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SUBSISTEMA DE
INFORMACION —
INTERNO (SIM)

LOS

DE DATOS
INTERNOS

SISTEMAS

EMPRESAS

EJECUTOVOS —

UN SISTEMA —

EL SISTEMA

— —

Los ejecutivos requieren
contar con informacion
interna organizada,
oportuna, veraz, completa, |
suficiente y relevante, para
tomar decisiones adecuadas

-

—

Un sistema de informacion
interna puede generar datos
de ventas como historial de

de ventas por vendedor,
historial de ventas por
territorio (Fernandez, 2004).

-

I

a) El ciclo pedido-facturacion,
b) El sistema de informacion
de ventas.

c) Las bases de datos y
almacenes de informacién y
analisis.

~—

—

g

s estos sistemas y la integracion
del uso de las tecnologias de
informacién y comunicacién (TIC)

han generado una mercadotecnia

sustentada en bases de datos
(data base marketing).

—

datos para organizar la
informacién pueden cruzar la

de clientes mas completos que
__contenga datos.

ventas por producto, historial —

Los sistemas de
informacién:

as empresas utilizan las bases de
informacién, una vez organizada la

informacién para obtener perfiles

es por ello que este subsistema
tiene como funcioén, recuperar,
procesar, almacenary
distribuir informacién cuyo
origen son las operaciones
cotidianas y operativas al

interior de la organizacién.

La importancia —

—

Base de datos

—' Datos como:
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Se trata de un sistema que
integra a las areas funcionales de
la organizacion, de tal manera
qgue el area de mercadotecnia
pueda cumplir con sus objetivos
en el disefio y desarrollo de las
estrategias de mercadotecnia.

~—

I

La importancia de un sistema de datos
interno radica en que los ejecutivos de
mercadotecnia basan su trabajo en los
informes internos que se generan por
las actividades, entre los informes
estdn los de pedidos, ventas, precios,
costos, niveles de inventario, cuentas
por cobrar, cuentas por pagar.

—

*Sistemas de apoyos a las decisiones (SAD o
DSS por sus siglas en inglés).

* Sistemas expertos.

* Sistemas de Integracion de recursos

] empresariales (ERP por sus siglas en inglés).
*Sistemas de administraciéon de la relacién
con los clientes (CRM por sus siglas en
inglés).

Estas bases de datos pueden ser
individuales por concepto o bien
relacionales o vinculadas. Por
ejemplo: bases de datos de
clientes, de productos, de
competidores, de vendedores.

nombres de clientes, direccidn,
transacciones anteriores, frecuencia de
compra, datos demograficos,

_| psicograficos: actividades, intereses y

opiniones, con todo esto las empresas
estdn en posicion de poder ejercer
estrategias para mantenimiento y
fidelizacidn de clientes.




SUBSISTEMA DE
—
INTELIGENCIA

SISTEMA DE
INFORMACION

EL SISTEMA DE

INTELIGENCIA |

_J es que el primero ofrece

—

el sistema de informacion
interna y el sistema de
inteligencia de mercadotecnia

informacidn sobre resultados y<
el segundo ofrece informacion
sobre acontecimientos en el
entorno de la empresa.

El sistema de inteligencia de

informacién competitiva. El alto
dinamismo del macroambiente

de la competencia.

—

LOS DATOS

—

-

SISTEMA DE

—_—
INTELIGENCIA DE

MERCADOTECNIA

venta con la competencia

mercadotecnia es conocido también
como subsistema de competencia o de

requiere de informacion que permita
identificar las fortalezas y debilidades

es decir, mientras que el sistema

de informacioén interno se
dedica a procesar la informaci
originada al interior de la
organizacién, por el contrario
sistema de inteligencia se ded
a obtener y procesar
informacidn extraida del
exterior de la organizacion.

El subsistema de
inteligencia

—

—

* Precio promedio de mercado
* Precio de la competencia
directa

* Esquema logistico de la
distribucion de la competencia
* Comparacion de puntos de

* Caracteristicas de los
productos de la competencia

—

1. Capacitar y motivar a los
vendedores para que
identifiquen los nuevos
acontecimientos de interés e
informen sobre ellos.

