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Introduccioén.

En las condiciones actuales de un mundo globalizado e interconectado, las actividades de
intercambio internacional se han incrementado considerablemente. EI comercio exterior,
como extension de las actividades de la economia de un pais, juega un papel muy

importante en los procesos de produccion y reproduccion de la economia nacional.

En consecuencia, la circulacion internacional de bienes y servicios se incrementa,
permitiendo a los paises participantes, la adquisicion de bienes y servicios no producidos

en el territorio nacional.

Todo lo anterior permite a los clientes elegir los bienes y servicios dentro de una amplia
gama procedente de diferentes paises y proveedores, muy a pesar de la latitud geografica

en que estos se encuentren.

Por esta razon, y en aras de incrementar su participacion en el comercio internacional, las
empresas exportadoras, asi como las que tienen intenciones de convertirse en tales,
deben generar una cultura orientada hacia la satisfaccion de clientes de naturaleza,

idiosincrasia y cultura muy diferentes.

De esta forma se potencia el alcance de niveles de competitividad elevados en los
mercados internacionales, lo cual se revierte en mayores rendimientos para la empresa y

la economia nacional.

En los ultimos afios, el continente asiatico, especialmente la Republica Popular China,
han experimentado un crecimiento econdémico considerable, el cual esta soportado por el

incremento de sus producciones exportables y el comercio exterior.

Sin lugar a dudas se puede afirmar que hoy todo el mundo compra algo en China: los
precios son atractivos y sus producciones pueden abarcar variados segmentos de

mercado.



Sin embargo, tanto en los circulos de negocios como en los consumidores finales se
pueden escuchar comentarios negativos sobre la satisfaccion de los que mantienen

relaciones comerciales o consumen las producciones del gigante asiatico.

Aunque este fenOmeno puede responder a diferentes causas, una de ellas radica en la
carencia de la adopcion de un enfoque Marketing por parte de muchas de las empresas

Chinas dedicadas a la produccion y el comercio exterior.

En aras de adoptar este enfoque Marketing, es necesario, entre otras cosas, que los
decisores de dichas organizaciones posean informacion util que permita tomar decisiones
efectivas de Marketing. Esta informacion puede ser generada internamente, asi como
obtenida del entorno.

Sin embargo, en muchas ocasiones la informacion se pierde y no es empleada
oportunamente por no contar con dispositivos, herramientas y mecanismos que faciliten

su adquisicién, almacenamiento y recuperacion cuando se requiere por los decisores.

Los Sistemas de Informacion de Marketing constituyen tanto una herramienta Gtil, como
un enfoque sistematico de administrar la informacion de Marketing y pueden desempeniar
un papel relevante como soporte a la gestion de Marketing de las empresas dedicadas al

comercio exterior.

La Compafiia objeto de estudio de esta tesis, AMALEX INDUSTRY COMPANY LIMITED
(AMALEX Ltd.), es una pequefia empresa china dedicada a la exportacion de bienes de

conveniencia y bienes de compra que no escapa a los problemas mencionados.

Asentada en el registro de compafiias de Hong Kong y con oficinas y almacenes ubicados
en la zona de negocios de Yiwl, China; la compafiia surge a raiz de la posibilidad de

explotar una oportunidad de negocios vislumbrada por sus fundadores.

Actualmente la compafia mantiene relaciones estables con sus clientes, aunque el
namero de quejas no es de despreciar. Sus fundadores desean disminuir las
insatisfacciones y atacar nuevos mercados internacionales. Sin embargo, a pesar de la

existencia de este sentir en la organizacion, la situacion se mantiene igual.



Sus fundadores consideran que la compafia no es agresiva en su Marketing, y por otra
parte son conscientes de la necesidad de mayor y mejor informacion tanto para atacar

nuevos mercados como para incrementar la satisfaccion de los clientes actuales.

Lo anterior es prueba de que la Compariia se enfrenta al reto de dar solucién a lo que en
este trabajo se ha enmarcado como problema de investigacion: la inefectividad del

proceso de toma de decisiones de Marketing en AMALEX Ltd.

