En su bisqueda de eficiencia el hombre procura Integrar formas de aplicacidn prictica por lo que deja da snalizar la
informacién per sé y procura relacionar a ésta con aplicaciones concretas, ‘

Dans sa recherche de !'éfficacité |'homme tiche d’intégrer des formes d'application pratique et alors il abandonne !'analyse
du renseignement per se et essaye de relier celui-ci a des appiications pratiques,

Mankind, in the search for efficiency, iries to integrate practical forms of application and consequently neglects analyzing
the information per se only triving to relate the latter to concrete applications.

Uso de sistemas

modernos deinformacidn

en mercadotecnia

INTRODUCCION

La era actual plena de fluido renovador,
encuentra en su busqueda a la MERCADOTEC-
NIA como herramental noble, cuya propia de-
puracién le mantiene en constante transfor-
macion llena de positivismo.

Antafio, se consideraba que la demanda de
los productos circulantes en el mercado, de-
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pendia de la calidad y novedad en ellos con-
tenida, cierto, hasta el surgimiento de un fac-
tor que obliga & la adecuacién total: LA COM-
PETENCIA.

Repito, aun cuando se considere a la MER-
CADOTECNIA base estabilizadora y llena de
adecuacion, es necesario aceptar que su efec-
tividad dependerd en razén directa de la épo-
ca y medio en que se aplique, lo que lleva a




meditar sobre un proceso de adaptacién, al
gue debe ascender esta disciplina paralelamen-
te. La computacidén electrénica .o- automatiza-
cidn que integran los sistemas modernos de
informacién (en los cuales basan la teoria
moderna de la misma), no se alejan de los re-
quisitos de actualidad, es més la aceleran; lo
cjue supone un allegamiento de la MERCADO-
TECNIA a la AUTOMATIZACION, como medi-
da de capacitacién y anticipo al medio.

El presente trabajo procura —no justifi-
ficar— sino interpretar el uso de la AUTO-
MATIZACION O USO DE SISTEMAS DE IN-
FORMACION y sus hechos correlativos o for-
mas de integracién al medio.

1—CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Antiguamente se consideraba que mercado-
tecnia era la forma de proyectar una empresa
hacia las ventas cientificamente, sin embargo,
se ha encontrado por lo menos un camino
efectivo para introducir en la empresa mds
interés por el cliente, y hacer que éstos sean
un factor determinante para el proceso .de fa
toma de decisiones. Esto Ultimo es en esencia
lo que se puede denominar EL CONCEPTO DE
LA MERCADOTECNIA.

La Empresa moderna ha descubierto que
las ventajas por la bisqueda de un mayor acer-
camiento al cliente, que introduce el concep-
to de mercadotecnia han hecho la vida compe-
titiva solucionable, permitiendo expansién y
aumentos en ventas, principalmente reconc-
ciendo que: :

1. FEl Cliente no es un simple objetivo de
ventas, sinoc el punto esencial en la
accién de planeacién y la toma de as-
cisiones,

2. Se reconoce a la mercadotecnia, como
una verdadera funcién de nivel supe-
rior donde se toman decisiones.

3. La mercadotécnia es indispensable den-
tro de la planeacién general de la em-
presa.

Al quedar comprendida la mercadotecnia
dentro del grupo decisorio, forma parte de la
administracién de las negociaciones, en la
cual se actda con el reconocimiento del impac-
lo que ésta tendrd sobre sus clientes. 'La. idea
anterior —concepto de mercadotecnia —no se
debe considerar dentro del aspecto doctrinz-
rio, sino que pugna per mostrar que existe un
instrumento que auxilia a los internos en la
tema de decisiones, buscando [a mayor posi-
bilidad de eficiencia. Repito, que auxilia a los
internos por ser de indole exterior, ya que se
apoya en el conocimiento del CLIENTE y sus
pesibles reacciones, estimuladas por las de-
cisiones que tome la empresa,

Si se reconoce el valor de la mercadotec-
nia dentro de la toma de decisiones, ldgico es
pensar que requiere de formas tales, que per-
mitan sy auto control, o retroalimentacién co-
rrectiva, ya que debe proporcionar un conoci-
miento completo sobre el factor central: EL
CLIENTE. Mas adelante se cita el por qué de
un requisito central y bdsico para cumplir con
lo anterior de manera efectiva, por medio de
informacidn frasca y veraz.

Debe reconacerse por todo lo anterior que
el concepto de mercadotecnia debe integrarse

a la planeacién y re-planeacién, que -por su-

puesto procedera de los niveles superiores.

Debemos reconocer gue en la actualidad,
ia funcién de la empresa que mds se acerca
al CLIENTE, es la mercadotecnia, en grado tal
que muchas veces se confunden los objetivos
generales de la empresa, con los de esta dis-
ciplina, debido a su paralelismo con respecta
a los intereses del cliente, ‘

Mucho se ha dicho que existe la posibili-
dad de confundir si el céncepto se enfota hacia
el cliente o es dominado por el cliente, lo que
obliga a aclarar que el concepto de mercado-
tecnia no ofrece al cliente prerrogativas admi-
nistrativas, sinc que busca un equilibric de
intereses que permita la satisfaccién de los
objetivos de ambos, estabilizando fuerzas in-
ternas y externas: ‘

¢

Pese a toda confusién debemos siempre re-
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conocer que el enfoque es acercar la empre-
sa al cliente, sin efectuar una labor entreguis-
ta,

Todavia hace poco tiempo se estimaba que

¢l responsable de la venta era el vendedor, sin
embargo el concepto de mercadotécnia lo si-
tya como un eslabén de mutua representa-
cién, segun se aprecia en el siguiente esque-
ma:

> )
3 e v
—_—— e —— — ===
CLIENTE VENDEDOR EMPRESA
(PRODUCTOR)

(Obsérvese que es representante de la empresa ante ef cliente y representante del clien-
te ante la empresa}.

Relacién que deja de ser confusa si se toma en cuenta la siguiente comparacién de se-

cuencia:

ANTERIOR:

1. Disefio del producto
Fabricacién del producto

_ Distribucién impersonal

AW ow

Convencimiente del cliente.

—a00-

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA:

1. Determinar necesidades del cliente
Disefio del producto

Fabricacidn del producto

Aowow

Distribucién personal al través de repre-
sentantes mutuos (vendedores). .

