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							Introducción al mercado y sus actores

						
					

				
			

		

		
			
			

		

		
			Objetivos

			
					Conocer cómo evoluciona el marketing y por tanto sus estrategias y modos de actuación.

					Saber cómo analizar el mercado y su segmentación.

					Formas de investigación comercial.

					Aprender técnicas de acercamiento a los consumidores para conocer sus preferencias.
	Investigación de marketingConsidere la investigación de mercado como una búsqueda de información que lo ayudará a tener éxito al hacernos con una cuota de mercado. Para empezar, consideremos las diferencias entre la investigación fundamental y la aplicada.

La investigación fundamental busca ampliar los límites del conocimiento en un área determinada y no resuelve necesariamente tus problemas inmediatos. Sin embargo, tiene aplicaciones útiles, revela información y relaciones que podrían ser útiles en una fecha posterior. Por ejemplo, la empresa

La investigación aplicada recopila información para resolver un problema específico o un conjunto de problemas. Por ejemplo, los clientes que participan en una prueba de sabor ciego responderían con lo que les gustó o no les gustó específicamente un nuevo producto de yogur en comparación con el producto de un competidor. Usted usaría esta información para ajustar su plan de negocios, enfoca tu campaña publicitaria, o mejora tu producto.

Enfocando la investigación

La investigación de mercado se centra en comprender al cliente, a la empresa y a la competencia. Estas relaciones son el núcleo de la investigación de mercados. Las empresas deben entender y responder a lo que los clientes quieren de sus productos. Sin embargo, esta relación siempre está influenciada por competidores y cómo sus productos son recibidos por su mercado. Por lo tanto, debe identificar claramente el cliente, empresa, y la competencia antes de desarrollar un proyecto de investigación.

Hay varios factores importantes que debe considerar antes de comenzar, incluyendo:


	Tus clientes y la competencia.

	Conciencia e imagen de su producto.

	Uso del producto.

	Problemas no diagnosticados con su producto.

	Deseos y necesidades de los clientes para el desarrollo de nuevos productos.





	El entorno de marketingEl marketing ofrece un modelo de análisis para las empresas basado en lo que conocemos como entorno del marketing. Este modelo propone que los factores más relevantes pueden ser divididos en las siguientes categorías: Políticos, económicos, sociales, tecnológicos y medioambientales. Como podemos observar, estos factores son ajenos a la empresa por lo que escapan a su control pudiendo tener un enorme impacto sobre su actividad. Habitualmente lo dividimos en dos subentornos:


	MacroentornoEn el que se involucran las grandes fuerzas sociales, económicas, políticas y tecnológicas. También conocidos como factores PEST. Su correcta comprensión es básica para la aplicación de las estrategias de marketing y debemos de tener en cuenta que tienen una poderosa influencia sobre el denominado microentorno.

Algunos elementos del macroentorno:


	
Demográficos: Referido al tamaño de la población objetivo. El tamaño de la población nos habla de la oportunidad de negocio: Los factores demográficos varían dependiendo de las tasas de natalidad, mortalidad, nupcialidad, migraciones… lo que plantea posibilidades de segmentación.

	
Económicos: De gran importancia, hay que conocer los condicionantes económicos, el momento (si existe expansión, recesión, estanflación), la tasa de paro, el IPC, el PIB que definirán la capacidad del mercado para absorber los productos o servicios así como la tolerancia a los precios.

	
Culturales: No solo referido al nivel educativo sino que también recogen las peculiaridades de cada grupo humano, su sistema de creencias, etc.

	
Tecnologías: En la actualidad es uno de los factores más importantes dada la velocidad de los cambios y las transformaciones que la sociedad y los mercados están experimentado fruto del cambio de paradigma actual.

	
Legales: Pertenecen al grupo de los políticos, pero poseen gran importancia al conceder a las empresas un marco seguro en el que operar con garantías.





	El Microrentorno









			

			Está formado por un conjunto de fuerzas cercanas a la empresa que tienen una gran importancia en la definición de los mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus públicos. Estos factores tienen un gran impacto sobre los clientes y sus necesidades.