A través de una investigacion explicativa y basado en un disefio no experimental, el
presente estudio tiene como objetivo general: proponer el disefio de un Sistema de
Informacion de Marketing adecuado a las necesidades de informacién del proceso de
toma de decisiones de Marketing de AMALEX Ltd.

El alcance de este objetivo se propone a través de cuatro objetivos especificos:

1. Demostrar la importancia del Sistema de Informacion de Marketing para potenciar
la efectividad del proceso de toma de decisiones de Marketing.

2. Diagnosticar la efectividad del proceso de toma de decisiones de Marketing en
AMALEX Ltd.

3. Diagnosticar el estado de empleo de la informacion como soporte al proceso de
toma de decisiones de Marketing en AMALEX Ltd.

4. Integrar las necesidades especificas del proceso de toma de decisiones de
Marketing de AMALEX Ltd. y los conocimientos teérico — préacticos, en una

propuesta de disefio de Sistema de Informaciéon de Marketing.

El informe de investigacion esta estructurado en tres capitulos. El Capitulo | trata el tema
de la toma de decisiones efectivas de Marketing, asi como la teoria y préactica
internacional de los Sistemas de Informacion de Marketing, partiendo para ello del
enfoque en sistema. Se adopta una definicion de Sistema de Informacion de Marketing y
se procede a analizar las entradas, procesos y salidas de informacion para cada uno de
los subsistemas componentes del sistema. En este capitulo se emplea la técnica del

Andlisis Bibliogréfico.



En el Capitulo Il se muestran los resultados del diagnostico efectuado en AMALEX Ltd.,
para lo que se emplean entrevistas disefladas para la investigacion, las cuales sirven de
base para la construccién de los Diagramas de Flujo de Proceso, con la finalidad de
detectar los principales problemas en los procesos de toma de decisiones de Marketing y
el empleo de la informacion asociada a los mismos. También se emplean encuestas de
diagnostico para medir la efectividad de Marketing y el estado de los Sistemas de
Informacion de Marketing, las cuales han sido validas por investigadores y académicos de

experiencia internacional.

El Capitulo Il integra los elementos tedricos y los resultados obtenidos en el diagndstico
en una propuesta de disefio de Sistema de Informacion de Marketing, para lo cual se
emplean variadas herramientas de acuerdo al subsistema especifico que se disefa.
Finalmente, se analizan las interrelaciones entre los subsistemas, lo que muestra la
presencia de una concepcion sistémica en la propuesta de disefio del Sistema de

Informacion de Marketing.

El informe concluye con las conclusiones derivadas del estudio y las recomendaciones

pertinentes para la validacion de la propuesta en AMALEX Ltd.



Capitulo I: Teoriay Practica de los Sistemas de Informacion de

Marketing.



1.1 Decisiones, informacion, sistemas y Sistemas de Informacién de Marketing.

La toma de decisiones, entendida como “el proceso de identificacion y seleccion de las
acciones para el tratamiento de un problema o para aprovechar una oportunidad” (Stoner,

1998, p. 266), es una funcion inseparable en la gestion de las organizaciones.

Cada una de las areas funcionales o procesos de gestion de una empresa requiere la
discriminacion entre varios cursos de accion que pueden conducir a resultados diferentes.
Por tanto, la toma de decisiones se enfrenta, en primer lugar, a la incertidumbre sobre el

resultado que cada curso de accidn puede conllevar.

Ante la disyuntiva que impone la incertidumbre sobre la toma de decisiones, los directivos

de una organizacion pueden mejorar la efectividad de diferentes formas.

Maier (1980) plantea que la efectividad de una decisién depende de dos dimensiones: una
objetiva y otra subjetiva: la calidad objetiva o impersonal de la decision, lo cual depende
de la informacidn que se posea; y la aceptacion o la impresion que causa la decision a las

personas que deben llevarla a la practica.

Por otra parte, cuando se analizan las decisiones de Marketing, es necesario considerar el
enfoque de Marketing como punto de referencia que permite evaluar su efectividad, pues
la misma debe permitir, de forma simultdnea, la consecucion de los objetivos
organizacionales; la satisfaccion de las necesidades, deseos y demandas del mercado; y

una ejecucion superior a la competencia.