I1.  INFORMACION

Generalidades

ORIGENES.

—t
.

El hombre en su trayecto evolutivo ha re-
querido de vehiculos, como Gtiles de desarro-
llo. Sus primeras necesidades: el alimento, el
techo, y la comunicacién, como vehiculo del
PENSAMIENTO. Desde los mds remotos orige-
nes el hombre procuré por esencia propia ex-
teriorizar su pensamiento, siendo de impor-
tancia tal, que René Descartés en el afio de

I
!

1625 llegd a expresar ‘‘pienso, luego existo”.
El primer vehiculo del pensamiento, sin duda
fue el verbal, esa expresién idiomdtica, la pa-
fabra que dio nombre a imégenes, medio que
tiene como funcién la representacidn, dando
nombre a chjetos tanto naturales como inte-
lectuales.

Si notamos que la comunicacién requiere
cada vez mds de mayores y mejores formas de
expresion, llegamos a la conclusién de que la
INFORMACION debe tender a ser explicita en
grado tal que permita que un pensamiento sea




asimilado por otro ser, llegando al encuentro
de una comunicacidn entre dos mentes.

La bUsgueda de lo anterior ha llevado al
ente humano a armar palabras gue integren
frases que al ser en ocasiones supérfiuas, He-

varan a un nuevo vehiculo LA ESCRITURA,

brincande al teléfono, telégrafo, computado-
ras, televisién, etc., todos ellos medios de in-
formacién que han acortado las distancias en
el mundo. Meditemos tan solo en que hoy
basta con que una publicacién periodistica de
un acto chusco difundido por imperios como
la AP, lo hagan del conocimiento de millones
de gentes.

Tengamos pues presente que el hombre
tiene sed de alimentar su mente de pensamien-
tos externos, as[ como de proyeciar los pro-
pios, ambicjén que se muestra alcanzable, me-
diante LA INFORMACION, aquello que expre-
sard en sus diversas formas; actos, medios,
historia, en fin todo lo que nos sitéa en ni-
vel tal que permite analizar incluso aconteci-
mientos aun no realizados, & sea la ambicic-
nada PREVISION.

2. FUENTES.
Antes de |ucubrar sobre cudles son las

fuentes de la informacidn, procuraremos con-
testar la interrogante jqué es informacion?

TRANSMISOR \

Si por un instante olvidisemos que rei-
mos, hablamos y leemos, podriamos percatar-

CANAL DE
TRANSMISION

que como respuesta de cardcter etimoidgico in-
dica que proviene del latin “informatis” que
se usaba en el sentido de notificacidn ¢ noti-
cia, sin embargo lo anterior no satisface 4 las
inquietudes de saber normales que se confor-
man con definiciones de PALABRAS, creando
la necesidad de buscar significados que acla-
ren la idea y no solo indiquen su origen eti-
molégice. Esta busqueda nos lleva a determi-
rar que “informacién es aquello gue permite
enterarnos de algo que antes no sabfamos”, o

.§ea que son asuntos due se comunican, que se

explican, que se hacen saber, por lo que in-
formar es notificar a otra persona, ensefiarle,
de modo tal que las informaciones se inter-
cambien comunicando ideas.

Sus fuentes; actos y acontecimientos, s,
actos y acontecimientos del presente del futy-
ro y del pasado, actos humanos y aconteci-
mientos de la naturaleza, todo suceso genera
informacidn al transmitirse a otros seres aje-
nos a su génesis, Al referirnos al presente, pa-
sado y futuro, encontramos probabilidad y fre-
cuencias que permiten al través de vehiculos
de la informacién ejercer control y procurar
Is prevision a pesar de que Norbert Wiener
expresé que la “informacién no es ni materia
ni energia” si es comunicacién, por lo quz
considero que ef pensamiento y hechos al
transfigurarse en informacién son actividades
de transporte que comprenden:

NIRE>
— RECEPTOR «
<7 7 7 N\

nos de las fuentes de informacién, mediante

grabados:
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Grabados que permiten considerar que las
fuentes de la informacion son actos, hechos,
probabilidades, etc, '

Por otro lado debemos notar que la in-
formacién puede discrepar en cuanto a su ex-
presién y aun cuando su vehiculo sea el mis-
mo, por ejemplo:

/ "APPLE®

———
‘MANZANA"

“APFEL" \

VPOMME ! e

Puede considerarse que las fuentes son
sus propios propdsitos como a continuacisn
se puede notar:

Dar una orden: Cumplirla.

Describir un ohjeto: Estudic de un objelo.
Suponer una hipdtesis: Probaria.
Traducir: interpretar.

Delatar: Instruir.

Planzar: Ejecutar,

Controlar: Mejorar,

Resolver un problema: Tener un problema.

3. USCS.

Asuntos que se comunican, que se hacen
saber, asi de sencillo se pueden generalizar
los usos de informacién.

La vropia finalidad de la informacién ha-
bla de sus usos, basta con observar horarios,
relojes, cotizaciones, informes, planos, en
fin... y notaremos que se procura de una
"comunicacién de ideas” o bien un programa
enfocado a un plan previsor que posterior-
mente sea instrumento de control.

Como ©bservamos anteriormente existen
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tres elementos que influyen en el drea infor-
mativa:

EMISOR TRANSPORTE . RECEPTOR

de los que sin duda, repito, su uso depende de
la finalidad con que se busca un vehiculo. Pen-
semos por lo tanto que las estructuras de un
medio informativo deben estar regidas por el
rnotivo gque las genera, pensamiento que no
recuerda que la informacion pende su FIMA-
LIDAD.

Las propias estructuras de un vehiculo de °
informacién deberdn enfocar la adecuacion de
sU UsQ, sin importar qué drea de actividad hu-
mana pudieren afectar, encontrando que su
principal campo se localiza precisamente dentro
de las fases del proceso administrative, en-
contrando:

PLANEACION
ORGANIZACION

DIRECCION
CONTROL.

Esquema que deja ver que la informacisn
tiene infinidad de usos y por lo tanto de ob-
jetivos, notemos tan solo, que un vehiculp
atraviesa por una recopilacién, se integra co-
mo PROGRAMA y tiene dos usos esenciales:
uno de planeacidén y otro de control.

