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SUBSISTEMA DE INFORMACION INTERNO (SIM)

es fundamental para la toma de decisiones en las organizaciones, especialmente para los ejecutivos de mercadotecnia. a

importancia de este subsistema radica en la posibilidad de contar con datos organizados, veraces, completos, relevantes

y suficientes para identificar amenazas y oportunidades en el entorno empresarial.

PRINCIPALES FUNCIONES DEL SIM

El SIM permite la integracién de las areas funcionales de la
organizacion, facilitando el cumplimiento de los objetivos de
mercadotecnia y el disefio de estrategias eficientes. Los
datos que se generan a partir de este sistema incluyen:

* Historial de ventas por producto.

* Historial de ventas por vendedor.

e Historial de ventas por territorio.

* Informes internos sobre pedidos, ventas, precios, costos,
niveles de inventario, cuentas por cobrar y cuentas por

TIPOS DE SISTEMAS DE
INFORMACION

En la actualidad, las organizaciones utilizan
diversos sistemas para la generacion, manejo y
control de informacidn:

e Sistemas de Apoyo a las Decisiones (SAD o
DSS): Facilitan la toma de decisiones
mediante el anélisis de datos.

e Sistemas Expertos: Simulan el razonamiento
humano para resolver problemas especificos.

e Sistemas de Integracién de Recursos
Empresariales (ERP): Integran las distintas
funciones de la empresa en un solo sistema.

e Sistemas de Administracion de la Relacidn
con los Clientes (CRM): Gestionan la
informacidén de los clientes para mejorar las

relaciones comerciales.

BASES DE DATOS Y

MERCADOTECNIA

El uso de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién (TIC) ha impulsado la
mercadotecnia basada en bases de datos

("data base marketing”). Estas bases pueden

ser individuales o relacionales, vinculando
informacion sobre clientes, productos,
competidores y vendedores.
Segun Kotler y Keller (2006), las empresas
utilizan bases de datos para organizar la
informacién y obtener perfiles completos de
sus clientes, incluyendo:

e Nombres y direcciones.

e Transacciones anteriores.

e Frecuencia de compra.

e Datos demograficos.

 Datos psicograficos: actividades,
intereses y opiniones.

SUBSISTEMAS DEL SIM

El SIM cuenta con tres subsistemas principales:

1.Ciclo pedido-facturacién: Gestiona el proceso
desde el pedido hasta la facturacion.

2.Sistema de informacién de ventas: Proporciona
datos esenciales sobre las ventas para analisis y
toma de decisiones.

3.Bases de datos y almacenes de informacién y

andlisis: Almacenan y organizan grandes cantidades

de datos para facilitar su uso y consulta.

BENEFICIOS PARA LA
MERCADOTECNIA )

La organizacién y el cruce de informacion permiten a las
empresas implementar estrategias para el
mantenimiento y fidelizacion de clientes. De este modo,
el SIM se convierte en una herramienta indispensable
para competir eficazmente en el mercado.

En conclusién, el Subsistema de Informacion Interno es
clave para el éxito de las organizaciones modernas, ya
que proporciona la informacién necesaria para una toma
de decisiones estratégica, permitiendo asi una mejor
respuesta a las demandas del entorno vy el
fortalecimiento de la relacién con los clientes.




SUBSISTEMA DE INTELIGENCIA

Se diferencia del Subsistema de Informacion Interno por su enfoque. Mientras el primero ofrece informacion sobre los resultados internos de la organizacion, el sistema
de inteligencia se centra en los acontecimientos externos al entorno empresarial. Este subsistema se define como “un conjunto de fuentes y procedimientos que utilizan
los directivos para obtener informacion diaria sobre acontecimientos del entorno de marketing de la empresa”.

Propésito vy

Relevancia atos Clave que Proporciona

Conocido también como subsistema de competencia
o de informacién competitiva, permite a las
organizaciones recopilar y analizar informacién sobre
las actividades de los competidores y las tendencias
relacionadas con ellos. Su importancia radica en la
capacidad para identificar fortalezas y debilidades de
la competencia, lo cual es crucial en un
macroambiente altamente dinamico.

| subsistema de inteligencia permite obtener datos valiosos,
tales como:

e Precio promedio de mercado.

» Precio de la competencia directa.

» Esquema logistico de distribucion de la competencia.

