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OBJETIVO GENERAL

Que el alumno comprenda los componentes basicos del sistema de informacién de
mercadotecnia y los procesos fundamentales para su desarrollo, asi como la forma de

utilizarlos para mejorar el proceso de toma de decisiones.

TEMARIO OFICIAL

(64 horas)
HORAS

1. Introduccibn a los sistemas de informacién de 4
mercadotecnia

2. Sistemas de informacion de mercadotecnia y ventaja 8
competitiva

3. Andlisis de informacion y toma de decisiones en 16
mercadotecnia con informacion interna

4. Analisis de informacibn y toma de decisiones con 16
informacion externa con base en la investigacién de
mercados

5. Analisis de informacion y toma de decisiones con base en la 4
investigacion de mercados

6. Sistemas de apoyo a las decisiones de mercadotecnia 8

7. Proceso de creacion de un sistema de mercadotecnia 8
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INTRODUCCION

En la Unidad 1 se presenta un panorama de los sistemas de informacién, ya que son
fundamentales para realizar negocios en una economia global. Encontraréas la definicién
y la importancia de los antecedentes histéricos de los sistemas de informacion de
mercadotecnia, conocido con las siglas SIM, asi como el desarrollo de la mercadotecnia
a la par de la tecnologia ya que procesan, almacenan y distribuyen informacion. El
sistema de informacion de mercadotecnia tiene varios subsistemas. ldentificaras los
componentes de un sistema de informacion de mercadotecnia y la importancia de los

apoyos tecnolégicos, administrativos y humanos.

La Unidad 2 trata de las empresas que se encuentran posicionadas en el mercado, por
lo que requieren de tecnologias de informacion en cada uno de sus procesos. En esta
unidad identificaras las tendencias del mercado global asi como las influencias: sociales,
politicas y legales, tecnolégicas, econdmicas y la importancia del Entorno competitivo de
la informacion, el poder de un pais se mide en cierta forma por la cantidad de informacion
gque posee, a nivel mundial las empresas han podido ir expandiendo su mercado por lo
tanto la actividad de mercadotecnia se esta volviendo mas compleja sin embargo las

influencias politicas y legales estan presentes en la empresa.

En la Unidad 3 se muestra cémo la estructura de las organizaciones modernas requiere
de un exhaustivo analisis de la informacién que determine la confiabilidad y veracidad de
cada dato para la toma de decisiones. Las buenas relaciones con clientes y proveedores,
logistica, modelos de negocios, comunicacion eficaz con los empleados a través de
medios digitales. Las empresas construyen bases de datos internas que se obtienen de

fuentes de datos dentro de la empresa.
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Los gerentes de mercadotecnia acceden a esta informacion para identificar

oportunidades y asi, planear programas y evaluar el desempefio. Identificaras los papeles
de la logistica dentro de las empresas ya que permite el logro de la efectividad en la
coordinacion y administracion de diferentes actividades cumpliendo con los

requerimientos de los clientes.

En la Unidad 4 reconoceras el papel de las agencias de informacion internacional asi
como las fuentes de informacion externa que
permiten generar la cadena de valor de la
informacion de mercadotecnia en las
empresas, dicha cadena requiere de la
recoleccion y almacenamiento de datos para
ser sintetizados y analizados por la
administracion de la empresa para definir las
mejores rutas, con bases de datos, hacia la

administracion del cliente que permitird

conocer la conducta del consumidor. También
identificaras los recursos de apoyo de la informacién y la logistica de informacién externa

que conduce a la administracién de la cadena de suministro.

En la Unidad 5 conoceras las fuentes de informacion para la toma de decisiones con
base en la investigacion de mercados. En el proceso de toma de decisiones requerimos:
1. Identificar la necesidad de tomar una decision.

2. ldentificar los criterios que vamos a tomar en cuenta al momento de evaluar las
diferentes alternativas de decisién propuestas.

3. Evaluar las alternativas de decision.

4. Valorar o ponderar dichos criterios de acuerdo a nuestros conocimientos o experiencia,
y diversas fuentes de informacién tales como Internet, consultar con los trabajadores de
la empresa.

5. Tener una lista de alternativas de decision.

’ 5 de 122



Administracion

6. Evaluar cada una de ellas, asignandole calificaciones con respecto a cada criterio
determinado.

7. Una vez seleccionada una alternativa.

8. Implementarla, lo cual incluye comunicarla a todas las personas afectadas, y buscar el

compromiso de éstas para aplicarla.

En esta unidad revisaremos la informacién que se genera en las fuentes primarias; la
gerencia elaborara el plan de accion que seguira la investigacion en cuanto al analisis de
la informacién. Conoceras los Métodos de recoleccion de datos, Estudios cuantitativos y
Estudios cualitativos

En la Unidad 6 abordaras tecnologias de apoyo ya que en la actualidad cada empresa
administra su informacién de mercados de acuerdo al desarrollo y comercializacion de
nuevos productos con mas rapidez. Conoceras el significado de Benchmark y su
estrategia asi como los Sistemas inteligentes comerciales aplicados a las empresas en
expansion. Identificaras la importancia que tiene la logistica de informacion basada en
fuentes primarias, al finalizar la unidad comentaremos acerca de los Métodos no
tradicionales de obtener informacién. Los temas antes mencionados permiten visualizar

el Proceso de decision que se va a utilizar.

En la Unidad 7 estudiaras el proceso de creacion de un sistema de mercadotecnia: se
disefia, implementa y gestiona de forma adecuada. Se revisara el proceso administrativo
de mercadotecnia aplicado al sistema de informacion, en cada etapa: la planeacion,
coordinacién, control asi como el modelado de la toma de decisiones que conduce a la
administracion del conocimiento. El planteamiento de un sistema de informacion de
mercadotecnia requiere de informacion oportuna de los mercados potenciales y el
entorno. El éxito en planeacion estratégica de mercadotecnia es la informacion manejada
en forma efectiva, esta es la funcién del sistema de informacién de mercadotecnia (SIM).
Debe mantenerse actualizada y disponible para resolver los problemas y tomar sus

decisiones.
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En el area funcional de mercadotecnia se requieren optimizar los recursos vinculando la

movilizacion de la red para crear un ambiente de comunicacién y responsabilidad
compartido que beneficie a los empleados a la organizacidon para satisfacer necesidades

con un impacto sustentable y social.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno comprendera la relacion de los sistemas de informacion y

su vinculacion con la mercadotecnia, identificando aspectos humanos, administrativos y
tecnoldgicos.

TEMARIO DETALLADO
(4 HORAS)

1. Introduccidn a los sistemas de informacion de mercadotecnia
1.1. Breves antecedentes historicos
1.2. Concepto
1.3. Componentes del sistema de informacion de mercadotecnia

1.4. Apoyos tecnolégicos, administrativos, humanos
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INTRODUCCION

Se debe considerar a los sistemas de informacién de forma estratégica y no solamente
verlos como un conjunto de tecnologias que ayudan a la toma de decisiones de los
grupos, procesos y demas actividades en las empresas, siendo redes competitivas vitales
en la renovacion de productos y servicios en las empresas. Desde esta perspectiva, la
gerencia de marketing debe administrar sus recursos, ademas apuntar sus estrategias

para obtener sus objetivos organizacionales.

En esta unidad encontraremos antecedentes histéricos de cOmo se unieron la
mercadotecnia y los sistemas de informacién en alianzas que benefician a las
organizaciones y a los clientes, se manejan conceptos, asi como la diferencia de los
componentes de un sistema de informaciébn y los sistemas de informacion de
mercadotecnia, ya que la retroalimentacion determina el lanzamiento de un producto,
mejoras al producto, empaque, forma, colores, presentaciones, puntos de venta, precio
y posicionarlo de acuerdo con el segmento al que va dirigido. En toda organizacién los

apoyos tecnoldgicos, administrativos, humanos representan ventaja competitiva.
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1.1. Breves antecedentes historicos

La administracion en las empresas ha cambiado debido al comportamiento del
consumidor; la publicidad en los periédicos se reduce y la publicidad en Internet crece.
En cuanto a la industria de la musica los consumidores prefieren iPods y reproductores

MP3 frente a los dispositivos fisicos como discos y CD.

Otros ejemplos incluyen el servicio de telecomunicaciones en las empresas, negocios,
escuelas, hospitales, hogares con plataformas de hardware como las redes telefonicas
celulares, Wi-Fi de alta velocidad. Computadoras portatiles inaldambricas potentes y de
gran capacidad, asistentes digitales personales han cambiado la forma de trabajar y de

comunicarse de las personas, los lugares de trabajo,

& ,‘ por ejemplo en cafeterias, restaurantes, hoteles,
/ aeropuertos, etcétera. Los horarios de trabajo se
@2 \\/ ampliaron a 24 horas de servicio en algunas

empresas y otras estan adoptando el concepto; esto
“-\ ‘ permite que las negociaciones y la venta de
productos no se restrinjan por el pais, vendedor, lugar u horario creando un vinculo

cercano de la Mercadotecnia y los Sistemas de Informacion.

A nivel empresarial, los gerentes cuentan con acceso en linea a la informacion veraz y
oportuna para la toma de decisiones y herramienta en la Web, las Wikis, foros y los blogs.
Los sistemas de informacién de la mercadotecnia estan presentes en nuevos productos
y servicios asi como en toda la organizacion para apoyar la toma de decisiones en la
cadena de valor, los procesos de negocios significativos y las relaciones con los clientes

y proveedores se llevan a cabo de manera digital.
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1.2. Concepto

El Sistema de Informacion de Mercadotecnia, abreviado como SIM (Marketing
Information System, en inglés), se define como “personas, equipos y procedimientos para
recopilar, ordenar, analizar, evaluar y distribuir informacién necesaria, oportunay correcta
a quienes toman las decisiones de mercadotecnia” (Kotler, 2012, p. 99). Hoffman (2007)
la define como “recopilacion continua y organizada de datos y su analisis, con el objeto
de proporcionar, de manera permanente, informacion de inteligencia de marketing”
(p.134).

La informacion que se requiere en el area de mercadotecnia proviene de diversas
actividades y de distintos departamentos que estan vinculados con la satisfaccion de los

consumidores. Sangri considera los siguientes vinculos:

Ingenieria { * Disefio de productos y bienes

Produccion F_abr~|ca0|on del producto con base _en'Ios
disefios del departamento de ingenieria

Compras { * Adquisicion de insumos para la fabricacion

Distribucién { * Llevar los productos a los centros de

consumo

+ Contratacion del personal idéneo que
requiere mercadotecnia

{ * Recolecciéon de datos del mercado para

Personal

Estadistica

presentarlos estadisticamente

Figura 1.1. Vinculos que permiten a la mercadotecnia, adaptacién de Sangri (2008, p.219)

‘ 13 de 122



Administracion

Asi, el sistema de informacion de mercadotecnia es parte importante del flujo de
informacion entre el medio ambiente de la mercadotecnia y la gerencia. La utilidad del
SIM radica en:

Analizar los datos de los modelos matematicos que representan el mercado actual,
el mercado potencial y el futuro.

Generar informes periodicos de los estudios realizados con las cifras de mercado.
Integrar nuevos datos a fin de tener siempre actualizada la informacion.
Identificar tendencias del mercado, de los consumidores y de los aspectos del

medio ambiente que son relevantes para la empresa. (Sangri, 2008, p. 220)

Para Sangri, la eficacia de un SIM se medira con base en las cifras de mercado y la
informacion, considerando:

Naturaleza y calidad de la informacion disponible, tanto
interna como externa.

Forma en que se captura y procese la informacion.

Capacidad de los gerentes de mercadotecnia para aprovechar
los datos en la toma de decisiones.

Por otra parte, entre los principales usos y beneficios del SIM se encuentran los
siguientes:

Avudar a Formar las
T Brindar co\r/mcer ol perspectivas Identificar
incertidumbre informacion mercado tanto de la caracteristicas
’ necesaria. : oferta como de | del consumidor.
potencial.
la demanda.
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1.3. Componentes del sistema de

informacion de mercadotecnia

Hernandez (2009, pp. 86-89) menciona que los componentes basicos del SIM, en una

modalidad muy sencilla para cualquier empresa, son cinco:

1. Entorno interno: son los aspectos que el gerente de mercadotecnia debe tomar en
cuenta ya que es €l quien usa el sistema. Para su implementacion debe considerar los

siguientes puntos:

Determinar y establecer cuales son los objetivos corporativos que deben orientar
la toma de decisiones.

2. Interconexiones del usuario: considerar los procesos y equipo que debe usarse para
gue los usuarios del sistema tengan acceso a la informacion que éste va a generar. Los
factores importantes son: a) tipo de hardware; b) como ha de presentarse la informacién
(papel, CD, USB); c) tipo de conocimientos que el usuario debe poseer para utilizar el

sistema.
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3. Base de datos: consiste en el conjunto organizado de archivos de datos que contienen
cierta informacién que puede utilizarse. Los gerentes disponen de dos categorias de

datos:

a) internos (informacién que la empresa reune de forma regular);

b) externos (provistos por fuentes ajenas a la empresa).

4. Software de aplicaciones: tipos de programas o sistemas de apoyo de decisiones por
desarrollarse y mantenerse como parte del SIM. En otras palabras, se trata de los

programas que usan los gerentes para acceder y procesar las bases de datos.

5. Apoyos administrativos: consisten en normas, procesos Yy personal necesario para
mantener la integridad del sistema y brindar asistencia a los gerentes que lo usan.
Incluyen los administradores del sistema, responsables de mantenimiento del hardware

y software, vigilancia de actividades y cumplimiento de politicas.

G; Entorno internm ( \ ( \ ( \

2: Interconexiones 5: Apoyos

- Tipo de personas

- Tipo de decisiones
- Objetivos
corporativos

- Factores
culturales, sociales

\ y politicos )

del usuario
- Tipo de hardware

- Presentacion de la

3: Base de datos

- Datos internos

4: Software de
aplicaciones

- Programas para

administrativos

- Administradores
del sistema

informacion Datos externos accedery respon'sa!oles de
procesar bases mantenimiento de
- Conocimiento del de datos hardware y
usuario \ ) software
\_ W,

Figura 1.2. Componente basicos del SIM (véase, Hernandez (2009, pp. 86-87)

Hay que disefiar los cuatro principales subsistemas del SIM de la empresa (véase,
Hernandez, 2009, p. 92-101):
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» Subsistema de Informacion Interna: coleccion coordinada de datos, modelos,
herramientas analiticas e instrumentos de célculo por los cuales una organizacién
debe obtener informacién del entorno y transformarla en una base para la accion. Para
disefiar este subsistema conviene responder preguntas relacionadas con el tipo de
decisiones que se toman regularmente; el tipo de informaciéon que se necesita para
tomar decisiones y el tipo de informacion que se obtiene de forma regular y aquella
gue se desea obtener y que actualmente no se tiene; reportes de gestion de otras

areas de la empresa que requiere, por ejemplo.

