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Resumen

La presente investigacion de caracter bibliografico tiene como tema marketing como parte
de los ejes de investigacion del departamento de administracion de empresa de la
facultad de ciencias econémicas de UNAN Managuay su sub tema ingenieria de
marketing para la toma de decisiones.

Se tiene como objetivo general analizar las estrategias de marketing para la
toma de decisiones.

La base tedrica que sustenta este informe se hace énfasis en cuatro capitulos tales
como generalidades del marketing, el gerente y sus roles en la toma de decisiones,
sistemas de informacion de marketing e investigacion de mercados y por ultimo
ingenieria de marketing para la toma de decisiones.

Las técnicas utilizadas para el desarrollo de este informe fueron la lectura y
recoleccion de documentacion bibliografica basado en el marketing, asi mismo la
tabulacion del informe se hara aplicando las normas APAs 6 de Javeriano.

Los resultados o presentacion del informe estan basado en la normativa de
presentacion de seminario de graduacion plan 2013 de la UNAN Managua.

Los principales términos descriptores del informe, son la introduccion, justificacion,

objetivos del informe, introduccion del tema y sub tema, conclusiones y bibliografia.



Introduccion del temay sub tema

Como tema se presenta el marketing y el sub tema ingenieria de marketing para la
toma de decisiones, dado que las organizaciones en su ciclo de vida en cada una de
sus etapas van experimentando experiencias organizacionales y competitivas en cada
una de su toma de decisiones en el planteamiento de sus estrategias empresariales.

El marketing como un todo a través de la ingenieria de marketing para la toma
de decisiones apoyado en las teorias de conocimiento del mercado y las necesidades de
los clientes, disefios de estrategias de marketing impulsadas por los clientes, sistemas,
roles, funciones, caracteristicas y métodos de ejecucion; es de vital importancia en todas
las organizaciones lucrativas y no lucrativas, de bienes y servicios en todas y cada una
de su finalidad en la formulacibn e implementacién de estrategias tanto a nivel
estratégico, tactico y operativo para adquirir posicionamiento y tener mayores
oportunidades una vez realizado el diagnostico del marketing.

El objetivo que se persigue en el presente informe bibliografico, es que las
empresas deben de tener disposicion de considerar todas y cada una de las variables
del aprendizaje organizacional como apoyo a las gestiones que todas y cada una realizan
en sus tomas de decisiones para ser mas efectivas en su eficiencia y eficacia en cuanto
a la ejecucion de sus recursos materiales, humanos y financieros.

Para ello se desarrollan cuatro capitulos en orden de importancia, y se presentan
de la siguiente manera:

El capitulo uno, generalidades del marketing, con sus items principales: definicion
del marketing, conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes, disefio de
una estrategia de marketing impulsada por el cliente, concepto de produccion,
concepto de producto, concepto de ventas, concepto de marketing social,
establecimientos de relaciones con el cliente, marketing sustentable y ¢qué es
marketing? poniendo todas las piezas en su lugar.

El capitulo dos, el gerente y sus roles en la toma de decisiones, con sus items
principales ¢qué hace un gerente?, caracteristicas del gerente en el trabajo y los roles

directivos de minztberg.



El capitulo tres, sistemas de informacion de marketing e investigacion de
mercados, con sus temas principales: investigacion de mercados, concepto de sistema
de informacion de marketing, modelo del sistema de marketing, el proceso de la gerencia
de marketing, el proceso de toma de decisiones y tipos de informacion necesaria para la
planeacion y el control.

El capitulo cuatro, ingenieria de marketing para la toma de decisiones, teniendo
como principales temas la ingenieria de marketing, métodos de ejecucién como soporte
a las tomas de decisiones estratégicas de marketing, ingenieria de marketing.
Antecedentes y principales conceptos y los modelos empleados en la toma de decisiones

estratégicas de marketing.



Justificacion

En cuanto al aspecto tedrico; el tema marketing se sustenta en definicion del marketing,
conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes, disefio de estrategias de
marketing impulsada por los clientes y conceptos las teorias de roles directivos,
investigacion de mercados, métodos de ejecucion y los modelos empleados en el
mismo permitird cumplir con los objetivos propuesto en la investigacion documental.

El aspecto préactico del presente informe es meramente bibliografico y servira
como base para las organizaciones lucrativas y no lucrativas, vendedoras de bienes y
servicios para las tomas de decisiones en la implementacién de estrategias a corto,
mediano y largo plazo, teniendo como Unico propdsito y es el ser mas competitivos en
el mercado y que logren minimizar gastos innecesarios en cada una de sus acciones
de cada una de las areas gerenciales.

Y por ultimo en el aspecto metodoldgico desarrollado en la presentacion de este
informe, es segun la normativa de seminario de graduacién de la UNAN Managua plan
2013, asi como también la aplicacion de las normas APAs 2016 del autor Javeriano
reglamentadas por el departamento de administracion de empresas de la facultad de
ciencias econémicas; a su vez servirh como una guia metodolégica para los docentes
del RUCFA especialistas en el tema y a los investigadores en el area de produccion o

procesos productivos.



Objetivos de seminario

Objetivo general

Analizar la ingenieria del Marketing para la toma de decisiones a través de las
generalidades del marketing, el gerente y su toma de decisiones y sistemas de

informacion de marketing e investigacion de mercados.

Objetivo especifico

1. Conocer las generalidades del marketing a través de definicion del marketing,
conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes, disefio de estrategias
de marketing impulsada por los clientes y conceptos de produccion, producto,
ventas, marketing social, marketing sustentable y establecimiento del marketing

con el cliente.

2. Describir el gerente y sus roles en la toma de decisiones, por medio de sus

caracteristicas, sus roles directivos y la verdad de lo que hace un gerente.

3. Comprender el sistema de informacibn de marketing e investigacion de
mercados a través de los modelos de sistemas de marketing, el proceso de la
gerencia, toma de decisiones y tipos de informacibn necesaria para la
planeacion y el control.

4. ldentificar la ingenieria de marketing para la toma de decisiones por medio de
los métodos de ejecucidbn como soporte a las tomas de decisiones y los modelos
empleados para la toma de decisiones estratégicas de marketing; asi como sus

antecedentes y principales conceptos.



Capitulo uno: Generalidades del marketing

Las compafiias exitosas de hoy tienen algo en comun: al igual que patrimonio hoy,
estdn muy enfocadas en el cliente y muy comprometidas con el marketing. Estas
compaiiias comparten una pasion por entender y satisfacer las necesidades del cliente
en mercados meta bien definidos. Motivan a todos en la organizacion a ayudar a construir
relaciones duraderas con el cliente creando valor.

Las relaciones y el valor de los clientes son muy importantes en la actualidad. A
medida que la mayoria de las economias del mundo se han recuperado después de la
peor crisis desde la gran depresion, los consumidores mas frugales gastan su dinero
con mas cuidado y reconsideran sus relaciones con las marcas. A su vez, es mas
importante que nunca establecer relaciones sélidas con los clientes, basadas en un

valor real y duradero. (Armstrong, 2012, pag. 4).

1.1. Definicion de marketing

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una
venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y
promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. De hecho,
segun el guru de la administracion Peter Drucker: “El objetivo del marketing consiste en
lograr que las ventas sean innecesarias”. Las ventas y la publicidad son so6lo una parte
de una “mezcla de marketing” mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing
gue funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones

con éste.



Definido en términos generales, el marketing es un proceso social vy
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de
negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables,
de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing
como el proceso mediante el cual las compafias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

(Armstrong, 2012, pag. 5).

1.2. Conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes

Como un primer paso, los mercadologos deben entender las necesidades y los deseos
del cliente, asi como el mercado dentro del cual operan. Ahora examinaremos cinco
conceptos fundamentales del cliente y del mercado: necesidades, deseos y demandas;
ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias); valor y satisfaccion;
intercambios y relaciones y mercados.

Necesidades, deseos y demandas del cliente: El concepto fundamental que
sustenta el marketing son las necesidades humanas. Las necesidades humanas son
estados de carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas basicas de alimento,
ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las
necesidades individuales de conocimientos y expresion personal. Los mercad6logos no
crearon esas necesidades, sino que forman una parte basica del caracter de los seres

humanos.



Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por
la cultura y la personalidad individual. Un hombre estadounidense necesita alimentos,
pero desea una Big Mac, papas fritas y una bebida gaseosa. Un individuo de papua
nueva guinea necesita alimentos, pero desea taro, arroz, camote y cerdo. Los deseos
estan moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos
gue satisfacen necesidades. Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de
compra, se convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas
demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de
satisfaccion.

Las compafias de marketing exitosas hacen mucho por informarse y entender
las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigacion del
consumidor y analizan montafias de datos de éste. Su personal, en todos los niveles
(incluyendo las gerencias de alto nivel), permanece cerca de los clientes. Por ejemplo,
falabella, uno de los minoristas mas importantes de latinoamérica, con presencia en chile,
peru, argentina y colombia, tiene una seccién en su pagina web en la que los clientes
pueden opinar de forma abierta sobre sus tiendas y productos, y donde todos los
usuarios puedan leer sus opiniones.

En Latinoamérica, varias empresas ya estan aprovechando el crecimiento
explosivo de twitter. Segun un estudio realizado en 2010 por la empresa burson
marsteller, el 32% de las empresas latinoamericanas interactla con sus clientes por
medio de twitter. México sobresale con 60% de las compafias estudiadas, las cuales
mantienen al menos una cuenta en la red de microblogging, seguido de brasil (53%) y
chile (43%). Y en pyg, ejecutivos de la direccién pasan tiempo con los consumidores en
su hogar y van de compras con ellos. Los gerentes de marca de pyg de manera
rutinaria pasan una o dos semanas viviendo con el presupuesto de los consumidores con
menos recursos para entender qué es lo que pueden hacer para mejorar la vida de sus

clientes.



Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias: Las necesidades y los
deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas de mercado, es decir, cierta
combinaciéon de productos, servicios, informacion y experiencias que se ofrece a un
mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan
a productos fisicos. También incluyen servicios, actividades o beneficios que se ofrecen
en venta, que son basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo.
Algunos ejemplos son los bancos, las lineas aéreas, los hoteles, la declaracion de
impuestos y los servicios de reparacion para el hogar.

De manera mas general, las ofertas de mercado también incluyen otras entidades
tales como personas, lugares, organizaciones, informacién e ideas. Por ejemplo, la
fundacion de ricky martin se orienta a la proteccién de los menores ante el riesgo de la
trata de personas, mediante campafias educativas y de concientizacion del problema en
las sociedades de latinoamérica. Sus actividades se centran en la educacion como
estrategia de prevencién para detener la explotacion infantil.

Muchos vendedores cometen el error de poner mayor atencién a los productos
especificos que ofrecen, y no a los beneficios y las experiencias producidos por los
mismos.

Estos vendedores padecen la miopia de marketing; estan tan interesados en sus
productos que se concentran soOlo en los deseos existentes y pierden de vista las
necesidades latentes del cliente. Olvidan que un producto es s6lo una herramienta para
resolver un problema del consumidor.

Estos vendedores tendran problemas si se lanza un nuevo producto que cubra
mejor la necesidad del cliente o que lo haga a un menor costo. El cliente tendra la misma
necesidad, pero deseara el producto nuevo.

Los mercadologos inteligentes ven mas alld de los atributos que tienen los
productos y los servicios que venden. Al combinar servicios y productos diversos, crean
experiencias de marca para los consumidores. Por ejemplo, usted no sélo ve una carrera
de nascar, sino que se sumerge en la experiencia excitante y explosiva de ésta. De
manera similar, estas experiencias no se limitan a productos de consumo, sino también
a soluciones integrales para empresas que van mas alla

de un conjunto de cables.



Este es el caso de la chilena senda, que proporciona ofertas integrales como el
sistema de control de trafico de las ciudades de santiago y sdo paulo, la automatizacion
de administradoras de fondos de pensiones en diversos paises y la emision de bonos
electronicos para la atencion de salud en chile.

Valor y satisfaccion del cliente: Por lo general los consumidores se enfrentan a
una gran coleccion de productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
especifica. ¢Como eligen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes se forman
expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas de marketing les
brindaran, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes satisfechos compran de nuevo
y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes
insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el producto ante
los demaés.

Los mercadologos deben ser cuidadosos al establecer el nivel de expectativas
correcto. Si establecen expectativas demasiado bajas, quizd satisfagan a quienes
compran, pero no lograran atraer a suficientes compradores. Si elevan demasiado las
expectativas, los compradores se desilusionaran. El valor y la satisfaccion del cliente son
fundamentales para establecer y administrar las relaciones con el consumidor.
Volveremos a ver estos conceptos importantes mas adelante en el capitulo.

Intercambios y relaciones: ElI marketing ocurre cuando las personas deciden
satisfacer necesidades y deseos mediante relaciones de intercambio. Un intercambio
es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio. En el
sentido mas amplio, el mercaddlogo intenta provocar una respuesta ante una oferta de
mercado. La respuesta podria ser mas que el simple hecho de comprar o vender
productos y servicios. Por ejemplo, un candidato politico quiere votos, una iglesia
desea feligreses, una orquesta desea un publico, y un grupo de accién social busca la

aceptacion de ideas.
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El marketing consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener
relaciones de intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican productos,
servicios, ideas u otros objetos. Mas alla del mero hecho de atraer nuevos clientes y
realizar transacciones, las compafiias desean retener a los clientes y aumentar sus
negocios. Los mercadologos desean establecer relaciones sélidas al proporcionar al
cliente de manera consistente un valor superior. Mas adelante abundaremos en el
concepto importante de la administracion de las relaciones con el cliente.