			
					
La empresa: Los departamentos que forman la empresa influyen directamente en las funciones del departamento de marketing. El departamento de marketing tiene una conexión directa con otros de la empresa, sus estrategias deben ser consonantes con las líneas que marca, las relaciones con el departamento financiero deben ser fluidas dada la necesidad de poseer un presupuesto dentro del Plan de Marketing. Por su parte, el de compras se preocupa por obtener provisiones y materiales, en contabilidad se comparan ingresos y costes para de manera que se ‘pueda comprobar si se están cumpliendo los objetivos de marketing y ventas pone en práctica el diseño de marketing.

					
Proveedores: Empresas que proporcionan recursos a la nuestra empresa para producir los bienes y servicios.

					
Intermediarios de marketing: Son el grupo de empresas que ayudan a la promoción, distribución y venta de los bienes y servicios de la organización hacia un público objetivo. Hay que estudiar el número, el tamaño, poder de mercado y condiciones de negociación.

					
Clientes: Cada mercado posee sus propios clientes, por lo que es necesario un análisis exhaustivo de cada uno de ellos, para ello nos apoyaremos en la investigación de mercado.

					
Mercados de consumo: Formados por individuos y organizaciones que adquieren bienes y servicios con el objeto de consumirlos o transformarlos. Existen varios tipos: industriales, gubernamentales, internacionales o de reventa, entre otros.

					
Competidores: El número de actores del mercado que son capaces de producir un producto o servicio similar al nuestro o introducir mejoras sustanciales de los mismos haciéndose con una cuota significativa de mercado.

					
Públicos: Segmento que posee un interés potencial o real para ejercer un poder decisión que finalice en una compra de un producto o servicio.

			

			
					El marketing y el mercadoEnfrentarse al mercado requiere conocer sus características, de hecho el efecto directo de la globalización ha sido poner de relieve la importancia del entorno para la actividad de una empresa. Es por ello que debemos preguntarnos que tipo de cambios se están sucediendo en los mercados y qué impacto van a tener sobre los productos/servicios y empresas. Welch (2005) señala que “Si el índice de cambio dentro de la empresa es menor que el índice de cambio de su entorno, su final está próximo”. Por lo tanto, el mercado está íntimamente ligado al marketing, máxime cuando debemos de considerar la existencia de una serie de variables incontrolables (competencia, cultura, leyes, entorno) mientas que otras pueden ser controladas (canales de distribución elegidos, fuerza de ventas, precios) que pueden desvirtuar los resultados esperados. Por todo ello, el control de los mercados es obligatorio para cualquier estrategia de marketing.


	Características del mercadoLos factores a analizar para conocer el mercado se corresponden con su estructura, las expectativas de los consumidores, el grado de competitividad y la dimensión del mercado elegido.

Estructura de mercado

Cuando una empresa comercializa un producto, resulta bastante obvio que lo hace con unos recursos limitados que condicionan su actividad comercial. Es evidente que no puede cubrir todas las áreas geográficas del posible mercado para su producto, ni que tampoco puede esperar que satisfaga por igual a todos los consumidores de su mercado.

Por eso, en realidad, podemos considerar cada mercado como un conjunto de pequeños submercados con características diferenciadas entre ellos y que agrupan a aquellos consumidores que presentan comportamientos de compra y consumo de una cierta homogeneidad entre sí, motivados por su renta, por sus preferencias personales, por su cultura y por cada uno de los complejos factores que determinan los motivos de compra, pero que al mismo tiempo son distintos de los otros submercados.

El conjunto de todos ellos determina la estructura del mercado y su conocimiento es básico para formular una adecuada estrategia de marketing.

Expectativas de los consumidores

Determinan lo que los clientes esperan de los productos que compran, de cara a satisfacer sus deseos y solucionar sus problemas. Cada consumidor adquiere una percepción de un determinado producto, bien con referencia a lo que él considera como el producto ideal, bien con referencia a los productos de los competidores. A esta percepción se le denomina “posicionamiento del producto” en la mente del consumidor.