Por tanto, la integracion de estas dos perspectivas permite evaluar como una decision de
Marketing efectiva aquella que:
1. Suresultado satisfaga las necesidades, deseos y demandas del mercado,
Permita la consecucion de los objetivos de la organizacion,
Tenga en cuenta las decisiones de Marketing de la competencia,

Esté basada en informacion objetiva, y
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Goce de la aceptacioén de los tomadores de decision.



En este trabajo se tratan de satisfacer los primeros cuatro puntos, pues el alcance del
mismo no permite contemplar lo relacionado con la aceptacion de los tomadores de
decisién; aunque, en la medida en que las decisiones satisfagan el resto de los aspectos,

es de esperar que la aceptacion de la decision también se incremente.

Basado en un estudio realizado, Kotler (1968) plante6 que la insatisfacciéon de los que
toman decisiones de Marketing radicaba en que:

— Existe mucha informacion de Marketing no necesaria y muy poca informacion de
Marketing de la que se necesita.

— La informacion de Marketing esta tan dispersa a través de toda la empresa que
usualmente es necesario realizar grandiosos esfuerzos para localizar hechos
sencillos.

— Algunas veces, informacion importante es suprimida por otros ejecutivos o
subordinados por razones personales.

— En muchas ocasiones, la informacion importante se obtiene demasiado tarde como
para que sea Util.

— Muchas veces, la informacibn se obtiene de una forma que no muestra
confiabilidad de su exactitud y precision, y no existe a quién preguntar para que

confirme la validez de la misma.

Esto es un indicador de que en la medida en que un tomador de decision posea

informacion util, la aceptacion con la decision se incrementard, y viceversa.

Particularizando en la toma de decisiones de Marketing, de Chollet (1983) en su libro “El
Marketing Mix”, hace una distincion entre cuatro enfoques posibles por los que puede
optar un tomador de decisiones de Marketing:

1. Proceso subjetivo 0 egocéntrico: consiste en proyectar inconscientemente las
motivaciones y percepciones propias, transfiriéndolas gratuitamente al mercado,
por lo que se elige la combinacién de variables de Marketing que mas guste al que
decide.

2. Proceso intuitivo o alocéntrico: abstrayéndose del ego, consiste en imaginar lo que
desea el mercado, en presentir intuitivamente las expectativas del mercado y

plegarse a ellas.



3. Proceso objetivo a partir de estudios de mercado: se toman decisiones a partir de
lo que el decisor conoce, de forma objetiva, gracias a sus estudios de mercado.

4. Método experimental: se apoya en test de laboratorio o en pruebas piloto
accionando directamente sobre una muestra representativa del mercado.

5. Método basado en modelos: se apoya en modelos matematicos donde se

proyectan los resultados posibles de una decision.

Aunque ninguno de los enfoques permite tomar decisiones sin ningin margen de error,
analizados en un continuo los cinco, puede apreciarse que la efectividad de la decision se
puede incrementar en la medida en la que el tomador de decision se acerque mas al

quinto.

Para esto es necesaria una comprension mas adecuada de la toma de decisiones de
Marketing. El conocimiento del proceso de Marketing que tiene lugar en cualquier
organizacion que haya adoptado dicha disciplina como un enfoque o filosofia de gestion

puede arrojar luz al respecto.

Kotler (s.f.a) plantea que:
El proceso de Marketing comprende el andlisis de las oportunidades de
Marketing, la busqueda y seleccién de publico objetivo y posicionamiento de
la oferta, el disefio de estrategias, la planificacion de programas y la

organizacion, gestion y control del esfuerzo de Marketing. (p. 68).

Como puede apreciarse, este proceso comprende un conjunto de actividades que
conlleva a la toma de decisiones tanto estratégicas como operativas que, si se siguen en
el orden légico y secuencial que este autor propone, y si se tienen en cuenta como

principios generales, pueden conducir a la organizacion al éxito.

Para que este proceso se lleve a cabo de manera efectiva, Maier (1980) plantea que el
recurso que ayuda a reducir el riesgo y la incertidumbre asociado a la toma de decisiones

y por ende, a mejorar la calidad de las decisiones es la informacion.