Mercados: Los conceptos de intercambio y relaciones nos llevan al concepto de
mercado. Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en
particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones
redituables con el cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de esfuerzo. Los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas
ofertas de mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas.
Actividades como la investigaciéon del consumidor, el desarrollo de productos, la
comunicacion, la distribucién, la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales
para el marketing.

A pesar de que por lo regular pensamos que son los vendedores quienes llevan
a cabo el marketing, los compradores también participan en él. Los consumidores
realizan marketing cuando buscan productos, interactian con las compafiias para
obtener informacion y realizan sus compras. De hecho, las tecnologias digitales de hoy,
desde los sitios web y las redes sociales en linea, hasta los teléfonos celulares, han dado
poder a los consumidores y han convertido el marketing en un asunto en verdad
interactivo. Asi, ademas de administrar las relaciones con el cliente, los gerentes de
marketing actuales también deben manejar de forma eficaz las relaciones

administradas por él.
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Los mercaddlogos ya no sélo preguntan “¢de qué manera podemos llegar a
nuestros clientes?”, sino también “¢de qué manera deben acercarse ellos a nosotros?”,
e incluso ¢de qué manera nuestros clientes pueden ponerse en contacto entre si?”.

(Armstrong, 2012, pags. 6-8).

1.3. Disefio de una estrategia de marketing impulsada por el cliente

Una vez que entiende por completo a los consumidores y al mercado, la gerencia de
marketing es capaz de disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente.
Definimos la administracién de marketing como el arte y la ciencia de elegir mercados
meta y establecer relaciones redituables con ellos. El objetivo del gerente de marketing
es encontrar, atraer, mantener y cultivar clientes meta mediante la creacién, la entrega
y la comunicacion de valor superior para el cliente.

Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, el gerente de marketing
debe responder a dos preguntas importantes: ¢a qué clientes debemos servir? (¢ cual
es nuestro mercado meta?) y ¢de qué forma serviremos mejor a esos clientes? (¢ cuél
es nuestra propuesta de valor?) Analizaremos brevemente esos conceptos de
estrategia de marketing.

Seleccién de los clientes a quienes se dara servicio: La compafiia primero debe
decidir a quién daréa servicio, y lo hace dividiendo el mercado en segmentos de clientes
(segmentacion de mercado) y eligiendo los segmentos que perseguira (mercado meta).
Algunos individuos piensan que la administracion de marketing implica localizar el
mayor niamero posible de clientes y una demanda creciente. Sin embargo, los gerentes
de marketing saben que no es posible servir a todos los clientes, de todas formas.

Al tratar de servir a todos los clientes, es muy probable que no sirvan a ninguno
bien. En vez de eso, la compafiia debe seleccionar sélo a
los clientes que es capaz de atender bien y de manera redituable. Por ejemplo, palacio
de hierro, en méxico, y dashu, en brasil, se enfocan de manera redituable en
profesionistas acaudalados; el objetivo de electra, en latinoamérica, son familias con

medios mas modestos.
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A fin de cuentas, los gerentes de marketing deben decidir a cuales clientes desean
servir, asi como el nivel, el momento y la naturaleza de su demanda. En términos
sencillos, la administracion de marketing es la administracion del cliente y la
administracion de la demanda.

Seleccién de una propuesta de valor: La compafiia también debe decidir cémo
atendera a los clientes meta, es decir, de qué forma se diferenciara y se posicionara a
si misma en el mercado. La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios
gue promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades. La empresa
américa movil tiene las marcas telcel (en méxico) y claro (en argentina, brasil, chile,
venezuela, ecuador, el salvador, guatemala, honduras, panam4, jamaica, nicaragua,
paraguay, peru, puerto rico, republica dominicana y uruguay).

La campafa actual de Telcel es “Miles de historias que se entrelazan todos los
dias a través de la Red donde todo es posible”. De esta manera, telcel busca promover
entre sus usuarios su capacidad de cobertura, tecnologia avanzada y equipos exclusivos.
A través de esta campafia, la empresa busca acercarse mas a sus usuarios con historias
cotidianas con las que puedan identificarse. Por otra parte, Claro ofrece una propuesta
basada en un mejor valor por el dinero de sus clientes.

Tales propuestas de valor distinguen a una marca de otra. Responden a la

pregunta del cliente: “;por qué deberia comprar su marca en vez de la marca del
competidor?” Las compaifiias tienen que disefar propuestas de valor sélidas para obtener
la mayor ventaja posible en sus mercados meta. Por ejemplo, el automdvil smart
esta posicionado como compacto pero comodo, agil pero econémico, y seguro pero
ecoldgico. Es “un genio automotriz puro en un empaque totalmente divertido y eficiente.
Un pensamiento inteligente, en verdad”.

Orientaciones de la administracion de marketing: La administracion de marketing
busca disefar estrategias que construyan relaciones redituables con sus consumidores
meta. Pero, ¢qué filosofia deberia guiar tales estrategias de marketing? ¢Qué
importancia deberia darse a los intereses de los clientes, a la organizacion y a la

sociedad? Muy a menudo, esos intereses entran en conflicto.
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Hay cinco conceptos alternativos que las organizaciones podrian utilizar para
disefiar y poner en practica sus estrategias de marketing: los conceptos de produccion,

producto, ventas, marketing y marketing social. (Armstrong, 2012, pags. 8-9).

1.4. El concepto de produccién

El concepto de produccion sefiala que los consumidores favorecen los productos que
estan disponibles y que son muy accesibles. Por lo tanto, la gerencia deberia
concentrarse en mejorar la eficacia de la produccién y la distribucion. Este concepto es
una de las orientaciones mas antiguas que guia a los vendedores.

El concepto de produccion es todavia una filosofia Gtil en algunas situaciones.
Por ejemplo, el fabricante de computadoras Lenovo domina al tan competitivo y
sensible al precio mercado chino de las PC mediante bajos costos de mano de obra,
produccién muy eficiente y distribucibn masiva. No obstante, aunque resulta util en
algunas situaciones, el concepto de produccion puede originar miopia de marketing.
Las compafiias que adoptan esta orientacion corren un gran riesgo de enfocarse
demasiado en sus propias operaciones, y perder de vista el objetivo real: satisfacer
las necesidades del cliente y crear relaciones con él. (Armstrong, 2012, pag. 9).

1.5. El concepto de producto

El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen lo mejor en cuanto a calidad en el desempefio e innovacién. Desde este
concepto, la estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto de forma continua.

La calidad y la mejora del producto son elementos importantes de la mayor parte
de las estrategias de marketing. Sin embargo, enfocarse s6lo en los productos de la
compaiiia también podria provocar miopia de marketing.

Por ejemplo, algunos fabricantes consideran que, si son capaces de “disefiar
una mejor ratonera, el mundo entero tocara a su puerta”; sin embargo, a menudo quedan

amargamente desilusionados.
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Es probable que los consumidores estén buscando una mejor solucion para un
problema con los ratones, pero que no necesariamente es una mejor trampa para
éstos. La mejor solucion podria ser un aerosol quimico, un servicio de exterminacion de
plagas, un gato de casa o algo que funcione mejor que una ratonera. Ademas, una mejor
trampa para ratones no se vendera a menos que el fabricante disefie, empaque vy fije su
precio de forma atractiva; ubique el producto en canales de distribucién convenientes;
capte la atencion de los consumidores que lo necesitan y convenza a los compradores

de que se trata de un mejor producto. (Armstrong, 2012, pags. 9-10).

1.6. El concepto de ventas

Muchas compaifiias siguen el concepto de ventas, el cual afirma que los consumidores
no compraran el nimero suficiente de productos de la empresa a menos que ésta realice
un esfuerzo de promocién y ventas a gran escala. El concepto de ventas suele
practicarse con los bienes no buscados, es decir, aquellos que los consumidores en
general no piensan comprar, como seguros o donaciones de sangre.

Estas industrias deben ser habiles para localizar prospectos y venderles con
base en los beneficios del producto.

Sin embargo, una estrategia de marketing tan agresiva como ésta implica
riesgos elevados; se interesa principalmente en crear transacciones de ventas y no en
disefiar relaciones redituables y a largo plazo con el cliente. Con frecuencia el objetivo
consiste en vender lo que la empresa fabrica, en lugar de fabricar lo que el mercado
necesita. Asume que a aquellos clientes a los que se les convenza de comprar el
producto les gustara; o bien, si no les gusta, tal vez olviden su desilusion y lo compren
de nuevo mas tarde. Por lo general se trata de suposiciones erréneas.

El concepto de marketing: ElI concepto de marketing establece que el logro de
las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y los deseos de los
mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los
competidores. Desde el concepto de marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades

se basan en el cliente y en el valor.
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En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada en el producto, el
concepto de marketing es una filosofia de “detectar y responder” centrada en el cliente.
El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino encontrar los
productos adecuados para sus clientes.

La aplicacion del concepto de marketing con frecuencia implica mas que el
simple hecho de responder a los deseos de los clientes y a sus necesidades evidentes.
Las compafias orientadas al cliente investigan a fondo a los clientes actuales para
conocer sus deseos, retinen ideas sobre nuevos productos y servicios, y ponen a prueba
las mejoras propuestas para los productos. Por lo general este tipo de marketing
orientado al cliente funciona bien cuando existe una necesidad clara y cuando los

clientes saben lo que quieren. (Armstrong, 2012, pags. 10-11).

1.7. El concepto de marketing social

El concepto de marketing social cuestiona si el concepto puro de marketing pasa por alto
conflictos posibles entre los deseos a corto plazo del consumidor y el bienestar a largo
plazo del mismo. ¢ Se trata de una empresa que satisface las necesidades y los deseos
inmediatos de los mercados meta, haciendo siempre lo que es mejor a largo plazo para
los consumidores?

El concepto de marketing social sefiala que la estrategia de marketing deberia
proporcionar valor a los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del
consumidor como de la sociedad. Exige un marketing sustentable, es decir, un marketing
responsable a nivel social y ambiental, que cubra las necesidades actuales de los
consumidores y de los negocios, pero que al mismo tiempo conserve o mejore la
capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades.

Considere la industria del agua embotellada. Tal vez piense que estas
compaiiias ofrecen un producto comodo, sabroso y saludable.

Su empaque sugiere imagenes “verdes” de lagos cristalinos y montafas
cubiertas de nieve. No obstante, la fabricacion, el llenado y la transportacion de miles
de millones de botellas plasticas genera enormes cantidades de emisiones de didxido de

carbono que contribuyen de forma importante al calentamiento global.
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Ademas, las botellas plasticas plantean un gran problema de reciclaje y de
eliminacion de desperdicios solidos. Por consiguiente, al satisfacer los deseos a corto
plazo de los consumidores, la industria del agua embotellada podria estar provocando
problemas ambientales que van en contra de los intereses a largo plazo de la sociedad.
(Armstrong, 2012, pag. 11).

1.8. Establecimiento de relaciones con el cliente

Los tres pasos iniciales del proceso de marketing (entender el mercado y las necesidades
del cliente; disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente; y elaborar un
programa de marketing) conducen al cuarto paso, que es el mas importante: crear
relaciones redituables con el cliente.

Administracion de las relaciones con el cliente: La administracion de las relaciones
con el cliente es quizas el concepto mas importante del marketing moderno. Algunos
mercadologos la definen de manera limitada como una actividad de manejo de datos del
cliente (una practica denominada crm por sus siglas en inglés). Segun esta definicion, la
administracion de las relaciones con el cliente implica el manejo de informacion detallada
acerca de clientes individuales y el manejo cuidadoso de “puntos de contacto” con ellos,
para incrementar su lealtad al maximo.

Sin embargo, la mayoria de los mercaddlogos le dan al concepto de la
administracion de las relaciones con el cliente un significado mas amplio, donde ésta es
el proceso general de establecer y mantener relaciones redituables con el cliente, al
entregarle valor y satisfaccion superiores. Aqui se consideran todos los aspectos de la
adquisicion, la conservacion y el crecimiento de los clientes.

Cimientos de las relaciones: valor y satisfaccion del cliente: La clave para
disefiar relaciones perdurables con el cliente es crear un valor y una satisfaccion
superiores para él. Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la compafiia una
mayor participacion en sus negocios.

Valor del cliente Atraer y retener clientes podria ser una tarea dificil. A menudo los

clientes se enfrentan a una seleccion confusa de productos y servicios para elegir.
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Compran a la empresa que ofrece el mayor valor percibido por el cliente, es
decir, la evaluacién que hace el cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y
todos los costos de una oferta de marketing, en comparacion con las ofertas de los
competidores. Es importante sefalar que con frecuencia los clientes no juzgan los
valores y los costos “con precision” o “de manera objetiva”; sino que actian de acuerdo
con el valor percibido.

Para algunos consumidores, el valor podria significar productos razonables a
precios accesibles, en especial después de la reciente recesion. No obstante, para
otros, el valor podria significar pagar mas para obtener mas. Por ejemplo, a pesar del
dificil entorno econémico, ge introdujo recientemente su nuevo conjunto de lavadora y
secadora profile, que se vende al detalle por mas de 2 500 dolares (més del doble del
costo de un conjunto estandar de lavadora y secadora). Los anuncios de profile muestran
magquinas sofisticadas en colores atractivos, como rojo cereza.

