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|[dentificacion de la Unidad Formativa:

Bienvenido a la Unidad Formativa UF1779: Entorno e informacion de merca-
dos. Esta Unidad Formativa pertenece al Modulo Formativo MF1007_3: Siste-
mas de informacion de mercados, que a su vez forma parte de los Certificados
de Profesionalidad

COMMO110: Marketing y compraventa internacional y COMMO112: Gestion
de marketing y comunicacion, ambos de la familia profesional de Comercio y
Marketing.

Presentacion de los contenidos:

La finalidad de esta unidad formativa es la de ensefar al alumno a organizar y
controlar la informacion de mercados. Para ello, se estudiara en primer lugar
el Sistema de Informacion de Mercados (SIM) vy se mostrara el proceso de
andlisis del macroentorno y el microentorno del marketing. A continuacion se
profundizara en la seleccion de las fuentes de informacion de mercados y en
la gestion y archivo de la informacion de mercados.
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Objetivos:

Al finalizar esta unidad formativa aprenderas a:

— Analizar la incidencia de las variables del macro y microentorno de las
empresas u organizaciones en la actividad comercial.

— Analizar y definir las fuentes vy los sistemas de obtencion de informacion
mas adecuados para el mantenimiento del sistema de informacion de
mercados (SIM) de la organizacion.

—  Definir procedimientos de organizacion y control de la informacion en el
desarrollo de la actividad para configurar un sistema de informacion de
mercados.
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1.1. Definicion y funciones del SIM

Actualmente es fundamental para las empresas que operan dentro del merca-
do disponer de informacion constante, analizada y actualizada de los clientes,
la demanda de su producto, la cuota de mercado real que obtiene, la com-
petencia, etc.

Es por eso que dentro de las empresas se crean, cada vez con mas éxito,
departamentos de marketing que retransmiten a los directivos vy altos mandos
de las empresas la informacion generada por su departamento para que estos
tomen las decisiones adecuadas en el momento adecuado sobre su producto
0 servicio, produccion, campana publicitaria, etc. En definitiva, usar de manera
efectiva la informacion recabada por el departamento de marketing para mejo-
rar la productividad, competitividad y producto de la empresa.

Un Sistema de informacion de mercados es un grupo de personas, con ma-
teriales, procedimientos de anélisis, que estudia, clasifica, ordena y obtiene
informacion de marketing relevante para la empresa, gue en un momento de-
terminado la retransmite a los directivos vy altos cargos para que tomen deci-
siones adecuadas respecto a la informacion retransmitida.

La informacion, como definicion, es cualquier acto, dato, o conocimiento que
tenga o posee cualquier persona dentro o fuera de la empresa. Asi, la informa-
cion es un recurso ilimitado y cuenta con caracteristicas peculiares:

— llimitada: El hombre crea la informacion sobre cualquier acontecimiento,
dato, elemento, etc. Asi, cualquier informacion sobre todo suceso de la
empresa puede ser relevante para la estrategia del marketing.

— Subjetiva: la informacion es subjetiva, dependiendo de la persona qué

aporte la informacion, quién la reciba y sobre todo el momento en qué se
da la informacion. El valor de la informacion puede ser muy alto un dia, vy
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Nno servir para nada al siguiente, por 1o que el conocimiento inmediato de
la informacion es imprescindible para cualquier estrategia de marketing.

—  Por ultimo, la movilidad de la informacion o su transporte, es sumamente
importante. Como se ha dicho ya, pueden servir una serie de datos hoy
y mafana no, por lo que tener una optima red de informacion tanto en
el interior como en el exterior de la empresa es primordial para su buen
funcionamiento.

Entre la informacion que se analiza y retransmite el Sistema de Informacion de
Mercados se encuentran los clientes (se contempla el deseo o la necesidad
que tiene o pueden tener de un producto), la competencia (tipo de producto o
servicio que producen, campanas de publicidad que realizan, posicionamien-
to en el mercado, precios de sus productos, etc.) El tipo de mercado en el
cual esta integrada la empresa (monopolista, de competencia perfecta...) o la
coyuntura econéomica.

Evaluando ademas la informacion interna de la empresa (contabilidad, esta-
disticas, nUmero de trabajadores, material...) las empresas pueden analizar
todo la informacion para seguir una politica de empresa, seguirlo, coordinarlo
y evaluar lo que la empresa puede realizar o no con esos datos.

®

Definicion

La politica de empresa son normas o reglas establecidas por los altos cargos
de la empresa, para regular los distintos departamentos que la componen.