» Subsistema de Inteligencia de Mercadotecnia: consiste en la exploracion y analisis
del entorno. La exploracién es el proceso de monitoreo para la deteccion de hechos
qgue pueden influir en la organizacion. El analisis es el proceso de evaluacion e
interpretacion de los datos reunidos en la exploracion del ambiente externo. Este
subsistema debe permitir a la empresa determinar el tipo de inteligencia que usara: a)
inteligencia defensiva para examinar los entornos y asi evitar sorpresas; b)
inteligencia pasiva que integre datos de evaluacién comparativa sobre competidores
y otras fuerzas del entorno; c) inteligencia ofensiva que busca que se cumplan las

metas de la empresa.

» Subsistema Analitico de Mercadotecnia: se trata del sistema de apoyo a las
decisiones de mercadotecnia conocido en espafiol como SAD (Sistema de Apoyo a
las Decisiones). Es el conjunto coordinado de datos, sistemas, herramientas y técnicas
que se apoyan en programas y equipos de computo mediante los cuales la empresa
recaba e interpreta la informacion importante proveniente de empresas y del entorno
y la convierte en una base para emprender acciones de mercadotecnia. Este
subsistema utiliza herramientas estadisticas (regresion multiple, analisis de
discriminantes, analisis de factores), modelos matematicos (modelos de proceso de
Markov, modelo de colas, modelos de respuesta-ventas) y rutas de optimizacion

(calculo diferencial, programacion matematica, heuristica, teoria de juegos).
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> Subsistema de

Investigacion de Mercados: es el disefio sistematico,

recoleccion,andlisis y presentacion de la informacion y los descubrimientos relevantes

acerca de la situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta una empresa.

En el siguiente esquema (figura 1.3.) se aprecia el apoyo que brinda el SIM a la

administracion de mercadotecnia en una empresa.

! ECONOMIA AMBIENTE FISICO !
| | = = = e e e = e e = = == - - - |
1 1 1 1
1 1 Subsistema de Subsistema de 1 1
1 1 Informacion + - Inteligencia de 1 1
Administracion 1 Determinar que | Interna Mercadotecnia 1 | Mercados meta
de — informacion se  le— 4 3 1 | Disefio de
Mercadotecnia | necesita | 1 I 1 1 productos
1 1 Subsistema de 1 1 o,
1 1 Investigacion de 1 1 Comunicacion
1 1 mercados 1 1 Fijacian de
1 I 1 1 precios
1 1 I 1 1 )
Planeacion | Comunicacion y I e I | Competencias
Gastion > foma de S ubsistema
Control | decisiones : analitico de : : Proveedores
mercadotecnia
1 1 1 1
1 e e e e e e e e e e e e e = = - 1
1 . 1
| POLITICA CULTURA/SOCIEDAD |

Figura 1.3. Apoyo de la SIM a la Admoén. de mercadotecnia de una empresa Ver (Hernandez, 2009, p. 89)

‘ 18 de 122



Administracion

1.4. Apoyos tecnologicos,

administrativos, humanos

Las dimensiones relativas a la administracién, tecnologia y recursos humanos se

denominan “Conocimientos de los sistemas de informacién”, incluye el enfoque tanto

conductual como técnico para el estudio de los sistemas de informacién en el disefio,

implementacion, uso y administracion.

El enfoque técnico de los sistemas de informacion adopta modelos mateméticos y la

tecnologia fisica. Las disciplinas que contribuyen al enfoque técnico son ciencias de la

computacion, ciencias de la administracion e investigacion de operaciones. El enfoque

.

|

At’:
"

conductual tiene el propédsito de la integracion
estratégica de la empresa, la sociologia estudia
los fendbmenos colectivos producidos por la
actividad social ubicando el contexto historico-
cultural en el que se encuentran inmersos para
analizar e interpretar diversas perspectivas
tedricas, las causas y efectos que motivan el
comportamiento en el ser humano especialmente

cuando se encuentra dentro de un habitat o

"espacio-temporal” compartiendo sus necesidades, gustos y habitos, reflejados en los

productos y servicios que consume de manera regular o esporadica.
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Cuando el conocimiento de computacién se enfoca sobre el conocimiento de la

tecnologia de la informacion, son los Sistemas de Informacion Gerencial (SIG) los que
proporcionan este amplio conocimiento a la alta direccion, a los gerentes intermedios y
gerentes de operaciones para ayudarles a evaluar cada una de las decisiones enlazadas
a los sistemas de informacion. Los sistemas de informacion en mercadotecnia se enfocan
sobre el conocimiento de los productos de consumo o nuevos productos y la respuesta
de los consumidores en cuanto a sus necesidades, gustos y preferencias definiendo
nichos y segmentos de mercado, asi como las funciones de cada empleado dentro del

proceso.
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RESUMEN DE LA UNIDAD

Las empresas han adoptado nuevas tecnologias de comunicacion con sus clientes y
empleados a través de medios electronicos, haciendo que la informacion fluya de forma
inmediata, por lo cual los productos relacionados son la herramienta de vinculacion asi
como los servicios de Internet y todos los actores participan en el consumo de tecnologia

de vanguardia.

La demanda de productos y servicios amplia los horarios, incluso los dias laborales ya
gue las personas requieren satisfacer sus necesidades y expectativas. Los sistemas de
informacion en mercadotecnia (SIM) surgen debido a la globalizacién de los mercados
por lo que las empresas requieren de informacion veraz de los cambios en gustos y
preferencias en la conducta del consumidor, de igual forma observar las estrategias de
la competencia ya que ello permitira cierto porcentaje de participacion en el mercado y la

adecuada toma de decisiones de los directores o gerentes.

El SIM cuenta con cinco componentes basicos:
a) entorno interno; b) interconexiones del usuario;
c) bases de datos; d) software de aplicaciones;

e) apoyos administrativos.

Los cuatro subsistemas que integran y generan
informacion oportuna son:

a) Subsistema de Informacion Interna; b) Subsistema

de Inteligencia de Mercadotecnia; c) Subsistema

Analitico de Mercadotecnia; d) Subsistema de Investigacién de mercados.
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Las dimensiones relativas a la administracién, tecnologia y recursos humanos se
denominan “Conocimientos de los sistemas de informacién” e incluye el enfoque tanto
conductual como técnico para el estudio de los sistemas de informacion. La
implementacion de un sistema de informacion de mercadotecnia es una herramienta de

trabajo ya que cada vez son mas cortos los ciclos de vida de los productos.

Los consumidores generan expectativas en cuanto a la calidad de los productos de las
diferentes empresas informando de forma directa o indirecta de las ventajas de adquirir
un producto de determinada marca. El volumen de informacién se multiplica y es
necesario procesarla de manera automatizada por lo cual los sistemas de informacién en
mercadotecnia representan una ventaja competitiva en la participacion del mercado de

toda organizacion.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno identificara la ventaja competitiva en los sistemas de
informacion de mercadotecnia, asi como las tendencias mundiales que permiten la
expansion de las empresas, considerando las influencias externas en la penetracion de

productos o servicios.

TEMARIO DETALLADO
(8 HORAS)

2. Sistemas de informacion de mercadotecnia y ventaja competitiva
2.1. Tendencias del mercado global
2.2. Influencias sociales
2.3. Influencias politicas y legales
2.4. Influencias tecnoldgicas
2.5. Influencias econémicas

2.6. Entorno competitivo de la informacién
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INTRODUCCION

Como se ha hecho patente, la importancia de los SIM exige un conocimiento de las
ventajas, sobre todo para quienes toman decisiones, es decir para las funciones

gerenciales.

A pesar de que los SIM implican conceptos como los de sistema, datos, informacion y
tecnologia; las influencias del mercado global, sociales, politicas, econémicas dirigen a
diversos escenarios como ventaja competitiva. Es decir, hay muchas tendencias o

influencias en juego.

Las tendencias del mercado global permiten que las empresas que cuentan con mayor
tecnologia e informacién de las necesidades y gustos de los clientes puedan ser lideres
del mercado. Las influencias sociales generan una mayor participacion tanto de las
empresas como de la sociedad en habitos o costumbres, independientemente del giro de
la organizacioén. Las influencias politicas y legales son diferentes en cada pais por lo que
se requiere un conocimiento certero cuando se desea importar o exportar productos,
materia prima, etcétera. Las influencias tecnolégicas van

cada dia mas rapido y la adaptacion de empleados y —=
empresas tiene que ser eficiente. Las influencias
econdémicas permiten el desplazamiento de los productos r \ ,." g _.'_ |
a los nichos de mercado que van dirigidos. El entorno | 1 ‘, .
competitivo de la informacién permite hacer transacciones ! - .
diversas a través de diferentes medios de comunicacion,

telefonia e Internet.
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2.1. Tendencias del mercado global

Los sistemas de informacion involucran el uso de la tecnologia de la informacion creando
la estrategia competitiva en cada fase del desarrollo de productos y servicios, que junto
con sus atributos dan a una empresa ventaja estratégica para ser mas competitiva frente
a un mercado global. Un sistema de informacion estratégica puede ser de cualquier tipo
siempre que favorezca la ventaja competitiva a través de lograr objetivos empresariales
estratégicos. Globalmente las empresas han podido ir expandiendo su mercado, por lo
tanto la actividad de mercadotecnia se esta volviendo mas compleja, enlazandose a los

sistemas de informacién el constante cambio y el gusto de los consumidores.

Los sistemas de informacién en
mercadotecnia  proporcionan las
herramientas necesarias para la toma
de decisiones en lo que respecta a la
venta del producto, asi el responsable
de mercadotecnia necesita cada dia Il

informacion actual, oportuna y veraz.

Un negocio vende un servicio o un
producto a un comprador que esta
dispuesto a pagar el precio ofrecido, esto se complica cuando se trata de estar en un
mercado competitivo y globalizado pues surgen los gustos de los compradores a la gran
diversidad de articulos para elegir, puede ocurrir que el consumidor se confunda o que
sienta insatisfaccion del articulo que no cubra sus necesidades, los vendedores

estresados por las comisiones persuaden al cliente.
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2.2. Influencias sociales

Los sistemas de informacion de mercadotecnia han impactado los grupos sociales de
cualquier comunidad, ya que permiten formar una cadena de transferencia automéatica
tanto del conocimiento como el comportamiento del consumidor, sus habitos de compra,
necesidades, deseos, gustos, preferencias, el nUmero de productos que fabricar, su
distribucién y comercializacion; el sistema automaticamente procesa toda la informacion
en forma rapida y veraz. La influencia de los sistemas de informacion de mercadotecnia
nos lleva a repetir que vivimos en “La era de la informacion” donde el poder de un pais
se mide en cierta forma por la cantidad de informacion que posea. Antes el medio idéneo
durante varias décadas fue la television, hoy los sistemas de informacion aplicados a la
mercadotecnia son las paginas electronicas en Internet, pues resultan de bajo costo y el
mantenimiento es mas rapido que un comercial en la television pero el alcance a nivel

mundial es mayor a pesar de que el producto solo se venda de forma local o por region.

La generacion del milenio (Generacion Y o
Echo boomers) son consumidores nacidos
entre 1997 y 2000 que tienen en comun su
absoluta habilidad y comodidad con la
tecnologia digital. Esta generacién se
compone a su vez por los siguientes
segmentos de edades: a) pre adolescentes
(entre 10 y 12 afios de edad); b) adolescentes

(entre 13 y 18 afos); ¢) adultos jovenes (entre

19 y 33 afos). Lo relevante de esta generacion es que su poder de compra total rebasa
los 733 000 millones de dolares por lo que constituyen un enorme y muy atractivo

mercado para las empresas. La tecnologia es su estilo de vida por lo que el crecimiento

‘ 28 de 122



;ﬁg!i"'ﬁ ', Ad . . 't . s
%ﬂ It ministracién
@ suajED .

en ventas de computadoras, teléfonos moviles, television satelital, iPod y redes sociales

en linea se debe en gran parte a estos consumidores. (Kotler, 2012, p. 73).

Otro aspecto importante que debemos considerar es que en muchos paises alrededor
del mundo la estructura familiar ha dejado de ser como la conociamos en décadas
pasadas. El hogar tradicional conformado por esposo, esposa e hijos convive
actualmente con los hogares uniparentales, donde un hombre o una mujer se encargan
de la crianza de los hijos, asi como con hogares ampliados, donde se incluyen otros

miembros en la familia. (Kotler, 2012, p.74).

2.3. Influencias politicas y legales

El entorno politico tiene influencia de las instituciones
publicas, organismos gubernamentales y asociaciones
de consumidores en la adquisicién de los productos o
servicios, no solo ofrece vias alternas o paralelas para
colocar productos al alcance de los consumidores, sino
también que regula la comercializacion de algunas

categorias de producto y servicios. Las influencias \__/

politicas y legales estan presentes en la empresa y en

cada area funcional incluyendo la mercadotecnia ya que impacta en las actividades tanto
de los mercados internos como de los mercados externos, determinando aspectos
microeconOmicos y macroecondmicos para poder importar y exportar insumos o
productos terminados. Los mercados, como propiedad privada, implican la presencia de
subsidiarias, la gestion del talento humano, el acceso a insumos, politicas de precios,
tipos de moneda, contratos, garantias, publicidad, distribucion, regulaciones de
comunicacién con los consumidores, libre competencia, entre otros, protegiendo los

intereses de las empresas y los consumidores.
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El sistema politico de cada pais abarca normas e instituciones, consiste en un conjunto

de leyes que van a delimitar cualquier situacién comercial de productos o servicios en la
sociedad. Cuando se realiza la evaluacion de los mercados potenciales se debe tomar
en cuenta los elementos politicos y legales, los cuales son independientes en cada pais,
la forma de hacer negocios con otras naciones afecta la manera como las organizaciones

negocian la entrada de productos o servicios.

2.4. Influencias tecnologicas

No se puede pasar por alto el incremento de la industria en informatica en cada rama
productiva y en cada empresa; la automatizacién de la produccién y de los procesos y la
transferencia de conocimientos cientificos inciden en el comportamiento de compra, por
ejemplo la necesidad de comunicacién ha llevado a la industria de los sistemas
electronicos a estar innovando de forma acelerada, basta observar la cantidad de
personas que al escuchar un sonido de celular buscan desesperadamente en el bolsillo

para contestar una llamada equivocada o personal.

Los actuales ambientes en las empresas han
creado nuevos tipos de departamentos de
Mercadotecnia, los cuales emplean a gente
especializada en mercadotecnia, en tecnologia,
mercadotecnia en Internet, mercadotecnia en
sistemas. Con los modelos de distribucion Web y
los socios multi-venta, el concepto de producto-

servicio ha cambiado la forma de dirigirse,

comunicar y comercializar con los clientes.
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Muchas empresas estan utilizando los transmisores de identificacion por radiofrecuencia

(RFID en inglés) para rastrear los productos a lo largo de diversos puntos del canal de
distribucion. Por ejemplo, una tienda de autoservicio puede animar a que Sus
proveedores coloquen etiquetas RFID a los productos que envian a los centros de
distribucion del minorista. EI RFID se usa para administrar el inventario de la mercancia
de forma que el consumidor siempre encontrara el articulo que necesita en el punto de
venta. (Kotler, 2012, p.80).