Las empresas suelen invertir gran cantidad de esfuerzos y dinero para que el producto sea posicionado correctamente con arreglo a los atributos del mismo y a las necesidades que pretende satisfacer y, si lo logran, constituye un éxito estratégico importante.

En este sentido, es sumamente importante tener en cuenta las percepciones reales de los consumidores acerca de los productos, que en bastantes casos, difieren sensiblemente de la de las empresas y sus directivos. La calidad y el valor de un producto deben ser siempre los que los consumidores les dan, no los que creemos que tienen, aunque objetivamente los tengan. Muchos fracasos en marketing se deben al olvido de esta afirmación tan evidente.

Posición competitiva

Rara vez podemos disponer de un mercado en exclusiva, a no ser que seamos los introductores de un nuevo producto en el mismo y, aun así, no lo seremos por largo tiempo. Un mercado viene condicionado por el grado de competencia existente, que es producto del número de competidores, de la dimensión de los mismos, del grado de concentración del mercado en uno o más competidores y de otras características, como dinamismo, agresividad, innovación, etc., de las cuales depende el éxito de nuestras estrategias, y con las que se establece nuestro sitio en el mercado en relación con el resto de competidores: nuestra “posición competitiva”.

Si bien resulta evidente que la competencia es un factor que distorsiona la eficacia de nuestras actuaciones y que condiciona el nivel de respuesta de nuestros posibles clientes, no es menos cierto que la existencia de la misma tiene también efectos positivos.

En muchas ocasiones los competidores ayudarán a dinamitar el mercado, a educar a los consumidores y a difundir el conocimiento de un determinado producto, con lo cual podremos beneficiamos de esta situación, especialmente en mercados amplios y en crecimiento. Sin embargo, una situación de competencia beligerante estimula la creatividad y la imaginación y evita “dormirse en los laureles”, que puede llevar al fracaso empresarial cuando un cambio en las circunstancias del mercado abre las puertas a nuevos competidores.

El marketing dentro de la estrategia empresarial adaptarse a nuevas situaciones no ha sido, ni es nada fácil: Telefónica, lberia... En el ámbito multinacional, vemos también como los grandes colosos se han visto forzados a hacer reestructuraciones importantes, en las cuales han perdido las posiciones que anteriormente tenían.

En este sentido, el esfuerzo de las empresas por generar ventajas competitivas y diferenciarse de sus competidores, es cada vez más intenso, a la vez que más difícil. En mercados saturados, cada vez es más laborioso distinguirse de los demás y conseguir ventajas duraderas. La imagen de marca por sí sola ya no sirve, aunque las marcas poderosas, con años de existencia y fuertemente asentadas en la mente del consumidor, sigan teniendo un valor indudable.

Dimensión del mercado

La dimensión del mercado viene asociada al volumen de la demanda estimada de un determinado producto, por el sentido y el ritmo de su evolución (situaciones de estancamiento, crecimiento o recesión) y por el número de consumidores/clientes existentes. Lo que es aplicable no sólo al mercado en su conjunto, sino al submercado elegido en función de la estrategia de segmentación adoptada. Pero no necesariamente los submercados de mayor volumen estimado de demanda, ni de mayor número de clientes son los más interesantes. En ocasiones, centrarnos en un mercado más reducido, puede damos una situación de mayor competitividad.

Ya podemos intuir, por tanto, que conociendo la estructura del mercado al que nuestro producto puede servir, eligiendo cuidadosamente los segmentos a los cuales nos dirigiremos y estableciendo su dimensión y características, deberemos elaborar una posición competitiva que desbanque a nuestros competidores y que conecte con las expectativas de nuestros clientes. El fundamento es una estrategia de marketing basada en el análisis de las oportunidades del mercado.