Asi, un Sistema de Informacion de Mercado dentro de una empresa que fun-
cione correctamente permite a los directivos una correcta toma de decisiones
en todos los departamentos de la empresa, especiaimente en marketing.

Se debe destacar, sin embargo, que no todas las empresas poseen un Siste-

ma de Informacion de Mercados desarrollado, o bien lo bastante potente para
ser de utilidad.
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Es por ello, que en la actualidad, existen empresas y organizaciones externas
de marketing dedicadas a éste tipo de tarea, que provee a la empresa de un
SIM exterior, pero eficiente.

El resultado de un buen funcionamiento de un SIM se podria esquematizar en:

— Realizar informes periddicos segln las necesidades de la empresa en
cada momento.

— ldentificar y augurar nuevas tendencias del mercado.

— Analizar informacion pasada, presente y futura de la empresa para pro-
nosticar acontecimientos, coyunturas econdmicas o de mercado, etc.

—  Sabery analizar en cada momento lo que desean o necesitan los clientes,
sugerencias sobre su producto so criticas.

—  Sabery analizar lo que esta realizando la competencia: precios, calidad de
productos, campanas publicitarias, posicionamiento. ..

Los SIM cada vez estan mas integrados dentro de las empresas por multiples
vy son de mayor utlidad por varios factores.

— Los altos cargos o directivos de la empresa coordinan o supervisan, pero
necesitan la informacion ya analizada para usarla convenientemente en la
toma de decisiones.

— La actividad de marketing dentro de las empresas se esta volviendo mas
compleja y rapida gue nunca.

— El desarrollo constante de nuevos productos, tendencias y sobresatu-
racion de productos e informacion hacen importante hacerse un hueco
dentro del mercado.

— Las grandes empresas salen de su area nacional para vender internacio-
nalmente, requiriendo asl informacion constante de mercados nuevos que
Nno se conocen.

— El encarecimiento de la energia, materias primas, materiales, etc. hace
que las empresas necesiten cada vez mas exprimir y hacer un uso mas
eficiente de sus recursos.
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Recuerda

La funcion del Sistema de Informacion de Mercados dentro de una empresa
es ayudar a la directiva o altos cargos a tomar las mejores decisiones en cada
momento determinado sobre todas las areas de gestion de la empresa, para
hacer de esta una organizacion competitiva.

No debemos entender un Sistema de Informacion de Mercados como algo
estatico, ni simplemente como el grupo de personas que lo conforman y bus-
can, actualizan y analizan informacion. El SIM es una herramienta que se debe
adaptar a la empresa, siempre dependiendo de las respuestas que quieran
buscar, el tipo de mercado dénde esté integrada la empresa, el producto que
venda, la competencia que tenga, etc

Personal de marketing que analiza
que realiza en Sistema de Informacion
de mercados

Datos Internos: Datos externos:

- Recursos - Competencia

- Coyuntura econdmica
- Tipo de mercado
- Clientes

- Contabilidad
- Productos
- Distribucion

Personal de marketing que analiza
que realiza en Sistema de Informacion
de mercados

A 4

‘ Directivos y altos cargos de la empresa ’

}

Hipotesis en base a la informacion obte-
nida. Polttica o linea de la empresa

Decision final
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Asi pues, un Sistema de Informacion de Mercados competente, que se adap-
te tanto a las necesidades de informacion de la empresa, como recopilar infor-
macion de forma correcta debe poder obtener:

Determinar qué informacion necesita la empresa para poder ser competi-
tiva y tomar correctas decisiones.

Debe recopilar informacion con exactitud y veridica.
Debe procesar los datos y analizarlos.

Debe generar su almacenamiento correcto para crear un historial de da-
tos, sea a través de bases de datos, archivos, etc.

Debe resolver y contestar tanto a problematicas especificas y presentes,
como estar orientado al futuro. Como explicaremos mas adelante, el SIM
no es una herramienta de investigacion comercial, por 1o que NO solo
debe resolver problematicas especificas.

Y precisamente por ello, el SIM debe operar siempre de forma continuada
en la empresa, nunca de forma intermitente ni especifica.

1.2. Componentes del SIM

Asl pues, el Sistema de Informacion de Mercados debe ser una herramienta
de busqueda y anélisis de informacion, siempre disponible para los altos di-
rectivos de la empresa, no solo para buscar soluciones a casos especificos vy
puntuales, sino sobre todo para disponer de un analisis futurible, que ayude a
determinar cual es el camino futuro para, no solo la supervivencia de la empre-
sa, sino también para su correcta competitividad en el mercado.