2.5. Influencias econdmicas

Las inversiones en tecnologia de informacion inciden en los procesos operacionales,
ayudan a que procesos gerenciales de una empresa sean mas eficientes y ademas
pueden reducir costos, favoreciendo la calidad y
el servicio al cliente. Como ejemplo estd la
industria automotriz, en las lineas de produccion
y distribucién de un fabricante de automoviles
con los concesionarios y proveedores los

sistemas de informacién (como el uso de Internet,

extranet y otras redes que conectan
electronicamente con el area de ventas, distribucion, embarques, repuestos,
mantenimiento y garantias) hacen &agil el proceso de comunicacion y negociacion

optimizando recursos y minimizando costos.

Otros ejemplos de influencias econdémicas estan en el segmento de productos
farmacéuticos donde las instituciones de salud gubernamentales en varios paises ofrecen
entre sus servicios a la poblacion el acceso a los medicamentos como parte de un sistema
integral de salud para la poblacion, presentando un mercado paralelo a el compuesto por
la adquisicion privada de productos farmacéuticos por parte de las personas. Estos
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mercados presentan caracteristicas especiales en la comercializacion de productos
dentro de este canal, condiciones especiales de precios, empaque, rotulacion adaptadas

a la imagen e informacién al consumidor final.

Los mercaddlogos tienen especial interés en conocer cuales son los cambios en los
gastos de los consumidores, ya que como se sabe, factores economicos como alta
inflacion pueden tener un efecto negativo en los consumidores. También se pone especial
énfasis en la distribucion del ingreso y los niveles de ingreso en un pais. En muchos
paises en el mundo se observa que las personas ricas han incrementado
considerablemente su fortuna mientras que la clase media ha disminuido y que la gente
pobre se mantiene en la pobreza. Esta distribucion del ingreso genera mercados
estratificados que los mercaddlogos deben conocer detalladamente. Otras variables
econOmicas que deben considerar los mercadélogos son: tasas de interés, ahorro, costo

de la vida.

2.6. Entorno competitivo de la

iInformacion

Una empresa se mantiene en el mercado si desarrolla estrategias para confrontar

diferentes circunstancias. Son cinco las fuerzas competitivas:

>1) Rivalidad de competidores.

3) Amenazas de productos sustitutos.

2) Amenaza de nuevos participantes. }
|

4) El poder de negociacion de los clientes.

'5) El poder de negociacion de los proveedores.
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La importancia de revisar de manera periddica la posicién de la empresa con respecto a
sus competidores determina sus oportunidades aunque también sus amenazas. Las
empresas pueden identificar las amenazas de las fuerzas competitivas implementando

estrategias competitivas como se mencionan a continuacion:

Estrategia de liderazgo de costos. El ser un productor de bajo costo en productos o
servicios en la industria genera una alianza entre sus clientes y proveedores incluso

puede incrementar los costos de sus competidores.

Estrategia de diferenciacién. Reducir o desarrollar ventajas de diferenciacion de los
competidores permite que los productos y servicios obtengan ventajas competitivas en

determinado segmento o nicho de mercado.

Estrategia de innovacion. El desarrollo de nuevos productos o servicios permite
ingresar a mercados exclusivos que presentan nuevas formas de distribucion hacia otros

segmentos del mercado adoptando nuevas maneras de hacer negocios.

Estrategias de crecimiento. Incrementar la capacidad de produccion y distribucién de
una empresa para satisfacer a los clientes, se requiere de investigacion de mercados
para determinar la demanda presente y futura, esta diversificacion de bienes y servicios

lleva a expandirse a mercados globales.

Estrategias de alianzas. Formar enlaces, alianzas, fusiones, adquisiciones, joint
ventures, empresas virtuales, networking con la finalidad comercial con clientes,

proveedores, competidores determina la posicion de la empresa dentro del mercado.
Estrategias de calidad. Mejorar de manera significativa la calidad de productos y

servicios, optimizando el tiempo para desarrollar, producir y entregar con eficiencia en los

procesos empresariales.
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Estrategia de construccion de una plataforma de tecnologias de informacion.

Construir una base de informacion de datos internos y externos recolectados y analizados
mediante el uso de sistemas de informacién asi como apalancar la inversion en hardware,

software, redes y personal interno y externo de los sistemas de informacion con usos

operacionales en aplicaciones estratégicas.
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RESUMEN DE LA UNIDAD

Las tendencias del mercado global contemplan el paso de la sociedad industrial, a la
sociedad del conocimiento, a la sociedad de la informacion y tecnologia. Cambia la
economia mundial de igual forma cambian las economias nacionales, resultando una
nueva economia para los paises industrializados siendo diferente en los paises pobres.
Las tendencias de mercado estan relacionadas con la oferta y demanda de los productos
y servicios. El precio determina la adquisicion del bien frente a la competencia. Los
sistemas de informacién en mercadotecnia favorecen a una empresa en la toma de

decisiones, traduciéndose en ventaja competitiva.

La globalizacion ha mantenido influencias sociales a través de los medios de
comunicacion originando modelos sociales que marcan la tendencia sobre el
comportamiento del consumidor reflejado en nuevos supuestos valores de consumo y en
consecuencia el crecimiento paralelo de nuevas tecnologias de la informacion, ya que los
consumidores son receptores y se crean mercados de lealtades construidos de manera
diversa, por ejemplo: La idea de autoservicio nace en Estados Unidos en la década de
los 30, desde entonces se han reproducido los mismos escenarios, han ofrecido
oportunidades para que puedan entrar y competir distintos elementos de la sociedad.

Las influencias politicas y legales estan presentes en la empresa y en cada area funcional
incluyendo a los mercados externos determinando aspectos econOmicos y de
mercadotecnia, ya que impacta en las actividades tanto a los mercados internos y en la
macroeconomia para poder importar y exportar tanto insumos como productos

terminados.
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La tecnologia ha aportado grandes beneficios a la sociedad, la creacion de herramientas

0 accesorios en el hogar, en el area empresarial con la incorporacion de innovaciones
tecnologicas en sus procesos, por ejemplo: en las compras de la empresa (logistica por
via electrdnica), en las finanzas publicas y en los negocios en general, eficiencia en la

distribucion fisica local, nacional e internacional.

Por ultimo se mencionaron las fuerzas y estrategias competitivas de una empresa en el

mercado.
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UNIDAD 3
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno describira las areas funcionales de la organizacion

analizando la informacién interna, las fuentes y los recursos en la toma de decisiones.

TEMARIO DETALLADO
(16 horas)

3. Andlisis de informacion y toma de decisiones en mercadotecnia con
informacion interna

3.1. Estructura de las organizaciones modernas

3.2. Areas de funcionamiento o areas funcionales

3.3. Fuentes de informacion interna

3.4. Recursos para generar, procesar y analizar la informacion interna

3.5. Logistica de informacién interna
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INTRODUCCION

El analisis de informacion es la aplicacion de técnicas de procesamiento automéatico del
lenguaje natural, de clasificacibn automatica y de representacion grafica con
conocimientos. Tomar una decision es una eleccion individual que necesariamente
implica conocer, comprender y analizar un problemay su solucién, cualquiera que sea su
naturaleza. Por otro lado, la informacion interna se genera en la organizacion por las
personas que interactlan intercambiando informacién. La empresa moderna desarrolla
una estructura conceptual que permite analizar el disefio organizativo, la estrategia
competitiva y el entorno de la empresa, experimentando con nuevos disefios
organizativos, cambiando sus arquitecturas, sus rutinas y procesos, asi como su cultura
y sus resultados. Las areas de funcionamiento o areas funcionales conocidas también
como departamentos o divisiones comprenden actividades, funciones y labores
homogéneas en las areas de mercadotecnia, recursos humanos, produccion, finanzas,
informatica La efectividad no depende de un area funcional especifica sino de la
coordinacion y comunicacién de todas. Las fuentes de informacién interna son primarias
ya que la empresa las genera dia a dia con todos los datos y fuentes. La logistica de
informacion interna es una herramienta que proporciona ventajas competitivas. La
logistica es una funcion cuya finalidad es la satisfaccion de las necesidades expresadas
o latentes, a las mejores condiciones econdémicas para la empresa y para un nivel de

servicio determinado.
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3.1. Estructura de las organizaciones

modernas

Los avances tecnoldgicos en los transportes, las telecomunicaciones han impactado en
la forma en que las empresas se organizan para hacer mas flexibles sus procesos de
produccion y administrativos. EI cambio se produce al interior de las empresas asi como

en las relaciones que establecen entre ellas.

En la década de los ochenta se producen distintas crisis a nivel mundial y las empresas
crean estructuras flexibles para contrarrestar sus efectos negativos de forma que ya no
se basan en relaciones rigidas entre las pequefias y las grandes firmas sino que
conforman una red de relaciones que cambian a lo largo del proceso productivo que las

relaciona.

A diferencia de las antiguas estructuras piramidales, las estructuras flexibles ofrecen
ventajas como introducir innovaciones mucho mas rapidamente asi como elegir la
localizacion de sus industrias en los lugares que les ofrezcan mas ventajas para la

produccién.

Las estructuras flexibles generalmente adoptan estructuras de malla tanto para la
configuracion de la empresa como para relacionarse con otras, ya que los nuevos
sistemas de informacion y los equipos tecnoldgicos con los que se cuenta actualmente

permiten un trabajo conjunto. Una estructura de malla tipica se ve de la siguiente forma:
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GE PE

GE = Gran empresa |
ME = Mediana empresa
PE = Pequena empresa

Figura 3.1. Estructura de malla tipica (Fuente: Rodriguez, 2005, p. 28)

Los sistemas de informacion ayudan a definir problemas o identificar oportunidades que
ayudan al gerente de mercadotecnia a manejar objetivamente la estructura de las

organizaciones modernas.

La innovacién consiste en haberse dado cuenta de que la produccion de las piezas debe
ser diferente y separada; que su demanda ha crecido y formara un "nicho de mercado" y
que la tecnologia hace la conversibn de un proceso artesanal en un proceso
automatizado. Un elemento fundamental en el proceso de "maduracién” se relaciona con
el mejoramiento competitivo en el area de operaciones y de administracion de la
produccion, tecnologia e innovacién siendo complementada con sistemas de informacién
de mercadotecnia, por ejemplo McDonald’s como empresa innovadora ya que creé una
forma nueva de comercializar la comida rapida aplicando en sus procesos sistemas de

informacion de la mercadotecnia.
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3.2. Areas de funcionamiento o areas

funcionales

Generalmente una empresa consta de areas funcionales basicas de trabajo:

Area de Direccion . . Area de
Area de Area de Recursos .
General de la . » Mercadotecniay
Administracion Humanos
empresa ventas

Area de Area Contable y Area de Sistemas
Produccion Financiera o informatica

e Areade Direccion General de la Empresa
Es la encargada de dirigir la empresa y establece los objetivos de la misma, se basa en
su plan de negocios, metas y la toma las decisiones estratégicas. Integra la unidad en el
equipo de trabajo en diferentes niveles jerarquicos y un ambiente de cordialidad y respeto
a través de politicas para motivar a sus trabajadores. Un trabajador que se identifica y se
siente orgulloso de la empresa y de trabajar en su puesto, transmitira ese orgullo hacia

los clientes y compairieros.
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e Areade Administracion
Esta area toma en cuenta todo lo relacionado con el funcionamiento de la empresa. Es
la operacion del negocio en su sentido mas general. Verifica que el personal cumpla con
sus funciones en su horario, la limpieza del local, el pago a los proveedores, el control de
los inventarios de insumos y de produccion, la gestion del negocio son parte de esta area

e Areade Recursos Humanos
Un plan de personal determina las necesidades del empleado idoneo para cada puesto
y area funcional de acuerdo con sus capacidades, conocimientos y experiencia; permitira
implantar la estrategia a través de las personas, quienes son consideradas inteligentes
en la resolucion de problemas y el desarrollo de sus actividades diarias. La administracién
de los recursos humanos hace referencia a la administracién, gestion y direccion del
personal a través del proceso de dotacion de puestos (reclutamiento, seleccion,
contratacién e induccién) identificando las areas de oportunidad para empleados y la

organizacion.

e Areade Mercadeo y Ventas
Esta area es la encargada de identificar las necesidades y gustos de los consumidores
asi como integrar el equipo de fuerza de ventas, se detallaran las funciones, capacidades
y cualidades del personal involucrado en la estrategia de mercadeo del negocio, la
publicidad, el disefio del empaque y la marca del producto o servicio, la distribucién del
mismo y el punto de venta, la promocion y la labor de ventas a través de un plan de
mercadeo que permita una situacién de certeza donde el gerente tenga la informacion
completa sobre, como evolucionara y tratar de conocer el resultado de su decision. Las
posibilidades de almacenamiento y recuperacion de un SIM permiten capturar y usar una
variedad mas amplia de datos para identificar la viabilidad de un producto en la
preferencia del consumidor. Algunos cuestionamientos a continuacion: ¢Cual es la
demanda del mercado de este producto? ¢ Cuales son los canales de distribucion que
deben ser usados para el producto? ¢ Cual debe ser su precio? ¢ Qué cambio se requerira

en la estructura de la organizacion si el producto se incorpora?
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e Areade Produccioén

Tiene como funcién principal la transformacion de
INSUMOS o recursos (energia, materia prima, mano

de obra, capital, informacién) en productos finales

(bienes o servicios). No solo las empresas

productoras o industriales cuentan con el area de =

servicios, por lo que hoy en dia, suele utilizar mas \

produccion, sino también, toda empresa de \ “\A‘

produccion, un programa de produccion implica considerar bienes tangibles y bienes

el término operaciones antes que el de
intangibles o servicios en transformacién y medidas de calidad.
Ejemplo: las decisiones sobre compras cuando se conoce la demanda, de distribucién,

el personal que interviene para determinar el costo por persona y operacion.

e Area Contabley Financiera
La empresa debe llevar un sistema contable monetario en el tiempo y forma respondiendo
a sus responsabilidades a través de un flujo de efectivo. Cumpliendo con los impuestos
se debe declarar y cancelar periodicamente, ante la Superintendencia de Administracion
Tributaria, los impuestos segun los resultados de los libros contables que la empresa
lleva. La emision de facturas electrénicas, las proyecciones de ingresos por ventas y los
costos asociados con el desarrollo del negocio todos los ingresos y egresos son tomados

en cuenta en esta area.

e Areade Sistemas o informatica
El &rea de sistemas o informética se encargan de capturar, registrar, analizar y mantener
los datos con dos subsistemas 1) subsistema fisico compuesto de hardware (CPU,
memoria principal, la placa base, periféricos de entrada y salida entre otros), 2)
subsistemas légicos asociados al software que incluye el sistema operativo, el firmware,

las aplicaciones y las bases de datos de una organizacion.
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La toma de decisiones en mercadotecnia interna puede llevar a la creacion de nuevos
productos relacionados con la informacioén, por ejemplo: La investigacion en el campo de
la inteligencia artificial se puede dividir en cuatro categorias: 1. Sistemas con base en el
conocimiento y sistemas expertos. 2. Lenguajes naturales (conversaciones con las

computadoras). 3. Simulacién de las capacidades sensoriales humanas. 4. Robdtica.