El consultor Gourvennec (1996), refiriéendose al valor de la informacion para la toma de
decisiones de Marketing, plantea:



Sin informacion, la empresa del siglo XXI encontrara mas dificil crecer o ain
sobrevivir en un entorno que se vuelve mas fiero: informacion para tratar con
sus clientes, datos acerca de su propia actuacion, sobre sus mercados y mas

y mas informacion acerca de su entorno completo. (p. 7).

Sin embargo, para que la informacion sea util a la toma de decisiones de Marketing, se
requiere de ella determinada objetividad, la cual puede entenderse como el cumplimiento
de los siguientes parametros o requisitos que Koopers & Lybrand, S.A. (1997) exponen a
través de preguntas:

1. Contenido: ¢ Lo que se recibe, contiene toda la informacién necesaria?
Oportunidad: ¢ Se facilita la informacion en el momento adecuado?
Actualidad: ¢ Es la informacion la mas recientemente disponible?

Exactitud: ¢Los datos provistos son correctos?
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Accesibilidad: ¢Puede obtenerse la informacion facilmente por las personas que la

requieran?

En adicion a lo anterior Kotler (s.f.b) aflade otro parametro: la rentabilidad, es decir, la
utilidad que proporciona la informacion que se recibe debe ser superior al costo de su

obtencion.

Una herramienta que puede mejorar e incrementar la calidad de la informacién para la

toma de decisiones de Marketing es el Sistema de Informacion de Marketing.

A pesar de que todas las organizaciones que toman decisiones de Marketing, en mayor o
menor medida emplean informacion, provista o no por un Sistema de Informacion de
Marketing formal, las conclusiones del estudio de Albaum (1964) ofrecen una respuesta
convincente mostrando la debilidad de poseer un Sistema de Informacién informal,
basado en tres problemas esenciales:

— Desaparicién de la informacién: el receptor de la informacion puede olvidar la
retransmisién de la misma, puede no conocer a quién le pueda ser util, o puede
suprimirla de forma intencional por razones personales.

— Retraso de la informacién: la retrasmisiéon de la informaciéon obtenida puede
demorar méas de lo necesario para viajar desde el punto original de obtencion hasta

el centro en el que se toma la decision.



— Distorsion en la informacién: el mensaje es distorsionado en muchas ocasiones en

el proceso de codificacion, transmision y decodificacion.

Por otra parte, Berenson (1969) resume los beneficios que aporta a la gestion de
Marketing la posesion de un Sistema de Informacién de Marketing formal, de la siguiente
manera:

— Provee mayor informacion dentro del tiempo requerido en la empresa.
Concomitantemente, se puede lograr un mejor desempefio en toda la organizacion.

— Permite a una firma grande y descentralizada el empleo e integraciéon de la
informacion que es generada en lugares distantes.

— Permite una mejor adopcion del enfoque Marketing.

— Permite una recuperacion de la informacién selectiva de forma tal que el usuario
s6lo obtenga lo que necesita y quiere.

— Permite un reconocimiento rapido de tendencias de mercado que se estén
desarrollando.

— Permite un mejor empleo de informacion que es recogida en la organizacion en el
curso de sus actividades de negocio, por ejemplo: ventas por producto, por cliente,
por region, etc.

— Permite un mejor control sobre el plan de Marketing de la empresa detectando
incumplimientos en el mismo.

— Previene que informacion importante sea rapidamente suprimida.

Cuando se trata el tema de los Sistemas de Informacion de Marketing es de mucha
utilidad examinar la teoria general de Sistemas, la cual constituye la base sobre la que se

afirma la herramienta.

Aunque muchos conceptos de Sistema han sido dados, el mismo puede ser definido
como lo hace Carnota (1990):
(...) un conjunto de elementos, relaciones, atributos y propiedades
pertenecientes a la realidad objetiva (...) en determinadas condiciones de
tiempo y espacio y en contacto con un medio ambiente. Su aspecto mas
importante es que constituye un todo y, por tanto, presenta como resultado
final o integrado determinadas propiedades que no es posible localizar en

forma aislada en ninguno de sus componentes. (p.30)



En adicion, un sistema puede ser descrito teniendo en cuenta sus:

Elementos: Son las partes que componen el sistema y se definen en funcion de los
objetivos de estudio.

Relaciones: Son los vinculos que se establecen entre los elementos y que permiten
gque estos se mantengan unidos y formen el Sistema.