2. Motivar a distribuidores,
minoristas y demas
intermediarios para que
transmitan la informacién mas
relevante.

—

* Ciclo de vida de los
productos de la competencia
* Preferencias del
consumidor respecto a la
competencia

* Imagen de la competencia
ante los consumidores
*Tamafio de mercado de la
competencia

3. Fomentar las conexiones
externas.

4. Crear un panel de
asesoria de clientes.

5. Aprovechar los recursos
gubernamentales.

6. Adquirir informacién de
proveedores externos

—

sUDS .
)
Mi Universidad
definen al sistema de
inteligencia de
mercadotecnia como “un
conjunto de fuentes y
procedimientos que utilizan
los directivos para obtener
informacién diaria sobre
acontecimientos del entorno

)

de marketing de la empresa”.

on

el |
ica

—

es un método sistemdtico y
ético para reunir y analizar
informacion acerca de las
actividades de los
competidores y de las
tendencias relacionadas con
los competidores.

‘Los mercaddlogos tienen la gran
responsabilidad de identificar las
tendencias y cambios del
mercado, asi como buscar las

__J oportunidades mas significativas,

mediante el uso de métodos
sistematicos para recopilar
informacidn de los clientes y la
competencia.

7. Recurrir a sistemas de
— retroalimentacion en linea

de los clientes para recabar
informacién.




SUBSISTEMA
ANALITICO DE
MERCADOTECNIA

SUBSISTEMA — estadisticos como _J

CONTENIDOS
EN EL RESTO—
DE LOS

SUBSISTEMAS

Este subsistema integra un
banco de modelos tanto

deterministas que permiten
a los ejecutivos tomar
decisiones acertadas.

—

Intentando racionalizar la
sobrecarga de informacidn que
padecen sus usuarios. Ademas de
la idoneidad del software de
Inteligencia de negocios para la
tarea a desarrollar (elaboracion
de informes, modelos,
representaciones geograficas), se
necesita cuidar el interfase.

~—

identificar tendencias ademas
de comprobar relaciones o
correlaciones entre variables
bajo estudio dentro de las

TENDENCIAS —  ctividades de mercadotecnia,

LAS
EMPRESAS—

por ejemplo: precio, ventas,
compras, gustos o preferencias,
gastos publicitarios.

utilizan las bases de datos para
organizar la informacién, una vez
organizada la informacion
pueden cruzar la informacién
para obtener perfiles de clientes
mas completos que contenga

datos como: nombres de clientes
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Este sistema pretende, mediante el uso
de modelos y herramientas
estadisticas, auxiliar al ejecutivo en sus
Sistema | fynciones de andlisis, planificacion,
implantacién y control, mediante la
manipulacién de datos, tanto
cualitativos como cuantitativos.

— —

de usuario de manera que el
sistema resulte amigable. Un
banco de modelos estadisticos se
integra con modelos de regresion

— didlogo del sistema — lineal, multiple, de correlacion,

analisis factoriales, analisis de
discriminacion, de suavizacién
exponencial, de agrupamiento,
estos métodos permiten

—_

Un banco de modelos deterministas
integra modelos de optimizacién
como el modelo de la teoria de las

colas, ademas de modelos de
Un banco —

m simulacién que pueden ser de

mercados, modelos de programacion
lineal aplicados a casos especificos de
distribucién, lineas de espera.

direccién, transacciones anteriores,
frecuencia de compra, datos
demograficos, psicograficos:
Direccion — actividades, intereses y opiniones,
con todo esto las empresas estan en
posicion de poder ejercer
estrategias para mantenimiento y
fidelizacion de clientes.




SUBSISTEMA DE__

INVESTIGACION
DE MERCADOS

INVESTIGACION
DE MERCADO

DATOS
COMUNES

INVESTIGACION

INVESTIGACION

de una oportunidad”

RESULTADO DE |

CUANTITATIVA |

—

La investigacion de mercados es
“un proceso sistematico que
incluye la recopilacidn de datos,
su procesamiento, andlisis y
generacion de informacién
sobre el mercado potencial,
facilitando la solucién de un
problema o el aprovechamiento

—

< Analizar la probabilidad de
que los consumidores compren
nuevos productos propuestos
por las compaiiias. B

< Someter a pruebas
organolépticas productos
nuevos.

