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Introduccion

INTRODUCCION

El siglo xx1 arrancé con la definitiva llegada de la sociedad de la informacién,
que exige a los profesionales de practicamente todos los sectores de la economia
de un pais, en el seno de las empresas y organizaciones, contar con una serie
de capacidades y recursos que permitan tomar las mejores decisiones estrafé-
gicas operativas. Por ello, es necesario que cualquier organizacién sea

adaptarse a los continuos y cada vez mas significativos cambios del®nt n
3* t

triéndose de un sistema de informacién que dote a los responsabl
de decisiones de una informacién actualizada y de calidad. 0
ect

Una de las principales herramientas para que cualquier presarial
alcance sus objetivos es la investigacién de mercado p e disefiar el
proceso de recogida de informacion, el anélisis de elaboracién de
conclusiones y propuestas de actuacién, con logdle s igue la resolucién
de problemas actuales, la anticipacién de log@fut o la toma de decisiones

de marketing que pretenda obtener ventajs etitRvas para la organizacion.

En la primera unidad didéctica dggeste manua definira el SIM (Sistema
de Informaciéon de Mercados funciones y componentes, llamados
«subsistemas», que sirven degénYag é 'te el entorno de la organizacién y la
direccién de marketi compbnentes son cuatro: de datos internos,
de inteligencia de mar , d&investigacion de marketing, y de apoyo a las
decisiones de mark

unidad didactica se realizard un analisis del
réfico, cultural, politico, legal, tecnoldgico y medioam-
roentorno (definicién, dimensiones, segmentacién y
de productos y marcas de mercados) del marketing.

En la segu
macroentor
biental)

s de informacién de mercados y las técnicas de recogida mas habituales
ependiendo de cada tipo. Ademis, se propondrian métodos que garanticen la
calidad de la informacién recogida, asi como controles para asegurar que se
cumplen los plazos y presupuestos de la investigacion.

En la quinta unidad didéctica se estudiard cémo ayudan los sistemas in-
formdticos a gestionar la informacién recogida en la empresa. También se
detallardn las funciones y caracteristicas deseables de las bases de datos para
que la informacién contenida en ellas sea accesible de manera eficiente.



Entorno e informacién de mercados

El objetivo general de este libro es que el lector aprenda a analizar la incidencia
de las variables del macroentorno y microentorno de las empresas en la activi-
dad comercial, que sepa identificar las fuentes y los sistemas de obtencién de
informacién mds adecuados para el mantenimiento del SIM en la organiza-
cién, asi como que defina los procedimientos de organizacién y control de la

informacién en el desarrollo de la actividad para configurar un SIM.
0\ b
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Entorno e informacién de mercados

1 SIM

Objetivos

- Definir y explicar la finalidad y objetivos de un SIM.

- Establecer procedimientos de control parfiidete
actualidad y economia de los datos d;

de recogida de informacién ytiliza
Contenidos \

corregir errores en la fiabilidad, exactitud,
Whcionamiento de los canales y sistemas

1. SIM
1.1. Definicié: e
1.2. Compone S
a dgidatos internos
isti ¢ inteligencia de marketing

ma de investigacién de marketing

13



Entorno e informacién de mercados

11. Definiciéon y funciones del SIM

La AMA (American Marketing Association, Asociacion Americana de Mar-
keting) define el SIM como «un conjunto de procedimientos y métodos para
la recopilacién regular y planificada, analisis y presentacién de informaci
para su uso en la toma de decisiones de marketing».

El sistema de informacién de mercados se nutre de toda la inform!
lada sobre la actividad comercial de la organizacién, ademas
procedente de diversas fuentes primarias y secundarias se

con las que se cuentan.

La organizaciéon de los datos ugliz por el SIM suele hacerse segin su
naturaleza (cuantitativa o cuaditati cedencia (primaria o secundaria) y
ubicacién (interna o exger lao zacién). Dado que se trata de un siste-
ma permanente enfoca la'@ma de decisiones, el SIM tiene tres funciones

iferentes fuentes de forma que se adapte a las capaci-
e informacioén por parte de la organizacion (presupuesto,

d, etc.).

informacion y archivo de la misma, lo cual es fundamental para
izar un analisis de la informacién coherente y de calidad.

Analizar la informacion recopilada y presentarla de forma inteligible a quien
pueda usarla, esto es, su distribucion entre aquellos encargados de la toma de

decisiones en la organizacion.

El grafico que se incluye a continuacién se corresponde con una de las prime-
ras representaciones que Boone y Kurtz (1971) realizaron sobre un SIM.