Sin embargo, los anuncios también destacan su practicidad real, y posicionan a
la linea Profile como un nuevo “sistema de cuidado de la ropa” revolucionario, con
tecnologia que asigna la cantidad de jabén y agua Optima por carga, y que ahorra
dinero al tratar la ropa con suavidad, extendiendo su duracion. ¢Las lavadoras y
secadoras Profile valen el precio mucho mas alto comparado con los aparatos menos
costosos? Todo es cuestion de percepciones de valor personal. Para muchos
consumidores, la respuesta es no, aunque para el segmento meta de los compradores
con altos ingresos que se interesan por el estilo, la respuesta es si.

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente depende del desempefio
percibido del producto, en relacion con las expectativas del comprador. Si el
desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho.

Si el desempefio coincide con las expectativas, éste estara satisfecho. Si el
desempefio excede las expectativas, se sentira muy satisfecho o incluso encantado.

Las compafias que tienen un marketing exitoso hacen casi cualquier cosa por
mantener satisfechos a sus clientes importantes. La mayoria de los estudios muestra que
los niveles de satisfaccion del cliente mas elevados producen clientes mas leales, lo

gue a su vez resulta en un mejor desempefio de la compafiia.
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Las empresas inteligentes buscan deleitar a los clientes prometiendo tan sélo lo
gue son capaces de dar, y luego entregando mas de lo que prometieron. Los clientes
encantados no sélo vuelven a comprar, sino que también se convierten en socios de
marketing y en “evangelistas” que transmiten a otros sus buenas experiencias.

Para las compafiias interesadas en deleitar y sorprender a sus clientes, un valor
y un servicio excepcionales se vuelven parte de su cultura general. Por ejemplo, afio tras
afo ritz-carlton queda entre los primeros lugares de la industria de la hospitalidad en
términos de la satisfaccion del cliente. Su pasion por satisfacer a los clientes se resume
en el credo de la compaiiia, el cual promete que sus lujosos hoteles generaran una
experiencia realmente memorable, una que “despierte los sentidos, produzca bienestar
y satisfaga incluso los deseos y necesidades tacitos de nuestros huéspedes”.

Visite cualquier hotel ritz-carlton del mundo y le sorprendera la ferviente
dedicacion de la compafia por anticipar y satisfacer incluso su necesidad mas minima.
Sin siquiera preguntar parecen adivinar que usted es alérgico al mani y que desea una
cama king-size, una almohada hipo alergénica, las cortinas abiertas a su llegada y un
desayuno con café descafeinado en su habitacion. Cada dia, el personal del hotel (desde
los empleados de la recepcion hasta los de mantenimiento y de limpieza) observa de
manera discreta y registran incluso la menor preferencia del huésped. Luego, todas las
mafanas, cada hotel revisa los archivos de los nuevos huéspedes que se han alojado
previamente en un hotel ritz-carlton, y prepara una lista de detalles adicionales sugeridos
gue podrian deleitar a cada uno.

Una vez que identifican la necesidad especial de un cliente, los empleados
hacen hasta lo imposible por satisfacerla. Por ejemplo, para atender las necesidades
de un huésped con alergias a los alimentos, un chef en bali encontr6 huevos y leche
especiales en una pequefia tienda de abarrotes en otro pais y pidié que se los enviaran
al hotel. En otro caso, cuando el servicio de lavanderia del hotel no logré eliminar la
mancha del traje de un huésped antes de que éste se fuera, el gerente del hotel viajo a

la casa de éste y le entreg0 personalmente un cheque para reembolsar el costo del traje.
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Segun un gerente del ritz-carlton, si la cadena consigue la fotografia de la
mascota de un huésped, hara una copia, la enmarcard y la colocara en la habitacién de
cualquier hotel que el huésped visite. Como resultado de un servicio al cliente tan heroico,
un altisimo 95% de los huéspedes que dejan el hotel informan que su estancia ha sido
una experiencia realmente memorable. Mas del 90% de los clientes deleitados regresa.
(Armstrong, 2012, pags. 12-13).

1.9. Marketing sustentable

El marketing sustentable implica acciones social y ambientalmente responsables que
satisfagan las necesidades actuales de los consumidores y los negocios, y al mismo
tiempo conserven o mejoren la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer
sus propias necesidades.

Toma en cuenta ambos aspectos. El marketing sustentable implica acciones
responsables a nivel social y ambiental, que satisfagan las necesidades inmediatas y

futuras de los clientes y de la compafiia. (Armstrong, 2012, pags. 582-583).

1.9.1. La necesidad de una mayor responsabilidad social

Los mercaddlogos estan reexaminando la relacion que mantienen con los valores y las
responsabilidades sociales, asi como con el planeta mismo que nos sustenta.

Conforme maduran los movimientos mundiales del consumismo y del
ambientalismo, se espera que los mercaddélogos de la actualidad desarrollen practicas
de marketing sustentable. La ética corporativa y la responsabilidad social se han
convertido en temas candentes en casi cualquier negocio. Y pocas compafias podrian
ignorar el renovado y muy demandante movimiento ambientalista. Cada accion de la
compafia puede afectar las relaciones con los clientes. Los consumidores de hoy
esperan que las empresas entreguen valor en una forma social y ambientalmente
responsable.

En el futuro, los movimientos ambientalista y de responsabilidad social

plantearan demandas aun mas estrictas a las compaiiias.
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Algunas empresas se resisten a ceder ante estos movimientos, y lo hacen
Unicamente cuando se ven obligados por leyes o por protestas de consumidores
organizados. Sin embargo, las compafias que miran hacia el futuro, ya aceptan sus
responsabilidades con el mundo que les rodea; consideran los actos socialmente
responsables como una oportunidad para tener éxito actuando bien; buscan formas de
beneficiarse al servir a las necesidades inmediatas y a los mejores intereses a largo plazo

de sus clientes y sus comunidades. (Armstrong, 2012, pags. 27-28).

1.10. Entonces, ¢qué es el marketing? Poniendo todas las piezas en su lugar

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing se enfocan en la creacién de valor
para los clientes. La compafia primero logra una total comprension del mercado al
investigar las necesidades del consumidor y al administrar la informacion de marketing.
Luego disefia una estrategia de marketing impulsada por el cliente, con base en las
respuestas a dos preguntas basicas. La primera es: “¢, Cudles son los consumidores a
guienes atenderemos?” (segmentacion del mercado y direccion).

Las buenas compafiias de marketing saben que no serian capaces de servir a
todos los clientes siempre, sino que deben enfocar sus recursos en los clientes a quienes
pueden servir mejor y con mayor rentabilidad. La segunda pregunta de la estrategia de
marketing es: “¢ Como daremos un mejor servicio a los clientes meta?” (diferenciacion y
posicionamiento).

Aqui, el mercadologo establece una propuesta de valor que expone con detalle
los valores que la compafiia entregara para ganar clientes meta. Una vez decidida la
estrategia de marketing, la compafia disefia un programa de marketing que consiste en
la combinacion de los cuatro elementos de la mezcla de marketing, o cuatro P, que
transforma la estrategia de marketing en valor real para los clientes.

La compafia desarrolla ofertas de producto y crea identidades de marca fuertes
para ellos; fija los precios de estas ofertas para crear valor real para los clientes y las

distribuye para que estén a disposicion de los clientes meta.
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Por dltimo, la compafiia disefia programas de promocién que comuniquen la
propuesta de valor a los consumidores meta y los convenzan de que pongan atencion
en la oferta de marketing.

Quizas el paso mas importante del proceso de marketing sea la construccion de
relaciones redituables y llenas de valor con los clientes meta. A lo largo del proceso, los
mercaddlogos practican la administracion de las relaciones con el cliente para lograr la
satisfaccion y el deleite de éste. Sin embargo, para crear valor y relaciones con el
cliente la compafia no puede lograrlo sola; debe trabajar de cerca con socios de
marketing, tanto dentro de la compafiia como en todo su sistema de marketing. Asi,
ademas de practicar una buena administracion de las relaciones con el cliente, las
empresas también deben practicar una buena administracién de las relaciones con los
SOCios.

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing crean valor para los
clientes. En el paso final, la compafiia cosecha las recompensas de sus estrechas
relaciones con el cliente al captar el valor de parte de ellos. La entrega de un valor
superior origina clientes bastante satisfechos que compraran mas y de manera
repetida, lo cual ayuda a que la compafiia capte el valor de por vida del cliente y una
mayor participacion de éste. El resultado es un mayor capital de clientes a largo
plazo para la empresa. Por ultimo, ante el panorama cambiante del marketing actual,
las compafiias deben tomar en cuenta tres factores adicionales. Para establecer
relaciones con los clientes y con los socios, deben hacer uso de la tecnologia de
marketing, aprovechar las oportunidades globales, y asegurarse de que estan actuando
de forma ética y socialmente responsable. (Armstrong, 2012, pags. 29-30).
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Capitulo dos: El gerente y sus roles en la toma de decisiones

Tradicionalmente se ha difundido el concepto que los ejecutivos que toman las grandes
decisiones empresariales son personas que han desarrollado un gran pensamiento
estratégico, que siempre tienen presente el largo plazo de sus firmas, que son astutos y
agiles en la toma de decisiones y que su trabajo se concentra en los asuntos mas
importantes; Eso es lo que piensa la gran mayoria de las personas, sus empleados los
ven asi y hasta ellos mismos, los directivos, se ven asi, como los grandes directores de
orquesta que se ocupan Unicamente de lo trascendental. (Mintzberg, ¢Que hace un
gerente?, 2001, pag. 1).

La actividad de la alta direccion ha sido examinada con lupa por henry mintzberg
gue ha descubierto, y echado por tierra, cuatro de los mitos mas famosos sobre el trabajo
de los directivos, que méas dudosos resultan en la practica, cuando se estudia y se hace
un seguimiento de las tareas llevadas a cabo por ellos en el dia a dia. Son los siguientes:

Primer mito: el directivo es un planificador reflexivo y sistematico. Realidad: los
roles directivos en el dia a dia se pueden resumir en una sucesion de actividades que,
en muchas ocasiones, carecen de estructura y orden légico. ¢ La discontinuidad, variedad
y brevedad de estas tareas reflejan que su ejecutor no esta tan centrado en la reflexion,
como cabria esperar por su posicion; como lo esta en la accion.

Conclusion: la realidad condiciona la forma de operar de los ejecutivos.
Mintzberg asegura que los roles directivos estudiados coinciden en la falta de un patréon
definido que deje algun momento para la reflexion, como tal, y no supeditada a las
acciones ya encaminadas. La carencia de una gestion del tiempo es patente y esta
falta se ve aun mas acusada debido a la velocidad a la que se desarrollan los

acontecimientos.
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Segundo mito: el directivo eficaz no tiene que llevar a cabo obligaciones con
regularidad. Realidad: el directivo ve como su tiempo se consume en obligaciones
diarias de diversa indole que se desgranan en tareas de representacion, negociacion,
etc. Son actividades que al cabo de la jornada suponen entre un 90 y un 95% de las
horas de trabajo. El tiempo que se dedica a la estrategia queda, por tanto, reducido a
un escaso 5 0 10%.

Conclusion: salta a la vista la divergencia existente entre lo que se espera de los
roles directivos, o lo que se exige a los ejecutivos, y lo que sucede en la practica. Mientras
gue se pretende que su tiempo productivo se centre en planificar y delegar, lo cierto es
gue es imposible minimizar las horas dedicadas a actividades cotidianas.

Tercer mito: el alto directivo necesita informacion resumida. Realidad: los
directivos encuentran mayor seguridad en fuentes directas e informales de informacion,
es decir, que suelen optar por llamadas telefénicas, reuniones o careos, frente a la
recepcion de documentacion y datos. Este hecho ocasiona que el 80% de su tiempo se
emplee en comunicacion verbal, con sus pros y contras, ya que la efectividad de la misma
depende de su fiabilidad y de su base en hechos objetivos, algo que en muchas
ocasiones es dificil de conseguir.

Conclusion: aunque los sistemas de informacién formales son los mas efectivos
para transmitir informacion precisa y de forma resumida, suelen quedarse cortos a la hora
de proporcionar informacion viva y actual, que es la que mas valoran los directivos y la
gue les pone en la pista de los sucesos que aconteceran.

Cuarto mito: la direccién de empresas se esté convirtiendo en una ciencia y una
profesion. Realidad: hablar de ciencia es hablar de procedimientos e implica la
promulgacion de programas sistematicos analiticamente determinados. Al observar la
actividad diaria de cualquier directivo, es facil darse cuenta de que no existe ninguno.
Sus acciones vienen motivadas por impulsos de otro tipo.

Conclusion: el proceso por el que el directivo gestiona su tiempo, analiza
informacién y toma decisiones, esta profundamente enterrado en su subconsciente y

por eso muchas veces se puede confundir con una intuicion.
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La vision critica de mintzberg sobre los directivos. En 2004, henry mintzberg
publicé su libro "managers not mbas". En él, reprocha a las escuelas de negocios de
todo el mundo los contenidos de sus cursos de formacion para directivos. Tras analizar
las materias objeto de estudio en diferentes mbas, llegd a la conclusion que lo que
muchos ejecutivos aprenderan no les servira para satisfacer las demandas y expectativas
gue sus empresas albergaran sobre ellos.

Insiste en que son la intuicidn del propio ejecutivo, su vision emprendedora y su
experiencia en roles directivos los pilares de la direccion de empresas y, ninguno de ellos
puede ensefiarse en un master. Mintzberg afirma que el management es mas un arte
gue una ciencia y por eso, los analisis sistematicos o las técnicas de direccion no
garantizan el éxito en la practica.