3.3 Fuentes de informacioén interna

En virtud de que el legislador mexicano consider6 que el descanso semanario no es lo
suficientemente restaurador de los potenciales fisicos y mentales del trabajador, estatuy6
la figura juridica de las vacaciones: los trabajadores poseen el derecho de disfrutar su

periodo vacacional pagado.

Los dias de vacaciones seran dias laborables; si interfiere un dia de descanso semanal

u obligatorio, aumentara a aquellos.

Las vacaciones constituyen una causa tipica de interrupcién de la prestacion de los
servicios por parte del trabajador. Su finalidad es clara: permitir al trabajador, mediante
un descanso mas o menos prolongado, recuperar las energias pero sobre todo, aliviar la
tensidén que resulta del sometimiento diario a un régimen de disciplina y subordinacion.

En cierto modo, el trabajador, mediante el disfrute de las vacaciones, recupera su libertad.
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3.4. Recursos para generar, procesar y

analizar la informacion interna

La tecnologia de la informacién mejora los procesos empresariales a través de recursos

y elementos como son:

Capacidad de sistemas de informacion de mercadotecnia: se mejoran tanto los procesos
en sistemas como los procesos de la mercadotecnia.

Capacidad para mostrar la captura y diseminacion: del conocimiento conceptual y

practico para mejorar los procesos.

Geografica: la informacion es eficiente y rapida en la organizacién de los procesos y rutas,

independientemente de la distancia o region.

Transaccional: las actividades de rutina se transforman con respecto a las no

estructuradas.

Analitica: proporciona métodos complejos para respaldar los procesos desglosando cada

elemento en lo individual.

Automatizacion: remplaza o reduce la mano de obra, se generan procesos integrados.

Secuencial: varian la secuencia de operaciones, tareas y actividades simultaneamente.

Seguimiento: detalla el estado de entradas y salidas de los procesos.
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La informacién de mercados recabada sistematicamente con registros o programas de
investigacion formal mejora el proceso de toma de decisiones con la finalidad de entender
sucesos pasados, presentes y futuros para proyectarlos hacia mejoras de nuevos
productos o implementar las estrategias de mezcla de la mercadotecnia (precio, plaza,

promocion, publicidad).

3.5. Logistica de informacion interna

La logistica es un modelo que tiene como propésito la planificacion de forma presente y
futura reduciendo la incertidumbre a través de las actividades de servicio al cliente,
transporte, gestion de inventarios, la empresa se beneficia con la satisfaccion del cliente

y reduccion de costos.

Segun Lamba, Hair y McDaniel (2006), la logistica es "el proceso de administrar
estratégicamente el flujo y almacenamiento eficiente de las materias primas, de las
existencias en proceso y de los bienes terminados del punto de origen al de consumo”
(p. 398).

La logistica tiene la finalidad de que el producto sea entregado al cliente con calidad,
confiabilidad, en el tiempo y la forma adecuada, al menor costo posible. Esto permite
mejorar la rentabilidad e incrementar la competitividad. La logistica interna concentra las
actividades encargadas de establecer los flujos de recursos e informacion, creando un
sistema de ordenamiento y demandas para garantizar el nivel de servicio de calidad y
rapidez al menor costo. La eficiencia de la logistica interna, se traduce en beneficios para

la empresa.
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Cada dato, tarea y actividad que realiza
la empresa, debe generar algun aporte
de valor para los clientes, generar un
sistema de logistica interna, forma
parte de la cadena de valor, que
permite realizar un analisis interno de
las actividades de una empresa como

eslabones.

Dichas actividades forman un proceso compuesto por el disefio, produccion, promocion,
venta y distribucion del producto. En 1985 el Profesor Michael E. Porter, de la Escuela de
Negocios de Harvard, introdujo el concepto de la cadena de valor en su libro Competitive

Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance (Ventaja Competitiva).
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RESUMEN

La estructura de las organizaciones modernas utiliza las tecnologias Web 2.0, el
porcentaje de empresas que utilizan las redes sociales ronda el 40% y blogs el 38%, con
esto se asegura que van a aumentar las inversiones futuras en esas tecnologias. En las
empresas que utilizan la Web 2.0 se sefala que estan recibiendo beneficios de negocio
medibles, en la comercializacién y mejor conocimiento de los clientes, aumento de la

cuota de mercado.

Dentro de las areas funcionales se requiere integrar el uso de Web 2.0 en el trabajo diario
de los empleados, para impulsar la adopcion y su uso. Las empresas en red tienen flujos
de informacion rapidos, por lo tanto reducen la jerarquia en la toma de decisiones e

interacttan con clientes, socios comerciales y empleados.

Las fuentes de informacion internas pueden ser las bases de datos internas referente a
los clientes, los estados financieros los registros de inventarios, embarque, registros de
ventas, registros de costos, el personal de la empresa, las actividades de los
competidores. El area de mercadotecnia proporciona informacion demogréfica,
psicografica y de comportamiento de compras de los clientes, registros de la satisfaccion

de los clientes y los problemas de servicio.

El analisis y procesamiento de la informacion interna tiene diferentes recursos
relacionados con las tendencias, fuerzas y fenbmenos claves que tienen un impacto
potencial en la formulacién e implantacion de estrategias que permiten tomar decisiones
asertivas en cuanto a 1) Las expectativas de elementos externos individuos y grupos
identificados con la empresa, 2) Expectativas de las personas dentro de la organizacion,
3) Andlisis de datos para evaluar la situacion actual y posible desarrollo futuro, 4) Analisis
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de datos acerca de la situacion actual, 5) Prondstico de los resultados y desempefios

futuros de la organizacién e influencia del entorno, 6) Identificacion de Fortalezas,

Oportunidades, Amenazas Debilidades.

La plataforma de informacion representa un progreso para el comportamiento de la
cadena logistica relacionado con el manejo del flujo de material, desde su fuente hasta
el usuario, los procesos con la aplicacion de la tecnologia digital con el objetivo de crear
un modelo de organizacion digital (plataforma Web), que simplifique las actividades de
estos procesos de la informacién y la comunicacidén en todas las areas tanto internas

como externas de la empresa.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocerd la importancia de crear una base de datos con

la que analice la informacién, logistica y toma de decisiones con informacion externa.

TEMARIO DETALLADO
(16 HORAS)

4. Andlisis de informacién y toma de decisiones con informacién externa con
base en lainvestigacion de mercados

4.1. Agencias de informacion internacional

4.2. Fuentes de informacion externa

4.3. Bases de datos

4.4. Recursos de apoyo a la informacion

4.5. Logistica de informacién externa
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INTRODUCCION

El analisis de informacién y toma de decisiones con
fuentes internas y externas suministra un flujo de
informacion sobre los precios de los competidores:
cuanto gastaron en publicidad, ventas, como esta su
segmento de mercado, las areas de distribucion local,
nacional e internacional. En relacion con las fuentes

externas, algunos ejemplos: datos del gobierno

(censo de estadistica e informéatica), estudios de
asociaciones comerciales, revistas comerciales e

informes por agencias externas de recoleccion de datos.

Los Sistemas de Informacién en Mercadotecnia tienen una orientacién hacia equipos,
procedimientos, clientes con la finalidad de almacenar y procesar un conjunto de
informacion para la toma de decisiones, al respecto el analisis de los sistemas de
informacion permite una orientacion metodica de los recursos disponibles, e identificacion
de los resultados. El éxito dependera en gran parte de la habilidad para responder a la
informacion externa de un sistema de mercadotecnia. Ya que cada vez sean mas cortos
los ciclos de vida de los productos, los consumidores aumentan sus exigencias de calidad
de los productos y los servicios, al obtener esta informacion externa los gerentes podran

tomar decisiones encaminadas al contexto actual.
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4.1. Agencias de informacion

Internacional

En la Historia la relacion entre poder e informacion ha sido una constante. La revolucion
de la informacion impacta la conducta del consumidor a través del bombardeo de
informacion de productos y servicios en todos los medios de comunicacion permanente
que fortalece el poder informativo y econdmico sumando el progreso tecnolégico por
parte de la industria. En el ambito de Internet la informacién es mundial. Se dice que
existen cinco millones de sitios con trafico permanente en todos los idiomas, de los que

100.000 estan en espafiol, con un incremento continuo.

Una agencia de informacidn, conocida como agencia de noticias, es una organizacion
que recoge noticias de sus corresponsales en distintos lugares y las transmiten
inmediatamente a la central, donde, después de tratar la informacion, la envian a sus
clientes (radio, television, revistas, diarios o portales). Estos pagan en funcién de los

servicios recibidos, sean noticias en formato texto, fotografias, videos o infografias.

Un ejemplo de agencias informativas en la industria de

noticias esta segmentado ya que son industrias extractivas

de recoleccién y distribuciéon de medios de comunicacién

determinando su area de cobertura de cada agencia. Las >

dos grandes agencias por tradicion en comunicacion, |

Asociate Pres y Unirte Pres International, La britanica /

Reuters, que ha desarrollado el servicio Reuters Iberia

dentro del que se ubica Reuters Espafa; la francesa Agencie France Prese, para

colaborar en su servicio de Internacional, la norteamericana Bloomberg.
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El sistema internacional de informacion esta determinado por el tamafio de la empresa y

el giro, la dominacion semantica juega un papel importante en el orden internacional. El

progreso en materia de tecnologia de la informacién esta un paso adelante en los

sistemas de informacioén de mercadotecnia.

A continuacion se presentan algunos puntos relevantes de agencias de informacion

seleccionadas:

PAIS

Alemania

Francia

Espafia

ltalia

Reino
Unido

AGENCIA DE

INFORMACION

DPA - Deustsche

Presse Agentur
http://www.dpa.de

AFP — Agence France

Presse
http://www.afp.com

EFE
http://www.efe.com

ANSA

http://www.ansa.it

REUTERS

http://www.reuters.com

—Agenzia
Nazionale Stampa
Associata

DESCRIPCION GENERAL

Principal agencia de noticias alemana. Ofrece
informacién corporativa en espanol.

Agencia de noticias francesa. Posee servicio en
espanol.

2 000 periodistas trabajan en mas de 165
paises.

Agencia de noticias espafiola. Es la cuarta
agencia mas importante del mundo y la primera
en lengua espariola.

1 000 periodistas y oficinas en 170 ciudades del
mundo le permiten surtir informacién a mas de
365 periddicas y mas de 250 emisoras entre
Espafia y América Latina.

Principal agencia de noticias italiana. Ofrece
informacion de actualidad so6lo en italiano
aunque publica algunas referencias en espaiiol.
Cuenta con 22 oficinas en Italia, 81 distribuidas
en 74 paises

Ofrece servicios informativos con audio y video
en Internet y a través de teléfonos moviles

Agencia de noticias britanica. Solo ofrece
informacion en inglés

2 300 periodistas y fotografos envian
despachos de prensa en varios idiomas, desde
las 220 oficinas que tiene en todo el mundo.
Estéa especializada en informacion econémicay
financiera
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Estados
Unidos

Argentina

Brasil

México

China

Japon

AP — Associated Press
http://www.ap.org

UPI United Press
International
http://www.upi.com

DYN — Agencia Diarios y
Noticias
http://www.dyn.com.ar

Agencia Estado
http://www.agestado.com.br

NOTIMEX — Agencia de
Noticias del Estado

Mexicano
http://www.notimex.com.mx

XINHUA
http://www.spanish.xinhuanet

.com/spanish/china.htm
KYODO
http://www.kyodo.co.jp

La mayor agencia de noticias de Estados
Unidos.

10 000 empleados transmiten mas de 1 000
informaciones al dia a través de 250 oficinas
distribuidas por 250 paises del mundo. La
informacién que genera se distribuye entre mas
de 1 000 millones de personas.

Agencia de noticias.

Agencia de noticias con amplia informacion de
ambito nacional.

Una de las mayores agencias de noticias de
toda América Latina. Informacion en portugués.

Agencia Mexicana que ofrece noticias de
ambito nacional e internacional.

Es la agencia mas importante de la region y la
segunda en importancia en espafiol

Llega diariamente a 230 medios
comunicacion en México y 128 en el mundo.

de

Agencia oficial de noticias de la Republica
Popular China. Ofrece una version en espafiol.

Agencia japonesa de noticias. Sélo en japonés.

Figura 4.1: Principales agencias de informacién internacionales

La importancia de las agencias de informacion para las empresas y en particular para el

area de mercadotecnia es que proveen de informacion relacionada con los entornos

importantes para la empresa, en particular, lo relativo a economia, finanzas, negocios,

competidores asi como aspectos sociales. Dentro del Sistema de Informacién de

Mercadotecnia se tendra que analizar esta informacion para determinar qué variables

afectaran el desemperio de la mezcla de mercadotecnia.
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McDaniel (2011) menciona que es necesario entender la naturaleza del sistema de
mercadotecnia. Cuando el gerente de mercadotecnia tiene conocimiento a fondo de los
factores que tienen impacto sobre el mercado meta, tiene una actitud proactiva y podra
realizar ajustes a la mezcla de mercadotecnia en lugar de reaccionar al entorno. La
gerencia proactiva establece los cursos de accién que mejor responden a los patrones
recién surgidos en los entornos econdmico, social y competitivo. La investigacion de
mercados desempefia un papel clave en la administracion proactiva, al permitir que los
gerentes anticipen los cambios en el mercado y los deseos del cliente para disefar los

bienes y servicios que satisfagan a los consumidores.

A nivel mundial, la industria de la investigacion de mercados se caracteriza por cientos
de pequeiias y grandes empresas que proveen a sus clientes (usuarios de la informacién)
de la informacion que requieren para el proceso de toma de decisiones. La estructura de

la industria de investigacién de mercados es la siguiente:

CATEGORIAS ACTIVIDADES PRINCIPALES
Firmas de servicios Firmas que obtienen y reportan datos de interés general para
sindicados muchas empresas Yy que cualquiera interesada puede
comprar.
Ejemplos: AC Nielsen, Arbitron, Information Resources
Firmas de Firmas de consultoria de investigacion de mercados que se

investigacion a la encargan de proyectos de investigacion a la medida del
medida cliente.

Ejemplos: Ipsos, DSS Research
Firmas de servicios Firmas que sélo recaban datos, sobre la base de subcontrato,

de campo para agencias de publicidad o firmas de servicios sindicados

Otras Agencias de gobierno, oficinas de investigacion
universitarias, investigadores y proveedores de bases de
datos.