~—

—

Los resultados de la
investigacion de mercados
miden la eficacia de la
mezcla actual de
mercadotecnia y ademas
proporciona elementos de
juicio para los cambios
necesarios.

-

—

La investigacidn cuantitativa
utiliza técnicas como la
entrevista (encuesta), la
observaciény la
experimentacion; la
investigacion cualitativa aplica
técnicas como la entrevista a
profundidad, los paneles de

-

—
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La investigacion de
mercados proporciona
datos comunmente
abordados, como son<

< Datos demograficos
de la poblacidn.

&< Gustosy
preferencias.

<= Habitos de consumo.

< La satisfaccion del cliente
mediante estudios de rastreo y
modelos como SERVQUAL

. <= Probar nuevos productos en
cuanto a concepto, disefio,
caracteristicas, funcionalidad

La investigacién de mercados
juega un papel esencial en el
sistema de mercadotecnia,
forma parte de los subsistemas
que lo integran y se define como
un “proceso de planeacién,
capturay analisis de datos
relacionados a las decisiones de
mercadotecnia”.

—

I

La investigacion —

—

Técnicas —

La investigacién de mercados
tiene dos modalidades: la
investigacion cuantitativa y la
investigacion cualitativa, ambas
cuentan con técnicas de
investigacion que permiten lograr
los objetivos predeterminados de
cualquier estudio.

~—

pueden combinarse y disefiarse de tal
manera que conjuguen una parte
cuantitativa y otra cualitativa. Una
investigacion de mercados puede ser de
tipo exploratoria, descriptiva, causal,
dependiendo de los objetivos,
profundidad, complejidad y/o naturaleza
de la informacién que se busca al hacer un
. estudio de mercado.



CONCEPTO,
NATURALES Y
CONTENIDO DE
UN PLAN DE
MERCADOTECNIA

PREGUNTAS

EL FODA —

MARKETING |

FORTALEZA'Y

—_—
DEBILIDADES

es un documento que guia las
acciones estratégicas que

deben ser tomadas para

alcanzar determinado objetivo<
de marketing. Ese plan puede
ser de la marca, del producto o
servicio de la empresa.

I

< ¢Qué se va a hacer? (oferta).

& ¢Para quién se va a hacer?
(demanda).

< ¢Por qué nos van a elegir?
(ventajas competitivas).

~—

El FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y
Amenazas) es una herramienta de

la planeacion estratégica que nos |

permite hacer un diagndstico de la
situacién actual en la cual se
encuentra la organizacion.

—

se refieren a los recursos de la
organizacion. Por ejemplo, unas
buenas instalaciones serian una
fortaleza. Una plantilla de
personal sin formacién en
bibliotecologia o desmotivado,
seria una debilidad. Sobre las
fortalezas y debilidades se tiene
algln grado de control.

—_—

-

La mision —

La mision ——
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es la frase que define el propésito o
razoén de ser de una organizacion. Una
mision genera el compromiso colectivo
para pasar de tratar de hacer las cosas
bien a hacer lo correcto. Es
fundamental que la mision sea clara,
concisa y que conteste con precisidon
las siguientes preguntas:

es importante comunicarlay
explicitarla a todos los miembros de la
organizacién. El publicar la misiéon
refleja el compromiso real que se tiene
por alcanzarla dia a dia. Con base en la
mision, se procede a desarrollar el
FODA de la organizacion.

~—

LaFODA

Oportunidades
y amenazas

es, junto con la investigacion de
mercados, el inicio de un proceso de
mejora continua. Mucha de la utilidad
del FODA estriba en que sea una
fotografia del momento actual de la
organizacién. Referirse a situaciones
pasadas o a un futuro deseable no
ayuda en nada al diagndstico

—

—

son cuestiones externas que
afectan a la organizacién. El
Programa Nacional de Lecturay
Escritura impulsado por la
Secretaria de Educacién Publica
(SEP) puede ser una
oportunidad para una biblioteca
publica.