De hecho, en ocasiones, adquirir este tipo de conocimientos puede ejercer el
efecto contrario, cargando alin mas presién sobre las personas que ostentan este tipo
de responsabilidades, que se ven incapaces de delegar y deben aprender a tomar
decisiones rapidas que les ayuden a adaptarse al entorno tan cambiante y dindmico
gue son los mercados actualmente. La dificultad afiadida viene de la mano de las
tareas que agotan la mayoria del tiempo de su jornada laboral, que reduce su eficacia
entre actividades breves y superficiales, en la mayoria de los casos, que fragmentan su
productividad y ponen trabas a los procesos de decision.

Para mintzberg es importante dejar claro que: el management no es una ciencia,
aunque si que pueda servirse de algunas para optimizar sus resultados.

La administracion de empresas requiere de experiencia y conocimiento. Los
roles directivos necesitan de una vision, para poder comprender las verdaderas
necesidades de la empresa.

Los ejecutivos requieren de intuicion y han de poder acceder también a los
elementos necesarios para desarrollar sus analisis.

Es cierto que existe un componente cientifico en las actividades que se asimilan
a los roles directivos, y que a veces puede ser una parte importante, pero que
ciertamente, sélo podra funcionar si se combina con la vision y la intuicién, que no pueden
adquirirse a través del estudio. (Mintzberg, ¢Que hace un gerente?, 2001, pags. 14-
16).
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2.1. ¢, Qué hace un gerente? Henry mintzberg sobre el trabajo efectivo

Son ellos quienes toman las decisiones que mueven millones, pero también es verdad
gue deben ocuparse de cuestiones intrascendentes y que su tiempo no siempre
transcurre entre reuniones importantes o en la planeacion de la estrategia corporativa
para los proximos dos afios.

Henry mintzberg, uno de los mas grandes pensadores de la gestion y la estrategia
a nivel mundial, dedicé su tiempo, hace varias décadas, a observar la realidad del
trabajo de un directivo y de esta experiencia naci6 el libro the nature of managerial work
(la naturaleza del trabajo directivo) en el cual describe qué hacen realmente los
directivos, como hacen lo que hacen y por qué lo hacen. Dicho libro, publicado
originalmente en 1973, levant6 un gran avispero en el mundo de las altas directrices ya
que aterrizaba al mundo de los mortales a esos seres casi miticos en que se habian
convertido los gerentes y aunque en el libro no se encuentran mas que verdades, esta
“‘desnudez” repentina no les agradé mucho a los directivos en su momento. (Mintzberg,

¢,Que hace un gerente?, 2001, pag. 2)

2.2. Caracteristicas del gerente en el trabajo

Hablar de efectividad, es hablar de resultados y cumplimiento, y, por ende, se deriva
una interrogante ¢qué tan eficaces y eficientes son los gerentes en las
organizaciones?, dentro de las multiples definiciones, se puede sefialar que una
persona eficaz, es quien cumple con los objetivos que le fueron encomendados, y usando
su creatividad, inteligencia y métodos comunmente tiene resultados positivos y lo hace
de manera reiterada. Cuando una persona, logra objetivos, optimizando los recursos que
tuvo a disposicion, es cuando estamos en presencia de una persona eficiente. La
eficiencia la comprendemos como la cualidad de un ser humano de lograr objetivos con
economia de recursos.

La mezcla de estas dos cualidades, la eficacia y la eficiencia, permite determinar
la efectividad. Que es una cualidad valiosisima para el éxito de las empresas y

organizaciones.
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Un elemento que el gerente debe tomar en cuenta para ser efectivo, es la habilidad
para ser asertivo, una persona tiene una conducta asertiva, cuando es directo,
honesto y respetuoso al estar en contacto con las personas.

Un gerente con estilo asertivo, resuelve los problemas, esta a gusto con los
demas, se siente satisfecho, a gusto consigo, relajado, con control, crea y fabrica la
mayoria de las oportunidades, se gusta y gusta a los demas, es bueno para todos. Sus
palabras favoritas, pienso, siento, quiero, hagamos, ¢cémo podemos resolver esto?,
¢, Qué piensas? o0 ¢Qué te parece? el lenguaje no verbal de una persona asertiva se
caracteriza por sonreir constantemente, manos sueltas y en movimiento, postura erguida,
contacto ocular directo y gestos firmes.

Otro elemento para la efectividad gerencial es la creatividad, que podemos
comprenderla como la habilidad de inventar o crear algo nuevo o de relacionar algo
conocido de forma innovadora, asi también el de apartarse a los esquemas de
pensamiento y conductas habituales. Para que una persona sea creativa debe disponer
de seis recursos necesarios: inteligencia, conocimiento, estilos de pensamiento
(capacidad de usar la inteligencia), personalidad (asumir riesgos y superar obstaculos),
motivacion (extrinseca o intrinseca) y contexto medioambiental.

Un tercer elemento que el gerente debe tener en cuenta para ser efectivo es el
manejo de conflictos, que si no es atendido de manera oportuna y de forma inteligente,
a pesar de que sea sin importancia y pequefio, puede generar inconformidad y estrés
entre sus colaboradores. Para el manejo de conflictos en las empresas, se recomienda:

Escuchar todas las opiniones, el gerente tiene que tener la cualidad de escuchar
con respeto, no importa cuan vehemente sea el desacuerdo. Los conflictos, deben
tratarse de modo profesional y no personal.

Lluvia de ideas para la solucién 6ptima, consiste en reunir a las partes, pedirles
gue aporten ideas para la solucién, cuidando no descalificar ninguna de ellas, el
objetivo es identificar las necesidades y soluciones que ambas partes aceptaran.

Analice las diferentes opciones, Identifique las opciones que presentaron, visualice
gué resultados tendra cada una de las soluciones planteadas y priorice acorde a la

aceptacion de las partes con relacion a dichas opciones.
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Logre un consenso, es importante definir el objetivo, establecer indicadores de
medicion de resultados y el plan de seguimiento.

El trabajo en equipo, es otro de los elementos de alta consideracion para el gerente
efectivo, es importante sefialar que no significa “trabajar en conjunto”, sino realmente es
una filosofia de vida y organizacional, es pensar de qué manera conjunta, ordenada vy
en un ambiente armoénico cada uno de los miembros del equipo
se comprometa con los objetivos de la empresa y permita que todos y de manera
individual se cumpla con el precepto de ganar- ganar y crecer- crecer.

Una de las cualidades que también debe contar un gerente efectivo, es su
habilidad de administrar el tiempo, esto es un esfuerzo de grupo, tiene relacion directa
con la coordinacion de actividades, de ayuda mutua y sincronizacion conjunta. Algunas
de las recomendaciones para la adecuada administracion del tiempo son:

Defina los objetivos personales, asi como de la empresa y asociarlo a las
actividades necesarias para lograrlos.

Lleve un registro de sus actividades, citas y tareas pendientes y realizadas.
Priorice sus actividades pendientes. Delegue actividades. Aprenda a decir “no”.

Viva el presente, concéntrese en la actividad que realiza en este momento. Sea
puntual, las personas mas ocupadas, son las mas puntuales, porque le dan mayor valor
al uso efectivo del tiempo.

Sus reuniones de trabajo no duren mas de 30 minutos, envia el orden del dia y
la informacion a tratar para la toma de decisiones, con anterioridad, para que en la
reunion, en su caso, Unicamente se tomen acuerdos y no utilicen tiempo para poner en
contexto cada uno de los puntos de la orden del dia.

El gerente efectivo, también debe conocer y aplicar correctamente el lenguaje
corporal, que podemos describirlo como aquella comunicacion que se transmite a
traveés de gestos y posturas. A través del lenguaje corporal se analizan las emociones
no verbales que transmiten las personas, y que una persona que conozca de este

tema, tiene informacioén valiosa que le permita ser efectivo.
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El lenguaje corporal nos brinda informacion valiosa sobre el caracter, decisiones,
sentimientos, emociones y reacciones de los individuos. Debemos prestar atencion a
aspectos clave como son los ojos, el rostro, la postura, los gestos y la voz.

Es importante, que establezca contacto visual con su interlocutor, esto revela
decision, sinceridad y valentia. Si se muerda los labios o se humedece los labios con la
lengua, son sefiales de timidez, indecision o inseguridad. Al sentarse, mantenga
ambos pies sobre el piso, esto sugiere seguridad en si mismo.

Una persona que se quiera distinguir o mostrar su superioridad aprovecha
ciertas circunstancias, aqui algunos ejemplos: El tiempo de espera, este representa
status para la persona que hace esperar, entre mas tiempo hace esperar a una
persona mayor jerarquia tiene sobre el que espera, si una persona es atendida de
inmediato, es muestra de la importancia que tiene hacia la persona con la cual se va a
entrevistar.

Existen sefiales en nuestro interlocutor que podemos identificar y saber lo que
significa, la palma de la mano abierta en todo momento, es un gesto de las personas
sinceras, en cambio, el pufio cerrado, indica que es una persona que revela tension
nerviosa u oculta la verdad; si la persona se sienta y cruza la pierna en un angulo de
900 al nivel de la rodilla, es ambicioso o competitivo, en cambio una persona que se
sienta sobre una pierna, sugiere una personalidad conformista.

Es por ello, que la asertividad, la creatividad, el manejo de conflictos, el trabajo
en equipo, la administracion del tiempo y el lenguaje corporal, son habilidades que los
gerentes deben fortalecer y con ello lograr los compromisos establecidos. El éxito de una
empresa u organizacion, estd en manos de los gerentes, que en la actualidad deben
conocer y dominar diferentes técnicas, metodologias, sistemas y conceptos que permita
administrar los recursos y el factor humano, que con la diversidad de pensamiento e
intereses, hace una verdadera obra de arte, el hacerlos funcionar dia a dia y llevarlas al
cumplimiento de los objetivos establecidos por empresarios o funcionarios y poder ser
identificada su actuacion y gestion como una gerencia efectiva. (Mintzberg, Efectividad

gerencial. Caracteristicas del gerente efectivo, 2012, pags. 1-6).
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2.3. Los roles directivos de mintzberg

Para alcanzar el éxito, una organizacion requiere de directivos y ejecutivos
experimentados que aporten un gran conocimiento en el area de actividad de la empresa
y que, ademas, estén ilusionados con el proyecto y sean capaces de contagiar de
su entusiasmo al resto de empleados, dirigiéndolos hacia la meta comun. (Mintzberg,
Workmeter: Roles directivos, 2014, pag. 3)

Si los roles directivos se gestionan correctamente, los objetivos de la empresa se
alcanzaran gracias al esfuerzo de todos y la responsabilidad conjunta. En este proceso,
la cultura empresa y los valores que promulga juegan un papel clave a la hora de lograr
la implicacién e involucracion de todos los miembros de la organizacion. EI compromiso
personal de cada uno culminara en la consecucion de las metas generales. La mano
invisible del directivo es la que guiara hacia el logro de los objetivos especificos que lo
haran posible.

“Lejos de un trabajo ordenado, enfocado y lineal, el trabajo diario de los gerentes
eficientes implicaba un manejo de las situaciones cadticas, imprevisibles y
desordenadas, donde no resulta sencillo distinguir lo trivial de lo esencial. En realidad,
el trabajo de un gerente implica adoptar diferentes roles en situaciones distintas, para
aportar cierto grado de orden al caos que reina por naturaleza en las organizaciones
humanas “, henry mintzberg.

El dia a dia de cualquier directivo le obliga a representar distintos roles. Todos
ellos requieren de la habilidad necesaria para un correcto desempefio que conduzca al
resultado esperado, pero, a diferencia de otras posiciones dentro de la empresa, la mayor
dificultad reside en que la mayoria de esas funciones implican la interaccion con otras

personas, de un modo u otro. (Mintzberg, Workmeter: Roles directivos, 2014, pag. 7).
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2.3.1. Roles interpersonales

En esta area se engloban todos los comportamientos que se estructuran en torno a las
asociaciones de dos o mas personas, en términos de largo plazo. ¢La naturaleza del
vinculo puede tener caracter personal, si se basa en sentimientos o emociones; o0
profesional, cuando implica un interés concreto u alude a un determinado negocio.
Existen tres roles directivos que pueden aglutinarse en el area de relaciones
interpersonales que propone mintzberg:

Cabeza visible: destaca su faceta de representante de la organizacion frente a
otras compafiias y también ante la comunidad.

Lider: es el rol mas completo ya que se basa en su cualidad de orientar, influir
en otros y sus comportamientos, motivar, crear equipo y definir clima, cultura y politicas
de empresa.

Enlace: define las funciones a través de las que establece relaciones horizontales
con personas de su mismo nivel dentro de la empresa y enlaza a la organizaciéon con el

entorno que la rodea. (Mintzberg, Workmeter: Roles directivos, 2014, pags. 7-8).

2.3.2. Roles informativos

La categoria de los roles informativos de mintzberg describe los comportamientos de
los directivos en su faceta relacionada con la comunicacion. En esta area se engloban
todas las acciones que de este intercambio bidireccional o multidireccional se
requieren, en ultimo término, para la toma de decisiones. Su misién la configura como
una de las areas mas importantes del trabajo de cualquiera que ostente un cargo de este
tipo.