Atributos: Son aquellas propiedades de los elementos y las relaciones que
permiten definir a estos en funcion del objetivo perseguido con el estudio.

Efecto sinergético: Es el que se alcanza en un sistema al presentar este
propiedades de conjunto que no surgen como resultado de la simple suma de las
propiedades de sus elementos, sino como producto de la interaccion e integracion
de todos ellos en el tiempo y el espacio.

Medio ambiente: Todo aquello que se relaciona con el sistema objeto de estudio
pero no forma parte de él.

Subsistemas: Cualquier sistema que, a los efectos practicos, conviene estudiarlo

como parte de uno mayor.

Es de especial interés estudiar los Sistemas, no de forma aislada, sino en interaccion con

su medio ambiente. Las relaciones del Sistema con su medio ambiente pueden ser de dos

tipos:

Las del medio ambiente hacia el Sistema (Magnitudes de entrada), que constituyen
la forma en que el medio ambiente actla sobre el sistema, provocando
determinado efecto.

Las del sistema hacia el medio ambiente (Magnitudes de salida), o sea, la manera

en la que el medio ambiente es afectado por la actuacion del sistema.

Al interior del Sistema se llevan a cabo determinados algoritmos de direccion, los cuales

son los encargados de la conversion de las magnitudes de entrada en magnitudes de

salida.

Teniendo en cuenta estos elementos, se puede considerar de manera especifica la teoria

y practica sobre los Sistemas de Informacion de Marketing.



Kotler (1966) hizo la primera descripcion de como los gerentes de Marketing podrian
hacer uso del poder de las computadoras electronicas como una herramienta que los
ayudara en la toma de decisiones de Marketing, la cual denomind como: Marketing
Information and Analysis Center (MIAC), lo cual se puede traducir como Centro de
Informacion y Analisis de Marketing. Esta herramienta fue el primer acercamiento, desde
el ambito académico, a lo que hoy es conocido como Sistema de Informacion de

Marketing.

Kotler (1966) concebia el MIAC como una unidad organizativa independiente, pero a la
vez interrelacionada con el resto de la organizacion mediante los flujos informativos que

en la misma se derivaban.

Cox y Good (1967) fueron los primeros en ofrecer tanto el concepto Marketing Information
System (MKIS) -Sistema de Informacién de Marketing- asi como la forma en que podria

implementarse.

Brien y Stafford (1968) definieron el Sistema de Informacion de Marketing de forma mas

completa. Posteriormente Kotler (s.f.a) desarrollé alin mas este concepto.

Desde entonces y hasta la actualidad numerosas publicaciones de investigadores y
académicos han tratado el tema y variados Sistemas de Informacién de Marketing han
sido propuestos. Estos estudios muestran la inclinacion de cada autor a desarrollar o
hacer propuestas tanto de los aspectos generales como de los aspectos especificos del

Sistema de Informacién de Marketing.

El analisis de las definiciones de Sistema de Informacién de Marketing permite arribar a la
siguiente:

Un Sistema de Informacion de Marketing es una estructura permanente e interactiva
compuesta por personas, equipos y procedimientos, cuya finalidad es obtener, clasificar,
analizar, distribuir y permitir recuperar un flujo ordenado de informacion pertinente,
oportuna y precisa, recogida a partir de fuentes, tanto internas como externas de la
organizacion, para su uso en la toma de decisiones en areas especificas de

responsabilidad del Proceso de Marketing.



La literatura que estudia los Sistemas de Informacion de Marketing aborda también la
categoria subsistemas de la Teoria General de Sistemas, la cual es tratada de forma casi

uniformada por la mayoria de los autores.

Talvinen (1995) hizo un estudio muy interesante sobre la evoluciéon de los mas
importantes subsistemas propuestos por los principales autores. En el mismo se puede
apreciar que, a pesar de la nomenclatura variada que emplean, los autores coinciden en
la existencia de cuatro subsistemas fundamentales:

1. Subsistema de Datos Internos.

2. Subsistema de Inteligencia de Marketing.
3. Subsistema de Investigacion de Marketing
4

Subsistema de Apoyo a las Decisiones de Marketing.