	Cambios del mercado





			

			En las postrimerías del siglo XX y los albores del nuevo siglo la batalla por la economía mundial se recrudeció. Algunos agentes recelaron de la globalización y cuestionaron sus bondades. Otros las han abrazado con alegría. Tras los sucesos del 11-S los mercados sufrieron uno de sus mayores impactos que desembocarían en una crisis global unos años más tarde. ¿Cómo se enfrentan los mercados globalizados a sus retos? ¿Cuáles fueron los drásticos cambios experimentados para desembocar en la situación actual? ¿Cómo se enfrentarán los mercados a las futuras crisis y qué herramientas tienen a su disposición? Veamos alguna de esas transformaciones:

			
					La creciente incorporación de la mujer al mundo laboral fuera del hogar produce fuertes cambios en los hábitos de consumo (comidas preparadas, necesidad de frigoríficos mayores, necesidad de vehículos propios, asunción por los hombres de tareas domésticas, etc.), así como en los hábitos de compra (mayor disponibilidad de renta familiar, compra en conjunto los fines de semana, intercambiabilidad del hombre y la mujer en la compra de ciertos productos. – p. ej., los detergentes.

					Sobre todo, el incremento del coste de la vida, pero también una concepción más hedonista de la vida y una predominancia de los valores materiales de posesión produce un fuerte descenso en la tasa de natalidad de las naciones desarrolladas que tiene diversas consecuencias, entre otras: un impacto en todas las “industrias” que están ligadas a los niños y jóvenes, puesto que se encuentran con un mercado más reducido y con características distintas; un aumento en el porcentaje de ancianos, lo que se traduce en una progresiva demanda de productos y servicios específicos para la llamada “Tercera edad”.

					La incidencia de un paro que en las sociedades avanzadas se resiste a descender y cuyas connotaciones estructurales producen un descenso brusco de la renta familiar en el conjunto de la sociedad, aunque afecta de modo muy intenso a la clase media. La amenaza del desempleo también se traduce en un incremento de la incertidumbre sobre el futuro entre los que tienen trabajo, lo que induce a la búsqueda de una mayor seguridad y al descenso drástico en la capacidad de compra. El precio y las ofertas promocionales pasan a ser decisorias en la elaboración de estrategias de marketing, produciendo su uso y abuso la formación de nuevos comportamientos de compra por parte del consumidor.

					Todo parece indicar que estamos ante una sociedad que va a modificar sus formas de trabajo, admitiendo fórmulas diversas: trabajo flexible, teletrabajo, puestos de duración limitada, etc. (recomendamos la lectura de Charles Handy, a los que deseen profundizar en este tema).

					Hay profundas mutaciones en la concepción de la familia: aunque la llamada “familia tradicional” sigue siendo la más extendida, empiezan a aparecer nuevas fórmulas de convivencia tales como las parejas heterosexuales y homosexuales no ligadas por el vínculo de matrimonio o la llamada familia monoparental, que determinan profundos cambios culturales y demográficos, que inciden en los hábitos de compra y consumo hoy existentes. Junto a ello se da también la tendencia clara de la permanencia de los hijos mayores solteros en el hogar familiar (fundamentalmente por razones económicas).

					Se produce un fenómeno generalizado de globalización del mercado a prácticamente todos los niveles. Hoy es fácil encontrarse con competidores desconocidos que ofrecen productos similares a los de una empresa española, con un precio más bajo y procedentes de países en muchos casos bastante alejados territorialmente (con lo que tienen que correr con los costes de transporte).

					Los nuevos procedimientos de almacenaje, transporte y conservación, la internacionalización de empresas de tamaño mediano, la mayor accesibilidad a las comunicaciones tecnológicamente avanzadas o la realización de alianzas estratégicas entre empresas pequeñas con otras más grandes permiten la aparición de mercados emergentes y distintos, con incidencia muy directa sobre el precio de los productos, sobre la cifra de ventas de los mismos y, a la postre, sobre el margen de las empresas, que se encuentran frente a una competencia más numerosa, más diversificada y más fuerte en su conjunto.

