s si:t.ANss, s.A. oE c.v~ 
Respon~a.ble a.e Noticias TÍ3C:nicas, Qu:tm, 

Tel. 5-34-10-82 

16.- MAX FACTOR ANO CO. 

Gerente de control de calidad y desarrollo, Sra. Blanca 

Contreras. 

TeL 5-24-30-87 
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17.- MEAD JOHNSON DE MEXICO, S.A. DE C.V. 
Director t€cnico, Ing. Enrique Bernal. 
Tel. 6-77-39-99 

18.- MOBIL OIJ, DE ,MEXICO, S.A. 
Departamento de Mercadotecnia, Ing. :Jaime .san ~()rofü'1.· 

Tel. 5:;;23~61-60 

19;- ~ISSAN MEXICANA, S.A. DE c.v. 
Gerente de compras, Ing. Sálvador Carre6n. 
Te1. 5-98-50-39 

20.- NORWICH EATON1 S.A. DE C.V. 
, Director de. operaciones, Drá. Yolo'xochii:~ 
Tel. 6-77'-77-'-22 ext •. 167' 

21.~ SYN~Ex; s~~~ 

G~rente de p1aneaci6n, Lic. san,dr~ 
Tel.. 5-70-33-33 

22.- ZANO ALIMENTOS, S.A. 
Director general, Ing. Arturo Salinas. 

Tel. 5-73-:32.-00 

~LAcIÓN pi;: · cÚENTEs POTENCIALES ENCUESTf.DOS '.: 
... ,, . . . : 

A). EMP~SAS QUE NUNCA HAN. ADQUIRIDO EL 

1.- ACABADOS TEXMELUCAN, S.A. 
Director general, Ing. Humberto Aguilera. 

Tel.. 2-86-99-97 

2.- ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS INTEGRADAS. 
Gerente de cr€dito y cobranzas, Lic.·Fráncisco Sotres. 
Tel. 5-95-47-00 
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3.- ADMINISTRACION IRSA, S.A. DE C.V. 

Gerente corporativo de relaciones laborales, Sr. Aleja~ 
dro .Mol.inet. 
Tel. 5-96-35-:88 ... ,.,, · .. -·· .. 

4 .- ADMiNISTRÁcioNi~ ru\xC:Á, {;\; . . . . . 
Subdirector de Mercaa6techia; Lic; t_~¡sÁ. 
Tel. 7-54-63-77 

5.- ADOLFO ANAYA, S.A. 
Director general, Ing. Adolfo Anaya G • 
. Tel. 6-,70:'-23-:::-11 

6;_;_AsIENTos PARA AUTOB1;JS:i;:s. 

Gererite admÚ1istratiV:o, . Sr; Jos€: 
TE!l. 5-65:..20-15 .··· 

7.- ASTRA CHEMICALS. 
Ger.ente de producto,, Ing. Teresa 
Tel. 5-67-80-77 

EXECIJI>LAN, S.A. DE c.v. 
· Director. general, Act. Roberto 
Tel. G~87-92~22 

FRiTuRÁ~ Piiiis, s.~ •• oE c.;,.; 
Ger~nt~, C~P~ Vtctor.GaÍ:legós. 
Tel.. 5-81:._Ú'-BS 

10.- IMSS. 
Jefe del departamento de normas y evaluaci6n, C.P. Gui­
llermo Trujill.o A. 
Tel. 2-11-12-56 
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11.- SICE, S.A. DE C.V. 

Gerente general, Ing. Humberto Rodríguez. 

Tel., 5-79-86-48 

B) EMPRE:SJ>.S. QUE cÁNáLARc;>~ EL SERVICIO.· - ·-~ 

"- . 
i.- .ANUNcws Y n:rMENs'.rnNEs, s~A/ nB'c·.'11 .. 

Gerente general~ e. P • .Alfredo 

Tel.. 6-"88-43-00 

2.- BAYER DE MEXICO. 

Gere'nte d~ recursOs; Lic.- José A:i:auz. 

TeÍ;• 2;;.so-20.-ss 

3.- CASA KEYERSON, S.A •. . . . . . . . . 

. Gerente de plant.i:> Ing~ Mi.guel A; 
Tel. 5-"24-98-:-74 

4 .- CERAMICA ST.11_. Jur;rA, s .A. -DE. e. V. 

subdirectÓr té~nico, I~g~ Jesús L6pez. 

~el. 6-,,60-:23-70 ext~ 112 

CONSORCIO.INDUSTRIAS. . .. . .. 
~.':re'fe de si.stemas.~ Ing. José i.uis 
Tel •. s-~s~~i~~~· 

. . . 
6.- CYNAMID DE MEXICÓ, S.A. -DE c.v. 

Gerente del centro de :i.nformát'ica, Ing. 
Tel. .6-77-00-ll 

7.-: GALLETAS Y PASTAS, S.A. DE C.V. 
Gerente de producci6n, Ing. Hugo Palacios. 

Tel. S-61-16-00 

, 
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a:- INDUSTRIAS OXY METAL, S.A. DE C.V. 

Director general, C.P. Raúl Rodríguez. 

Tel. 5-87-17-'00 

9.- INFORMATICA CENTRAL TELECOMUNICACIONES. 

Respons_able de Noticias Técnicas,, Lic. Sergio Arista. 

Te:J_. 5.:..38-25-79 

·· 10 • .;;. J~T; s.Al<E:R, :s.A; ·DE· c;v. 
Ger~nt"e d~ ·.· b~er~ci6n; Ing ~ . .Ahtonio .· L6pe z G: .··.· • 

-Tel. 5-69~1i-oo 

11.- KALIFARMA, S.A •. DE C. V. 

Dir. a~ Mercadoteénia: I DÍ:'. Alejandro Orozco .• 

5-:34-27-:31 
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