14



SIM

Sistemas
no computarizados
Fuentes de datos
i > Producto
y de informacion Precio
— Lugar
Datos Promocién
Competidores
Clientes l
potenciales
Economia Procesamiento
nacional
Gobierno T
A m
PODC (Planear,
Organizar, Dirigir
Decisiones

y Controlar)

El SIM es un sistema idéne de organizaciones con un alto com-
promiso en el cumplim los OBi€tivos de marketing, ya que necesita de la
participacion de diferent€SjgreaSide la organizacion. Por ello, ha de contar con
una definicion y est iac entro del plan de marketing de la organizacién.

En este sentido, las ctisticas de idoneidad del SIM pueden resumirse en:

G,

- Interés de retivos de la organizacién en mantener y fomentar las acti-
vidades ng de la misma.

int rma muy clara los objetivos que se van a conseguir con el SIM
e estén alineados con las estrategias de marketing de la organizacion.

Contar con el compromiso del personal de la organizacién implicado en las
actividades de marketing.

Los procedimientos de control para detectar y corregir errores de los datos del
SIM son: exactitud y confiabilidad de la informacién (datos procedentes de
fuentes de informacién contrastadas); actualidad (la desactualizacién po-
dria llevar a la toma errénea de decisiones); pertinencia (una informacién
poco pertinente puede generar ruido y desviar de los objetivos marcados);

15



Entorno e informacién de mercados

imparcialidad e independencia (informacién no sesgada por opiniones y
criterios de terceros); rentabilidad (el coste de la informacién ha de suponer
un beneficio para la organizacion, en forma de ventaja competitiva a la hora
de tomar decisiones de marketing); y seguridad (los entornos informéticos,
sobre todo los conectados con el exterior a través de Internet, son vulnera-
bles ataques y acciones de espionaje, por lo que es necesario que los sopor

tecnolégicos del SIM cuenten con una adecuada proteccién al respecto)

Una vez que se tienen claras las caracteristicas de idoneidad y los
control para la deteccién y correccién de posibles errores en los
veniente repasar algunas técnicas de organizacion de la infor
por el SIM. En este sentido, la evolucién y desarrollo de

informacién y la comunicacién han contribuido enor
afios a mejorar el control de la organizacién de los
principales técnicas de control de la informaci
internas de organizacién de la informacién y la i xternas de organi-
zacién de la informacion.

en los ultimos
utilizan. Las

Técnicas de ¢ ol de la i acién

Técnicas intern nizacién de la informacién

Almacenes de
ERP (Entrerp

de recur a

arehouse).
rce Planning, sistemas de planificacién

Herramil d®mineria de datos.

igencia de mercados (Bl [Business Intelligence,
de negocios]).
tas de gestién comercial (CRM [Customer Relationship
agement, gestién de relaciones con clientes]).

écnicas externas de organizacién de la informacién

Sistemas de gestién de la cadena de suministro (SCM [Supply Chain
Management, administracién de redes de suministro]).

Sistemas de PRM (Partner Relationship Management, gestién de
relaciones con socios).

Herramientas de gestién comercial CRM.

16



SIM

En resumen, el SIM parte de la recopilacion de informacién a través de fuentes
de datos y de informacién procedentes del entorno de la organizacion (clientes,
competidores, economia, etc.) y, posteriormente, los responsables de marke-
ting toman las decisiones (usando o no herramientas tecnolégicas) con
respecto a las cuatro principales variables del marketing (precio, producto,
promocion y distribucién).

1.2. Componentes del SIM L 2 \
El SIM se compone de cuatro subsistemas interrelacionados que %en‘
lace entre el entorno y la direccién de marketing. Como expligadd con
iy, T

ya se
anterioridad, su misién es detectar las necesidades de in a pilar la
informacién, analizarla, almacenarla y distribuirla.

Con la llegada de los afios noventa y el desarroll 1 (Tecnologias de
la Informacién y Comunicacién), el modelo d&8SIM de aprovechar Ia
entrada y salida de cada vez mas informaciém@ali®§a y pertinente, por lo que
autores como Kotler (1995) definieron Id @ onentes del SIM enfocados
desde el punto de vista de las 4P [Product (Baedu€td), Price (precio), Promotion
(promocién) y Place (lugar, distribugidn)].