~—



CONTROLY
EVALUACION DE
UNPLANDE ——

MERCADOTECNIA

SEGUIMIENTO

Y REVICION

CONTROL

—
PREVENTIVO

CONTROL DE

RETROALIMEN

TACION

CONTROL DE
PROCESOS

es hora de ponerlo en practica para
empezar a ver los resultados. Los
procedimientos de control y
actualizacién le permitirdn realizar un

—

de las empresas utilizan sus planes de
marketing como la base de su
presupuesto anual.

-

J—

FAl aplicar controles preventivos se
anticipan los posibles problemas y se
prevé la mayor ventaja obtenible, lo
gue los hacen los mas deseables. Estos
mecanismos consisten en la
prevencion en el lugar de la correccion,
aunque desafortunadamente no son
aplicables ante situaciones de mercado
gue no son manejables.

~—

—

Este mecanismo se lleva a cabo una
vez que la actividad ha sido concluida.
Su mayor desventaja es que cuando
—
ya no existe forma de solucionarlo.
Pero proporciona excelentes datos
gue sirven como retroalimentacion
para planes futuros

I

Estos controles incluyen las
actividades que tienen lugar
durante la implementacién y
estan disefiados para influirenel |
comportamiento de los
empleados a fin de que apoyen
la estrategia y sus objetivos.

—

—
seguimiento de la evolucidn y efectuar

los cambios oportunos. La mayor parte

el responsable recibe la informacioén, |

objetivos

Control

—

concurrente

El control

los principales=

Planeacion —

—_—
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es como se sucede el proceso iterativo
(del plan de marketing al presupuesto y
del presupuesto a la revision o
actualizacién del plan de marketing). Es
posible simplificar este procedimiento
si establece en su ordenador formatos
basicos para sus planes de marketing y
presupuestos.

—

Se presenta cuando la accidn se
lleva a cabo; su forma mas conocida
es la supervision directa. Los
controles concurrentes permiten
corregir las acciones antes de que
resulten en perjuicios totales para la
empresa, e incluso, antes de que
sean demasiado costosos los errores
que puedan cometerse. Este es el
tipo de mecanismos mas comunes.

—

—

—

Si los resultados de la planeacion fueron
efectivos, si se alcanzaron los objetivos
entonces la retroalimentacidn servira
para establecer normas de accién para
el futuro; si por el contrario, indica que
las metas no se lograron, se pueden
detectar errores u omisiones evitables
en actividades posteriores.

—

El control de procesos que
sobresale entre todos los demas es
el compromiso de los directivos con
la estrategia. Otro control de
procesos importante es el sistema
que se utiliza para evaluary
compensar a los empleados.

-




DISENOS DE
ESTRATEGIAS
PARA EL
MERCADO
GLOBA

—

—

LAS ESTRAGIAS
DE MARKETIG

—

MERCADOS —

~—

LA

SUBCONTRACION |

I

LA
—
CORDINACION

Las estrategias de marketing
globales se han vuelto cada
vez mas importantes con Ia<
internacionalizacién de las
empresas y la globalizacién
de los mercados.

A medida que ingresas a
nuevos mercados, tu
desafio consiste en lograr
un equilibrio adecuado
entre la estrategia global y
la adaptacién local de tu
empresa.

o

La subcontratacion y el empleo de
filiales de fabricacién extranjeras,
una caracteristica comun de las
estrategias de produccién globales
se pueden utilizar con o sinuna —
GMS para los productos
terminados. Una GMS puede
presentar uno o varios de los
siguientes elementos.

~—

La coordinacidn que supone
implementar una GMS conduce
inevitablemente a cierto nivel de
uniformidad en el desarrollo de
la marca, el empaquetado y el
aspecto de las publicidades,
entre otros elementos, en
algunos aspectos, lo productos y
la combinacién de marketing no
se adaptaran de forma tan
precisa a las preferencias de los
clientes locales.