Monitor: identifica al rol directivo como centro neuralgico de la afluencia de
informacion. La continua busqueda y recepcion de la misma son el elemento necesario
a partir del cual sera capaz de alcanzar una completa comprensién de la realidad de la
empresa y su entorno. Con ese conocimiento podra emplearse a fondo en la deteccion

de amenazas y la busqueda de oportunidades.
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Difusor: este rol describe su funcion de comunicar a la organizacion informacion
procedente del exterior desde su posicion de experto en la materia, que debera demostrar
a la hora de poner en préactica los nuevos conocimientos adquiridos. (Mintzberg,
Workmeter: Roles directivos, 2014, pag. 8).

2.3.3. Roles de decisién

La eleccion es una parte inherente a la realidad de cualquier directivo. Entre sus
funciones se encuentra el decidir y escoger lo que es mejor para la empresa,
seleccionando entre todas las alternativas posibles. El uso de metodologias
cuantitativas suele ser habitual en esta area, cuando lo importante es resolver situaciones
de la mejor manera y, muchas veces, en un plazo que no deja tiempo para las dudas. La
precision es fundamental para ejecutar cualquier de los siguientes

Empresario: esta faceta del directivo hace hincapié en su misién de busqueda de
oportunidades para la organizacién. Explorar opciones y detectar posibles situaciones
adversas es necesario para emprender cualquier cambio. Actuar con el margen de
tiempo suficiente puede ser la diferencia entre un resultado excelente y uno desastroso
y, por eso, hoy dia muchos directivos prefieren apoyarse en la automatizacion, evitando
subjetividades y errores, empleando para ello alguno de los softwares que existen en el
mercado.

Gestor de anomalias y crisis: describe el comportamiento que el directivo adopta
al actuar ante situaciones imprevistas. Su capacidad para reaccionar, contemporizar,
regular y para afrontar circunstancias de este tipo debe ser impecable. Los focos que
las originan son muy variados y pueden provenir de la plantilla, de los clientes, de los
recursos, el mercado, etc. Ante una situacion asi es necesario contar con datos fiables
y actualizados, que conduzcan al éxito en la toma de decisiones.

Asignador de recursos: uno de sus roles mas obvios, ya que en él se engloban las
funciones relativas a la distribucion de los recursos humanos y materiales en la empresa.
En relacion a él se encontrarian la gestion de incentivos, la planificacion de las tareas

y el tiempo dedicado a ellas, la gestion de proyectos y las autorizaciones.
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Negociador: el rol directivo interviene como cabeza visible en los procesos de
negociacion que se trasladan al exterior de la organizacion. Su papel de portavoz es
necesario.

La importancia del estudio de las verdaderas funciones del gerente radica en
gue sOlo de esta manera es posible mejorar la formacién de quienes desean llegar a
serlo o0 estan en posicidn, ya que comdnmente, en las universidades y demas centros
de estudios de negocios, se forma a estas personas con preceptos que en la practica

son inexistentes. (Mintzberg, Workmeter: Roles directivos, 2014, pags. 8-9).
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Capitulo tres: Sistemas de informacion de marketing e investigacion de

mercados

La calidad de las decisiones de marketing depende, en gran parte, de la informacion
disponible para la persona que toma las decisiones de marketing. La funcién de la
investigacion de mercados consiste en suministrar informacion para esta toma de
decisiones. Un gerente de marketing que no sabe como usar o evaluar la investigacion
de mercados es como un gerente general que no entiende el estado de pérdidas y
ganancias de la empresa. Ambos individuos estan seriamente limitados en su capacidad
para desempefar sus trabajos en forma eficaz. (Iberg). (Mintzberg, Sistemas de

informacion de marketing e investigacién de mercados, 2010, pag. 1).

3.1. Investigacion de mercado

Existen muchas definiciones excelentes. Por ejemplo, la AMA (american marketing
association) la ha definido de la siguiente manera:

La investigacion de mercados es la funcién que enlaza al consumidor, al cliente y
al publico con el comercializador a través de la informacién. Esta informacion se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; como
también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el
desempefio del marketing; y mejorar la comprensién del marketing como un proceso.
La investigacion de mercados especifica la informacién requerida para abordar estos
problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige e implementa el
proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus
implicaciones.

Esta es una definicion significativa y Gtil, en la medida de que describe muchas
de las aplicaciones de la investigacion de mercados y resume el proceso para realizar
efectivamente un proyecto de investigacion de mercados. Sin embargo, para los

propoésitos de este tema, preferimos una definicibn mas corta.
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Nuestra definicion se centra en lo esencial de aquello que constituye una
investigacion de mercados adecuada, dejando para mas adelante el andlisis de los
usos de la investigacion de mercados y el proceso actual para llevarla a cabo. Para
nuestros propositos, existen cuatro términos que deben incluirse en esta definicion. Estos
son: sistematica, objetiva, informacion y toma de decisiones.

“La investigacién de mercados es el enfoque sistematico para el desarrollo y el
suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones”.

Sistematico: se refiere al requerimiento de que el proyecto de investigacién debe
estar bien organizado y planeado: los aspectos estratégicos y tacticos del disefio de la
investigacion deben detallarse de antemano, y también debe anticiparse la naturaleza de
los datos a reunir y el modo de analisis a emplear.

Objetivo: implica que la investigacion de mercados trata de ser neutral y no
emocional en el desempefio de sus responsabilidades. Con frecuencia se escucha que
la investigacion de mercados es la aplicacidon del método cientifico al marketing, y la
caracteristica distintiva del método cientifico es la recopilacién, el analisis y la
interpretacion objetiva de datos.

Los 2 elementos restantes de esta definicién son informacion y el proceso de toma
de decisiones. Es importante reconocer que estos 2 elementos diferencian la
investigacion de mercados de la investigacion en otras areas. El propdésito principal de
la investigacion de mercados es proporcionar informacién, y no datos, para el proceso
de toma decisiones gerenciales. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e

investigacion de mercados, 2010, pags. 2-4).

3.2. Concepto de sistema de informacion de marketing

Es tentador recurrir inmediatamente a un analisis de las técnicas y la metodologia de la
investigacion contemporanea, pero esto seria precipitado; primero es necesario
estudiar varios conceptos y temas introductorios. En particular analizaremos las

siguientes preguntas:
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¢, Cuél es la naturaleza de la actividad de marketing? ¢Cual es la tarea de
gerencia de marketing? ¢Qué tipo de informacion necesita la gerencia de marketing?
¢,Cuales son las fuentes de informacion para la toma de decisiones de marketing?
¢,Cual es el papel de la investigacién de mercados en el sistema de marketing?

El sistema de informacion de marketing es el conjunto de elementos, instrumentos
y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos con la finalidad de
transformarlos en informacion util para la toma de decisiones de marketing. Por lo tanto
el sistema de informacion de marketing se encarga de obtener de manera continua
una gran cantidad de datos tanto internos como externos.

Para poder disefar un sistema de informacion los responsables de marketing se
tienen que identificar la informacion necesaria y para poder determinarla deberian
tenerse en cuenta los siguientes pasos:

El tipo de decisiones que se toman habitualmente (afiadir, retirar productos). El
tipo de informacion que se necesita para tomar estas decisiones. El tipo de informacion
gue se recibe regularmente para poder valorar su utilidad.

Los tipos de estudios especiales que se solicitan regularmente. El tipo de
informacién necesaria y que no se recibe actualmente, y la periodicidad con que se
requiere. Los informes y las revistas que seria adecuado disponer de manera regular.
Los temas sobre los que seria adecuado disponer de informacion.

Los programas de andlisis de datos de los que se deberia disponer. Las mejoras
gue podrian introducirse en el sistema de informacién de marketing actual.

A menudo se requieren estudios especificos sobre un tema en concreto y es
posible que la informacion que proporcionan los sistemas de datos internos y de
inteligencia de marketing, ambos concebidos para las decisiones habituales y mas
frecuentes.

La investigacion de marketing consiste en el disefo, la recogida y el analisis de
datos y la informacion relevante para resolver un problema concreto de marketing al
gue se enfrenta la empresa. Se sirve para ello de métodos, técnicas y conocimientos
cientificos actuales por lo que se trata de una investigacion aplicada.

La complejidad actual del entorno, los mercados y el interior de las organizaciones,

requiere mejorar los procesos de toma de decisiones de marketing.
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El sistema de informacion de marketing es una herramienta que, cuando se
disefa, implementa y gestiona de forma adecuada, puede elevar mucho la calidad de
estas decisiones. Sin embargo, en la actualidad, esta herramienta no es muy empleada
en el &mbito empresarial.

El sistema de informacion de marketing (sim figura 3.1) puede definirse como un
conjunto de relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las maquinas y los
procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo ordenado de informacién
pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a servir
de base a las decisiones dentro de las areas especificas de responsabilidad de
marketing.

Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacién de los datos
procedentes de una informacion deben determinarse:

El grado de fiabilidad de la informacion, sometiéndola a un analisis objetivo
examinando el método que se siguid para su obtencién, asi como las personas e
instituciones que recogieron los datos y publicaron la informacion.

El ritmo de actualizacion que tiene la informacion utilizada, ya que necesitamos
aquella mas reciente y que se ajuste a la realidad.

El grado de discriminacién o de detalle de la informacion utilizada, para que no
se engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los componentes del
fenomeno estudiado.

Solamente una adecuada informacion permite tener una politica de empresa,
gue determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se
deben tomar, etc.; tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer
un mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla seguin lo previsto,

efectuar las correcciones y las adaptaciones necesarias.
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Figura: Sistemas de informacién de marketing (Sim)
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Figura 3.1. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e investigacion de
mercados, 2010).

A pesar del advenimiento de nuevas herramientas para el procesamiento de la
informacion para la toma de decisiones empresariales, los sistemas de informacién de
marketing, concebidos a mediados de la década de los sesenta del siglo pasado como
instrumentos de apoyo a la toma de decisiones de marketing, pueden aportar aun valor
a esta finalidad.

El marketing es una filosofia de gestion empresarial donde las acciones del
intercambio deben tener como punto de partida las necesidades y deseos de los
consumidores. Lo anterior tiene implicacion directa en la necesidad de conocimiento
por parte de la organizacién del cliente, sus necesidades y deseos; y la creacion de una
oferta adecuada y coherente con dicho conocimiento para entregar los satisfactores

demandados por dichos consumidores.
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Tanto el conocimiento del cliente como la creacion de una oferta presuponen
para la organizacion la reflexion y la accion de todo el personal, pero mas
especificamente de los directivos vinculados con la actividad, lo que implica que toda la
organizacion y sus directivos, dirijan sus esfuerzos productivos y de comercializacion
hacia la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los consumidores,
considerandolas como punto de partida de todas sus acciones.

Es por esa razon que esta filosofia de gestion debe dotar a sus ejecutores tanto
de una forma de pensar y concebir el intercambio, asi como de un nimero importante
de herramientas utiles para llevarlo a cabo de manera satisfactoria.

En la actualidad muchas organizaciones y sus directivos conocen la importancia
y el valor del marketing para el mejoramiento de la gestion empresarial y el logro de los
objetivos organizacionales, sin embargo, una de las dificultades principales radica en la
instrumentacién de sus principios y técnicas en la practica cotidiana.

La razén fundamental por la que esto ocurre es que la dinamica empresarial y la
propia cotidianeidad del entorno organizacional conducen a que prevalezca en la toma
de decisiones lo operativo sobre lo estratégico y el corto plazo sobre el largo plazo.

En particular en la toma de decisiones de marketing, michel de chollet en su libro
“el marketing mix”, hace una distincion entre cuatro formas o métodos posibles en las
gue se puede concebir el proceso de toma de decisiones de marketing. Estas son:

Proceso subjetivo o egocéntrico: consiste en proyectar inconscientemente las
motivaciones y percepciones propias, transfiriéndolas gratuitamente al mercado, por lo
gue se elige la combinacién de variables de marketing que mas guste al que decide.

Proceso intuitivo o alocéntrico: abstrayéndose del ego, consiste en imaginar lo que
desea el mercado, en presentir intuitivamente las expectativas del mercado y plegarse
a ellas.

Proceso objetivo a partir de estudios de mercado: se toman decisiones a partir
de lo que el decisor conoce, de forma objetiva, gracias a sus estudios de mercado.

Método experimental: se apoya en test de laboratorio o en pruebas piloto

accionando directamente sobre una muestra representativa del mercado.
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El primer método puede catalogarse como un egocentrismo peligroso y el segundo
como adivinar las necesidades del mercado. Aunque en ocasiones ambos pueden
producir resultados positivos, como es légico, no gozan de la mayoria de las
probabilidades de éxito.

Los dos ultimos son los que mejores resultados pueden proporcionar, y por
ende, un marketing mas efectivo para la organizacion. Sin embargo, tienen el
inconveniente de ser mas costosos; el cuarto sobre todo, pues aunque es el mas
cientifico, exige la realizacion propiamente dicha de la oferta de marketing y su prueba
en el mercado, lo cual, aunque realizado a escalas muy pequeifias, representa costos
no despreciables para una organizacion.

Por tanto, puestas en un continuo las cuatro alternativas, la tercera parece ser una
posicion intermedia, donde se compensan costos y beneficios para la toma de decisiones
de marketing.

Indiscutiblemente, es facilmente apreciable que en la medida en que se desee
transitar de una etapa a otra en el continuo de toma de decisiones presentado, las
necesidades de hacer uso de informacion de marketing se incrementan.