Figura 4.2. Estructura de la industria de investigacion de mercados (véase McDaniel (2011, p. 27))
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4.2. Fuentes de informacion externa

La tecnologia ha permitido que las empresas

puedan reunir, archivar y evaluar la informacion, por

informacion inédita incluyen encuestas de clientes,

ejemplo para la auditoria externa: Las fuentes de I
investigaciones de mercados, discursos en juntas
——

tipo de publicacién. La insatisfaccion de los consumidores continla porque la gerencia

de accionistas y profesionales, programas de

television, entrevistas y conversaciones con
diversas partes interesadas. La informacién
estratégica, ademas de los indices, las bases de
datos en linea, permiten encontrar informacion en

cientos de publicaciones, por tema, industria,

nombre de la organizacion, numero de clasificacion

industrial (NCI), tipo de producto, zona geogréfica o
carece de la informacion adecuada acerca de los planes de mercadotecnia. Es posible

que la empresa no advierta que su producto no cumple con las expectativas de sus

consumidores.
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Un sistema de informacion de mercadotecnia con las fuentes de informacién externa

adecuada tiene que integrar:

a. Determinar qué datos se necesita para
la toma de decisiones.

b. Generar la informacién adecuada.

c. Procesar los datos.

d. Permitir el almacenamiento y la
recuperacion de los datos.

\/

3. Operacion
constante; ni
esporadica, ni
intermitente.

e

\/

<
o

Un sistema de informacion de mercadotecnia es mas valioso en una compafiia grande,
donde la informacion puede perderse o deformarse, el area de mercadotecnia puede
tener informacién continua del comportamiento de los productos, mercados, vendedores

y otras unidades de mercado.
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4.3. Bases de datos

El punto de partida es la definiciéon de dato. Se trata de una representacion simbolica —
numerica, alfabética o algoritmica— un atributo o una caracteristica de una entidad. El
dato como tal no tiene valor semantico es decir, sentido en si mismo pero si se somete a
un procesamiento apropiado se puede utilizar en la realizacion de calculos o en el proceso
de toma de decisiones. Por ejemplo, un cheque de banco esta formado por los siguientes
datos: cuentahabiente, nimero de cheque, fecha, persona a la que se paga, monto

numeérico, monto en letra, identificacion del banco, nimero de cuenta, firma.

Serie 2005CL 2247562 $ ***286.156.--

001-0320

Santiago, 26 de Octubre de 2026 "~

LA ORoEN o Zilphia Gant
l Il O AL PORTADOR

iﬂ wa canrioao e Doscientos ochenta y seis mil ciento cincuenta y seig-------=-------------

PESOS M/L. o

- Banco Seneral

LR e T B P B T B e T L e A e T

Figura. 4.3 Ejemplo de datos (fuente: http://www.tcmsoft.com/admcheques)

Un registro es el conjunto completo de datos relacionados pertenecientes a una misma
entrada. En el ejemplo anterior del cheque de banco, éste se considera como una unidad

anica que consta de 7 campos separados, todos ellos relacionados con la transaccion de

pago.
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Una base de datos es un conjunto de datos almacenados y relacionados entre si de
manera sistematica para consulta, planeacion y toma de decisiones. La interrelacion de
los registros se obtiene de las relaciones entre los datos, no de su lugar de
almacenamiento fisico. Los registros para distintas entidades se almacenan comunmente
en una base de datos mientras que los archivos almacenan registros para una unidad

Unica.

Por ejemplo, en una base de datos de una universidad, se interrelacionan los registros

de los estudiantes, asignaturas y profesores en la misma base de datos.

Cuando se disefia una base de datos es importante describir las caracteristicas del
sistema, los componentes o elementos del sistema y la forma en que éstos apareceran

ante los usuarios. Los elementos del disefio son:

Flujos de Almacenes de Procedimi Funciones del
Procesos.- Controles.-
datos.- datos.- entos.- personal.-
Estandares y
lineamientos
Actividades para determinar Las
para aceptar, Métodos y si las actividades  responsabilidades
Movimi manejar y rutinas para estan ocurriendo de todas las
3\;'?::2:05 Conjuntos suministrar utilizar el ent_|3_ fo::Ima _ personas
hacia S : datos .e, . 5|stema_<'je anticipada o mvolugradas con
aIredecher perrﬁanentes informacion. informacién y .ac.eptada. gl sistema,
Pueden ser lograr con Asimismo debe incluyendo
d.esde el de datos. manuales o ello los especificar las usuarios,
sistema. basados en resultados acciones que operadores y
computadora esperados. tienen que personal de
emprenderse apoyo.
cuando ocurren
problemas.
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Figura 4.4. Ejemplo de una base de datos (fuente: http://yuyiiz.files.wordpress.com/2010/04/base-de-datos.qif)

Las principales caracteristicas de los sistemas de base de datos son:

2. Acceso por parte de

1. Acceso directo. e )
multiples usuarios.

D o Uso de lenguajes de programacion. . Integridad de los datos.
D . Independencia légica v fisica de los * Consultas de datos histdricos y
datos. actuales.
. Consultas complejas optimizadas.
. Respaldo y recuperacion de datos.
. Seguridad de acceso.

A través de la electronica e informatica las bases de datos se encuentran en formato
digital con gran capacidad de almacenamiento también se les denomina banco de datos.
La finalidad de coleccionar datos organizados para dar servicios y aplicaciones al mismo
tiempo por medio de almacenamiento y manejo de datos de tal manera que se encuentran

en un solo lugar.
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La informacion que se obtiene de la investigacion de mercados y de fuentes como

archivos internos y de la inteligencia de mercadotecnia son parte integral del Sistema de
Informacién de Mercadotecnia, sin embargo, informacion que arroja esta estructurada
rigidamente y no es manipulable facilmente. Para superar esta limitacion se crean los
Sistemas de Apoyo a las Decisiones (SAD y que equivale al término en inglés DDS =

Decision Support System).

El SAD permite a quienes toman las decisiones trabajar de manera directa con bases de
datos y modelos de analisis. Son sistemas integrados que comprenden hardware, redes
de comunicaciones, bases de datos, bancos de datos, bases de software y el usuario (el

gue toma decisiones). En estos sistemas se relne e interpreta la informacion para decidir.

4.4. Recursos de apoyo a la informacion

Los recursos de informacion estan relacionados con la computacion, medios electrénicos,
redes de comunicacion, software de todo tipo, sistemas administrativos y académicos,
hardware de todo tipo y datos; ademas incluyen sistemas administrativos y académicos,
aplicacion de software, operacion de
sistemas software, seguridad software,
archivo de datos y bases de datos,
mainframes, mini, micro o computadoras PC,
impresoras, almacenamiento de medios y
datos, monitores de video, controladores de
comunicaciones, equipo de monitoreo,

modems, transmision de medios de todo tipo,

redes (locales, regionales, nacionales e

internacionales) de recursos computarizados.
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Internet es un conjunto de informacion (ya sea texto, sonido, o imagenes) existente en el
universo de las redes en el ciberespacio con ayuda de la tecnologias de informacion y
las telecomunicaciones, conectadas por medio de un conjunto comudn de protocolos
(normalizacion TCP/IP) que permiten a los usuarios de cualquiera de estas redes
comunicarse o usar los servicios localizados en
cualquiera de las otras. Con la explosion de la
informacion en Internet, computadoras y otros
equipos de procesamiento de datos, el area de
mercadotecnia tiene métodos rapidos y de bajo
costo para procesar gran cantidad de informacion.

Tenemos fuentes de informacion que son

suficientes  para realizar programas de

mercadotecnia mas exitosos.

4.5. Logistica de informacion externa

La gestion de logistica externa considera diversos aspectos que van de la cadena de
abastecimiento en la accién de entrega del producto al cliente, en un proceso integral a
través del flujo de informacién. El modelo de Porter sefiala que los flujos de informacion
y materiales deben estar sincronizados iniciando por la fuente de suministro hasta el
retorno del capital invertido, incluyendo el disefio del producto y las caracteristicas del
empaque que incluyen en la logistica de entrega asi como los medios de transporte
idoneos y las vias de traslado que incrementan el costo del producto. El modelo DPR
(Distribution Requerimiento Planning) integra el total de los flujos, internos y externos, del

proceso.
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La interrelacién entre elementos externos se compone de los intercambios
bidireccionales entre los diferentes elementos externos al sistema, realizados sin el
proceso de transformacién que implica el paso por dentro del sistema. Un SIM bien
disefiado puede permitir tener un flujo de informacién veraz, rapida y menos costosa para
la toma de decisiones. Una empresa genera, acumula y tiene a su disposicion mucha
informacion de sus operaciones diarias, se requiere un sistema de recuperacion y
proceso de la informacion de mercadotecnia en forma adecuada para evitar que estas

fuentes se pierdan, se distorsionen o se retrasen.

Ejemplo: Merck & Co. Inc. La divisibn Merck Sharp & Dohme es responsable de la
produccion y comercializaron de vacunas y productos farmaceéuticos. Los subsistemas

de ventas e informacion de mercadotecnia incluyen:
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Las agencias de informacién son empresas que venden informacion: conferencia de
prensa, una foto, estadisticas de cualquier topico, investigacion de mercados, informacion
nacional, internacional, servicio grafico. En la actualidad se compara a las grandes
agencias de informacion con los hipermercados, donde el cliente puede encontrar

siempre lo que busca y paga en funcion de aquello que adquiere.

Un sistema de informacion de mercadotecnia con las fuentes de informacién externa

adecuada tiene que integrar:

1. El concepto de sistema aplicado al manejo de informacion para:

a) Determinar qué datos se necesitan para la toma de decisiones.

b) Generar la informaciéon adecuada.

c) Procesar los datos.

d) Permitir el almacenamiento y la recuperacion de los datos.
2. Orientada al futuro. Anticipa la prevencion de problemas, asi como su solucion.
3. Operacioén constante; ni esporadica, ni intermitente.

4. No se aprovecha si la informacion externa no es utilizada.

Los recursos de informacién estan relacionados con los medios electrénicos, redes de
comunicacién, bases de datos, mainframes, PCs, mddems, Internet, etc. Una base de
datos es una serie de datos organizados y relacionados entre si, los cuales son
recolectados y explotados por los sistemas de informacién de una empresa. Cada base
de datos se compone de una 0 mas tablas que guardan un conjunto de datos, cada tabla

tienen una o mas columnas y filas.
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La logistica externa se refiere a todas aquellas tareas y actividades comprendidas desde

el momento en que el departamento de produccion libera el producto, es inventariado
como producto terminado, puede o no almacenarse hasta su distribucion final con

mayoristas, minoristas o consumidor final.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno describiré las caracteristicas de los estudios cualitativos y

cuantitativos.

TEMARIO DETALLADO
(4 HORAS)

5. Andlisis de informacién y toma de decisiones con base en la investigacion
de mercado

5.1. Importancia de la informacién que se genera en la fuente primaria

5.2. Métodos de recoleccion de datos

5.3. Estudios cuantitativos

5.4. Estudios cualitativos
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INTRODUCCION

Las fuentes de informacion para la toma de decisiones con base en la investigacion de
mercados se encuentran entre: proveedores, distribuidores, consumidores, camaras
oficiales, gremios, la gente que trabaja adentro de la organizacion, sindicatos,
asociaciones empresariales, colegios profesionales, consejerias, anuarios de grandes

empresas, registros mercantiles, censos empresariales.

Después de recibir la requisicion de la investigacion, la gerencia elaborara el plan de
accion que seguird la investigacién en cuanto al andlisis de la informacién. Esta etapa
asegura la obtencion de los datos necesarios en una forma exacta, correcta y econémica

por ejemplo con:

e Investigacion concluyente

e Encuesta de los consumidores
e Estudios exploratorios de grupo
e Disefio y procedimiento

e Seleccion de las muestras
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5.1. Importancia de la informacidon que

se genera en la fuente primaria

Los sistemas de informacién en mercadotecnia permiten el analisis y el manejo de
informacion a través de la identificacion de las fuentes internas y externas (que se
revisaron en la unidad tres y unidad cuatro). EI SIM suministra un flujo continuo de
informacion de productos, clientes, precios, ventas, competencia, gastos publicitarios,
comportamiento del consumidor, tendencias del mercado, gastos de distribucion entre
otros.

Fuente de informacion es aquella a la

\ r"-'a\m. S\‘h_ .
o cual recurrimos para documentarnos

\eme\‘><]3>
=10%" bordemy E DT Te—
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o e st Wyt 't busqueda bibliografica, por articulos

acerca de lo que se desea conocer. Una
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cientificos, monografias, tesis, libros o
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articulos de revistas especializadas.
También hay fuentes primarias no publicadas (manuscritos, informes internos de
investigacion cientifica y de disefio y proyectos, tesis y disertaciones, hojas informativas).
La fuente primaria también es llamada fuente documental, y es la que considera material

de primera mano.
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Malhotra (2004, p. 136) afirma que en la investigacion de mercados, los datos primarios

los origina el investigador con el propésito de entender el problema que enfrenta. Los

datos primarios pueden ser de naturaleza cualitativa o cuantitativa.

La clasificacion de datos de investigacion de mercados es la siguiente:

Datos de Investigacion de Mercados

Il
| |

Datos

e P Datos Primarios

Datos Ny
Bl s Datos cuantitativos
II
| 1
Descriptivos Causales
Datos de Datos
= encuesta experimentales

Datos de
| observacion

Figura 5.1. Investigacion de mercados (Malhotra, 2004, p.137)

Cualitativa.- Es informacion que implica un trabajo de campo pero que la definicion del
namero de personas a las que se aplica el instrumento no exige un proceso riguroso ni

los resultados obtenidos pueden ser aplicados a toda la poblacion.
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Cuantitativa: busca cuantificar los datos y aplicar algun tipo de andlisis estadistico. Los

resultados obtenidos se pueden aplicar a toda la poblacion de estudio.

Métodos de investigacidon primaria

Métodos cualitativos: Entrevistas individuales y entrevistas grupales

Métodos cuantitativos: Encuestas cara a cara, encuestas por escrito, encuestas por
teléfono, procedimientos computacionales

Paneles: Paneles de consumidores y Paneles de comerciantes

Experimentos: Prueba del concepto y Home-use-Test.

5.2. Métodos de recoleccidon de datos

Se denomina método al medio o camino a traves del cual se establece la relacion entre
el investigador y el objeto de estudio para la recoleccién de datos. Es decir, el investigador
se pone en contacto con los objetos o elementos sometidos al estudio con el propdsito

de obtener los datos o respuestas a las variables analizadas.

El método de recoleccidén de datos estd asociado con el tipo y naturaleza de la fuente de
datos y es imprescindible realizarlo en forma planificada, teniendo claros los objetivos

sobre el nivel y profundidad de la informacién que se desea recolectar.

En el planteamiento de objetivos de la investigacion, el investigador preparara una lista
de informacién necesaria para alcanzar los objetivos, debe prever las limitaciones del
proceso de compilacién de datos asi como evaluar la informacién enumerada previendo
los posibles resultados cuestionandose ¢qué hara la gerencia con los resultados?,
algunos resultados indican cursos de accion, la gerencia puede tomar medidas

independientemente de los que son los resultados. Al obtener la recoleccion de datos el
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gerente de mercadotecnia compara los datos del sistema de informacion y los datos que

arrojo la investigacion de mercados.

En la investigacion de mercados se cuentan con 2 métodos de recoleccion de datos:

la observacion y la encuesta.