El Sistema de Informacion de Marketing es también usualmente representado de forma

gréafica a través de un esquema.

Varios son los esquemas propuestos por los diferentes autores, los cuales fueron
analizados para la realizacién de este trabajo. El esquema que mas se ajusta a la
concepcidon de Sistema de Informacién de Marketing con la que se identifica el autor de

este trabajo es la de Li, Rogers y McLeod (1993), la cual se muestra en el Anexo 1.

Sin embargo, en este trabajo se hace una adecuacion del mismo y queda representado

de la forma que muestra la Figura 1.1.
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Figura 1.1 Sistema de Informacion de Marketing. Actividades de gestion

Fuente: Adaptado de Li, Rogers y McLeod (1993).
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Las principales diferencias del esquema propuesto con otros consultados son:

1.

La desagregacion formal de las fuentes de informacion de Marketing en dos: el
entorno de Marketing y las operaciones de la empresa.

La clasificacion de los subsistemas Datos Internos, Inteligencia de Marketing e
Investigacion de Marketing, como los encargados de la recepcion y el
procesamiento primario de la informacion.

La existencia de una base de datos para el Sistema.

El reconocimiento de la existencia de informacion pre procesada.

El destino de la informacion: el Proceso de Marketing de Kotler, como marco
general de las decisiones de Marketing.

Las diferencias mencionadas tienen implicaciones directas en la concepcion y el disefio

del Sistema de Informacién de Marketing. Una de las mas significativas es la que

establece la posibilidad de que la informacion sea previamente procesada por cada

subsistema y presentada a los que toman decisiones, lo cual confiere mayor flexibilidad y

rapidez en su manejo.



De esta forma, cuando se disefia el sistema, se pueden proponer magnitudes de salidas
de cada uno de los subsistemas de recepcion de la informacién, asi como magnitudes de
salidas con un grado mayor de elaboracién para el Subsistema de Apoyo a las Decisiones

de Marketing.

Gandhi y Bodking (1996) realizaron una declaracion que aporta mucho valor a la labor del
disefio e implementacion de un Sistema de Informacion de Marketing:
Originalmente los Sistemas de Informacion de Marketing fueron considerados
una clase especial de los Sistema de Informacion Gerencial, pero hoy los
Sistema de Informacion de Marketing se refieren a un enfoque sistematico de
administrar la informacion de Marketing desarrollada mediante los datos de
Marketing. El Sistema asiste en responder las preguntas especificas de
Marketing y unifica los cambios en la informacién de Marketing dentro de los
departamentos de Marketing y a lo largo de las areas funcionales de la

compainia. (p.11).

Siguiendo esta misma linea de analisis, los investigadores Li et. al. (1993) fueron alin mas

categoricos al clarificar su concepcion de Sistema de Informacion de Marketing cuando

expresaron:
Mas que existir como un Sistema fisico, el Sistema de Informacion de
Marketing es simplemente un modo de pensar sobre la solucion a las
necesidades de informacion de los gerentes de Marketing. El Sistema de
Informacion de Marketing reconoce que los gerentes de Marketing tienen
ciertas necesidades Unicas, y especifica como esas necesidades pueden ser
enfrentadas. Por consiguiente, el Sistema de Informacion de Marketing es un
Sistema conceptual. Este Sistema conceptual puede ser enfocado en una

variedad de modos. (p.167)

Las declaraciones anteriores se presentan como las propuestas mas novedosas y
flexibles sobre los Sistemas de Informacion de Marketing, las cuales poseen un enfoque
comun que permite agrupar sus planteamientos en los siguientes:

1. El Sistema de Informacion de Marketing, aunque pudiera tener bases de datos y

subsistemas inherentes a la actividad, no necesariamente debe percibirse como



otro sistema de informacion mas, agregado a los existentes en la organizacion,
sino como un enfoque sistematico e integrado de administrar la informacion de
Marketing para satisfacer las necesidades de informacion de los tomadores de
decisiones de Marketing. Es un sistema conceptual o un modo de pensar sobre la
solucion de las necesidades de informacion de los gerentes de Marketing.

2. El Sistema de Informacibn de Marketing comprende, ademas del area de
Marketing, el resto de las areas, es decir, cualquier area de la organizacion donde
se genere informacion atil para la toma de decisiones de Marketing.