» Comparacion de puntos de venta con la competencia.

» Caracteristicas de los productos de la competencia.

» Ciclo de vida de los productos de la competencia.

» Preferencias del consumidor respecto a la competencia.

» Imagen de la competencia ante los consumidores.

» Tamano de mercado de la competencia.

Métodos de
Recoleccion de
Informacion

Los mercaddlogos tienen la responsabilidad de identificar
tendencias y cambios en el mercado, asi como buscar
oportunidades significativas mediante métodos
sistematicos de recopilacién de informacién. Entre las
fuentes comunes para obtener datos estan:

e Libros, revistas y periddicos.

¢ Contacto con empresas proveedoras de informacion.

e Entrevistas con clientes y ejecutivos de otras

empresas.




"~ QURSISTEMA ANALITICO DE ))
MERCADOTECNIA

Es una herramienta fundamental para la toma de decigiones informadags en el area de mercadotecnia. Este subsistema integra un banco de modelog tanto estadisticos como deterministag, cuyo
proposito es agistir a log e jecutivos en sus funciones de analisie, planificacion, implantacion y control mediante la manipulacion de datos cualitativos y cuantitativos.

Banco de Modelos Estadisticos
Los modelos estadisticos permiten identificar patrones y analizar relaciones
entre variables relacionadas con las actividades de mercadotecnia, como
precio, ventas, compras, gustos o preferencias, y gastos publicitarios. Entre
los modelos incluidos estan:
o Modelos de regresion lineal y multiple: Analizan la relacion entre una
variable dependiente y una o varias variables independientes.
o Anadlisis de correlacion: Evalida la intensidad y direccién de la relacion
entre dos variables.
o Andlisis factoriales: Simplifican la informacién de un conjunto de
variables.
o Andlisis de discriminacidn: Clasifican observaciones en categorias
predefinidas.
o Suavizacioén exponencial: Pronostican tendencias a partir de datos
historicos.
o Andlisis de agrupamiento: Segmentan datos en grupos homogéneos.
Banco de Modelos Deterministas
Estos modelos se centran en la optimizacién de recursos y la simulacién de
situaciones especificas. Entre los modelos deterministas destacados estan:
¢ Modelo de la teoria de las colas: Analiza y optimiza las lineas de espera.
¢ Modelos de simulacién: Representan el comportamiento de mercados y
situaciones empresariales.
¢ Modelos de programacion lineal: Aplicados a casos especificos de
distribucién y asignacién de recursos.

Funciones y Propdsito
El subsistema pretende racionalizar la
sobrecarga de informacion que padecen
sus usuarios. Utiliza modelos y
herramientas estadisticas para identificar
tendencias, comprobar relaciones entre
variables y optimizar procesos de
mercadotecnia. La idoneidad del
software de Inteligencia de Negocios es
crucial, ya que permite la elaboracién de
informes, modelos y representaciones
geograficas. Ademas, se enfatiza la
importancia de un sistema amigable con
una interfaz intuitiva para el usuario.

Beneficios para la Mercadotecnia
El Subsistema Analitico de Mercadotecnia
permite a los ejecutivos:
1.Optimizar procesos: A través del uso de
modelos de simulacion y teoria de colas.
2.ldentificar tendencias: Mediante analisis
estadisticos avanzados.
3.Tomar decisiones informadas: Basadas en
datos cuantitativos y cualitativos.
4.Comprobar relaciones entre variables:
Detectando correlaciones relevantes para
estrategias de mercadotecnia.

Banco de Modelos Deterministas
Estos modelos se centran en la optimizacion de
recursos y la simulacion de situaciones
especificas. Entre los modelos deterministas
destacados estan:

e Modelo de la teoria de las colas: Analiza y
optimiza las lineas de espera.

e Modelos de simulacion: Representan el
comportamiento de mercados y situaciones
empresariales.

e Modelos de programacion lineal: Aplicados a

casos especificos de distribucion y asignacién
de recursos.




SUBSISTEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Desempefa un papel fundamental dentro del sistema de mercadotecnia, ya que permite obtener informacién crucial para la toma de
decisiones estratégicas. Este subsistema se define como un proceso sistematico que incluye la recopilacidon, procesamiento, analisis y /
generacion de informacion sobre el mercado potencial, facilitando la solucién de problemas o el aprovechamiento de oportunidades.