Observacion.- es el registro de patrones de conducta de personas, objetos y sucesos en
forma sistematica para obtener informacion del fendmeno de interés o del problema que
se requiere resolver. La informacion se puede obtener conforme ocurren los eventos o
puede proceder de registros de eventos pasados.

La clasificacion de los métodos de observacion son los siguientes:

Métodos de Observacion

Observacion  Observacion . ‘ Andlisis de Andlisis de
, . Inventario .
personal mecanica | contenido rastros

Figura 5.2. Métodos de observacion (Malhotra, 2004, p. 187)

Observacion personal.- estrategia de investigacion en la que una persona o varias

registran el fendbmeno que se estudia conforme ocurre.
Observacion mecanica.- estrategia de investigacion en la que el fenbmeno que se
estudia es registrado por artefactos mecanicos en vez ce humanos, como camaras,

grabadoras de sonido, por ejemplo.

Inventario.- el investigador registra elementos como marcas, cantidades y tamafos en

una tienda de autoservicio o en la alacena del consumidor, por ejemplo.
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Andlisis de contenido.- se aplica a un mensaje y consiste en la descripcion objetiva,

sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de un mensaje. Las unidades de
analisis pueden ser palabras (diferentes palabras o tipos de palabras en el mensaje),
caracteres (individuales u objetos), medidas de espacio y tiempo (longitud o duracion del

mensaje).

Andlisis de rastros.- método en el que el acopio de datos se basa en rastros fisicos o

evidencias de conductas pasadas.

A continuacion se proporciona una evaluacion comparada de los distintos métodos de

observacion:

Criterio Observacion | Observacidon | Inventario Analisis Analisis de
personal mecénica de rastros
contenido
Capacidad de Alta Baja a alta Media Media Poca

observar en un

entorno natural

Desviacion de Mucha Poca Media Media Media

observacion

Desviacion de Mucha Poca a media Poca Poca Media

analisis

Comentarios Mas flexible Puede atacar Costoso Limitado a Considerar

generales la privacidad escritos como Ultimo
recurso

Figura 5.3. Distintos métodos de observacion (Véase, Malhotra, 2004, p. 191)
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La observacion tiene ventajas y desventajas, como se mencionan a continuacion:

VENTAJAS DESVENTAJAS
Los acontecimientos se registran conforme Es muy dificil interpretar motivos, gustos y
suceden. preferencias de los consumidores.
No se depende de los entrevistados para | El costo suele ser muy alto pues requiere de
obtener informacion deseada. personal calificado.
Se evita la redaccion de preguntas y los | En ocasiones los participantes pueden
errores que se pueden generar. cambiar sus habitos al notar que son

observados.

Figura 5.4. Ventajas y desventajas de la observacion Véase, Malhotra (2004, p. 191)

Encuesta.- usa como instrumento fundamental de recoleccion de datos al cuestionario
estructurado que se da a los encuestados y que esta disefiado para obtener informacién

especifica. Se basa en el interrogatorio a encuestados.

El cuestionario debe ser interesante, objetivo, no tener ambigledades y ser facil de llenar.
Es muy importante que haya un enlace entre las necesidades de informacion de la

investigacion y los datos que se van a recolectar.

Las preguntas del cuestionario se pueden hacer de forma verbal, por escrito o por
computadora y de igual forma se pueden obtener respuestas en cualquiera de estas
modalidades. Las preguntas por lo general son estructuradas, es decir, hay un grado de

estandarizacion en el proceso de acopio de datos.
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p
La encuesta directa estructurada tiene varias
ventajas:

N\
. e Y
- Los datos obtenidos
- El cuestionario es facil de aplicar. son confiables porque
las respuestas se
limitan a las
- . 4 ' alternativas
- El uso de preguntas de - La codificacion, analisis establecidas en el
respuesta fija reduce la e interpretacion de los cuestionario.
variabilidad en los datos son relativamente |
resultados. simples.
N y J

=

Entre las principales desventajas se
encuentran:

Los encuestados pueden o no ser capaces de proporcionar la informacion
deseada.

Las preguntas estructuradas y alternativas de respuesta fija pueden
ocasionar pérdida de validez para datos relacionados con creencias y
sentimientos de los encuestados.
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SISTEMAS DE INFORMACION

Opera de una forma continua

Tiene orientacion hacia el futuro
Recaba y maneja informacion interna
y externa

Trata de evitar que se presenten
problemas

Exige una operacién computarizada

Incluye, ademas de la investigacion
de mercadotecnia, otros

subsistemas.

Administracion

INVESTIGACION DE MERCADOS
Opera de forma intermitente
Tiene orientacion hacia el pasado

Recaba informacién externa

Se ocupa de resolver problemas que ya se
han presentado

No se fundamenta necesariamente en la
computacion

Es una fuente de entrada a los Sistemas de

Informacion.

Figura 5.5. Tabla comparativa de sistemas de informacion e investigacion de mercados

5.3. Estudios cuantitativos

Los estudios cuantitativos en la investigacion de mercados estudian muestras

representativas y significativas estadisticamente para generalizar los resultados al

universo, en el caso de muestreos probabilisticos. Las principales caracteristicas de

los estudios cuantitativos son:
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Objetivos y metas Cuantificar datos y generalizar resultados de la muestra
a la poblacion de interés.

Muestra Gran numero de casos representativos.

Representatividad Con un muestreo apropiado puede representar a la
poblacion.

Analisis de datos Estadistico.

Tipo de anélisis Estadistico, descriptivo y prondsticos causales.

Tiempo de ejecucioén Plazo mas largo

Habilidades del Andlisis estadistico, interpretacion de cifras

investigador

Grado de Se pueden inferir hechos y relaciones.

generalizacion

Figura 5.6. Caracteristicas de los estudios cuantitativos

La investigacion de mercados usa como técnicas cuantitativas las siguientes formas de

encuestas:
Métodos de Encuesta
I
| I I ]
Encuesta Encuesta Encuesta por Encuesta
telefénica personal correo electrénica
. Correo Correo
esone Shicese tradicional electronico
. \
Asistida por En centros Grupo de I
computadora comerciales correo
J
Asistida por
computadora

Figura 5.7. Métodos de encuesta (Malhotra, 2004, p. 170)
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Encuesta telefonica tradicional.- consiste en llamar a una muestra de encuestados y
hacerles una serie de preguntas. El encuestador utiliza un cuestionario impreso y registra

las respuestas.

Encuesta telefonica asistida por computadora.- utilizan un cuestionario
computarizado que se aplica a los encuestados a través del teléfono. El encuestador
cuenta con una computadora y usa audifonos. El encuestador lee las preguntas que
aparecen en la pantalla de la computadora y registra las respuestas del encuestado

directamente al banco de memoria de la computadora.

Encuesta personal en casa.- se efectian cara a cara con los encuestados en sus
hogares. La tarea del encuestador consiste en contactar a los encuestados, hacer las

preguntas y registrar las respuestas.

Encuesta personal en centros comerciales.- consiste en interceptar a los encuestados
mientras compran en la tienda y se les conduce a un lugar de pruebas dentro del centro.

El encuestador aplica el cuestionario y registra las respuestas.

Encuesta personal asistida por computadora.- el encuestad se sienta frente a una
terminal de computadora y responde el cuestionario que aparece en la pantalla utilizando
un teclado o raton. El encuestador esta presente para servir como anfitrion y para guiar

al encuestado segun se requiera.

Encuesta por correo tradicional.- se envian cuestionarios por correo a encuestados
potenciales preseleccionados. Un paguete de encuesta por correo tipico consiste en un
sobre de envio, carta, cuestionario, sobre de envio de regreso y posiblemente un

incentivo.

Encuesta por grupo de correo.- consiste en una muestra grande y representativa a
nivel nacional de hogares que han acordado participar en forma periodica en responder

cuestionarios por correo y realizar pruebas de producto.
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Encuesta por correo electrénico.- se obtiene primero una lista de direcciones y la
encuesta se escribe dentro del cuerpo de un mensaje de correo electronico. Utilizan puro
texto (ASCII) para representar cuestionarios y se puede recibir y responder por cualquier
persona con una direccion de correo electronico. Los encuestados mecanografian las
respuestas a preguntas en los sitios designados y dan un clic en responder. Las

respuestas son datos ingresados y tabulados.

Encuesta en Internet.- utilizan el lenguaje de marcado de hipertexto (HTML) y los
encuestados pueden ser reclutados en Internet de una base de datos o son invitados a
participar cuando visitan ciertos sitios Web donde se ha publicado la encuesta. Se pide a

los encuestados que vayan a una pagina Web en particular para completar la encuesta.

A continuacion se proporciona una evaluacion comparada de los distintos métodos de

encuesta.
Criterio Telefénica Encuesta Encuesta en Correo Internet
tradicional en casa centro electrénico
comercial
Tasa de Moderada Alta Alta Baja Baja
respuesta
Cantidad de Poca Mucha Moderada Moderada Moderada
datos
Flexibilidad de = Moderada a Mucha Mucha Poca Moderada
acopio de mucha a alta
datos
Diversidad de Poca Mucha Mucha Moderada Moderada
preguntas a alta
Costo Moderado Alto Moderado a Bajo Bajo
alto

Figura 5.8. Comparativa de métodos de encuesta (Véase, Malhotra, 2004, p.179)
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Como resultado de esta comparacion se puede afirmar que ningin método de encuesta

es superior en todas las situaciones ya que depende de factores como el tipo de
informacion que se desea recabar, restricciones relacionadas con el tiempo y dinero
disponibles y las propias caracteristicas del encuestado. Es comun que se combinen dos
0 mas métodos ya que no son excluyentes y esto permite apoyarse en las fortalezas y

compensar las debilidades de cada método.

5.4. Estudios cualitativos

La investigacion cualitativa estudia los motivos que estan ocultos bajo la forma de
creencias, racionalizaciones, normas sociales y de conducta de los consumidores.
Explora actitudes para detectar oportunidades. Saca a la superficie ideas, sentimientos,
opiniones que tienen los individuos y produce ideas que antes no tenia el consumidor a
nivel consciente. El propésito es definir la forma de pensar y sentir del consumidor,
establecer las expectativas y mecanismos que lo lleva a aceptar o rechazar el producto,

asi como los deseos, necesidades y problemas insatisfechos con los productos.
El nivel de profundidad del conocimiento es exploratorio y en ocasiones es descriptivo.

Se apoya en una muestra representativa de un segmento de consumidores, pero

estadisticamente no son significativas.
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Objetivos y metas Descubrir o detectar nuevos conceptos, sentimientos,
conocimientos preliminares, ideas.

Muestra Pequefio nimero de casos no representativos

Representatividad Solo los individuos muestreados

Analisis de datos No estadistico

Tipo de anélisis Desglose, subjetivo, andlisis de contenidos,
interpretativo

Tiempo de ejecucion Corto plazo

Habilidades del Observacion, interpretacion de textos, interpretacion

investigador de datos visuales

Grado de Limitada

generalizacion

Figura 5.9. Caracteristicas de la investigacion cualitativa

Las técnicas cualitativas utilizadas son:

Técnicas de investigacion

cualitativa
Directos Indirectos
(no ocultos) (ocultos)
o |
Grupos de Técnicas
Enf%?gﬁp(;c))cus proyectivas
Entrevistas de | Técnicas de
profundidad asoclacion
Técnicas de

complementacion

__| Técnicas de

construccién

Técnicas de
expresion

Figura 5.10. Técnicas cualitativas
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Directos (no ocultos):

Focus group, sesiones de grupo o grupos de enfoque.- técnica que consiste
en reunir de 8 a 10 participantes con un moderador-analista para realizar un
analisis grupal “enfocado” en un producto o categoria de productos en particular.
Se alienta a los patrticipantes a discutir sobre sus actitudes, reacciones, estilos de
vida, sentimientos, el producto y su experiencia como consumidores. Requiere de
aproximadamente dos horas para realizarse y los participantes se reclutan de
acuerdo con un perfil de consumidor. La clave es contar con participantes
calificados y con un buen moderador-analista que sea habil para conducir el grupo

y tener capacidad de negociacion para interactuar con el cliente de forma eficaz.

Entrevistas de profundidad o entrevistas exhaustivas.- es una entrevista no
estructurada, directa y personal en la que un entrevistador altamente capacitado
interroga a un solo encuestado para descubrir motivaciones, creencias, actitudes
y sentimientos implicitos sobre un tema en particular. Puede durar de 30 minutos
a 1 hora y el entrevistador hace las preguntas en funcion de las respuestas que

recibe.

Indirectos (ocultos):

- Técnicas proyectivas.- forma de preguntar no estructurada y directa que se disefian

con la finalidad de sondear los motivos subyacentes de los individuos, a pesar de sus

racionalizaciones inconscientes o de sus esfuerzos deliberados para ocultarlos.

Consiste en diversas pruebas (tests) disimuladas que contienen estimulos ambiguos:

Técnicas de asociacion.- se presenta un estimulo al encuestado y se le pide que
responda con lo primero que le venga a la mente. La asociacion de palabras es la

mas conocida.
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e Técnicas de complementacion.- requieren que el encuestado complete una
situacion de estimulo incompleta. Son comunes la de completar oraciones e

historias.

e Técnicas de construccion.- se pide al encuestado que construya una respuesta
en forma de historia, didlogo o descripcion. Se puede pedir que den respuesta a
fotografias o caricaturas.

e Técnicas de expresion.- se presenta al encuestado una situacion verbal o visual
y se le pide relacionar los sentimientos y actitudes de otra persona en esa
situacion. Se puede apoyar en la representacion de papeles o técnica de la tercera

persona.

A continuacién se muestra la efectividad de las técnicas cualitativas para llevar a cabo

investigacion de mercados:

PROYECTOS DE FOCUS ENTREVISTAS DE TECNICAS

INVESTIGACION GROUP PROFUNDIDAD PROYECTIVAS
Concepto de nuevo producto Si Si Si
Posicionamiento de marca Si Si/No Si/ No
Efectividad publicitaria No No Si/ No
Satisfaccion del consumidor No No Si
Lealtad del consumidor No No Si
Medios Si Si/No Si
Prueba de precios Si Si/ No Si
Comportamiento del consumidor Si Si Si
Opinién Si No Si

Figura 5.11. Técnicas cualitativas de investigacion
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RESUMEN DE LA UNIDAD

La fuente documental primaria es un documento producto de una investigacion y pueden
ser de naturaleza cuantitativa o cualitativa. Por otra parte, el método de recoleccion de

datos esta asociado con el tipo y naturaleza de la fuente de datos.

En la investigacion de mercados se cuentan con dos métodos de recoleccion: la
observacion y la encuesta. Hay diversas formas de llevar a cabo la observacion, cada
una con sus ventajas y desventajas, por lo que no hay una forma mejor que otra. La
encuesta, por su parte, esté disefiada para obtener informacion especifica a través de un

cuestionario.

Los estudios cuantitativos estudian muestras representativas Yy significativas
estadisticamente y sus resultados se pueden generalizar a una poblacion mayor mientras
que los estudios cualitativos estudian los motivos de los consumidores y se apoyan en
muestras representativas que no son significativas estadisticamente ya que los

resultados no se pueden generalizar al universo de consumidores.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno conocera los sistemas inteligentes comerciales incluyendo

el Benchmarking y tecnologias de apoyo.