4. FUNCIONES.

Seria poco préctico el sefialar a la infor-
macién un “blanco” © marco especifico, sc-
bre todo que su funcién, —aunque de comu-
nicacién en general— es variable de acuerdo
con niveles, finalidades y necesidades, por fe
que su meta serd esencialmente la adecuacién
en construccién, encontrando informes prin-
cipalmente en las siguientes tres &reas:



A—Meramente Informativos

B.—Interpretatives

C —Analiticos

Todos ellos vertidos en formas, cartas,
"memos”, etc., con una multitud de variantes,
todas ellas dirigidas a aspectos informativos
persuasivos.

5. CARACTERISTICAS QUE DEBE REUNIR
LA INFORMACION.

Mucho se ha esfaeculado sobre el por qu#
de la informacidn, llegando a pensarse que s~
lo tiene un objeto: COMUNICAR.

Sin embargo a mi modo de pensar obe-
dece “ese por qué” a aspectos de ubicacién,
dependiendo de ella el propio sentido de la
informacién. Sin lugar a dudas que aun cuan-
do la informacién se ubique en una materia
y aun mds se censidera a un motivo especi-
fico, debe considerar a su vez el sentido que
tome, siendo los més comunes los que a con-
tinvacién se muestran:

Horizontal:

Ascendente
Descendente

Midltiple

RELATIVAS A:

Frogreso
Estudio

Investigacién

Examen
Andélisis

Detalle

Posibilidad
Proposicién
Recomendacién

Conclusién

Hasta el momento nos percatames que ¢l
localizar un receptor implica librar o conside-
rar varios aspectos que una vez localizados,
cumpla la informacién con su objetivo. Los
elementos a reunir dentro de nuestra busque-
da hallamos: ‘

Propésito Vehi‘culo Uhi:ictﬁn
r—u U i \
'8
T B 1
Se r!lidn Medios

Gréfica por medio de la cual meditamos
respecto de las caracteristicas que deberd re-
vnir la informacién y nos lleva a considerar
que las caracter{sticas a reunir, serdn tan es-
pecificas como cada uno de los anteriores ele-
mentos. Por tal motive no podemos esperar
una clasificacién general del requisitc a r=-
unir, si es que lejos de ellos deberemos deter-
minar los mayormente repetitivos, encontran-
do entre los mds comunes:
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- 1.—OPORTUNIDAD a tiempo para producir: E
2 —VERACIDAD real para producir: E
3. —NITIDEZ de ficil interpretacién para producir: C
4 —MEDIBLE calificable para producir; T
5.—COMPLETA : Reunién de todos los factores para producir: y/
&6 —COSTEABLE Valor no superior a los beneficios de la efec- I

tividad: D

A

iqué efectividad? la propia que generd el propdsito, D
Clasificacidén que no por situar a una ca- e. ¢Con qué frecuencia se revisa y adap-

racteristica antes que otras proporciona ma- el sistema?

yor importancia a alguna, . , . - ’
4 P 9 f.  ¢Se utiliza algun equipo electrénicc?

Al abordar un propésito especifico, enton-
ces si alguna de estas caracteristicas adquiers:
mayor preponderancia respecto de las otras,
por lo tanto, si bien no secn todas las carac-
teristicas que debe reunir la informacién, si
son las més comunes e importantes genéri- a. ;Qué personal se ocupa en el siste-
camente hablando. ma?

g. ;Qué clase de informacion se proce-
sa, depura o produce?

B, PERSONAL

b. ¢Cudntos departamentos procesan ‘n-

Por otro lado recordemos que la informa-
formacién?

cién determina el éxito de metodologias, c¢a-

pacidades humanas y tecnoldgicas, quedandc c. ;Exjste un cuerpo supervisor?
como necesidad medular la oportunidad, ge-
nerada en el presente por la automatizacisn C. COSTO

reduciendo costo de operacién por su adecua-
cién, aun en ocasiones en detrimento de la
exactitud. El mundo actual procura “decisio-
nes a tiempo”,

a. JQué costo’ representa el personal
ocupado?

b. ;Qué costo representa el equipo ins-

. . ) . talado?
Al internarnos en un sistema informativo

propugnar per conocer las caracteristicas
particulares se puede utilizar un procedimien-

c. ¢Cudl es el costo de la informacién
proporcionada a la direccién?

to apoyado en cuestionarios, localizando entrs v d. Se efectdan cuadros para cotejar cos-
les principales: tos contra efectividad procurada?
A. LOCALIZACION DEL SISTEMA, D. COPORTUNIDAD,

a. ;Existe gréfica de organizacién? a. ¢Se elaboran cuadros para medir efec-

tos en tiempo?

b. ;Cudntos niveles de autoridad pueden L . . ..
b. ;Qué trdmite sigue la informacian?

localizarse?
c. ;Quiénes son los elementos que estu-
c. 4Es eficiente el sistema de informa- dian las' excepciones? 4Con qué pe-
cion? riodicidad?
d. sExisten instructivos sobre el siste- d. iCon qué frecuencia se reune e! con-

ma informacién? sejo?




&, INFORMACION A LA DIRECCION.

El valor de fa informacién depende del in-
terés, confianza y utilizacién que la direccisn
hace del mismo,

Partiendo de lo anterior —y como se ha
expuesto en sub-capftulos anteriores— jos mé-
todos y caracteristicas de la informacién va-
rian segin su propésito, variando a su vez de
acuverdo al nivel o autoridad de cada unidad
de direccidn, gue cuanto mas autdnoms, mds
concisa y consecuentemente menor detalle de
ios informes que van a niveles superiores,

Cabe aclarar gue los informes constituyen
el aspecto estdtico del control, o sea que =on
cuadros © escritos de los resultados obtenidos
kasados en comparaciones con valores tipo y
un andlisis de las desviaciones que aparecen
entre ambos. La accién sobre los mismos, cons-
tituye ¢! aspecto dindmico del control.

Si un director lee y guarda los informes nu-
lifica su valor, aun cvando se haga uso correcto
si éstos no llegan al equlibric entre la maxima
expresién-utilidad y el minimo costo de obten-
cidn.