					El proceso de globalización se ve, además, estimulado por el explosivo crecimiento de internet, al que se van incorporando paulatinamente las empresas: internet supone tener una ventana abierta al mundo, a bajo coste. Se puede constatar la existencia de una apuesta firme y segura por parte de las principales entidades financieras y por la Administración europea para impulsar el comercio electrónico y la seguridad en las transacciones.

					Las empresas ven como, en su lucha por la competitividad, han de contar con una posible reducción de su margen comercial, que, en ocasiones, se ha visto agravada por un incremento generalizado de los costes (personal, transporte, financieros, entre otros), obligando a muchas empresas a efectuar fuertes planes de reestructuración cuyas consecuencias se han traducido en una fuerte desinversión en recursos humanos, inmovilizado material y todo aquello que sea susceptible de constituir un coste fijo. La dimensión se ha visto reducida al mínimo posible, mientras se vigilaban los gastos al máximo con un claro objeto de obtener rentabilidad. Esta desinversión se ha traducido con frecuencia en la externalización de muchas funciones de la empresa que han pasado a ser subcontratadas, lo que ha implicado la adopción de nuevos modelos de gestión empresarial.

					Siguen apareciendo nuevas fórmulas comerciales que cuestionan el papel tradicional del vendedor: la concentración del comercio en grandes superficies y en cadenas; la aparición de las franquicias; el auge cada vez mayor del marketing directo (aunque todavía incipiente), con nuevas fórmulas de venta despersonalizadas – como la teletienda y el vending –; el progresivo incremento de los establecimientos de autoservicio; las nuevas fórmulas de marketing interactivo, como la venta a través de internet, etc. Todas estas fórmulas hacen que las funciones y el perfil del vendedor tradicional tenga que ser cuestionado y remodelado a la luz de estos acontecimientos.

					La publicidad indiscriminada en medios masivos va perdiendo peso específico. El zapeo, el proceso de saturación publicitaria, la aparición de canales “de pago” en los que no se emite publicidad, la nueva televisión interactiva, la restricción de publicidad de ciertos productos (tabaco, bebidas alcohólicas), origina que tengamos que planteamos nuevas formas de promoción y de comunicación comercial, que nos llevan por el camino de la personalización del mensaje, las fórmulas de patrocinio como refuerzo indirecto, etc. Es decir, a un cambio radical en muchos planteamientos tradicionales. Ello no implica que la publicidad masiva desaparezca, sino que ya no es el medio “eficaz” por excelencia, para conquistar mercados masivos.

					El consumidor tanto individual, como industrial e institucional es cada vez más exigente en todos los niveles. Hay una tendencia a la “individualización del producto” (más “customización”) para satisfacer las máximas exigencias, con una clara percepción de la relación calidad/precio que lleva al comprador bien a la consulta sistemática a los diversos proveedores, bien a la comparación entre los productos de distintos competidores en un mismo establecimiento. Esto se completa además, con otras exigencias relacionadas con aspectos tales como entrega, instalación, instrucciones de uso, asistencia técnica, facilidad de uso y otros similares, por no hablar de las exigencias en materia de salud o medio ambiente.

					Las empresas se encuentran frente a una necesidad de nuevos recursos financieros para acometer los cambios y las inversiones que la nueva economía demanda. Esto obliga a recurrir a créditos, generalmente escasos, y con un sesgo discriminatorio en su concesión que favorece a la gran empresa frente a la pequeña.

					Los profundos cambios geopolíticos y la grave crisis financiera mundial han generado un sentimiento global de incertidumbre e inestabilidad, acompañado por la sensación de vivir un periodo de transición hacia un “mundo nuevo”, en el que no valdrán las certezas hasta ahora dominantes. Esto condiciona numerosas decisiones individuales y colectivas.

			

			La creciente informatización, el crecimiento imparable de internet (auspiciado, además, por los gobiernos de las sociedades desarrolladas), el auge de “lo digital”, la revolución en las comunicaciones, la obsolescencia de las técnicas de gestión tradicionales, los conceptos de calidad total, la formación de equipos flexibles con la generalización de los freelance (subcontratados ocasionalmente para un trabajo), la aparición de alianzas estratégicas entre empresas competidoras y otros fenómenos similares están irrumpiendo con tanta fuerza que están revolucionando todas las estructuras empresariales y, por supuesto, las estructuras comerciales y la actuación en los diferentes mercados: la satisfacción del cliente y su conservación como “cliente fiel”, se ha convertido, junto con la rentabilidad y la supervivencia, en el principal objetivo de las empresas.