Yann a. gourvennec, consultor francés de sistemas de informacién de marketing,
refiriéendose al valor de la informacién para la toma de decisiones de marketing,
plantea: “sin informacion, la empresa del siglo XXI encontrard mas dificil crecer o aun
sobrevivir en un entorno que se vuelve mas fiero: informacién para tratar con sus clientes,
datos acerca de su propia actuacion, sobre sus mercados y mas y mas informacién
acerca de su entorno completo.”

Reafirmando lo anterior en una sentencia mas sencilla, otro autor afirma: la
adopcién del concepto de marketing requiere la provision de informacién de marketing.

Por su parte el académico philip kotler sistematiza estas consideraciones cuando

conceptualiza: el proceso de marketing comprende el andlisis de las oportunidades de
marketing, busqueda y seleccion de publico objetivo, disefio de estrategias,

planificacion de programas, organizacion, gestion y control del esfuerzo de marketing.
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La anterior descripcion del proceso de marketing abarca tanto actividades
estratégicas como operativas; cualquiera de ellas puede ser concebida como un
proceso de toma de decisiones para la organizacion, requiriéndose para ello no poca
informacion.

La informacion es un recurso que emplean las organizaciones al mismo nivel
gue los recursos materiales, técnicos, financieros y humanos. Y al igual que el resto, la
informacion precisa de herramientas para su adecuada gestion. En este contexto, el
sistema de informacion de marketing debe concebirse como la herramienta que puede
potenciar el empleo adecuado de este recurso en la gestién de una organizacion.

Partiendo del hecho del valor de la informacion util para una toma de decisiones
de marketing adecuada, es necesario considerar el momento del surgimiento de los
sistemas de informacién de marketing y constatar que las necesidades que propiciaron
la concepcion de los mismos aun estan vigentes. Estas necesidades pueden ser
clasificadas como necesidades existentes al interior de la organizacion y necesidades
propiciadas por la dindmica el entorno. En 1969, berenson hizo referencia a las
siguientes necesidades propiciadas por la dinamica del entorno:

La incrementada complejidad de los negocios requiere de mayor informacién y
una mejor ejecucion. El ciclo de vida de los productos se acorta cada vez mas.

El advenimiento de técnicas que pueden proveer informacion para una adecuada
toma de decisiones estan ahora al alcance de todos. El desarrollo alcanzado por los
medios informaticos.

Con respecto a las necesidades existentes al interior de la organizacién, en
1966, kotler planteé como causa primaria para el establecimiento de lo que mas tarde
seria denominado sistemas de informacién de marketing, la insatisfaccion de los que
toman decisiones expresada en la siguiente tipologia de quejas, las cuales pudo
constatar a traveés de su trabajo con los directivos y especialistas de marketing de
numerosas empresas:

Existe mucha informacion de marketing no necesaria y muy poca informacion de
marketing de la que se necesita.

La informacion de marketing esta tan dispersa a través de toda la empresa que

usualmente es necesario realizar grandiosos esfuerzos para localizar hechos sencillos.
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Algunas veces, informacion importante es suprimida por otros ejecutivos o
subordinados por razones personales.

En muchas ocasiones, la informacion importante se obtiene demasiado tarde
como para que sea Uutil.

Muchas veces, la informaciébn se obtiene de una forma que no muestra
confiabilidad de su exactitud y precision y no existe a quién preguntar para que confirme
la validez de la misma.

A lo anterior se podria afiadir como necesidades de este tipo, lo planteado por
berenson en 1969:

El crecimiento de algunas empresas requiere la integracion de su informacién en
un sistema de informacién de marketing para no perderla en la dispersion generada por
el crecimiento.

La velocidad con la que las decisiones de marketing son tomadas ha
incrementado. La integracion de diferentes actividades de marketing en una sola persona
o directivo que necesita trabajar con mayor cantidad de informacion y de mayor
calidad para ejecutar el proceso de marketing de forma efectiva.

Pudiera surgir la interrogante de por qué recurrir al disefio de un sistema de
informacién de marketing, si en definitiva, en todas las organizaciones este tipo de
informacion es empleada de manera no tan formalizada.

Las conclusiones del estudio de albaum ofrecen una respuesta convincente
mostrando la debilidad de poseer un sistema de informacion informal en tres problemas
esenciales:

Desaparicion de la informacion: el receptor de la informacién puede olvidar la
retransmision de la misma, puede no conocer a quién le pueda ser util, o puede
suprimirla de forma intencional por razones personales.

Retraso de la informacién: la retrasmision de la informacién obtenida puede
demorar mas de lo necesario para viajar desde el punto original de obtencién hasta el
centro en el que se toma la decision.

Distorsion en la informacion: el mensaje es distorsionado en muchas ocasiones

en el proceso de codificacion, transmision y decodificacion.
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Por otra parte, berenson resume los beneficios que aporta a la gestion de
marketing la posesion de un sistema de informacion de marketing, de la siguiente
manera:

Provee mayor informacion dentro del tiempo requerido en la empresa.
Concomitantemente, se puede lograr un mejor desempefio en toda la organizacion.

Permite a una firma grande y descentralizada el empleo e integracion de la
informacién que es generada en lugares distantes. Permite una mejor adopcién del
enfoque marketing.

Permite una recuperacion de la informacion selectiva de forma tal que el usuario
soOlo obtenga lo que necesita y quiere.

Permite un reconocimiento rapido de tendencias de mercado que se estén
desarrollando.

Permite un mejor empleo de informaciéon que es recogida en la organizacion en
el curso de sus actividades de negocio, por ejemplo: ventas por producto, por cliente, por
region, etc.

Permite un mejor control sobre el plan de marketing de la empresa detectando
incumplimientos en el mismo. Previene que informacion importante sea rapidamente
suprimida.

Por estas razones, y considerando el criterio de varios autores, a continuacion se
presenta el sistema de informacién de marketing.

El sistema de informacion de marketing: en 1966 kotler hizo la primera descripcion
de como los gerentes de marketing podrian hacer uso del poder de las computadoras
electrénicas como una herramienta administrativa, la cual denomin6é como: “marketing
information and analysis center”.

En 1967 cox y good fueron los primeros en ofrecer tanto el concepto “marketing
information system” (mkis) — sistema de informacion de marketing- asi como la forma
en que podria implementarse.

De esa fecha a la actualidad numerosas publicaciones de investigadores y
académicos han tratado el tema y muchos modelos de sistema de informacion de

marketing han sido propuestos.
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Una definicion valida y completa de sistema de informacion de marketing es la
ofrecida por kotler: un sistema de informacion de marketing es una estructura
permanente e interactiva compuesta por personas, equipos y procedimientos, cuya
finalidad es obtener, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacion pertinente,
oportuna y precisa que servirq a quienes toman decisiones de marketing para mejorar
la planeacion, ejecucién y control.

El concepto resulta muy interesante pues agrupa una serie de categorias
indispensables para lograr una concepcion adecuada de un sistema de informacion de
marketing.

El mismo comienza por plantear que esta herramienta es una estructura, dando
a entender de esta forma que existe orden. Cuando algo esta estructurado, es porque
existen, claramente delimitado, partes y relaciones.

Mas adelante, kotler plantea que dicha estructura esta compuesta por personas,
equipos a procedimientos.

Aunque dicha aclaracién parezca innecesaria es muy oportuna: en muchas
ocasiones, los directivos piensan en los sistemas de informacion como los equipos,
preferiblemente informaticos, que soportan dichos sistemas; cuando en realidad, el
eslabon fundamental de un sistema de informacion lo constituye las persona.

Otro error que se puede cometer a la hora de disefiar y poner en funcionamiento
un sistema de informacion de marketing es la inexistencia de claridad en los
procedimientos necesarios para ejecutar todas y cada una de las funciones de las que
debe realizar.

El concepto recoge igualmente, las funciones de las que se encargara el
sistema: obtencion, clasificacion, analisis, evaluacion y distribucion de la informacion;
asi como los usuarios del mismo: los encargados de tomar las decisiones de marketing
relacionadas con la planeacion, ejecucion y control, tareas todas integradas en el proceso

de marketing.
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Otro aspecto que el concepto tiene en consideracion es la calidad de la
informacion como producto resultante. Kotler aqui plantea que la informacion debe ser
pertinente, es decir que se adecue al requerimiento para el que se solicitd; también
oportuna, por tanto, que se obtenga en el momento adecuado para tomar la decisién; y
en ultimo lugar, precisa, lo cual implica ausencia de vaguedad en la misma.

Algo importante a tener en cuenta cuando se disefia un sistema de informacion de
marketing es la siguiente declaracion que hacen gandhi y bodking: “originalmente los
sistemas de informacion de marketing fueron considerados una clase especial de los
mis, pero hoy, los sistema de informacién de marketing se refieren a un enfoque
sistematico de administrar la informacion de marketing desarrollada mediante los datos
de marketing.

El sistema asiste en responder las preguntas especificas de marketing, y unifica
los cambios en la informacion de marketing dentro de los departamentos de marketing
y a lo largo de las areas funcionales dentro de la compafia.”

De lo anterior es necesario recalcar el cambio de enfoque en la concepcion del
sistema de informacion de marketing. Muchos autores son del criterio de que con la
posibilidad existente en la década de los sesenta del siglo pasado del procesamiento
de mayores volumenes de informacion a través de las tecnologias computacionales
gue recién surgian, el area de marketing fue una de las primeras en visualizar las
posibilidades que estos equipos ofrecian para el tratamiento de la informacién de
marketing.

Por tanto, no es de extrafiar, que en gran medida, los sistemas de informacion
de marketing fueran concebidos como herramientas independientes que sirvieran de
soporte a la toma de decisiones de marketing. Sin embargo, la informacion que
requiere procesar un sistema de informacion de marketing es generada mas alla de las
fronteras del departamento de marketing. Por esta razén, la necesidad del
reconocimiento acerca de la integracion requerida entre ésta y el resto de las areas

funcionales de la organizacion.
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Siguiendo esta misma linea de analisis, los investigadores rogers, mcleod vy li
son aun mas categoéricos en su concepcion de sistema de informaciéon de marketing
cuando expresan: “mas que existir como un sistema fisico, el sistema de informacion
de marketing es simplemente un modo de pensar sobre la solucidon a las necesidades
de informacion de los gerentes de marketing.

El sistema de informacion de marketing reconoce que los gerentes de marketing
tienen ciertas necesidades Unicas, y especifica como esas necesidades pueden ser
enfrentadas.

Por consiguiente, el sistema de informacion de marketing es un sistema
conceptual. Este sistema conceptual puede ser enfocado en una variedad de modos.
Lo mas interesante de esta concepcién es la ruptura practicamente total con el enfoque
de que un sistema de informacion de marketing debe estar asentado en un area
especifica de la organizacion, lo cual fue la concepcidn inicial acerca de la herramienta
cuando en 1966 kotler hizo la propuesta de el “marketing information and analysis
center”. De esta forma, el sistema era concebido como un sistema fisico y tangible.

Sin embargo, en esta declaracion rogers, mcleod y li proponen que el sistema de
informacién de marketing es mas bien un sistema conceptual, es decir, un modo de
pensar y concebir la soluciébn a las necesidades de informacion de los que toman
decisiones de marketing.

Esta aclaraciébn es muy precisa y adecuada para los momentos en los que se
desenvuelven las organizaciones modernas. Se critica las estructuras rigidas e inflexibles
gue no permiten que la empresa se adapte al entorno y sus cambios. De igual forma,
los subsistemas que conforman una organizacion, dentro de los cuales se encuentran los
sistemas de informacion, requieren ser dotados de la flexibilidad necesaria para hacer
frente a las necesidades que impone el cambio.

Es, quizas, la rigidez con que han sido concebidos y estereotipados estos
Sistemas, la causa fundamental de que en la actualidad un conocedor de la materia
pudiera mencionar mas de 10 herramientas que a lo largo de la existencia de su
organizacién, ha probado la misma, o ha pensado probar, para dar solucion a las

necesidades de informacion de sus tomadores de decision.
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Por esta razén, la declaracion de rogers, mcleod y li tiene al menos dos
implicaciones importantes:

Compromete a la organizacion y a cualquier agente de la misma que obtenga o
produzca informacion util, en su provision para los que toman decisiones de marketing.

Sienta las bases fundamentales para el éxito en la actualidad, en el disefio e
implementacion de un sistema de informacion de marketing: se requiere pensamiento y
reflexién organizacional para solucionar los problemas de necesidades de informacion.

No obstante lo anterior, existen caracteristicas especificas que es muy deseable
estén presentes en un sistema de informacién de marketing, las cuales garantizan su
buen funcionamiento, “un sistema de informacion de marketing ideal es aquel que genera
informes regulares y estudios recurrentes como se necesiten; integra datos viejos y
nuevos para proveer informacion actualizada e identificar tendencias...

Lo més importante de este planteamiento es el caracter proactivo a un sistema
de informacion de marketing ideal: no so6lo se contenta con producir informacion sobre
el pasado, la cual es util para el control, sino que debe integrar dicha informacion con la
mas actual para poder prever el comportamiento futuro.

Y lo anterior puede ser también otra de las causas del fracaso de muchas
herramientas para el tratamiento de la informacion: su limitacién de proveer informacién
vieja y desactualizada, cuando en realidad, los que toman decisiones requieren que la
informacion permita, en la medida de lo posible, anticipar el futuro.

El buen funcionamiento del sistema de informacion de marketing depende de
tres factores: de la naturaleza y calidad de los datos disponibles; del modo en que los
datos son procesados para proveer informacién util; y de la habilidad de los operadores
del sistema de informacion de marketing y los gerentes, de trabajar juntos en esa
informacion.