DATOS PROPORCIONADOS POR LA ]

INVESTIGACION DE MERCADOS J ) MODALIDADES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOSJ
,

La investigacion de mercados se divide en dos modalidades principales:
1.Investigacion Cuantitativa: Utiliza técnicas para recopilar datos numéricos. Entre las técnicas destacan:
o Encuestas: Recopilacion masiva de opiniones y datos estructurados.
o Observacion: Estudio de comportamientos sin intervenir.
o Experimentacion: Evaluacion de variaciones controladas para medir efectos.
2.Investigacion Cualitativa: Busca obtener informacion profunda sobre percepciones y actitudes. Las
principales técnicas son:
Entrevistas a profundidad: Conversaciones detalladas con consumidores.
Paneles de consumidores y detallistas: Grupos de estudio con retroalimentacion continua.
Sesiones de grupo: Discusiones organizadas para explorar percepciones.
Pruebas organolépticas: Evaluacion de productos a través de los sentidos.

La investigacion de mercados genera informacion clave para las organizaciones,
incluyendo:
 Satisfaccion del cliente: Mediante estudios de rastreo y modelos como SERVQUAL.
» Pruebas de nuevos productos: Evaluando concepto, disefo, caracteristicas y
funcionalidad.
« Analisis de compra: Probabilidad de que los consumidores adquieran nuevos
productos.
» Pruebas organolépticas: Evaluacion sensorial de productos.
« Datos demograficos: Informacion sobre la poblacion objetivo.
« Gustos y preferencias: Identificacidon de tendencias en el consumo.
« Habitos de consumo: Patrones de comportamiento de los consumidores.
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|PROPOSITO Y FUNCIONESL ;
. TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
La investigacidon de mercados evalua la eficacia
de la mezcla actual de mercadotecnia y
proporciona elementos para la toma de decisiones Dependiendo de los objetivos y la naturaleza de la informacién buscada, la

en torno a posibles cambios. También permite a investigacion de mercados puede ser:

las organizaciones explorar oportunidades y . Exploratoria: Busca comprender situaciones poco conocidas.

adaptarse a las necesidades cambiantes del . Descriptiva: Detalla caracteristicas y tendencias del mercado.

Q mercado. y W Causal: Analiza relaciones de causa-efecto entre variables. y
J L 7




FRANQUICIAS

Es el permiso otorgado por una entidad para el uso de su nombre, imagen, producto o actividad comercial. A diferencia de una sucursal, la inversion
econdmica y la fuerza de trabajo son compartidas entre el dueno de la marca y el inversor. Esto implica un esfuerzo conjunto para operar bajo los

FUNCIONAMIENTO

Las partes principales en una franquicia son:
1.Franquiciador: Dueno de la marca que vende la imagen,
productos y esquema de trabajo.
2.Franquiciado: Inversionista que adquiere el derecho de
operar una franquicia.
El franquiciado asume los gastos principales, mientras el
franquiciador proporciona insumos, capacitacion y soporte.
El franquiciado paga un porcentaje fijo o variable al
franquiciador, cubriendo publicidad y regalias.

VENTAJAS DE UNA FRANQUICIA

e Inversion conjunta: Reduccién del gasto comparado
con un negocio independiente.

e Reconocimiento de marca: Aprovechamiento de la
buena reputacion de la marca.

e Modelo probado: Garantia de un margen de ganancias

estimado.
e Economias de escala: Beneficios en comprasy
negociacion con aliados estratégicos.

lineamientos establecidos por el franquiciador.

CARACTERISTICAS DE
UNA FRANQUICIA

1.Contrato: Documento que define derechos y obligaciones
entre franquiciado y franquiciador.

2.Repeticion de un modelo probado: Uso de un negocio
rentable ya existente.

3.Know-how: Procedimientos operativos, administracion,
identidad corporativa y atencién al cliente.

4.Retribucién de beneficios: Pagos como cuota de entrada,
inversion inicial, royalties y canon de publicidad.

5.Exclusividad territorial: Acuerdo para operar sin
competencia directa dentro de una zona determinada.

6.ROI seguro: Mayor certidumbre en el retorno de inversion.