3. Consecuentemente, el Sistema de Informacion de Marketing puede ser enfocado

en una variedad de modos.

El enfoque adoptado tanto por Gandhi y Bodking (1996) como por Li et. al. (1993) posee
implicaciones directas para el disefio e implementacion de un Sistema de Informacién de
Marketing:

1. El disefiador debe concebir el Sistema de Informacion de Marketing como una
respuesta a las necesidades particulares de informacion de los tomadores de
decision de la organizacion en cuestion.

2. Es necesario concebir a toda la organizacion como proveedora potencial de
informacion atil para la toma de decisiones de Marketing; por tanto, una vez
identificadas las necesidades de informacion de los tomadores de decision, es
necesario ubicar en la estructura organizativa las areas o personas que pueden
proveer informacion interna y externa Gtil a esta finalidad.

3. Los sistemas de informacién actuales de la organizacion pueden tributar al Sistema
de Informacién de Marketing.

4. Aunque mas efectivo, este enfoque de disefio puede ser mas complejo, pues
involucra a gran parte de la organizacion en el proceso y se requiere una eficaz

coordinacién y cooperacion del personal.

Es también importante considerar que, dada la estrecha relacion que existe entre la toma
de decisiones y la informacion, como el insumo fundamental empleado en esta actividad,
existen determinados principios que regulan el trabajo con la informacion, los cuales

agrupa Scott (1994) y que se comentan en los siguientes puntos:



1. Algunos investigadores han descubierto que la informacion financiera presentada en
forma grafica se asimila con mayor rapidez y se entiende mejor que la misma
informacion presentada en forma de estados financieros.

2. Los directivos poseen poco tiempo, por lo que la informacién no debe ser muy
compleja, sino debe ser presentada de forma sencilla y entendible.

3. Los directivos dan prioridad a algunas decisiones y dejan para luego otras, por
tanto, necesitan que la informacion para un problema esté disponible
continuamente, para que pueda ser usada cuando tienen tiempo para dedicarse al
mismo.

4. A los directivos no les gustan las sorpresas, lo que implica que la informacién debe,
en la medida de lo posible, prevenir los acontecimientos inesperados, mostrando

tendencias y eventos clave.

Todos los elementos hasta aqui presentados deben tenerse en cuenta en la concepcion y

disefio de un Sistema de Informacion de Marketing.

1.2 Subsistemas del Sistema de Informacién de Marketing.

La descomposicion del Sistema de Informacién de Marketing en subsistemas puede
limitar la visiébn del mismo como un todo, y aln mas en su acepcion de sistema conceptual
diseminado fisicamente en cualquier area de la organizacion, pero a la vez integrado.

Sin embargo, si estos elementos se tienen en cuenta como punto de partida, la divisién en
subsistemas puede aportar gran valor metodologico para su comprension y posterior

disefio.

Por esta razén, en este epigrafe se procedera al analisis tedrico — practico de los

subsistemas que conforman el Sistema de Informacion de Marketing.

1.2.1 Subsistema de Datos Internos.

Kotler (s.f.b, p.103) plantea que “el sistema mas basico de informacion usado por los
directores de Marketing es el de datos internos... a través del cual se pueden detectar

importantes amenazas y oportunidades.



Stanton, Sommers, Barnes, Etzel & Walker (1995, p.174), refieren que “las fuentes
internas que alimentan a un Sistema de Informacion de Marketing son los departamentos

de venta, Marketing, manufactura y contabilidad.”

Segun la concepcion de Li, McLeod & Rogers (2001) este subsistema es alimentado por
los sistemas de procesamiento de datos internos de la organizacion, esencialmente por la

informacién contable de la empresa.

El estudio sobre los Sistemas de Informacién de Marketing en las 500 empresas de
Fortune al que se hace referencia en el parrafo anterior, valida la utilidad de la informacion
interna de la organizacién para la toma de decisiones de Marketing. La Figura 1.2 muestra
los resultados obtenidos en dicho estudio.
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Figura 1.2 Uso de los subsistemas de entrada de datos e informacion
Fuente: Tomado de Li, McLeod & Rogers (2001).