Para que la informacidn sea adecuada a la
direccign, se requiere de un conocimiento ple-
no de los puntos clave del negocio, ademas,
para que los informes, guarden uniformidad
y continuidad, conviene agruparlos para que
sean comparables con graficas, asi como, que
deben contener comentarios © notas marginales
aue resalten [os aciertas o las desviaciones.

7. RECUPERACION.

Aungque fundamentalmente se trata de una
evolucién de caracter técnico, las novedades
en el campo de Ja informacién y la comunica-~
cién merecen una mencion especial,

La Harvard Business Review publicd un en-
sayo intitulado ““Management in the 1980°5",
sehalando que la revolucién iécnica en infor-
macién serd la nueva variable en materia de

administracién, estribande su importancia en
dos aspectos: (Que ya no toman tanto en cuen-
ta la rapidez y oportunidad, sino la facilidad
de recuperacién de informacién). '

1+—Almacenamiento de informacién para
transmitirse cuando se requiera a los centros
aue toman acuerdos. Esto ayuda a la empresa
a desarrollarse en todos sentides, sin sacrifi-
car control que por supuesto se basa en in-
formacion. :

2.—las novedades en tratamiento de in-
formacién influyen fuertemente en la toma de
acuerdos modificdndclss, ya que estas nove-
dades esencialmente se proyectan a, acumula-
ciones de informacidn, remisiones de heches
pertinentes, interpretaciones y tomar acuers
dos a base de recuperaciones informativas y
relecturas o procesos se eliminard el nivel de
dirigente intermedio, o sea, que [a recupera-
cidn informativa automdtica deja el nivel super-
visor por tratar con subordinados y brinca a
los altos dirigentes que toman acuerdos bd-
sicos.

Por lo tanto 1ds efectos de proceso y recu-
peracién informativa desaparecen a las deci-
siones de operacién que. eran tomadas por el
nivel directivo medio. '

Por ejemplo: un computador puede retro-
alimentarse con datos sobre la produccién
adaptarlos al momento histérico y decidir so-
bre una orden de produccién,

ESTIMULO

NECESIDAD
YERICULD

PRO i ;
cE RECUPE- ME
RACION MO
SO RIA
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8. AUTOMATIZACION O CIBERNETICA.

Tomando eén cuenta un conjunto de rasgos
caracteristicos de la informacién, pasaremos
a mostrar al méaximo desarrollo del proceso in-
formativo, aquello que nos hace pensar en oca-
siones en la simultaneidad de estimulos-y res-
puestas: LA AUTOMATIZACION.

La automatizacién surge como una satis
faccidon a necesidades especificas del mundo
actual, propugnando por una disminucién de
complejidad operativa y “entregas inmediatas”
de informacidn por medio de la electricidad,
aprovechando su velocidad. Automatizacidn es
informacién de tal forma que pone fin a mu-
chos empleos de trabajo, reconociendo que no
es una prolongacién de los principios mecani-
cos de fragmentacién y separacion de las ope-
raciones, es mas bien la invasion de!l mundo
mecdnico por el caracter instantaneo de la elec-
tricidad. De ello que algunos interpreten gue
se trata de un modo de pensar mds que de un
modo de hacer como consecuencia de una alta
sincronizacién instantdnea de numerosas ope-
raciones, olvidando la vieja forma mecdnica de
secuencia lineal.

La automatizacién trata todas las unidades
y componentes del proceso de mercadotecnia,
en igual forma que la television suma los in-
dividuos de su publico en un sistema recipro-
co, © sea que provoca el conocimiento instan-
téneo por interrelacion. La automatizacidén no
sélo afecta a la produccién sino también a te-
das aquellas fases de Ja mercadotecnia, ya
que en el proceso de avtomatizacion el cliente
pasa a ser productor.

Innegablemente la automatizacion, ve a |a
computadora como una despachadora y alma-
cenadora de informacidn, rasgos de almacin y
acelerador que constituyen base de cualquier
medio de comunicacion, ya que la electricidad
no es Una masa corpdrea, sino percepciones e
informacién.

Para tener una idea de las operaciones que®

se llegan a coordinar y casi logra la simulta-
neidad, muestro a continuacién, actividades
que se realizan dentro de un computador, de
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esos gque concentran diferentes etapas o los cla-
sicos pasos de la mecanizacién en forma lineal:

A. Escribir. Perforar, imprimir o ?egistrar
Verificar. Asegurarse

C. Interpretar. Imprimir en forma compren-
sible

L. Reproducir. Hacer copias

E. Seleccionar. Tomar algunas unidades de-
terminadas

F. Clasificar. Poner un grupo en orden
G. Combinar. Intercalar en seriss especificas’

H. Aparear. Buscar unidad de igual significa-
cién

. Corrzlacicnar. Establecer relaciones entre
drdenes diversas

Calcular. Hacer operaciones

K. Contar. Determinar la cantidad de unida-
des.

L. Comunicar. Transmitir informacién de un
lado a otro.

I1l. UN DOBLE EFECTO DE LA INFORMACION,
EN LA MERCADOTECNIA y

Expuestos los puntos referentes al conceptlo
de mercadotecnia e informacién, debemos es-
tablecer una relacién entre ambas para estu-
diar qué puede hacer la informacién para lo-
grar una mayor eficiencia por parte del con-
cepto de mercadotecnia, encontrando que si
el CONCEPTO busca wna participacion del
cliente en cuanto a la planeacién y la toma de
clecisiones, es ahi en donde surge fa informacién
y sus sistemas modernos como valioso elemen-
to. '

De o anterior se deduce que la informa-
cién y sus sistemas, tendrén un doble enfoque
o uso determinado, —de acuerde con los requi-
sitos momentdneos— uno en la o!aneacmn y
otro en la fase decisoria.




El primer enfoque, la planeacién, resulta
importante por los requisitos de estudiar lo que
hay por efectuar, tomando en cuenta a otro
elemento externo, el cliente. Debo reconocer
gue si se toma en cuenta a la planeacion aisla-
da, su origen proviene de una decisién, la de
adaptarse a las necesidades de un tercero, moti-
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surge de una eleccidn y posterior definicidn so-
bre la que la"compaﬁfa trata de ser, aclarando
puntos y proporcionando guias.