En muchas ocasiones la inconformidad de un directivo con su sistema de
informacion radica en que si no fueron bien definidas las entradas de dicho sistema,
inequivocamente las salidas seran pobres y en muchos casos, inutiles. Por otra parte,
la inconformidad puede ocurrir debido a que los métodos para el procesamiento de la

informacion sean rudimentarios y obsoletos.
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En este punto las tecnologias informéticas han alcanzado un alto grado de
desarrollo que favorece la aplicacion de métodos estadisticos y modelos matematicos
gue pueden constituir un verdadero soporte a la toma de decisiones de marketing.

Pero indiscutiblemente, la causa fundamental del descontento con un sistema de
informacion en muchas ocasiones radica en la dicotomia mencionada y que se establece
al interior de una organizacion: la desvinculacion entre los que disefian el sistema y sus
usuarios.

Para que un sistema funcione de forma adecuada, debe existir correspondencia
entre ambas partes. Es por ello necesario que al disefio del sistema se anticipe el claro
establecimiento de los objetivos y propdsitos que los usuarios de la informacion
persiguen con la misma. Sélo sobre esta base se crean las condiciones para su éxito
futuro.

Por esta razon, en la actualidad, se habla de gestores de informacién, mas que de
especialistas en el procesamiento informativo, y se quisiera, como ideal, que todos en la
organizacién se convirtieran en gestores de la informacion, es decir, personas que saben
disefar la solucion a sus necesidades de informacion.

El dltimo aspecto a tratar son los subsistemas que conforman el sistema. En la
figura se muestra en un gréafico la concepcion del sistema de informacién de marketing.
En la figura, encerrado en lineas discontinuas, se aprecian los diferentes subsistemas
gue conforman el sistema.

El subsistema investigacion de marketing es el encargado de activarse en la
empresa cuando surge un problema que implica necesidades especificas y puntuales
de informacién que no pueden ser provistas por el resto de los subsistemas.

Una O6ptima utilizacion de la investigacion de marketing se da cuando se

emplean los restantes hasta agotar las posibilidades de obtener la informacion requerida.
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El subsistema inteligencia de marketing juega un papel fundamental dentro del
sistema. Es el encargado de estar vigilante de los sucesos que ocurren en el entorno y
los mercados de la empresa. Ello implica que todo el personal de la empresa esté
alerta, pero fundamentalmente para la actividad de marketing, el personal de contacto y
ventas es quien mejor puede desempefiarse en esta labor, por ser su actividad
fundamental la interaccidén con los clientes de la organizacion.

El subsistema datos internos es planteado por kotler como el subsistema mas
bésico de un sistema de informacion de marketing. Este se nutre de informacion interna
relevante, la cual es generada en la empresa al ejecutar las actividades relacionadas con

sus mercados o que tienen algun impacto sobre estos.
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Figura: Sistemas de informacién de marketing e investigacion de mercados.
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Figura. 3.2. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e investigacion de
mercados, 2010).
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Las fuentes propias de la organizacion que alimentan al subsistema datos internos
son los departamentos de venta, marketing, manufactura y contabilidad. Un dltimo
subsistema, cuya funcién es la de integrar el resto de la informacion proveniente de los
anteriores, es el subsistema de apoyo a las decisiones de marketing. En la figura los
autores conciben este subsistema como el conjunto de las bases de datos y la biblioteca
de software, que se va a encargar del procesamiento de la informacion.

Es por esta razon que la mayoria de los autores esta de acuerdo en que este es
el que requiere un mayor apoyo informatico, pues se basa en el empleo de modelos
matematicos y estadisticos que permitan integrar la informacién de forma util, para
elegir entre varios cursos de accion, el mejor. El sistema de informacién de marketing,
hoy en dia esta es una herramienta olvidada por muchos directivos y también en el ambito
académico. No obstante esta percepcidon, es imprescindible para una empresa que
guiera hacer un buen marketing, poseer un sistema de informacion de marketing: la
practica confirma que muchas empresas competitivas, como las 500 de fortune, lo tienen.

Existe una realidad objetiva que es ineludible: nuevas condiciones de competencia
en el mercado imponen nuevas formas de concebir y hacer los negocios. La pregunta
es: ¢qué estan haciendo las organizaciones del tercer mundo para competir en ese
entorno?, ¢poseen las organizaciones toda la informacion relevante que permite
conocer a los clientes actuales y mercados potenciales, para lograr la fidelidad de los
mismos?. La solucion, cualquiera que sea el problema, estd en elevar la calidad
(entendida ésta como lo que quiere el cliente) de las producciones, lo cual se logra en
primer lugar comprendiendo los gustos de los clientes, por tanto, haciendo marketing,
para lo cual el sistema de informacién de marketing puede aportar gran
valor.

Sin embargo, si el sistema de informacion de marketing es una herramienta
olvidada por las implicaciones que conlleva su disefio e implementacion eficaz en una
organizacion, es importante tener presente que problemas siempre habra. sin embargo,
el crecimiento organizacional estd, al igual que en la esfera personal, en buscar
soluciones creativas a las dificultades. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing

e investigacion de mercados, 2010, pags. 4-19).
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3.3. Modelo del sistema de marketing

Primero se requiere describir el sistema de marketing del cual forma parte. En la figura
gue sigue, se presenta un modelo esquematico de este sistema. Este esquema
conceptual describe el sistema de marketing desde el punto de vista de la organizacion
de ventas.

El modelo especifica una o0 mas medidas de desempefio para la organizacion,
identifican las variables relevantes en el proceso y clasifica las variables como
dependientes o independientes. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e

investigacion de mercados, 2010, pag. 19)

Figura: Modelo del sistema de marketing.
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Figura 3.3. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e investigacion de
mercados, 2010).
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3.4. El Proceso de la gerencia de marketing

¢, Qué hacen los gerentes de marketing? Uno de sus papeles fundamentales consiste
en tomar decisiones acerca de los elementos de la mezcla de marketing. Esto,
obviamente, los involucra en el proceso de toma de decisiones. La informacion es una
parte fundamental en el proceso de toma de decisiones; los gerentes de marketing se
basan en dos fuentes de informacion especificas: su experiencia y criterio, y la
informacién méas formal disponible a partir del sistema de investigacion de mercados.
(Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e investigacion de mercados, 2010,

pag. 20).

3.5. El proceso de toma de decisiones

Una caracteristica de importancia fundamental para el proceso de la gerencia de
marketing es la toma de decisiones. El proceso de toma de decisiones se infiltra en el
proceso gerencial, y con frecuencia los dos términos se consideran como sinénimos.

El bienestar de la organizaciéon depende del buen sentido de las decisiones
tomadas por sus gerentes. La gran mayoria de las decisiones tomadas por los gerentes
estan programadas e involucran situaciones recurrentes con las cuales se ha tratado
previamente. A estas situaciones las denominamos situaciones de decision rutinarias,
puesto practicamente no conllevan incertidumbre y tienen un bajo potencial de
sorpresa. Los gerentes confian bastante, si no exclusivamente, en su experiencia u juicio
en la toma de tales decisiones.

Un segundo tipo de decisiones involucra situaciones en las cuales la experiencia
pasada y criterio son menos importantes. Estas se denominan situaciones de decision
no rutinaria. Aqui el problema es nuevo o la situacion es Unica de algin modo, de manera
gue el enfoque normal de toman de decisiones del gerente no se ajusta con claridad a
este nuevo medio. Al estar confrontado con una situacion de decision no rutinaria, el
gerente seguird un enfoque mas formal que denominamos el proceso de toma de
decisiones. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e investigacion de

mercados, 2010, pag. 21).
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3.5.1. Pasos en el proceso de toma de decisiones

Reconocer una situacion de decision. Definir el problema de decision. Identificar cursos
alternativos de accion. Evaluar los cursos de accion. Seleccionar un curso de accion.
Implementar y modificar

La toma de decisiones que involucra situaciones de decision no rutinarias nunca
podra realizarse tan bien como les gustaria a los gerentes. En parte, esto se debe a la
incertidumbre relacionada con el estado futuro de los factores situacionales, a las
limitaciones en cuanto a la capacidad para reunir informacioén clara y precisa con respecto
a los resultados de las alternativas consideradas y al hecho de que la toma de decisiones
es un proceso humano.

El prolongado intervalo de tiempo entre la toma de decisiones y la obtencién de
una retroalimentacion definitiva, mas la incertidumbre con respecto a la naturaleza de las
relaciones de causa y efecto en el sistema de marketing, contribuyen de manera
significativa en esta situacion.

En la figura que sigue, se relacionan las entradas de informacién de la experiencia
gerencial y la investigacién de mercados, el proceso de toma de decisionesy el sistema
de marketing. Los gerentes toman decisiones acerca del sistema de marketing con
base en la informacién acerca del sistema. Basicamente, planean sus acciones futuras y
controlan el desempefio de estos planes implementados, comprando el desempefio

actual con los objetivos.



Figura: proceso de toma de decisiones.

Proceso de toma de decisiones

| 1.Reconocer una situacion de decision

| 2. Definir el problema de decision
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Figura 3.4. (Mintzberg, Sistemas de informacion de marketing e investigacion de

mercados, 2010)

Es atil hacer una diferencia entre los términos “informacién” y “datos”. Los datos

son observaciones y evidencias en relacion con algun aspecto del sistema de

marketing. La informacion se refiere a los datos que reducen la incertidumbre en una

situacién de decision. Esta definicibn hace que los usos del término informacion

dependan del gerente y de la situacion de toma de decisiones. (Mintzberg, Sistemas de

informacion de marketing e investigacion de mercados, 2010, pags. 21-23).
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3.6. Tipos de informacion necesaria para la planeacion y el control

Andlisis situacional. Analisis de la demanda: caracteristicas y comportamiento del
comprador; ¢Qué compra? ¢Quién compra? ¢Dbénde compra? ¢Por qué compra?
¢,Como compra? ¢Cuando compra? ¢Qué cantidad compra? ¢Como cambiaran las
caracteristicas y el comportamiento del comprador en el futuro? ¢Estan satisfechos los
clientes? ¢ A qué nivel?

Caracteristicas del tamafio del mercado: Potencial del tamafio del mercado,
segmentos, demanda selectiva, tendencias futuras del mercado.

Competencia: ¢Quiénes son los competidores? caracteristicas del competidor,
programas de marketing comportamiento competitivo y recursos.

Principales fortalezas: Futuro entorno competitivo, entorno general, condiciones
econdmicas y tendencias, regulaciones gubernamentales y tendencias, contaminacion,
seguridad, preocupaciones por el consumo, tendencias tecnoldgicas, clima politico,
seguridad.

Entorno interno: recursos/habilidades de marketing, recursos/habilidades de
produccion, recursos/habilidades financieras, recursos/habilidades tecnoldgicas,
tendencias futuras en el entorno interno.

Mezcla de marketing. Producto: ¢Qué atributos/beneficios del producto son
importantes? ¢ Cémo deberia diferenciarse el producto? ¢Qué segmentos se atraeran?
¢Qué tan importante es el empaque? ¢Existe una necesidad de variacién de
producto/linea de producto? ¢Qué tan importantes son el servicio, la garantia, etc.?
¢, Como se percibe el producto con relacion a las ofertas de la competencia?

Distribucién: ¢Qué tipos de distribuidores deberian manejar el producto?
¢,Cudles son las actitudes y las motivaciones del canal para el manejo del producto?
¢, Qué intensidad de cobertura mayorista/minorista se necesita? ¢Qué margenes son
apropiados? ¢Qué formas de distribucion fisica se necesitan?

Precio: ¢Cual es la elasticidad de la demanda? ¢Qué politicas de fijacion de
precios son adecuadas? ¢, Cual deberia ser el precio de la linea de productos? ¢Cémo
se establecen las variaciones de precio para un producto? ¢Qué tan importante es el

precio para el comprador?
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Promocion: ¢Cémo se mide la efectividad de las herramientas promocionales?
¢, Qué texto publicitario es el mas eficaz? ¢Qué medios de comunicacién son los mas
eficaces? ¢ Cual es la mezcla promocional adecuada?

Pasos del Proceso de Investigacion: establecer la necesidad de informacion,
especificar los objetivos de la investigacion y las necesidades de informacion, determinar
el disefio de la investigacion y las fuentes de datos, desarrollar el procedimiento de
recoleccion de datos, disefiar la muestra, recolectar los datos, procesar los datos,
analizar los datos, presentar los resultados de la investigacion. (Mintzberg, Sistemas de
informacion de marketing e investigacion de mercados, 2010, pags. 23-26).
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Capitulo cuatro. Ingenieria de marketing para la toma de decisiones

En busca de mejorar el intercambio entre organizaciones y clientes, se hace
imprescindible la adopcion del enfoque marketing en los procesos de toma de decisiones,
lo cual comprende no solo una filosofia de actuacion, sino también el empleo de
un conjunto de herramientas que pueden facilitar dicho proceso.

La ingenieria de marketing es una novedosa concepcion para enfocar las
decisiones de marketing donde se combinan tanto la experiencia y el conocimiento de
los decisores, como la informacion relevante que posee la organizacion, mediante el
empleo de herramientas mateméticas tradicionales. (Mintzberg, Ingenieria de marketing
para la toma de decisiones, 2009, pag. 1).