TEMARIO DETALLADO
(8 horas)

6. Sistemas de apoyo a las decisiones de mercadotecnia
6.1. Tecnologias de apoyo
6.2. Benchmarking
6.3. Sistemas inteligentes comerciales
6.4. Logistica de informacion basada en fuentes primaria

6.5. Métodos no tradicionales de obtener informacion
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INTRODUCCION

En la actualidad cada empresa administra su informacién de mercados de acuerdo al
desarrollo y la comercializacion de nuevos productos con mas rapidez, expandiendo sus
mercados tanto nacionales como extranjeros, por lo cual las materias primas son mas
caras, requiriendo hacer un uso mas eficiente de los recursos que les permita ser
competitivas. Las expectativas del cliente cada dia son mayores. La falta de informacion
oportuna y adecuada sobre un problema del producto o del cliente restara presencia en
el segmento de mercado por otro lado la tecnologia de computacion proporciona
informacion en consecuencia el reto es determinar qué hacer con ella. Los Sistemas de
Informacién de Mercadotecnia se sustentan en una Base de Datos que incluye: el
software de base de datos, los datos, sistemas de recoleccion de datos.
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6.1 Individual

En mercadotecnia se realiza una investigacion de mercados para cubrir las necesidades

insatisfechas, visualizando nuevos productos y nichos de mercado, por ejemplo, una

computadora puede ayudar a mejorar diferentes aspectos del habla, pero ademas es un

medio para comunicarnos con otras personas mediante el lenguaje escrito, los sistemas

de comunicacion aumentativa o alternativa son aquellos métodos que de alguna manera

complementan e incluso sustituyen el habla o la escritura. La eleccién de las tecnologias

de apoyo requiere un tratamiento especial en el proceso de toma de decisiones que se

muestra a continuacion:

Por estudio del problema

Seria la forma que garantiza un
mayor éxito.

Por experiencia

ocasiones, las
decisiones de ayer pueden
ayudarnos hoy, pero siempre
habra que tener en cuenta la
variabilidad de las situaciones
para poder adaptar la situacion.

Por intuicién

En muchas

Esta forma es muy utilizada
apelando al sentido del
emprendedor que, segun él,
nunca o pocas veces falla.

Por rutina

No deberia utilizarse nunca.

Hay que tratar de ver cada situacion
como si fuera un nuevo reto para no
caer en la monotonia y para adecuar
las resoluciones a las
caracteristicas de cada problema.

Por presion emotiva

En el ambito empresarial no es
conveniente  tomar  decisiones
pensando con el corazén en vez de
con la cabeza.

Por normativa reglamentaria

Las formas nos vienen dadas sin
gue exista ninguna posibilidad de
modificarlas.

Por comodidad

Otra forma que no debe emplearse,
pues supone una minimizacion del
problema 'y puede acarrear
desastrosas consecuencias.

Por omisién

Es el método que empleamos
cuando decidimos frases del tipo
«ya veremos lo que se puede
hacer» o «tengo que pensar algun
dia qué hacer con esto».

Por «democracia»

Son las decisiones tomadas por
consenso, teniendo en cuenta la
opinién de los demas y valorando
en grupo cudl es la mejor opcion.

Por azar

En la empresa no conviene dejar
en manos del destino la solucion
de los problemas. El destino es
caprichoso...

Figura 6.1. “Diferentes formas de decidir” (Rafael Mufiz Gonzalez)
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6.2. Benchmarking

El benchmarking se inici6 como técnica permanente de empresa en Xerox Corporation
en 1979. Xerox perdia aceleradamente participacion de mercado, sus competidores
vendian productos a un precio inferior al que a Xerox le costaba fabricarlos, descuidaron
la innovacion tanto de productos como de procesos y al terminar el plazo de validez de
sus patentes se enfrentaban a competidores japoneses que ofrecian méaquinas con
mejores presentaciones y desempefio. La amenaza de quiebra llevo a Xerox a detectar
deficiencias internas en sus principales procesos; se puso en contacto con empresas
destacadas por los resultados obtenidos en esos mismos procesos; estudié con las
empresas qué habian hecho, cémo y por qué, para posteriormente adaptar esas
soluciones a la situacion, la mentalidad y necesidades concretas de Xerox. El éxito fue
espectacular y su recuperacion econdmica y de mercados tan rapida que la empresa la

adopt6 para su funcionamiento normal. Asi se acuié el término de benchmarking.

Benchmarking es una locucién en inglés que estd compuesta por los vocablos bench
(banquillo, mesa) y mark (marca, sefal) que significaria “evaluacién comparativa”.
Bendell y otros (1994, p. 9) definen benchmarking como una “técnica que sirve para
identificar, comparar y aprender de los mejores productos, servicios y practicas que haya,
para configurar un programa para el cambio y promover una cultura de mejora continua

dentro de una organizacién”.

Los tres impulsores fundamentales del auge del benchmarking en la década de los afios

90 en todo el mundo fueron:
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Competencia mundial.- las empresas se dan cuenta
de que para sobrevivir tienen que, al menos, igualar
las mejores practicas de los competidores de

cualquier parte del mundo.

Premios de calidad.- el interés por el Premio a la
Calidad Malcom Baldrige en Estados Unidos y el
Premio Europeo a la Calidad incentivaron la
tendencia a realizar benchmarking.s

espectaculares.- cada vez mas las empresas

toman conciencia de que las pequefas mejoras
continuas no son suficientes, por lo que los

cambios radicales se conseguiran con la implementacion del benchmarking.

El benchmarking tiene sentido en empresas con un cierto grado de organizacion, que
estén midiendo aspectos especificos de su rendimiento y resultados. Para que el
benchmarking resulte benéfico para las dos empresas involucradas —la que solicita
informacion y la que la proporciona— debe ser preparado con atencién y método por la
empresa que lo necesita. Necesariamente se desarrolla por un grupo de personas, nunca

una sola persona, por lo que requiere de reuniones de discusion.

Decidir con quién evaluarse comparativamente depende del aspecto elegido, los recursos

gue puedan estar disponibles y del reto que la organizacion esté dispuesta a asumir.
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Hay 4 tipos de benchmarking y cada uno tiene sus propias ventajas y desventajas:

Benchmarking interno.- implica la realizacion de comparaciones con otras partes
de la misma organizacion. Puede ser con otros departamentos o con otras
instalaciones, con otras compafiias dentro del mismo grupo, en el mismo pais o
en el extranjero. Es sencillo de organizar y es relativamente facil de obtener la
informacion necesaria para hacer una buena comparacion. La desventaja es que
si las operaciones son similares en las diferentes instalaciones, los datos
resultaran utiles y pertinentes en el momento pero dificilmente producirdn mejoras
que se encuentren a la altura de las mejores practicas del mundo. Por ejemplo,

Kodak y Philips lo hacen entre sus diferentes centros de trabajo alrededor del

mundo.

- Benchmarking con competidores.- es mucho mas
dificil de llevar a cabo porque cualquier informacién que se
obtenga podra ser pertinente pero por efecto de la
confidencialidad, no se tendra una imagen completa del
funcionamiento del competidor directo. Generalmente, las
empresas grandes que lo llevan a cabo intercambian
informacion sobre areas seleccionadas con la intencion de

llegar conjuntamente a un acuerdo sobre la mejor préactica.

Benchmarking funcional.- implica hacer comparaciones con organizaciones que
normalmente no son competitivas y que realizan la misma actividad funcional
(almacenaje, aprovisionamiento, por ejemplo). Las ventajas son: a) los lideres
funcionales son faciles de identificar; b) la confidencialidad normalmente no es un
obstaculo; c) se pueden descubrir métodos que sean novedades; d) se pueden
crear asociaciones bidireccionales. La desventaja es que puede haber dificultad

para adoptar y adaptar las practicas del otro en las de la empresa.
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- Benchmarking genérico.- consiste en comparar los procesos empresariales que
abarcan varias funciones y sectores muy diferentes. Las oportunidades que se
descubran en este proceso podrian resultar muy innovadoras y que lleve a la
introduccidon de mejoras sin precedentes, lo cual es su gran ventaja. Sin embargo,
la integracion de conceptos nuevos en un sector diferente implicaria afrontar retos

importantes, lo que resultara en una gran desventaja.
La Camara de Compensacion de Benchmarking Internacional y el Consejo del Instituto
de Planificacion Estratégica para el Benchmarking han adoptado un Cédigo de Conducta

del Benchmarking para que esta practica resulte eficiente, efectiva y ética.

Los principios son:

1. Principio de Legalidad: si hay cualquier duda sobre la legalidad de una actividad, no
la realice.

t 2. Principio de Intercambio: estar dispuestos a dar lo mismo que se vaya a recibir.

-

informacidn para los individuos y empresas implicadas.

[ 3. Principio de Confidencialidad: considerar confidencial el intercambio de datos e }

4. Principio de Utilizacion: mantener la informacién en el plano interno. ‘

——

5. Principio de Contacto de Primera Parte: iniciar los contactos de benchmarking con un
contacto de benchmarking designado por la empresa asociada.

6. Principio de Contacto de Terceros: hay que conseguir el permiso de la persona en ‘
cuestién antes de dar su nombre en respuesta a la solicitud de un contacto.

7. Principio de Preparacion: demostrar el compromiso con la eficacia y efectividad del )
benchmarking preparandose adecuadamente antes de establecer un contacto inicial de
\__Benchmarking.

8. Principio de Terminacion: llevar a buen término y de manera oportuna todo
compromiso que se haya contraido con el asociado.

9. Principio de Comprensién y Accion: comprender cdmo le gustaria a su asociado para
el benchmarking que le tratase.

98 de 122



Administracion

Para llevar a cabo un proyecto de benchmarking se requiere llevar el siguiente

procedimiento:

Planificacion: inicia con determinar en qué actividades hacer benchmarking. Se
elabora una lista de actividades y procesos que los directivos de la empresa
consideran que deben mejorarse y que los esfuerzos previos no han dado los
resultados deseados. La regla para elegir las actividades y procesos es considerar
aguellos que van a dar el maximo por el esfuerzo y tiempo invertidos. Implica que
el equipo directivo pase la estafeta a un equipo disefiado para conducir el proyecto
y determinar dentro del equipo directivo al lider del cambio de forma que se lleven
a cabo las mejoras propuestas como resultado del benchmarking. A continuacion
se deben identificar los factores clave que conviene medir, apoyandose en el
diagrama de causa-efecto (util para dejar de lado los sintomas primeros de un
problema y resaltar causas ultimas o factores clave). El diagrama de Pareto ayuda
a decidir qué puntos de medida son los mas interesantes para obtener una vision

precisa del rendimiento de la empresa en el proceso o actividad que le ocupa.

A continuacion se debera identificar las empresas con practicas mas avanzadas, lo que

implica que debe optar entre las opciones de benchmarking para realizar el proyecto y

recurrir a fuentes de informacion (empresas destacadas en revistas especializadas,

empresas ganadoras o finalistas en premios nacionales o internacionales de calidad,

excelencia, gestion empresarial, por ejemplo, o incluso “Centros de Benchmarking”).

Recogida y andlisis de datos: consiste en analizar la actuacion propia (recolectar
datos en todas las areas de actividad con un nivel de detalle comparable al de la
empresa mas avanzada) y analizar la actuacion de las empresas mas avanzadas
(consiste en recolectar informacion de los propios empleados, clientes,

proveedores, distribuidores, expertos del sector industrial).
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- Definicion e introduccién de los cambios: esta parte requiere desarrollar un plan

para adaptar el modelo a la empresa propia e implica tener en cuenta limitaciones
en los recursos financieros, recursos humanos y el factor tiempo. Se requiere
explicar el plan y conseguir el compromiso de la direccidn y de los empleados, ya
que puede suponer la diferencia entre el éxito del proyecto y su muerte por falta
de apoyo o retrasos debido a la resistencia pasiva en puntos clave. Finalmente,
poner en marcha el plan y hacer el seguimiento de sus resultados, es decir,
establecer acciones detalladas con fechas tope y puntos criticos de seguimiento,
revisiones a intervalos adecuados, establecer recompensas por alcanzar las

metas.

PLANIFICACIOMN

Determimnar en gqué actividadeaes
hacer benchmarking

Identificar los factores clave
gque conviene mMmedir

Identificar las empresas con
practicas mas avanzadas

RECOGIDA ™
ANALISIS DE DATOS

Analizar la actuacidon
de las empresas

Analizar La
actuacion propia

DEFIMNICION E
INTRODUCCION
DE LOS CAMBIOS

Desarrollar un plan para adaptar
el modelo a la empresa propia

Explicar el plan yv conseguir el compromiso
de la direccidgm yv de los empleados

Poner en marcha en plan y hacer
el seguimiento de sus resultados

Figura 6.2. Procedimiento para llevar a cabo un proyecto de benchmarking (Camara Oficial de Comercio de Compostela, 2008, p.
17)

Es muy importante indicar que el término benchmark hace referencia a la técnica
utilizada para medir el rendimiento de un sistema 0 componente del mismo y que se aplica
al ambito de la informética. El benchmarking es el resultado de la ejecucién de un
programa informatico o conjunto de programas en una maquina, con el objetivo de
estimar el rendimiento de un elemento concreto y poder comparar los resultados con

maquinas similares.
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6.3. Sistemas inteligentes comerciales

Un sistema inteligente comercial es un programa de computacion que reune de forma
automatizada comportamientos asociados a la inteligencia humana en cuanto a los
sentidos, por ejemplo, los movimientos, sonidos, camaras, grabadoras, aromas, que
permiten reproducir informacién de su entorno. Cuentan con un sistema operativo de
memoria donde se programa los tiempos para su ejecucion, como las maquinas de venta
automatica que ofrecen compras por impulso las 24 horas. El uso de sistemas
electronicos colocados en maquinas expendedoras de refrescos, galletas y frituras envia
informacion en linea en tiempo real via médem del producto que se estd comprando, en
ese momento se verifica que el aparato esté funcionando adecuadamente. Se genera
informacion para elaborar un reporte que indique qué sabor de refresco o frituras es el
mas vendido, pero no solo eso, se puede identificar la zona donde mas se vende dicho
sabor o producto y la cantidad promedio vendida por dia, semana 0 mes que se consume

en un punto dado.

Los sistemas comerciales tradicionales se dividen en
tres, el primero es el comercio independiente donde se
manejan minoristas y mayoristas por su propia cuenta
sin cooperacion ni coordinacién de otros empresarios,
segundo es el comercio asociado es la unién de varios
intermediarios conservando su independencia, tercero
es el comercio integrado donde se reanen intermediarios
de forma conjunta las funciones de minoristas y

mayoristas. Los sistemas inteligentes comerciales han

permitido la diversificacion de segmentos de mercado

conjuntando a la tecnologia y beneficiando al consumidor final.
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6.4. Logistica de informacion basada en

fuentes primarias

Los sistemas de informacion de logistica se apoyan en tecnologia de la informacion, con
distintas herramientas como: ERP (Enterprise Resource Planning), que significa
Planificacion de Recursos Empresariales, para intervenir en el control de muchas
actividades como logistica, ventas, produccién, administracion de inventarios, calidad de
administracion y la administracion de recursos humanos. El Best of breed para utilizar la
mejor solucién de software de un trabajo en particular. La Base de Datos de Mercadeo
(BDM) es la columna vertebral de cualquier Sistema de Informacién y mas aun en

programas de mercadeo.