			[image: ]

			Fuente: Elaborado por UDP.  Facultad de Ingeniería

			
					Gestión de la información de marketingSi señalábamos que el marketing debía adelantarse a las necesidades de los consumidores para asegurarse su fidelidad, las empresas necesitan de toda la información posible para lograr este objetivo, una información que debe fluir en todo momento y ha de ser interpretada de manera correcta en las organizaciones.

A todo ello, debemos añadir que el entorno empresarial es muy dinámico y complejo a todos los niveles (económico, tecnológico, competitivo, sociocultural...). Resultado de esta complejidad es que las decisiones tomadas en el ámbito del marketing son cada vez más complejas principalmente por la inmensa cantidad de información que se necesita para tomar decisiones de forma eficiente. A este problema se le tiene que añadir la escasez de tiempo de la que disponen los ejecutivos de marketing para tomar decisiones, los ciclos de vida de los productos son cada vez mas cortos, se lanzan nuevos productos con mayor frecuencia, la competencia es globalizada y ocupa mayores ámbitos, y los patrones de consumo están en continuo cambio.

A pesar de la abundancia de información, los especialistas de marketing suelen señalar que existe una falta endémica de información adecuada y de calidad. La dirección de marketing no necesita volúmenes ingentes de información, requiere de información de calidad.

Por todo ello, se hace imprescindible que en las empresas se desarrolle algún instrumento que facilite el proceso de toma de decisiones; este instrumento es el SIM (sistema de información de marketing) que proporciona un flujo constante de información acorde con las necesidades de la empresa. La importancia de los SIM radica en que permiten una orientación metódica y una coordinación adecuada de los recursos disponibles, una identificación más rápida de los problemas y una evaluación cuantitativa de los resultados.

[image: ]

Podríamos definir el SIM como una estructura permanente e interactiva que reúne y gestiona la información de diversas fuentes tanto internas como externas con la finalidad de clasificar, analizar, evaluar y distribuir la información adecuada y precisa. La información ofrecida está relacionada con precios, gastos, ventas, competencia, tendencias del mercado, entre otros.

Sin embargo, la definición de Kotler es un poco limitada ya que los SIM no son sólo útiles para el departamento de marketing, sino que también son importantes para el resto de la organización (por ejemplo, marketing, a través de la información del SIM, proporciona pronósticos de ventas, que sirven para programar la producción o los flujos financieros).
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Fuente: Elaboración propia

	Desarrollo de la información de marketing




			

			Cada empresa debe diseñar su propio SIM en función de sus características y necesidades, si bien existe una estructura básica de un SIM, que se organiza a través de cuatro sistemas interrelacionados: Datos Internos, Inteligencia de Marketing, Investigación Comercial y Apoyo a las Decisiones de Marketing:

			
					
Datos Internos: recoge sistemáticamente la información que se genera dentro de la empresa, registrando los datos de cada departamento. El almacenamiento se realiza en extensas bases de datos que pueden ser consultadas en cualquier momento de manera que se identifiquen oportunidades y problemas relativos al marketing, planear acciones y evaluar los resultados. Como ya se podrá suponer, la información proviene de distintas fuentes, desde la producida en los propios departamentos (financiero, marketing, ventas) así como externa (organizaciones como las Cámaras de Comercio, Oficinas Comerciales…). Esto permite mejorar el flujo de datos entre departamentos pero debemos tener en cuenta que la información envejece rápidamente: mantener actualizada una base de datos supone un esfuerzo considerable.