El grafico muestra un incremento sostenido en el empleo de la informacién interna por el
Sistema de Informacién de Marketing (54%, 58% y 62%) a lo largo de los afos

analizados.

En adicion, también se puede apreciar que los datos internos son la fuente de informacion

mas empleada en las empresas objeto de estudio, con respecto al resto de las fuentes.



Otro estudio realizado por Li, Chen, & Roan (2001) revela que en las top 1000 empresas
de Taiwan, los datos internos también gozan de preferencia por parte de los ejecutivos
encargados de tomar decisiones de Marketing, este tipo de informacion representa el 54%
de la preferencia, a lo cual le sigue la inteligencia de Marketing con un 29% y finalmente,

la investigacion de Marketing ocupa el 17%.

Como puede comprobarse, en ambos estudios, el empleo de la informacion interna es
muy vasto para la toma de decisiones de Marketing. Esto puede explicarse por la razon
de que las empresas recaban, procesan y emplean dicha informacion en y para sus
procesos de negocios, en los cuales también se incluyen aquellos relacionados con la

toma de decisiones de Marketing.

Lo anterior implica que previo al disefio de un Sistema de Informacion de Marketing, es
necesario evaluar para cada area de la estructura organizativa, qué informacién util para

la toma de decisiones de Marketing se gestiona en sus procesos de negocios.

Es interesante el hecho de que los autores Li, McLeod et. al. (2001), en los estudios
mencionados, se refieren a la informacién interna de la organizacion como la informacién
contable. La razén de lo anterior estriba en que la Contabilidad ha sido el sistema de
informacién primario de todas las empresas, en el cual se recogen, de forma sintética,

todas las operaciones de negocio.

Kelley (1966) propuso la conexién existente entre la Contabilidad y el Marketing, a través

de la informacion que la primera podia brindar a la segunda.

De esta forma sefial6 los requerimientos tipicos con los que la Contabilidad podria asistir
al Marketing: Facturacion a clientes, Ventas, Actividades de ventas (descuentos por

pronto pago, rebajas, etc.), Disponibilidad de inventarios y Costeo de productos.

En adicion, este autor propuso como tarea fundamental de la informacion interna, revelar
los patrones de demanda en los mercados atendidos por la organizacion. Modelos como

el Ciclo de Vida del Producto, a pesar de sus limitaciones, validan la utilidad de la



informacién histérica de ventas para pronosticar el desenvolvimiento futuro de un producto

en el mercado.

Por otra parte, Kyle (1971) condujo un estudio donde propuso un modelo de bases de
datos, que podia ser empleado para agregar valor a la informacién contable y hacerla
relevante a la toma de decisiones de Marketing. El modelo trabajaba esencialmente con la
informacién de los costos de Marketing, como magnitudes de entrada, y el andlisis de

rentabilidad por productos y por clientes como magnitud de salida.

Es importante sefalar en este punto, que la propuesta de empleo del Costeo Basado en
Actividades (ABC), ampliamente desarrollada por Kaplan y Cooper (1999) es de mucho

valor para el procesamiento de los costos y el andlisis de la rentabilidad de Marketing.

O'Brien, Schoenbachler, & Gordon (1995) propusieron, de manera amplia, las magnitudes
de entrada y las magnitudes de salidas que podian obtenerse a partir de los datos

internos de la organizacion.

Basado en los estudios mencionados, Gomez (2005) propuso, de forma exhaustiva, tanto
las magnitudes de entrada, las magnitudes de salida, asi como los algoritmos de
direccidn, para el procesamiento de la informacioén interna util para la toma de decisiones

de Marketing.

Especificamente, en el estudio mencionado se propone como algoritmos de direccion
principales del Subsistema Datos Internos, el empleo del método ABC para la informacién
referida a los costos y a los gastos de Marketing, el analisis a través de Ratios Econémico

— Financieros, el analisis Estadistico y Andlisis de Informacién por Excepcion.

Resumiendo lo presentado hasta el momento sobre este subsistema, se puede reafirmar
el criterio de Li, McLeod et. al. (2001, p.313) cuando expresaron: “Existe una relacion
simbidtica entre el Marketing y la contabilidad; el Sistema de Informacion de Marketing no

puede existi