Los citados componentes,
el SIM, son: el subsist
marketing, el subsistem
a las decisiones de ti

q
atoSifiternos, el subsistema de inteligencia de
invessigacion de marketing y el subsistema de apoyo

n
Estos subsiste u controlar la gestién de las 4P o marketing mix de la
empresa, qu ncepto del marketing creado por E. Jerome McCarthy en
1960, cuy@obiesiveses combinar las cuatro variables principales del marketing

to, promocion y distribucién) de una organizacién con el fin de
s objetivos comerciales.

ctura del SIM es la encargada de recopilar, organizar y distribuir la
acién que se genera dentro de la empresa durante su labor cotidiana.

1.2.1. Subsistema de datos internos

El subsistema de datos internos se nutre de la informacién que puedan aportar
varias dreas de la empresa como pueden ser ventas (historiales de compra),
atencion al cliente (satisfaccion del cliente), gestion de stocks (demanda de pro-
ductos) y cualquier otra drea que pueda aportar informacién relevante, que se
unen junto con los datos provenientes del sistema contable de la empresa.

17
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Este subsistema es el mas barato de los cuatro que componen el SIM, lo cual
es una ventaja significativa, aunque existen algunas desventajas relacionadas
con el volumen y actualizacién de los datos. Como es légico, el subsistema de
datos internos genera un gran volumen de informacién, por lo que es muy
importante contar con una arquitectura de bases de datos capaz de integrar
la informacién de estas 4dreas, y que pueda no solo albergar los datos sino p
nerlos a disposicién de los encargados de la toma de decisiones de marketing
a través de consultas e informes que aportan previsiones sobre ven

cién al cliente, proveedores, etc.

1.2.2. Subsistema de inteligencia de marketin

oma de datos
informacion
na organizacion

El subsistema de inteligencia de marketing se basa
procedentes de fuentes de informacién existentes
secundarias), que permiten a los responsables de
obtener informacién actual y contrastada de su er@rno.

por ejemplo, la participacion e
ormes y estudios del sector.

ductos (benchmarking) y la l€ttur,
- Motivar a la fuerza& para que contribuya en la aportacion de
e pa

informacion rele organizacién.
- Aportar in i6 evante de forma sistemdtica sobre coyunturas del
mercado.

ra @lcanzafhestos objetivos, este subsistema se nutre de informacién proce-

secundarios, que basicamente son datos elaborados previamente

a partinde otros datos primarios y que conllevan menos tiempo y coste econé-

aunque pueden resultar menos precisos que los datos primarios en el
asoWe abordar necesidades mucho més especificas de marketing.

1.2.3. Subsistema de investigacion de marketing

El subsistema de datos internos es una buena base para los encargados del
marketing de una empresa para la toma de decisiones, pero es necesario
contar con otras herramientas que complementen la obtencién de informacién
relevante sobre el negocio.

18



SIM

Por esta razén se trabaja con el subsistema de investigacion de marketing,
que prepara, recopila, analiza e interpreta los datos e informacién de un pro-
blema especifico de marketing. Es fundamental que la informacién aportada por
este subsistema sea real, objetiva e imparcial, ya que de su interpretacién puede
depender directa o indirectamente la toma de alguna decisién importante para

la organizacion.
Un proceso de investigacion de marketing puede resumirse en los i @
siete pasos:

Formulacién dedos L Elecci éeni e
. Disefio de la .
ob]etlvos de la — X . i > recoglda, ce ento y
] ] D, mvestigacion o
investigacion ge e rmacion
Analisis e Recopilacién, revisié
interpretacién de los <« codificacién, validacién y Disenio de la muestra
datos recopilados tabulacién de da

9

\

Elaboracién y presentacién
del informe final de
resultados

ing Puede llegar a ser fundamental para analizar
oSibles soluciones de un problema comercial; estu-
diar el comportami ompra de los clientes; analizar el mercado objetivo
de los produ s r el comportamiento de las acciones llevadas a cabo
para gestion 4B¥entre otras utilidades. Por ello es usual que empresas que
disponen jefites recursos cuenten con personal destinado a proyectos de
i marketing o contraten dichos servicios a empresas externas.

La investigacién de
el origen, las caus

=

Subsistema de apoyo a las decisiones de marketing

subsistema de apoyo las decisiones de marketing recopila, organiza y distri-
buye la informacién que proviene del entorno de la empresa, que en gran parte
ya estd elaborada previamente. La extraccién de datos u outputs, junto con las
herramientas informaéticas, constituyen el subsistema de apoyo a las decisiones
de marketing.