—

~—

Caracteristicas

Una estrategia de
marketing global (GMS

—

—

—

)|
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se caracterizan por la coordinacién
centralizada para lograr una economia de
gran escala y alcance, la localizacién
también cobra importancia dia a dia
debido a la variacién de la demanda de
los consumidores en los distintos paises.

incluye paises de distintas regiones del
mundo y tiene el objetivo de coordinar
las iniciativas de marketing de una
empresa en los mercados
correspondientes. A su vez, una GMS
no necesariamente abarca a todos los
paises donde opera su empresa, pero
suele aplicarse a varias regiones.

Elementos

L& coherencia

—

—

@ Nombres de marca idénticos

@ Empaquetado uniforme

@ Productos estandarizados

@ Mensajes publicitarios similares
w Precios coordinados

® Presentaciones de productos
sincronizadas

@ Campafias de ventas coordinadas

puede generar ventajas en
los ingresos debido al
refuerzo de un mensaje unico.
No obstante, las fuerzas
principales detrds de la
adopcién de una GMS son la
escalay el alcance de las
ventajas en los costos que se
generan a partir de
estrategias de marketing tan
uniformes.

~—



J—

pro

UNA
FRANQUICIA

pro

~—

J—

ELEMENTOS | fr
DEUNA —
FRANQUICIA

fr

FRANQUICIAS — T

REPETICION DE
UN MODELO
PROBADO

VENTAJAS Y
DESVENTAIJAS DE
UNA FRANQUICIA

es el permiso que una entidad hace
sobre el uso de un nombre, imagen,

no es lo mismo que una sucursal, ambas J
tienen coincidencias en ciertos aspectos,
como el uso de una denominacién

comun y la comercializacion de

< Franquiciante: Es el duefio o
propietario de la entidad o la
marca comercial y quien estara
en la facultad de ofrecer

< Franquiciado: Es la persona,
grupo o entidad que adquirird la

negocio en un punto
determinado.

~—

ducto o actividad comercial. Aunque

ductos o servicios de dicha marca.

anquicias.

anquicia para desarrollar el

—

Una franquicia es la —
reproduccion de un modelo
de negocio que ya ha sido
probado y se ha asegurado
su rentabilidad en el
mercado por algunos afios.
Ademas de que es una
marca que ya cuenta con
reconocimiento entre los
clientes

—

w Hay inversidn conjunta entre el
franquiciador y franquiciado, lo que
reduce el gasto al compararlo con un
emprendimiento de negocio
independiente.
w Por parte del franquiciado, se
aprovecha que la marca ya es
conocida y con buena fama, asi que no
se parte desde cero y no hay que
invertir en promocién o abrirse

' mercado.

—

< Modelo de negocio:
Debe tener un modelo de para que el modelo de negocio se
negocio claro, es decir,
objetivos definidos, qué
—_—
productos o servicios
vende, a quién va dirigidc
entre otros puntos.

Retribucién de |
beneficios

Modelo —

SUDS .
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La diferencia con una sucursal

radica en que la inversién
econdémica y de fuerza de trabajo

La diferencia __ Nno corresponden en su totalidad a

la marca que entrega el permiso o
concesion, sino que el esfuerzo
proviene de ambas partes: el
dueio de la marcay el inversor.

—

—

<= Capacitacion: Es un elemento
esencial, hay que establecer reglas,
procesos y métodos de capacitacion

replique con éxito.

< Ubicacidn: Parte del éxito de las
franquicias es su estrategia de

" expansion, asi que la ubicacién es
un elemento fundamental, es decir,
dénde se establecera el local que
estd adquiriendo un franquiciatario

O

-

I

Los inversionistas tienen que hacer
varios pagos por los beneficios que
obtiene del prestigio que ha ganado
la franquicia. Hay dos pagos Unicos,
el primero es la «cuota de entrada»
gue les da el derecho a usar la marca
y conocer sus métodos de negocio; el
segundo es la «inversién inicial»

~—
S

@ Se usa un modelo de negocio
funcional verificado, que lo
convierte en un modelo probado y
seguro que generara un margen de
ganancias estimado.

@ Se tiene mayor volumen de
compray poder de negociacién,
pues se accede a economias de

escala, que tienen el beneficio de

atraer a aliados estratégicos, como

medios publicitarios, consultores,
\otras empresas, etc.