Sabias que

Al Sistema de Informacion de Mercados, en ocasiones también es llamado
Sistema de Informacion del Marketing.
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Por lo tanto, el Sistema de Informacion de Mercados es una herramienta com-
pleja, que debe estar bien preparada y engrasada para conseguir sus objeti-
VOS.

Es por ello que el SIM dispone de distintos “componentes” o secciones espe-
cificas, cada una de ellas con objetivos muy concretos, que coordinandose
entre si, consiguen hacer funcionar correctamente al SIM.,

Estos componentes son:

— Subsistema de datos internos: Este componente se encarga de recopi-
lar toda la informacion disponible en el interior de la empresa.

— Subsistema de inteligencia de marketing: Como objetivo tiene recopi-
lar todo tipo de informacion que afecte a la empresa, de su entorno mas
inmediato: tendencias sociales, competencia, desarrollos tecnoldgicos,
etc.

— Subsistema de investigacion del marketing: Su objetivo es dar res-
puesta a problematicas especificas, recopilando informacion sobre algu-
na tematica en concreto.

— Subsistema de apoyo a las decisiones del marketing: Este Ultimo sub-
sistema depende de los tres anteriores, ya que es el encargado de reco-
pilar informacion del resto de subsistemas, usando herramientas informa-
ticas para generar y analizar la informacion.

Por supuesto, un buen Sistema de Informacion de Mercados consiste en que
todos sus componentes o subsistemas funcionen correctamente, no solo de
manera independiente, sino también interrelacionados entre si, ya que sera
la Unica manera de buscar, analizar y posteriormente presentar informacion
exacta y fidedigna, que sera de suma utilidad para los altos directivos de la
empresa.

1.2.1. El subsistema de datos internos

Hoy en dia, las empresas se estan dando cuenta que es de suma utilidad,
No solo conocer todos los datos externos a la empresa y macroeconomicos,
sino también la informacion que circula en el interior de la organizacion. Asi, el
sistema de datos internos tiene entre su funcion recoger todos los datos que
se generan dentro de cada departamento de la empresa.
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Ejemplo

En el departamento de ventas, el subsistema de datos internos recogeria el
numero de ventas totales, o en el de compras el nimero total de materiales
pedido a los proveedores.

Asi, podemos decir gue la informacion que puede circular en el interior de
cualguier empresa y que corresponde a datos internos puede ser:

1. Recursos Activos fisicos: Informacion y datos de todo tipo sobre maqui-
nas, capital de la empresa, empleados o materias primas.

2. Recursos activos intangibles: imagen de la empresa, conocimiento vy
utilizacion de la tecnologia, manejo de los canales de distribucion del pro-
ducto o servicio, etc.

El sistema de datos internos, por lo tanto, no solo depende del departamento
de marketing en si mismo, sino que debe concienciar a todos 10s integrantes
de la empresa de la necesidad de colaborar con este subsistema del SIM.

Para este proposito, es imprescindible motivar y desarrollar un correcto cono-
cimiento de todos los engranajes de la empresa por parte del personal, sea
cual sea su accion en el interior de la empresa.

De esta manera, cualquier empleado, podra informar y ayudar de manera ac-
tiva al subsistema de datos internos, informando tanto de recursos activos
fisicos como recursos intangibles.

Por supuesto, Nno solo los empleados deben informar al sistema de datos in-
ternos. Uno de los elementos mas importantes de recopilacion de informacion
es, como se ha apuntado anteriormente, el departamento de ventas. A través
de él, el subsistema de datos internos puede recoger informacion relativa a;

— Pedidos de la empresa, y por lo tanto futuros beneficios netos

— Percepcion de los distribuidores del producto ya que estan en  cons-
tante contacto con el departamento de ventas.

— Facturacion real, es decir beneficios reales de la empresa una vez ven-
didos los bienes o productos.

Pero el departamento de ventas no solo es uno de los elementos que propor-
ciona informacion al subsistema de datos internos. Este recopila todo tipo de
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informacion de pedidos, inventario de la empresa (materias primeras necesa-
rias para la produccion del bien fabricado por la empresa) o nimero de cuen-
tas por cobrar, elemento muy importante para conocer la realidad econdmica
de la empresa.

Por lo tanto, el subsistema de Datos internos es uno de los puntos mas im-
portantes del Sistema de Informacion de Mercados, ya que gracias a ellos
se puede conocer el estado financiero real de la empresa, el nimero ventas
y el historial de las mismas, el coste monetario real invertido en todo tipo de
materias primas y recursos tangibles y la facturacion real de la organizacion.