Segiin esta definicion este subsistema se compone de dos partes: los sistemas de
apoyo, que aportan informacién elaborada y sobre todo objetiva (por ejemplo,

19
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acudir a balances contables de la organizacién); y los sistemas de soporte, que
aportan alternativas a la eleccién de estrategias, por lo que con la ayuda de soft-
ware informatico pueden generar propuestas de decisiéon (por ejemplo, un 4rbol
de decision sobre la conveniencia o no de bajar el precio de un producto).

El apoyo a las decisiones de marketing puede realizarse a través de la sim
lacién de escenarios hipotéticos sobre las decisiones que se van a tomagflo
que genera una serie de predicciones que pueden ser dtiles para aq

finalmente van a tomar las decisiones de marketing. En este cas &
abilist1

con diferentes modelos que pueden ser estaticos, dindmicos, p
deterministicos, etc.
Aun siendo un subsistema que no necesita de grandes recu s S necesa-

rio que esté desarrollado por especialistas en el is istico y de
modelizacién que aporten informacién de calidad par@lo ptes o encargados
de las decisiones de marketing.

1.3. Diferencias entre el SIMy | acion comercial

| SIM es un sistema que actta de for-
ma continua durante la activi presa. Sin embargo, puede darse la
necesidad de disponer de inf i6n precisa para abordar un problema
determinado como, por pl§averiguar la mejor forma de que un producto
de la organizacién p ercado exterior.

Como se ha explicado anterior

antes que hay que tener en cuenta para resolverlo); inves-
tiva (se caracteriza un problema o situacién determinados
dar respuesta a diferentes hipdtesis); e investigacion causal (se
n las relaciones causa-efecto entre los factores que intervienen en
blema definido con anterioridad).

na vez definidos el SIM vy la investigacién comercial, las principales diferen-
cias entre ambos sistemas son, en primer lugar, que la investigaciéon comercial
es un subsistema del SIM, y, en segundo lugar, la continuidad, puesto que el
SIM es un sistema que acttia de forma continua, mientras que la investigacién
comercial se utiliza para resolver determinados problemas.

20
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Otras diferencias clave son la utilizacién de datos (el SIM emplea tanto datos
internos como externos, mientras que la investigacién comercial se nutre solo de
informacion externa a la organizacion); la filosoffa (el SIM est4 orientado a las
acciones futuras de la organizacién, mientras que la investigacién comercial est4
mas orientada a lo que ya ha sucedido en el pasado, es decir, inmediato o no); y
la tecnologia (el SIM necesita disponer continuamente de recursos tecnolégico

como software, servidores, desarrolladores, etc., mientras que la investigagién
comercial no precisa disponer en todo momento de dichos recursos)‘
En definitiva, la investigacién comercial es una potente herramgentapde
del SIM que aporta un enorme valor afiadido en el caso de, que S, né@esite

or

reducir la incertidumbre a corto plazo de un problema d a quipo
de investigadores de marketing.
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SIM

CONCLUSIONES

En esta unidad didé4ctica se ha aprendido que:

- Un SIM es un conjunto de procedimientos y métodos para la recopilacid

regular y planificada, an4lisis y presentacién de informacién para s
la toma de decisiones de marketing. T3

- Un SIM se compone de cuatro subsistemas interrelacionados e
enlace entre el entorno y la direccién de marketing, y ma de
datos internos, subsistema de inteligencia de marketing, i e inves-
tigacion de marketing y subsistema de apoyo a las degisigne arketing

- La investigacion comercial es una potente Qf€rra dentro del SIM

que aporta un enorme valor afiadido en e
la incertidumbre a corto plazo de un p
investigadores de marketing.

e que se necesite reducir
ctado por el equipo de
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SIM

AUTOEVALUACION

1. Sefiale si son verdaderas o falsas las siguientes afirmaciones.

El SIM utiliza datos internos y externos a la organizacién

El subsistema de inteligencia de marketing usa solo datos procedentes
de fuentes de informacién primaria

El SIM esta conformado por elementos humanos y tecnolégicos

El SIM esta conformado por dos subsistemas: el de marketing
y el de inteligencia de mercados

La investigacion comercial se aplica de forma sistemati

El departamento de marketing se encuentra con nuéyas ne des
de informacién que pueden requerir encargar vestigacion
de mercados

2. {Qué tipo de datos se recabaria cada subsigf€ma del SIM en el contexto
de una empresa de distribucién @@ri

izados o no los criterios recogidos en la tabla dentro del
trol para detectar y corregir errores en la fiabilidad, exac-
d'¥ economia de los datos del SIM.