					
Sistema de Inteligencia de Marketing: recoge la información que se genera en el entorno de Marketing de la empresa y su posterior análisis sistemático. Esta información se puede recoger del equipo de ventas (sobre distribuidores, consumidores, competencia...), de los distribuidores (motivándoles para que aporten más información), de paneles de consumidores y detallistas (y así se obtienen datos externos) y debe servir para mejorar la toma de decisiones estratégicas, acceder y controlar las actividades de los competidores así como detectar de forma temprana las oportunidades y las amenazas.Debido a la creciente competencia y a la adquisición de información de la competencia de una forma más o menos fraudulenta, algunas compañías entrenan a sus miembros para que protejan su información sensible e incluso comprueban al azar sus propios sistemas de seguridad interna.



					
Sistema de Apoyo a las Decisiones de Marketing: es el conjunto de modelos y técnicas estadísticas, que integran el Software (equipos informáticos) de la empresa para analizar los datos y permitir mejorar las decisiones de marketing. Gracias al uso de bases de datos online, los investigadores pueden realizar todo tipo de búsquedas y relacionar la información. Existen poderosas herramientas de análisis estadístico como el SPSS, Math Lab, STATA o PlotI.

					
Sistema de Investigación Comercial: Son los estudios que se realizan de una manera puntual para obtener información ante un determinado problema o decisión. Este sistema se centra, pues en la realización de estudios de mercado (directamente por la empresa o subcontratando empresas externas)NOTA: las empresas que no disponen de un SIM bien desarrollado deben dar una función más amplia a la investigación comercial, para que puedan cubrir las actividades que corresponderían a otras partes del SIM.

			

			En la actualidad, los consumidores navegan por internet dejando en manos de las compañías (en especial las dueñas de los buscadores y los comercios online) una enorme cantidad de información sobre quién son, cuáles son los intereses, con quien se relacionan, donde compran así como sus datos demográficos. Las aplicaciones del Big Data en el marketing están relacionadas con la segmentación y microsegmentación, la optimización de contenidos así como en la utilización de información subjetiva obtenida del análisis de textos no estructurados.

			Para establecer un SIM, la empresa debe empezar por entrevistar a los diferentes mandos para conocer qué tipo de datos necesitan. Con la tecnología actual, las empresas pueden proporcionar muchos más datos de los que los diferentes departamentos pueden llegar a absorber. El SIM debe vigilar en entorno de Marketing y proporcionar la información adecuada para la toma de decisiones.

			Los SIM tienen una orientación hacia el futuro de las personas, equipos, procedimientos, cuya finalidad es almacenar y procesar la información capaz de ayudar en la toma de decisiones de la gerencia de Marketing.

			
				
					
				
				
					
							
							Ventaja de los SIM

						
					

				
				
					
							
							Reducción de costes operativos.

						
					

					
							
							Disponibilidad inmediata de información.

						
					

					
							
							Rapidez en la toma de decisiones.

						
					

					
							
							Actualización constante de las bases de datos de la empresa.

						
					

					
							
							Mayor eficiencia.

						
					

					
							
							Más y mejores servicios a los clientes.

						
					

				
			

			
					La investigación comercialLa misión principal de la investigación comercial es la obtención de información que permita reducir el riesgo que entrañan las numerosas y complejas decisiones con las que la empresa tiene que enfrentarse hoy en día. Por ello, podemos resumir y decir que la investigación comercial es una subfunción del marketing que tiene como objetivo esencial la obtención y análisis de la información necesaria para el establecimiento de los planes, estrategias y líneas de acción de la empresa o de la organización correspondiente.
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Definicién

Seglin Kotler (2006), el Sistema de Informacién de Marketing
(SIM) es el conjunto de personas, equipos y procedimientos
disefiados para recoger, analizar, valorar y distribuir a tiempo
la informacién demandada por los gestores de marketing”. Si
bien es bastante correcta, es restrictiva en su planteamiento,
porque los SIM no son sélo Utiles para el departamento de
marketing, sino que también es importante para el resto de la
organizacion (por ejemplo, marketing, através de lainformacién
del SIM, proporciona prondsticos de ventas, que sirven para
programar la produccion o los flujos financieros).
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