De esta manera, pues, el Subsistema de datos internos sera fundamental para
conocer la realidad de viabilidad y competitividad de la empresa en el presen-
te, pero también poder hacer predicciones en el futuro.

1.2.2. El subsistema de inteligencia del marketing

Para las empresas es necesario conocer cualquier informacion entorno a su
empresa, para gue el departamento de marketing la analice de forma continua
y en el plazo de tiempo méas corto posible. El sistema de inteligencia del mar-
keting recoge esta informacion, analizandola y clasificandola utilizando varias
vias a su servicio:

— Departamento de ventas: Contacto con los clientes, vendedores o dis-
tribuidores del producto, que permite conocer los deseos, necesidades
y conocimientos que tienen los compradores de nuestro producto o ser-
ViCIO.

— Vigilancia de competencia: reconocer la evolucion de la competencia
y sus caracteristicas para formular una linea de accion competitiva en la
empresa.

— Utilizacién de otras fuentes a su servicio: sociedades comerciales, pa-
neles de consumidores, centro de informacion comercial, etc.

— Fuentes ajenas (informacién secundaria) que provienen de estudios
anteriores de otras empresas o instituciones comerciales. Revistas espe-
cializadas en economia, de las camaras comerciales de cada provincia,
etc.

De esta manera las empresas conocen toda la informacion referente al entor-
no inmediato de la empresa: satisfaccion del cliente, preferencias futuras, su

18



percepcion hacla la empresa, etc. Pudiendo asi determinar que directriz seguir
dependiendo del resultado de la informacion recopilada por el subsistema de
inteligencia de marketing.

Es importante senalar, sin embargo, que el subsistema de inteligencia del mar-
keting puede recopilar informacion del entorno de la empresa, pero como
hemos visto también del interior. Asl pues es capaz de utilizar informacion
proveniente de:

—  Clientes

—  Proveedores

—  Los mismos trabajadores

Pero también informacion relativa al entorno:

— GCamaras de comercio

—  Estadisticas del macroentorno econéomico.
—  Competencia directa e indirecta, etc.

Recopilar diferente tipo de informacion desde distintas fuentes se debe a que
el subsistema de inteligencia del marketing puede tener dos objetivos total-
mente diferentes de informes que puede crear:

1. Informes defensivos: La recopilacion y elaboracion de informes defensi-
VOS busca conseguir gue el “camino” de la empresa siga su curso normal,
es decir, mantener la competitividad, ventas y facturacion actual, sin per-
der asl, la realidad econdmica de la empresa.

2. Informes ofensivos. Como su propio nombre indica, el Subsistema de
inteligencia del marketing también puede recopilar informacion y analizar-
la, presentandola posteriormente a los directivos para conseguir nuevas
oportunidades de mercado a la empresa, es decir, crear una ofensiva
para mejorar la competitividad de ésta y asi conseguir mas beneficio, cuo-
ta de mercado, clientes, ventas, etc.
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1.2.3. El Subsistema de investigacion del marketing

El subsistema de investigacion del marketing se ocupa principalmente del es-
tudio, preparacion y andlisis de una situacion especifica de marketing. Se uti-
liza mayoritariamente para obtener informacion sobre un hecho puntual o es-
pecifico de la empresa. También se puede llamar subsistema de investigacion
comercial y los hechos puntuales de los que se ocupa suelen ser:

Test post campana de publicidad especifica

Estudio de mercado especifico (ventas realizadas en un época especifica
del afio, estudio de un producto puntual que la empresa saca a la venta. . .)

Test ante o post producto de la empresa.

Para obtener la informacion de una situacion especifica de marketing el sub-
sistema de investigacion se puede valer de varias herramientas o métodos de
investigacion:

20

Investigacién por observacion: observacion del entorno de la empresa,
producto y clientes. Suele ser poco usada dada su escasa objetividad y
exactitud.

Investigacion por encuestas: las empresas utilizan las encuestas tele-
fonicas o personales para determinar la satisfaccion, deseo o necesidad
de los clientes ante un determinado producto. Como ya veremos en uni-
dades posteriores, existen muchos tipos de encuestas, a través de las
cuéles podemos obtener todo tipo de informacion, desde cualitativa ( es
decir, percepcion del consumidor, porqué realiza determinada accion) e
informacion cuantitativa ( cuantos o como se desarrolla la actividad del
consumidor)

Investigacion por comportamiento: en las bases de datos de los clien-
tes o las compras por intermet, los compradores dejan datos de conducta
o preferencias sobre si mismos que ayudan a las empresas a conocer €l
comportamiento general de los consumidores.