Las caracteristicas béasicas de un software de base de datos de mercadeo son las
siguientes: es un software relacional que permite el almacenamiento de datos histéricos
y de actividades de seguimiento; cuenta con interfaces “amigables” a los usuarios; tiene
elementos de seguridad y la interconexibn con otras bases de datos; genera
comunicaciones (cartas, faxes y correos electrénicos), reportes, estadisticas y el

almacenamiento de registros.
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6.5. Métodos no tradicionales de obtener

iInformacion

Los métodos para obtener los requerimientos de informaciéon son las entrevistas, el
disefio conjunto de aplicaciones (JAD, Joint Application Design) y la realizaciéon de
encuestas mediante cuestionarios. Las propiedades que comparten es hablar y escuchar

a las personas.

Métodos no tradicionales
Método de cascada: supone una cantidad excesiva de documentacién para un proyecto

de desarrollo rapido. No proporciona resultados tangibles en forma de software.

Método desarrollo en espiral: es un modelo de ciclo de vida orientado a riesgos que divide

un proyecto software en mini-proyectos, las primeras iteraciones son las menos costosas.
Cuando se utiliza un método, se empieza con una idea general de lo que se necesita

construir, utilizando cualquier combinacién de disefio, cédigo, depuracion y métodos de

prueba no formales que sirven hasta que se tiene el producto listo para entregarlo.
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RESUMEN DE LA UNIDAD

El benchmarking es una técnica que sirve para identificar, comparar y aprender de los
mejores productos, servicios y practicas (o sea los benchmarks) de forma que logre un
cambio y promueva una cultura de mejora continua dentro de una organizacion. Hay

cuatro tipos de benchmarking: a) interno; b) con competidores; c) funcional y d) genérico.

Los niveles de pruebas son dos: las pruebas de componente evallan solamente partes
especificas de una computadora, tales como el procesador, el disco, la tarjeta gréfica,

etc. y las pruebas de sistema evallan el rendimiento global del sistema.

Los tipos de pruebas son dos: pruebas de aplicacion (evaltan el rendimiento usando
aplicaciones reales) y las pruebas sintéticas (usan programas software creado para

evaluar el rendimiento).

Un sistema inteligente es un programa de computacion con comportamientos asimilables
al de la inteligencia humana como la ejecucion de operaciones y tareas, algunos ejemplos
de los sistemas inteligentes comerciales aplicado al producto en si y a los usos son: las
tarjeta inteligente (smart card), o tarjeta con circuito integrado, es una tarjeta que permite
la ejecucién légica programada, no contiene bateria como la tarjeta de crédito o tarjetas
SIM o GSM. Los edificios inteligentes cuentan con un detector sismico que detecta
cualquier movimiento de tierra, el sistema de luz es controlado por un sistema llamado B
tres, las instalaciones y equipos de forma eficiente en los sistemas: eléctrico, hidro-
sanitario, de elevadores automaticos, proteccién contra incendio y tiene la capacidad de
controlar la iluminacion del edificio, una manejadora de aire automatica en cada nivel para

surtir.
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Los sistemas de informacion de logistica se apoyan en tecnologia de la informacion y
herramientas como son las fuentes primarias de informacién. La busqueda de

informacion debe ser exhaustiva para evitar el sesgo.

En la logistica se puede identificar estrategias y métodos de investigacion, identificar

procedimientos de investigacion, identificar instrumentos de medicion.

Métodos no tradicionales: el método de cascada consiste en suponer una cantidad
excesiva de documentacion para un proyecto de desarrollo rapido. No proporciona
resultados tangibles en forma de software. El método de desarrollo en espiral es un
modelo de ciclo de vida orientado a riesgos que divide un proyecto software en mini-

proyectos, las primeras iteraciones son las menos costosas.
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OBJETIVO PARTICULAR

Al finalizar el curso, el alumno elaborara un plan de un sistema de informacion de

mercadotecnia incluyendo el proceso administrativo.

TEMARIO DETALLADO
(8 horas)

7. Proceso de creacion de un sistema de mercadotecnia
7.1. Planteamiento de un sistema de informacién de mercadotecnia
7.2. Recursos disponibles
7.3. Proceso administrativo aplicado al sistema de informacién de
mercadotecnia

7.4. Desarrollo técnico del sistema
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INTRODUCCION

El proceso de creacién de un sistema de mercadotecnia se disefia, implementa y gestiona
de forma adecuada, analizando aspectos que se deben tener en cuenta para asegurar
un exitoso disefio, implementacion y funcionamiento, para el procesamiento de la

informacion para la toma de decisiones empresariales.

Los SIM son concebidos como instrumentos de apoyo en la toma de las acciones del

intercambio que satisfagan las necesidades y deseos de los consumidores.
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7.1 Planteamiento de un sistema de

iInformacion de mercadotecnia

Se requiere de un sistema de informacion de mercadotecnia para almacenar y procesar
todos los datos necesarios de forma precisa y rapida de acuerdo con los entornos. En
este sentido los sistemas de informacion de mercadotecnia proveen de herramientas de
analisis, gestion e indicadores de proceso que facilitan la toma de decisiones y la
ejecucion de los planes de mercadeo a la disposicion de los usuarios, éstos tendran la
informacion necesaria para la ejecucion de los planes de mercadeo sin limitaciones de
espacio y tiempo. Los SIM son una herramienta de competitividad que brinda a las
organizaciones la oportunidad de contar con la informacion permitiendo satisfacer las

necesidades de los consumidores, con productos innovadores.

Kotler (2012) afirma que los mercaddlogos tienen acceso a una gran cantidad de
informacion y que el problema que enfrentan es que carecen de la informacion correcta.
No requieren de mas informacion sino que ésta sea mejor y, adicionalmente, deben hacer

un mejor uso de la informacién con que cuentan.

Asi, sostiene Kotler, las empresas deben disefiar sistemas de informacion de
mercadotecnia eficaces que les brinden a los Gerentes de Mercadotecnia la informacion
correcta, en la forma correcta, en el momento correcto con el fin de crear valor para los

clientes y establecer relaciones mas sélidas con ellos.
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El planteamiento de un sistema de informacion de mercadotecnia parte de establecer las
categorias de usuarios que tendran acceso al SIM. Senn (1992, p. 17) establece las

siguientes categorias de usuarios:

Opera el
sistema. Tiene
una interaccion
directa a través
del equipo de

sistemas.

Usuario final directo.-

Emplea los
reportes y otros
tipos de
Usuario final indirecto.- informacion
generada por el
sistema pero no
opera el equipo.

Supervisan la inversion
en el desarrollo o uso
del sistema. Tienen la
responsabilidad ante

la organizacién de
controlar las
actividades del
sistema.

Administradores.-

Incorporan los usos

estratégicos y
competitivos de los

sistemas de

Directivos.- informacion en los
planes y estrategias
de la organizacién.

Se encargan de
evaluar los riesgos.

Los cuatro tipos de usuarios son importantes ya que cada uno posee informacién esencial

sobre las funciones de la organizacion y hacia donde se dirige ésta.
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7.2. Recursos disponibles

El sistema de informacién de mercadotecnia es el concepto del sistema aplicado al
manejo de informacién determinando las necesidades de datos para la toma de
decisiones, por lo que reune y procesa los datos con las técnicas cuantitativas
permitiendo el almacenamiento y recuperacion de los datos; teniendo una operaciéon
constante, prevé los posibles problemas y soluciones aplicadas a la mercadotecnia a

través de diferentes recursos como son:

C) Recursos / Habilidades del mercado

Recursos / Habilidades de produccion

Recursos / Habilidades financieras

Recursos / Habilidades tecnoldgicas

Tendencias futuras del ambiente

- Recursos en informatica: Son servicios que se ofrecen en la Web por ejemplo.
Banners (banderolas), cookies y enlaces, son dispositivos que facilitan la
navegacion por Internet, E-commerce, se le llama comercio electrénico.
Buscadores, o directorios, generan informacion estructurada y sistematizada de la

informacion.

- Agentes y brokers: personas o empresas independientes especializadas por

mercados y vinculados con sus clientes.
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Firewall: es un sistema o grupo de sistemas con politicas de seguridad entre la red

privada e Internet.

Base de datos: es un conjunto de informacién almacenada en la memoria auxiliar

y crea acceso directo a un conjunto de programas que manipulan esos datos.

Recursos tecnologicos de proteccion fisica de los equipos informaticos y los
medios: son sistemas de vigilancia y control de acceso.

La proteccion de la funcionalidad (Virus y Caballos de Troya): cada dia aparecen
piratas informaticos (hackers y crackers) en la red que infectan con virus

ocasionando dafios a los equipos y sistemas.

Proteccion de los entornos: se puede delimitar areas de Internet en un entorno
seguro, donde los accesos estan controlados a través del uso de soluciones
conocidas como Extranet e Intranet disponiendo de recursos llamados routers y

firewalls encargadas de realizar tareas de vigilancia y control acceso bloque.

Redes Privadas Virtuales: con la integracion de tecnologias de Intranet y Extranet
y la proteccion de red privada de los mensajes con routers, firewall, técnicas
criptograficas que construyen un tunel que lleve comunicacién a través de Internet

y tener acceso personas autorizadas.

Proteccion de los mensajes y comunicaciones: la encriptacion.

Chat, Messenger: es la conversacién o mensajerias instantaneas.

FTP (File Transfer Protocol): permite la transferencia de archivo al y desde el
servidor de FTP.
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- Gopher: Es un medio de divulgacion de informacién multidisciplinaria conectadas

dentro de un ambiente de red.

- WAIS (Wide Area Information Server): es un servicio de busqueda para encontrar

texto dentro de los archivos, por titulo, texto explicativo, contenido.

- Telnet: se conecta a computadora a la red en vez de forma local al protocolo
TCP/IP.

- Usenet: Es un servicio de conferencias y discusion a nivel global que soporta

mailing list, posteriormente se lee a un newsgroup.

7.3. Proceso administrativo aplicado al
sistema de informacion de

mercadotecnia

El proceso administrativo aplicado al sistema de informacion de mercadotecnia consiste
en una serie de etapas que tiene como objetivo el desarrollo eficiente del sistema de

informacién en mercadotecnia.

PLANIFIC ACION
El proceso administrativo se compone de cuatro [ S
etapas: planeacion, organizacion, direccion y
control.
DIRECCHIN
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% Planeacion: consiste en identificar el plan estratégico, los objetivos organizacionales
relacionados con las metas y las estrategias por alcanzar en el proceso de
investigacion de mercados, cantidad de productos por fabricar, nimero de empleados
para la fuerza de ventas, presupuestos, gastos de publicidad y distribucion, personal,
durante el proceso de identificacion del mercado al que se va a dirigir los esfuerzos del
personal

En esta etapa se desea obtener informacion aplicada a la mercadotecnia por lo que se

plantean algunas de las preguntas que se mencionan a continuacion:

e Quién: es la persona, el cliente, el consumidor, que debe ser entrevistado.

e Qué: método elegido para obtener la informacion necesaria que debe proporcionar
el entrevistado.

e Cuéando: la informacion que proporcione el entrevistado va ha ser antes del
lanzamiento del producto, antes de la distribucion fisica, durante o después de la
compra del producto.

e Donde: indicar el lugar elegido donde se celebrara la reunion del entrevistado con
el entrevistador para obtener la informacion.

e Por qué: cual es el proposito de la informacién que va a proporcionar el
entrevistado.

e Como: elegir el método de recoleccién de la informacion (en persona, por Internet,
por teléfono, por correo, observacion) y el personal que va a cumplir con esa tarea,

los recursos y el tiempo.

% Organizacion: es la etapa de operacion en la que una empresa trata de poner en
practica todo lo planteado en la etapa anterior de acuerdo con la eleccion del personal
idoneo, disefiar los puestos de forma clara, las actividades, responsabilidades,
métodos, procedimientos y nivel jerarquico con la finalidad de establecer las bases

para una clara comunicacion.
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% Direccion: se define el estilo de conduccibn adecuado para el desarrollo de

habilidades y talentos de las personas, coordinando a los empleados, con lineas de
comunicaciéon claras y marcando el nivel de autoridad y responsabilidad de cada
miembro del equipo asi como la solucion de problemas y conflictos buscando la

motivacion para un buen ambiente de trabajo.

% Control: se miden los resultados y corrigen las desviaciones que se presenten durante
el logro de los objetivos planeados con implementacion de estandares. Cada empresa,
dependiendo de su giro y segmento de mercado, estara desarrollando el sistema
técnico que se ajuste a sus demandas, para ello se plantean ciertos requisitos para su

implementacion.

7.4 Desarrollo técnico del sistema

Consiste en establecer objetivos y recursos técnicos a los sistemas de la organizacion en
su conjunto a través de los siguientes elementos: Diagnostico del sistema de
mercadotecnia, aprobacion de los objetivos, metas y estrategias, organizacion funcional.
Determinacion de los planes, implantacion de planes, programas a través de los

sistemas, control de los procedimientos y calidad.

Senn (1992) sugiere que se determinen claramente los requerimientos del sistema a

través de tres actividades:
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1. Anticipacion de requerimientos.- consiste en prever las caracteristicas del sistema
con base en la experiencia previa.

2. Investigacion de requerimientos.- es el estudio y documentacion del sistema, es
decir, realizar el diagrama de flujo de datos que usa el drea de mercadotecnia.

> 3. Especificaciones.- es el andlisis de los datos que requiere el sistema.

A continuacién se determina el soporte técnico del SIM, como se indica en la siguiente

C

=0
I

i

figura:

Figura 7.1 Diagrama de soporte técnico del SIM

‘ 117 de 122



Administracion

RESUMEN DE LA UNIDAD

El planteamiento de un sistema de informacion de mercadotecnia (SIM) satisface la
necesidad de informacion elaborada, se basa en el entorno que permite determinar los
objetivos y la toma de decisiones segun la informacion interna, como es estadistica
comercial, informacion de distribucion, informacion de productos nuevos, contabilidad
para el diagnostico de la auditoria. Considerando la informacién externa al mercado, los
clientes, la competencia, este tratamiento almacena y procesa todos los datos de forma

precisa.

El sistema de informacién de mercadotecnia prevé los posibles problemas y soluciones

a través de diferentes recursos como son:

e Recursos/Habilidades del mercado

e Recursos/Habilidades de produccién
e Recursos/Habilidades financieras

e Recursos /Habilidades tecnoldgicas
e Tendencias futuras del ambiente

e Recursos en informética

El proceso administrativo se compone de cuatro etapas: Planeacion, Organizacion,

Direccion y Control.
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