Por otro lado debemos percatarncs de qgue
el gran beneficio que proporcionan los siste-
mas modernos de informacion es la COMUNI-
CACION, de tal manera gue la planeacion co-
mercial eficaz y la comunicacion interna son
inseparables. Pensemos que un plan comer-

cial terminado y construido con base en infor-

macidn y procesada pcr medic de sus moder-
nos sistemas, llega a ser uno de los mas impor-
tantes medios de comunicacién.

Al mecmento de planear en apoyo al con-

cepto de mercadotecnia se deberdn seguir los

siguientes pasos si se desea establecer verda-
dera comunicacion:

Primer paso: Establecer contactc
Segundo paso: Crear comprensién
Tercer paso: Obtener la aceptacion

Cuarta paso: motivacion.

Por lo que debemos reconocer que la co-
municacién comercial es una difusidn de in-
formacion para crear comprensién y acepta-
cién, con el fin de motivar a otros para que to-
men acciones predeterminadas.

Debe reconocerse que las empresas en [a
actualidad han enfocado su atencién a comu-
nicacién externa comercial, estableciendo com-
prensidn fuera de ellas, esencialmente al tra-
vés de publicidad, relaciones publicas y la his-
toria de las ventas, separdndose de los requi-
sitos de actualidad y olvidando que:

1. La comunicacidn forma parte de .todas

=O LT e o e

las funciones de la empresa.

2. La comunicacién debe considerarse en
toda accién comercial

3. La comunicacién no es resnonsabllldad
auténoma.

Aspectos que han llevado a meditar sobre
sistemas internos efectivos y que normalmen-
te se integran de siete partes:

1. Fuentes. ;De dénde procede la infor-
macién?

2. Obtencidn, ;Cémo aparecerd inicial-
mente fa informacién?

3. Concentracién. ;En dénde se concen-
trara la informacién?

4. Anidlisis. (Cémo y quién estudiard e in-
terpretard la informacién?

5. Adaptacién, ¢En qué sectores y catego-

rias se agrupari la informacidn analiza-

6. Medios. ;Cdmo se presentard y difundi-
ré la informacién analizada?

7. Distribucién, ;A quién se debe propor-
cionar la informacion?

1. Fuentes. Estas no pueden ser generales

S [ e S T T

y redjuieren e componentes particuia
acuerdo al caso, sin embargo cabe citar que
mercadotecnia éstas pueden ser:

A. Gobierno

B. Instituciones de crédito

C. Agrupaciones técnicas

D. competidores

E. Periddicos y publicaciones técnicas
F. Clientes

Agencias de publicidad

T o

Consejo de Administracién
. Ejecutivos l
Distribuidores

K. Representantes de ventas
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2. Obtencién. debersd incluir entre otros:
A. Reportes

B. Contacto personal

C. Lecturas

D. Andlisis

E.

Reuniones programadas.,

3. Concentracién. Pugnar por una depar-
tamenta general de informacion.

4, Andlisis. Debers estar a cargo de un in-
dividuo, no obstante que defegue en otros es-
pecialistas,

5. —Adaptacién. Se trata en si del arreglo
de la informacidn la que deberi agruparse ba-
jo los siguientes sectores:

A. De indole interno:
Cambios en productos

a.
b. Modificaciones en precio

c. Nuevos usos para el producto

d. Pérdidas comerciales

e. Mutaciones en estructura orgénica

f. Producto de investigaciones, mejoras

y desarroflo

g. Gacetillas y publicidad
Problemas de ventas

i. Nuevos enfoques de ventas

j. Oportunidades para modificacicnes y
creacion de productos

k. Comparacién de "“Excepciones”
{. Desempefio de personal.
B. De indole externo:

a. Competencia:

- nuevos productos

— tendencias de precios
— publicidad importante
— cambios de personal
— etc,

b. Dateos técnicos:
— publicaciones técnicas
— ofras.

c. Datcs econdmicos:

~— proyectos
— tendencias
— indices.

d. INFORMACION SOBRE EL CLIENTE:

— nuevos pedidos
~ pedidos pendientes
— nuevas plantas
— desarrollo del area
-— etc,

6. Medios. Los apropiados para fungir co-
mo transmisores:

Boletines

Cartas

Hojas noticiosas

Estadgs financieros

mono

Etc.

7. Distribucién, Debe estudiarse con guién
establecer la comunicacién, .

‘

Por Gltimo sélo debo recordar que si se
pugna por mejorar un producto solamente y
no planear la funcién, la competencia puede
desplazar a éste, primero y posteriormente a ia
Empresa.

La seguncla gran corriente de utilizacién de
informacién se localiza precisamente dentro
cel proceso decisorio, ya gque es comin que
el ejecutive pugna, normalmente, por sus “pro-
pios” métodos de decision, lo que hace nece-
sario que la primera informacién sea enfoca-
da al conocimiento o difusién del proceso de
tomar decisiones, para fuego dedicarse a and-
lisis de informacidn con la finalidad de TOMAR
DECISIONES. Debo aclarar que el conocimiento
del proceso de toma de decisiones, no procu-
ré reducir la capacidad de discernimiento, ni




dictar bases o principios rigidos, sino que sus
finalidades son las siguientes:

1. Mejorar la habilidad para tomar deci-
siones.

2. Mejorar la capacidad de evaluacién.

3. Omitir operaciones irracionales en el
- caso de decisiones urgentes.

Considerar intereses del competidor.

Considerar intereses del CLIENTE,

Normalmente el hecho de tomar una deci-
sibn es un efecto motivade por una causa de
multiple origen, sin embargo entre ambos sur-
ge un puente en el caso de la mercadotecnia,
puente de conocimiento que se abastece de la
informacién, enriqueciendo la capacidad d=
raciocinio del ejecutivo, informacién que ali-
menta cada una de las siguientes interrogantes:

1. iCudl es el problema?

2. ;Qué motiva al problema?

3. (Qué alternativas son factibles?
4.

(Cudl es la mejor solucion?

Dependiendo como consecuencia, la calidad
de la solucion de la calidad de la informacidn
analizada en {os tres primeros puntos.