ELEMENTOS CLAVES DE UNA FRANQUICIA

e Franquiciante: Dueno o propietario de la marca.

e Franquiciado: Persona o entidad que adquiere la franquicia.

e Modelo de negocio: Definicion de objetivos, productos y
publico objetivo.

e Acuerdos: Contratos que establecen responsabilidades,
porcentajes y lineamientos.

e Manuales: Documentacion de procesos operativos para
mantener la calidad.

e Capacitacion: Entrenamiento para replicar el modelo de
negocio.

e Ubicacion: Estrategia de expansion para seleccionar el local.

e Logistica: Gestion de la cadena de suministro.

DESVENTAJAS DE UNA
FRANQUICIA

e Impacto de malas experiencias: Experiencias
negativas en un local pueden afectar la
reputacion de la marca.

e Contrato limitado: El acuerdo puede no
renovarse, dejando al franquiciado en una
situacion incierta.



MERCADOTECNIA POR INTERNET

Aprovecha las ventajas del comercio digital, permitiendo a las empresas mantener su competitividad en un mercado cada vez mas digitalizado. Aunque en
algunos paises en vias de desarrollo aun no es ampliamente aceptada, en los mercados avanzados ha demostrado ser una herramienta indispensable. Esta
modalidad comparte los objetivos de la mercadotecnia tradicional, pero con un enfoque digital que facilita la interaccion directa y personalizada con los

consumidores.

OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

POR INTERNET }

1.Comunicacion directa: Proporciona respuestas inmediatas a los clientes.

2.Interaccidn constante: Busca construir relaciones comerciales
duraderas.

3.Conversion de prospectos: Utiliza tecnologias de bases de datos para
transformar prospectos en clientes fieles mediante promociones y envio
de informacion relevante.

4.Satisfaccion de necesidades: Atiende segmentos de mercado que
buscan conveniencia, precios competitivos y atencidn personalizada.

[ LAS 4 P’S EN LA MERCADOTECNIA POR INTERNET |

Producto )
La mercadotecnia por Internet permite mostrar una gran cantidad de informacién detallada y personalizada sobre los productos. Esta capacidad
supera las limitaciones de la mercadotecnia tradicional, ofreciendo al consumidor datos relevantes para tomar decisiones de compra mas
informadas.
Precio
Internet genera una competencia intensa en precios debido a la facilidad con que los consumidores pueden comparar opciones. La eliminacién
de intermediarios permite precios mas bajos, beneficiando al consumidor. No obstante, también surgen costos adicionales, como el disefio de
paginas web, administracidn del sitio y software especializado.
Plaza
A diferencia de la mercadotecnia tradicional que depende de distribuidores, la mercadotecnia digital fomenta la relacion directa entre el cliente y
el fabricante. Esto elimina costos de distribucién y permite una comunicacién mas cercana y efectiva.
Promocidn
La promocidn digital es interactiva, a diferencia del mondlogo que caracteriza a la mercadotecnia tradicional. El cliente puede comunicarse de
manera inmediata con el proveedor, aclarar dudas y tomar decisiones de compra en tiempo real. Esto fortalece la relacién entre la marca vy el
consumidor. J y

J
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ETAPAS DEL PROCESO AIDA EN LA

BENEFICIOS DE LA MERCADOTECNIA

DESAFIOS DE LA MERCADOTECNIA
POR INTERNET

ERCADOTECNIA POR INTERNET i POR INTERNET
* Respuesta inmediata: Mejora la experiencia del cliente al ofrecer ’ COSt'O.S asoc':lado's.'ACt'lwdades como dlseho DY
El acrénimo AIDA representa las etapas que el consumidor atraviesa soluciones rapidas administracion digital impactan en el precio.
ante una estrategia de promocion digital: s : i : o « Saturacion de informacidn: La competencia intensa puede
| ArEnetEn: Cemer a s ek o dime. . Reduccion de costos: La ellmlnauor? de intermediarios reduce . P P
2.Interés: Informar sobre los beneficios del producto o servicio. costos operativos. abrumar a los consumidores.
3.Deseo: Convencer al cliente de que el producto satisface una . Acceso a informacion: Los consumidores reciben informacion « Confianza del consumidor: Algunos clientes pueden
USRIk . _ detallada para tomar decisiones informadas. desconfiar de las compras en linea debido a problemas de
4.Accion: Motivar al cliente a realizar la compra. e Interactividad: Posibilita la comunicacién directa y continua con los seguridad o calidad.
y \ clientes. y \
J . J .
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