3. Indique si
procedimg
titud, actu

1€ CQ

Actualidad
Confidencialidad
Rentabilidad

Imparcialidad

Seguridad

Complejidad
Variabilidad
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SIM

SOLUCIONES

El SIM utiliza datos internos y externos a la organizacién

El subsistema de inteligencia de marketing usa solo datos procedentes
de fuentes de informacién primaria

El SIM esta conformado por elementos humanos y tecnolégicos

El SIM esta conformado por dos subsistemas: el de marketing
y el de inteligencia de mercados

La investigacion comercial se aplica de forma sistemati X

El departamento de marketing se encuentra con nuéyas ne des
de informacién que pueden requerir encargar vestigacion X
de mercados

Los tipos de datos que se redabari a cada tipo de subsistema del SIM en
el contexto de una em istribucion turistica serfan:

* Subsistema de ddfos i : historiales de compra (destinos o estableci-
mientos hostelero mandados) y satisfaccion del cliente (opiniones y
evolucién d : a turistica).

* Subsiste eligencia de marketing: contacto y estudio comparativo de
' dores (agencias de viajes u oficinas de informacién turistica)
o congresos y aplicacién del benchmarking valorando la calidad y
ito'de sus productos turisticos por comparacién a los propios.

ubsistema de investigacién de marketing: investigar, por ejemplo, el descen-
so en la demanda de un destino o establecimiento turistico.

* Subsistema de apoyo a las decisiones de marketing: el sistema de apoyo podria
ser analizar la evolucién de los ingresos derivados del turismo rural, y el de
soporte prever cémo influirfa incorporar a la oferta nuevos productos turisticos

(sol y playa).
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Entorno e informacién de mercados

Si | No

Actualidad X
Confidencialidad

Rentabilidad X
Imparcialidad X
Seguridad X
Complejidad

Variabilidad

XN
%,
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Andlisis del macroentorno del marketing

2 Analisis del macroentorno del marketing

Objetivos

- Explicar los efectos de las magnitudes macroeconémicas més relevantes en la activida&o

- Describir las diferentes dimensiones del macroentorno y microentorno de la empresa
las fuentes de informacién mas adecuadas para su observacién, de acuerdo con la orien
estratégica de la empresa y atendiendo a criterios de fiabilidad y rentabilidad.

- Identificar las principales organizaciones e instituciones econémicas que r
nacionales e internacionales.

- Explicar el impacto de los procesos de integracién econémica en el 4fbit eo e internacional
en la competencia de los mercados.

- Identificar los bloques de integracién econémica con mayor i ia en onomfa mundial.

- Diferenciar los principales determinantes del comporta
ambito nacional como internacional.

de [aS®rganizaciones, tanto en el

- Seleccionar las variables del macroentorno y microentornd acién objeto de estudio.

Contenidos
2. Anélisis del macroentorno rke
2.1. Entorno macroeconémic
2.1.1 icos
2.1.2 condmica
2.1.3. es nacionales e internacionales
2.14. Fue econdémica nacional e internacional

2.2.
$indicadores demogrificos
s que influyen en el entorno demogréfico

‘tuciones sociales
Comunicacién y lenguaje
. Estética de los productos
.3.4. Religién

2.3.5. Etica y moral

2.3.6. Marca pais

2.4. Entorno politico

2.5. Entorno legal
2.5.1. Contratos internacionales y sistemas legales
2.5.2. Barreras arancelarias
2.5.3. Barreras no arancelarias
2.5.4. Derechos de propiedad industrial e intelectual
2.6. Entorno tecnolégico
2.7. Entorno medioambiental
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Entorno e informacién de mercados

2.1. Entorno macroeconémico

El entorno macroeconémico abarca una serie de indicadores con los que las
empresas pueden obtener una informacién fidedigna de la situacién econémi-
ca real de un pafs, una regién o una ciudad.

La macroeconomia analiza de forma agregada diferentes varia e@

produccion nacional, la balanza de pagos, los salarios y la tasa de

A diferencia del microentorno, el macroentorno esta fo 0 conjun-
to de fuerzas que afectan conjuntamente a una o izac a todo su
microentorno. Unida a dichas fuerzas, la macroe e enfrentarse a
una serie de problemas tradicionales como son: lahflac déficit pablico, el

desempleo, el crecimiento econémico, la co itividad y la productividad, y el
déficit exterior.

La economia de un pafs constituye
cos con sus consiguientes intg ones. El siguiente gréfico resume el
funcionamiento bésico de la &un Estado.

Transferenci Coste de capital
Estado
mpuestos Rédito de capital
ogares Sistema bancario
orro Consumo Inversién
Empresa
Ingresos Coste de capital
Importacién — Exportacién
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