Anticipando un poco el capitulo siguients,
he de decir que al considerar que a mayor can-
tidad de alternativas en mercadotecnia, mayor
posibilidad de elegir, la iddnea y llegar a una
buena solucidn. Lo que obliga a preguntar ;cd-
mo centar con gran numero de alternativas y
cumplir con el principio de oportunidad?, te-
niendo como respuesta: MEDIANTE EL USO
DE SISTEMAS MODERNOS DE INFORMACION
Y RECUPERACION, incluyendo por supuesto,
la AUTOMATIZACION, vuelvo a repetir gue no
se busca estandarizar y automatizar al ejecuti-
vo de mercadotecnia, sino, proporcionar una
ayuda para estimular el pensamiento creador.

A manera de aclaracién, debo indicar la po-
sibilidad de confusién entre informacién y co-

municacién, diciendo que informacidén es un
MEDIQ y comunicacién, una RELACION entre
un emisor y un receptor, de ahi que se debers
centar con toda la informacidn pertinenté para
la toma de decisiones y evitar que éstas sean
defectuosas o ineficaces por ignorancia.

1V, La INFORMACION EN LA
MERCADOTECNIA

La utilizacion de la informacién comprende
su sistema de recoleccidn y la forma de difu-
sidh 0 comunicacién.

La diversidad de usos que se pueden tener
de la informacion, obliga a pugnar por un aco-
plamiento a las necesidades o enfoque espe-
cifico, razén por la cual en el presente trabajo
se hace un andlisis de usos y aplicaciones a
casos particulares.

Como se dijo anteriormente la informacién
puede adoptar muchas formas, de acuerdo con
las exigencias unicas de cada caso, sin embar-
go el trayecto se puede ver afectado general-
nmente por aspectos como:

1. Informacién preliminar ¢ de tanteo
Andlisis estad/stico
Resumen de condiciones

Examen de puntos fuertes

Examen de puntos débiles

S N

Objetivos de la Empresa {acoplamien-
to)

7. Estrategias de la Empresa (acopla-
miento a..}

8. Estructura orgdnica de la Empresa
9. Objetivos de Funcionamiento

10. Estrategias de Funcionamiento

11. Estructura Orgénica de funcionamiento
12. Programa de Funcionamiento

13. Supesiciones del Funcionamiento.
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O sea que a toda variante se localizard me-
diante el andlisis de las actividades y rasgos
propios de cada actividad a desempefiarse.

1. En los prondsticos.

La importancia .de! pronosticc de ventas
es suprema, debido a que procedente de una
investigacién de mercados en base para la cons-
truccidén de los presupuestos, dicho pronéstico
genera los diversos presupuestos, ya que todos
van siendc en si formas para lograr lo que el
prondstico sefiale.

Para observar ¢cdmo interviene la informa-
cién en los prondsticos, a continuacién muas-
tro la metodologia de construccién de un pre-
supuesto y en qué etapas influye:

. A. Determinacién del abjetc de uso,

B. Elaboracién de grupos homogé-
neos de productos,

.. C. Determinacién de factores que
influyen en cada grupe.

D. Seleccidon de métedos de infor-
macidn,

E. Recopilacién y andlisis de infor-
macién.

.... F. Verificacién y chequeo de los re-
sultados del andlisis.

... G. Para aquello no medible, desarro-
{lar suposiciones.

H. Conversién de suposiciones a
prondstico.,

wov... 1. Aplicacién de los prongsticos a
la operacién.

..... J. Comparacién de hechos c¢ontra
pronéstico.

Infermacidén como:
Generatriz baésica,
Instrumento de planeacién,

instrumentc de ensaye.

e Fuente de anélisis.
..... Instrumento de control.

...... Instrumento de uso préctico.

Todo ello sin tomar en cuenta que cada
dia los procedimientos estadisticos coordina-
dos a la computacidn electrénica, son de ma-
yor utilizacién, y por lo mismo cobra mayor
preponderancia la informacidn y sus sistemas
modernos, como rico herramental, ya que la
cimentacién de los prondsticos es precisamen-
te CONOCIMIENTO canalizade al través de los
diversos medios de la informacién.

A pesar de que el prondstico comprende
toda una metodologia de canstruccidn e inves-
tigacién previa, su raiz -siempre serd la SU-
POSICION, sin importar su grado de razonabi-
lidad, o bien su posibilidad de certeza. Sea
por lo tanto una hipGtesis el punto de parti-
da, 1a cual de hipdtesis de estudio se convierte
en de trabajo para que por medio de la in-
formacién se enriquezca hasta ¢ue una vez
robustecida, se nutra de otros elemantos de in-
tegracién para llegar a ser un pronéstico de-
finitivo, el cual se utilizard con posterioridad
como plataforma de arranque para los presu~
puestos generales de una negociacidn.

Al momento de requerir de rapidez en la
‘ntegracién total de un prondstico como fuen-
te de conocimiento, nos encontramos con cua-
tro elementos que aun cuando no son infor-
macién como fuerza, s[ son instrumento de
la misma para desarrollar un prondstico opor-
tuno, sacrificando en occasiones exactitud por
cportunidad.

A. Experiencia. Contenida en informes vy
otros vehiculos ya estructurada, agru-
pada y experimentada.

B. Estadistica. Series cronoldgicas, histo-
gramas, gréficas, etc. que no son sino
informacién acumulada y representa-
da, para utilizarse tomo expediente
continuo.

C. Computacién electrénica. Rica auxiliar
por sus facilidades como calculadora,




Impresora, o bien, almacén de infor-
macién al través de memorias y la
maravilla de la retroalimentacién.

D. Investigacién de Operaciones. Como co-
ordinadora idea! de modelos matemé-
ticos con informacién, vara desarro-
Hlar simulaciones, estimaciones, eic.

2. En la Investigacién y Andlisis del Mer-
cado.

Recientes estudios han venido a demostrar
que la investigacidn de mercados, no puede
ser considerada como un gasto © como una
inversidn, sinoc que en la actualidad representa
un factor de la funcidn directa de ventas. En
esta época ya no se concibe al vocablo VEN-
TAS como la funcidn de distribuir nroductos
por medic del cambio, ya que amplia sy sig-
nificado a aquellos estudios que tienen como
finalidad abrir brechz a esta actividad, es por
tanto necesario tomar en cuenta que la investi-
gacién de mercados no es algo diferente a la=
ventas, sino que ss perte de las mismas.

Para aclarar lo anterior baste comparar las
formas de ventas en la antigiiedad v en la ac-
tualidad:

Primera Etapa. (Antigua).

Compra o manufactura de productos pa-
ra integrarlos al mercado general.

Segunda Etapa. (Actual).

fnvestigacion sobre posibilidades del mer-
cado vy compra o manufactura de productos
para su venta,

Lo que permite intuir la necesidad de in-
formacién adecuada en el mundo actual, vya
gue de su correccién o adecuamiento depen-
de su eficiencia en funcién.

Con referencia a lo anterior debo aclarar
que la informacion en si no es fluide ideal y
de simple reaccidn en el mercado, puesto que
su verdadero efecto positivo depende del uso
que dé a este acervo de conocimiento.

.
4

La informacidén que requiere una investiga-
cién de mercados (como producto de practi-
cas de campo y estudios de tendencias) puede
proceder de trabajos excesivos y generales. En
el primer caso puede ser afectado por un equi-
po de trabajo interno o bien mediante la con-
tratacidn de Grganos independierites pero al-
tamente especializados. En el segundo caso se
abtiene la informacién de cuadros prepara-
dos en forma general, de los cuales se obten-
drén los datos que sean aplicables a fa nego-
ciacién; de estos Gltimos lo mds comun es la
utilizacién de escuetas de tipo general.

La fnvestigacidn de mercados puede ser
considerada exponente cldsico de la informa-
cién no utilizada Unicamente como instrumen-
to de conacimiento, sino base de prediccidn,
lo que requiere de datos integrados en for-
ma estadfstica para proporcionar razones me-
dibles con una precisién calculable.

Tanto en tamafio, ccmo en costo y utili-
dad, los registros constituyen los instrumen-
tos més importantes de la investigacién de mer-
cados, todos ellos con texto ordenado de da-
tos en forma de cuadros e informes que sen
por supuesto generadoras de informacidn. De-
ho aclarar, todo cuadro e informe ha surgido
a su vez de una recoleccidon cientifica de in-.
formacién,

El informe de un equipo de investigacién,
proporciona las cifras.de las ventas normales

esperadas, y como calcula el grado de csrteza
de éstas indica en su informe hasta qué pun-
tc se les puede tener confianza. Una nueva
corriente de informacién, la de las ventas rea-
les, se unird con las ventas normales espera-
das, para obtener nuevos enfoques informati-
vos, por medio de las diferencias entre am-
hos conceptos.

Todo fluido informativo, debe canalizarse
en la forma adecuada, girando en torno a una
rajz interrogativa, la cual comprende a la ma-
yoria de los enfoques de la investigacién de
mercados. :
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DONDE

CUANDO

CONMO VENDEN
PORQUE

QUIENES COMPRAN -
EN QUE CANTIDAD USAN

De la combinacién de los anteriores aspec-
tos, se obtendra la informacidn sujeta a andli-
sis, para que posteriormente sea la base cons-
tructiva de los informes adecuados, de cuya
utilizacién surgird la posibilidad de los usos
informativos de retroalimentacién —sobre to-
do cuande se ha logrado la automatizacion.

Otro uso importante de la informacién en
la investigacién de mercados es cuando se le
utiliza en el momento de la planeacién del
propio programa,

La utilizacidn firme de la informacién, se
debe a requisitos de una previa seleccién, para
conocer a fondo su costeabilidad y calidad,
idea que se debe meditar sobre todo cuando
se procura la adquisicién de un sistema o
equipo que resulte a simple vista gravoso.

3. En la planeacién de Productos.

Por planeacién del producto se debe enten-
der el desarrollo de nuevos productos, la me-
jora de algunos & la interruncién de otros, De
su apropiado uso se tendrdn efectos negativos
0 positivos para la vida de la empresa,

La natural necesidad de conocimientos ra-
pidos y certeros trae hermanada la propia e
la informacidn, de su pureza y prontitud pen-
de el eficaz proceso decisoric. Cada decision
que se tome, debe tomar en cuenta que afecta
al futuro de la compafiia y se extiende a cam-
bios en otras funciones.

Es posible que esta actividad —dependien-
te de mercadotécnia— sea la que mayormente
requiera de buencs canales de infcrmacidn, no
estatica, sino que fluya al través de toda linea
de comunicacion, principalmente entre: pro-
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PRODUCTOS

SERVICIOS

: COMO USAR
COMPETIDORES

LO ANTERIOR

PARA LOGRAR
ALTERNANTES

ADECUADOS
NUESTRO BENEFICIOS

duccién y desarrollo, ingenierfa y produccion.
La funcién en este caso, por parte del depar-
tamento de planeacidn de la produccién, es
broporcionar informac.6n sobre necesidades
de creacidn de nuevos productos, modificacio~
nes o interrupciones en razon directa a fas reac-
ciones del cliente, o sea el compartamiento del
mercado, por lo que los requisitos esenciales
seran:

Tener informacién departamental com-
pleta.

Contar con la suficiente fuerza y con-
tactos, para poder obtener la informa-
cién.

Contar con informacién especializada por
asistencia de asesores.

Es de primordial importancia que las rela-
ciones y posiciones que se designen permitan
la funcién de allegamiente de informacidén pa-
ra tomar decisiones sensatas.

Debe reconocerse que la composicién de
una linea de productos es la fase principal pa-
ra mantenerse dentro de la competencia, pro-
curando usar excesos de capacidad y expan-
siones estratégicas.

La época moderna lleva a utilizar formas
que antafio se antojaban sofisticadas, sobre
todo en el campo de fa informacién relativa a
la planeacién de productos, procurando técni-
cas cuantitativas para adopcidn de técnicas
estaclisticas, analiticas, o bien, de automati-
zacion basada en la computacién o procesa-
miento electrénico de datos, en este caso espe-
¢ifica mediante la correcta utilizacidén de pro-
gramas de almacenamiento acumulativo de da-




tos —por medio. de las memorias— y retro-
alimentaciones automdtico para cotejo con
nuevos informes, colaborando en esta forma
con la toma de decisiones, logriandose a su vez
la época de uso de alternativas.

4. Publicidad y Promocién.

Ante todo deseo hacer patentes mis concep-
tos scbre algunos tépicos que resulta intere-
sante citar para un posterior desarrolio del

sub-tema:
A. Propaganda. Moldec de la mentalidad
para apego de una idea o ideologia.

B. Publicidad. Motivacién a la adquisicién
especifica, o bien, deseo de poseer.

C. La publicidad tiene varios estratos de

PRODUCTOZ::§§

INFORMACION

PROCESO
REPROCESO

ENTRADA A PROCESO.

A. Estudio del Grupo Social o mercado
especifico. Para poder desarrollar una publici-
dad o promocidn, se debe tener amplio cono-
cimiento de grupo al que se puede atacar en
relacién con el producto, bien sea antiguo vy
se procure crear un mercado para él o bien,
el producto se crea para cubrir desecs del con-
junto de clientes, Las formas politicas y so-
ciales han obligado a especializar la recolec-
cién de informacidn para tener un conocimien-

enfoque, requiriendo especialidad se-
gun al que se aboque.

D. La publicidad debe buscar las carac-
teristicas de! cliente y no las del pro-
ducto.

E. Promocién. Es una fuerza canalizada
a8 un propdsito de venta por un articu-
lo determinado en un lapso preesta-
blecido,

Expuesto lo anterior, me limitaré a men-
cionar cémo se puede utilizar la informacién
y sus sistemas para repercutir acertadamente
a la publicidad y que sean mayormente efecti-
vas las promociones. El siguiente esquema sin-
tetiza su proceso, en el entendido ‘'que con pos-
terioridad se hard una explicacién: :

RETRO ALIMENTACION
POR REACCIONES

G

<
<

norgar

@HH'OHUbNr

I

tc particular de los estratos, ya que las formas
de publicidad y los productos no pueden ge-
neralizar sus formas, aceptacién y uso.

Si se considera que la publicidad y [as tem-
porales promociones, son un proceso percep-
tivo, légico es pensar que se requiere de un
amplio conocimientd, scbre el objetivo recep-
tor, lo cual se consigue, repito, mediante la
informacién, cuya recoleccion puede seguir la
siguiente secuencia:
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a. Relacién inmediata consumidor-objeto

(producto).

b. Rasgos culturales del posible consumi-
dor.

¢. Situacién geografica,

d. ldeologia.

e. Posihilidades econémicas generales.

f. Posibilidades econémicas del conjunto

social.
Disponibilidad de vehiculos de difusién.

h. Posible productivided del gasto por
publicidad,

i. Costo de publicidad.
j. Limitaciones.

k. Competencia.

Mencionadas, no en orden de importancia,
sino listade meramente enunciativo.

Lo anterior es clara idea de los requisitos
de conocimiento de un elemento: el consumi-
dor, para esto a continuacién se muestran los
perfiles a conocer por parte del otro elemen-
to de conjuncién; el productor o distribuidor.

B. Producfo.

a. Establecer si se es productor o distri-
buidor.

b. Relacién de caracteristicas del produc-
to con las necesidades del grupo.

c. Imagen del producto y del distribuidor.
d. Utilidad préctica del producto.

e. Limitaciones.

f. Capacidad productiva,

g. Posibilidad de cambios.

h. Flexibilidad del producto.

C. Proceso o reproceso. Constituido el co-
nocimiento mediante la recoleccién de infor-
macidn, se procede a la elaboracién de un plan
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sobre la forma de efectuar la publicidad, co-
munmente desarrollado, por sistemas electrd-
nicos, programados mediante modelos “OR",
teniendo la posibilidad de efectuar ensayos,
por programas, de simulacién.

Todo el proceso de construccién de planes
de publicidad o promocidn se puede visualizar
como una forma complementaria informativa,
ya que es cldsico exponente de un sistema ds
entrada-salida.

El desarrollo de esta actividad, puede con-
siderar con una obtencién de alternativas de
accién en su primera fase, para luego progra-
marse, introducirse en feedback (retroalimen-
tacién) y abocarse a la etapa de decisién y
seleccién.

D. Vehiculos. Efectuados los programas,
se harg usc de los vehiculos de transmisién de
fla informacién, de acuerdo con su designacion
anterior. Dichos Vehiculos, no son sino los
medios de efecto en el receptor. Entre los mas
comunes encontramos: los periddices, la tele-
vision, e! anuncio luminoso, el radio, el cine y
la visita pefsonal, la gran mayoria de ellos
enfocados vy repercutidos en forma colectiva.

E. Motivacién. Aspecto no tangible que
se puede medir de acuerdo con los datos e
incrementos en ventas y que influyen en ‘re-
programaciones por medio de la retroalimenta-
cién informativa.

V. RESUMEN CRITICO

Aun cuando la infarmacién y sus sistemas,
son de*uso frecuente y sistematizado dentro
de la mercadotecnia, muestra posibilidades no
explotadas, la mayoria de ellas considerando
a la informacién como fuerza y fluide humano.

La electrénica como generatriz de la auto-
matizacién, puede ser considerada como base
de construcciones de programas y alternati-
vas en todas Ia; dreas de la mercadotecnia,




sin embargo sus posibilidades actuales se ven
limitadas por:

Costo de utilizacién de equipo general-
mente elevado.

Dependencia de los resultados, de la’

adecuada accién del programador. (Ge-
neralmente no corrige automaticamen-
te los errores).

Deteccién de errores hasta puesta en
marcha.

Sin embargo sus ventajas son superiores,
ya que como se pudo observar proporciona la
informacién y sus sistemas modernos el indis-
pensable conocimiento para la mercadotecnia,
sobre todo en los aspectos de:

Eiaboracién de prondsticos.

Investigacidén y anédlisis de mercados.

Planeacién de productos.

Publicidad y promocién.

CONCLUSION

El heche de surgir una nueva idea, el con-
cepte de mercadotecnia, amplia el requisito
de conocimiento del elemento, ahora basico,
del binomic integrado: el cliente, conocimien-
to lograble mediante canales de informacién
que permitan que fluya una indispensable can-
tidad de datos.

Los sistemas modernos de informacidn, son
por tanto instrumentos de cada disciplina que
requiera de informacién, siende por tanto que
los sistemas modernos se integran a la merca-
dotecnia como apoyo a su propio perfecciona-
miento, sobre todo en las areas de VERACI-
DAD Y OPORTUNIDAD.
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