4.1. La Ingenieria de marketing

La toma de decisiones, entendida como “el proceso de identificacion y seleccion de las
acciones para el tratamiento de un problema o para aprovechar una oportunidad”, es una
funcién inseparable en el trabajo directivo. Mintzberg, en su investigacion sobre los roles
administrativos, incluye el rol de tomador de decisiones como uno de los tres papeles
fundamentales que desempefia el directivo en la organizacion.

La toma de decisiones recorre toda la organizacion desde los niveles
estratégicos hasta los niveles operativos, y de acuerdo al nivel en que se tome la
decisién, varia la complejidad de la misma y por tanto, su capacidad de producir los
resultados deseados y los efectos secundarios mas convenientes.

Las decisiones operativas clasifican como decisiones estructuradas, pues el
problema de decisién es similar en todas las ocasiones. Sin embargo, las decisiones
estratégicas clasifican como decisiones no estructuradas, debido a que el problema u
oportunidad de decision varia de una ocasion a otra, por lo que una decisién no es valida

en todo momento.
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Las decisiones estratégicas en una organizacion pueden ser de tipo muy
variado. En 1976 mintzberg presento los resultados de un estudio de campo realizado a
varias empresas por mas de dos afos en las que identificoO 25 procesos de decisiones
estratégicas, los cuales fueron agrupados en 7 tipos de configuraciones de decisiones
estratégicas, siendo una de ellas, las relacionadas con el marketing.

Las decisiones de marketing, especificamente las relacionadas con la
orientacién al mercado, deben ser consideradas el punto de partida en la elaboracion
de la estrategia de una organizacion, pues definiran el éxito o el fracaso de dicha
estrategia ante sus clientes.

Por otra parte, el proceso de marketing comprende el analisis de las oportunidades
de marketing, la busqueda y seleccion de publico objetivo y posicionamiento de la oferta,
el disefio de estrategias, la planificacibn de programas y la organizacion, gestion y
control del esfuerzo de marketing, lo cual evidencia el caracter estratégico de las
decisiones asociadas al mismo.

Maier recomienda que para estimar la eficacia de una decision es necesario
considerar una dimension objetiva y otra subjetiva de la misma: la calidad objetiva o
impersonal de la decision, lo cual depende de la informaciébn que se posea; y la
aceptacion o la impresion que causa la decision a las personas que deben llevarla a la
practica.

Por otra parte, el enfoque de marketing es también un buen punto de referencia
gue permite evaluar la efectividad de una decisién estratégica de marketing, pues la
misma debe permitir, de forma simultdnea, la consecucién de los objetivos
organizacionales; la satisfaccion de las necesidades, deseos y demandas del mercado;
y una ejecucion superior a la competencia.

Por tanto, la integracion de estas dos perspectivas permite evaluar como una
decision estratégica de marketing efectiva aquella que:

Su resultado satisfaga las necesidades, deseos y demandas del mercado, permita
la consecucion de los objetivos de la organizacion, tenga en cuenta las decisiones
estratégicas de marketing de la competencia, esté basada en informacion objetiva, y
goce de la aceptacion de los tomadores de decision. (Mintzberg, Ingenieria de marketing

para la toma de decisiones, 2009, pags. 2-4).
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4.2. Métodos de ejecucion como soporte a las tomas de decisiones estratégicas
de marketing

La toma de decisiones estratégicas de marketing puede ejecutarse de acuerdo a cinco
meétodos posibles descritos por michel de chollet a través de un continuo:

Método subjetivo 0 egocéntrico: consiste en proyectar inconscientemente las
motivaciones y percepciones propias, transfiriéendolas gratuitamente al mercado.

Método intuitivo o alocéntrico: abstrayéndose del ego, consiste en imaginar lo
gue desea el mercado, en presentir intuitivamente las expectativas del mercado y
plegarse a ellas.

Método objetivo a partir de estudios de mercado: se toman decisiones a partir de
lo que el decisor conoce, de forma objetiva, gracias a sus estudios de mercado.

Método experimental: se apoya en test de laboratorio o en pruebas piloto
accionando directamente sobre una muestra representativa del mercado.

Método basado en modelos: se apoya en modelos matematicos donde se
proyectan los resultados posibles de una decision.

Los dos primeros métodos no favorecen una toma de decisiones estratégicas de
marketing efectiva, debido a que, aunque gozan de la aceptacion del tomador de
decision, no estan basados en informacion objetiva, por lo que el alcance de los
resultados organizacionales no se puede garantizar en su totalidad.

En los tres restantes métodos, la informacion objetiva incrementa gradualmente,
por lo que la satisfaccion del mercado se puede alcanzar teniendo en cuenta las acciones
de la competencia. De esta forma, los resultados de la organizacion se potencian
al maximo. Sin embargo, la aceptaciéon de los tomadores de decisién por estos métodos
es menor, debido a la complejidad de los mismos y, en ocasiones, a los costos que la
aplicaciéon de los mismos involucra. (Mintzberg, Ingenieria de marketing para la toma de

decisiones, 2009, pags. 4-5).
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4.3. Ingenieria de marketing. Antecedentes y principales conceptos.

Un modelo de decision puede ser definido como “... una representacion estilizada de la
realidad que es mas facil de explorar y trabajar para un propdsito especifico, que la
misma realidad.”

Los modelos sirven a la toma de decisiones gerenciales en los siguientes sentidos:
“desarrollar y entender el entorno de decision; proveer una base para la medicién de las
variables importantes y sus relaciones; transformar los datos en informacién til y con
significado; predecir los cambios en el entorno y las consecuencias de cursos alternativos
de accion; controlar las actividades de la organizacidon; tomar decisiones y establecer
politicas”.

La elaboraciéon de un modelo de decision incorpora una declaracion especifica
de proposito, se basa en supuestos, contiene variables y establece las relaciones de
interés entre variables.

El proceso de modelacién de una decision consta de las siguientes etapas:
identificacion de las variables relevantes; formulacion de las relaciones funcionales;
definicién de una funcién objetivo e implementacion del modelo de decision.

La modelacion matemética, contemplada por la investigacion de operaciones,
fue aplicada en el area gerencial con posterioridad a la segunda guerra mundial, debido
al potencial de herramientas que podian extrapolarse del area de la guerra a la esfera de
la gestion.

La aplicaciéon de los modelos mateméticos a la gestion organizacional se vio muy
favorecida con el surgimiento de las computadoras, las cuales facilitaron mucho la
realizacion de los célculos matematicos de una manera mas rapida y con menores
probabilidades de error.

El tema de los modelos mateméticos como soporte a la toma de decisiones
gerenciales ha sido muy discutido desde mediados del siglo pasado. En ocasiones se
llegd a pensar que los modelos y las computadoras podrian sustituir al ser humano en
la toma de decisiones, lo cual quedd evidenciado en el area de los sistemas de

informacioén por el surgimiento del término “sistemas de toma de decisiones”.
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Sin embargo, hasta el momento la maquina no ha superado al ser humano en este
proceso, por lo que el término quedo ajustado a lo que en la actualidad se conoce como
“sistemas de apoyo a la toma de decisiones”, lo cual refleja su valor real: un soporte a la
toma de decisiones.

El area de la toma de decisiones estratégicas de marketing fue una de las mas
beneficiadas y que con mayor rapidez se apropio del avance tecnolégico y la modelacion
matematica.

En 1966 kotler hizo la primera descripcion de como los gerentes de marketing
podrian hacer uso del poder de las computadoras electrénicas como apoyo a la toma
de decisiones de marketing, a través de lo que denominé: “marketing information and
analysis center” (miac).

Kotler concebia el miac como una “... unidad organizativa que funcionard como
el nervio central del marketing para la compafia, que no sélo proveera informacion
instantanea para satisfacer las variadas necesidades de los ejecutivos, sino, ademas,
desarrollara todo tipo de ayudas analiticas y de decision para los ejecutivos, partiendo de
programas computacionales de prondéstico, hasta simulaciones complejas de los
mercados de la compafia. El miac esta disefiado para satisfacer la totalidad de las
necesidades de planeacion, implementacion y control de un ejecutivo moderno de
marketing.”

Desde aquel entonces y hasta la actualidad, numerosos han sido los modelos
matematicos informatizados propuestos para facilitar la toma de decisiones
estratégicas de marketing. La revision de publicaciones especializadas en marketing
como el journal of marketing research y marketing management, ambas de la american
marketing association, evidencian este planteamiento con la abundancia de numerosos
articulos dedicados al tema. (Mintzberg, Ingenieria de marketing para la toma de

decisiones, 2009, pags. 5-7).
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4.4. Los modelos empleados en latoma de decisiones estratégicas de marketing

Los modelos empleados en la toma de decisiones estratégicas de marketing pueden
ser clasificados de la siguiente forma:

Segun el objetivo: Modelos descriptivos: modelo de markov; modelo de colas.
Modelos de decision: calculo diferencial; programacion matematica; teoria de decision
estadistica; teoria de juegos

Segun la técnica empleada: modelos verbales. Modelos gréaficos: modelo de
flujos I6gicos; modelo de ruta critica; modelo causal; modelo de &arbol de decisién; modelo
de relaciones funcionales; modelo de sistemas con feed-back. Modelos matematicos:
modelos lineales y no lineales; modelos estaticos y dinamicos; modelos deterministicos
y estocasticos.

Tal ha sido el desarrollo alcanzado en la esfera de la aplicacion de la modelacion
matematica como soporte para la toma de decisiones estratégicas de marketing, que
en el aflo 1997 lilien y rangaswamy acufaron el término ingenieria de marketing a la
disciplina que estudia el uso de modelo matematicos de decision para apoyar la
transformacién de la informaciéon objetiva y subjetiva del entorno de marketing en
decisiones de marketing y su implementacion.

Estos autores, conscientes de las limitaciones de los modelos matematicos en lo
referido a la aceptacion de los tomadores de decisidon, plantean que la ingenieria de
marketing se basa en la combinacién del marketing conceptual, los modelos mentales de
los tomadores de decisidn o su experiencia, y los modelos matematicos.

De esta forma, la aplicacion de la ingenieria de marketing a la toma de
decisiones estratégicas de marketing permite incrementar la efectividad de estas
decisiones de marketing satisfaciendo los cinco criterios mencionados en la
introduccién de este trabajo. (Mintzberg, Ingenieria de marketing para la toma de
decisiones, 2009, pags. 7-8).

Supuestos y requisitos del modelo para un correcto soporte a la toma de

decisiones de marketing:
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El minorista debe poseer claridad en la relacion que existe entre el presupuesto
gue tiene asignado y la cantidad total del pedido (tipo de contenedor) que puede
adquirirse con dicho presupuesto.

El minorista tiene la obligacion de conocer las cantidades de productos que su
mercado es capaz de asimilar y declararlo al mayorista, para que el modelo proponga
las proporciones adecuadas que maximizan tanto las expectativas del minorista como las
del mayorista.

No obstante el modelo proponga una cantidad que el minorista no considere
adecuada, y siempre y cuando esta sea superior al minimo del mayorista, el minorista
puede acordar con el mayorista establecer una cantidad especifica para el producto
como restriccidn adicional, lo cual constituye una bondad del modelo.

El mayorista debe tener claridad desde el inicio de la rentabilidad minima que
estd dispuesto a obtener con la transaccion valorando el riesgo de la misma y las
condiciones de pago, entrega, fechas, etc. de la negociacion.

Es imprescindible una estrecha relacion mayorista — proveedores para conocer
con exactitud los precios de costo, las cantidades minimas, las piezas por bulto, y los
minimos de pedido, sin lo cual la confeccidn fisica del pedido puede no corresponderse
con la salida del modelo y, por tanto, con el contrato aceptado por el minorista.

El mayorista puede acercarse méas al enfoque marketing, mediante un
conocimiento especifico por producto de los precios de la competencia, lo cual le
permite fijar precios, en ocasiones mas competitivos para €l o0 mas adecuados para el
minorista y el mercado; lo cual también depende de la seleccion de los proveedores y
su gestion de compra.

De igual manera, el mayorista debe procurar conocer el margen comercial que
aplican los competidores al mercado especifico para acercarse mas al enfoque
marketing.

Proceso de aplicacion del modelo una vez recibida la solicitud o pedido del
minorista, siguiendo un enfoque marketing:

Determinar el precio Optimo por producto para el mercado del mayorista,

teniendo en cuenta los precios de oferta de la competencia y sus precios de compra.
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Determinar el margen comercial 6ptimo de la transaccion, teniendo en cuenta los
objetivos de la organizacion y los margenes comerciales con que trabaja la competencia.

Implicaciones de la aplicacion del modelo: la aplicacion del modelo elimina la
conformacion intuitiva de la oferta comercial para pedido mixto de productos; permite
vincular tanto los objetivos del mayorista como las expectativas del minorista y el
cliente final y el consumidor; permite el ahorro de tiempo y recursos humanos y
financieros para todas las partes implicadas por lo que el proceso de toma de
decisiones estratégicas de marketing se vuelve mas efectivo.

Aunque el modelo fue aplicado para la conformacion del pedido desde el punto de
vista del mayorista, es decir, el vendedor; el modelo es féacil y efectivamente
aplicable desde el punto de vista del minorista, es decir, el comprador, para la realizacion
de solicitudes de pedido mixto de producto a sus proveedores mayoristas.

Conclusiones y futuras direcciones de investigacion: dada la complejidad de la
toma de decisiones estratégicas de marketing, los encargados de estos procesos
harian bien en tener en cuenta la ingenieria de marketing para anticipar, identificar y
responder de manera creativa a las necesidades, deseos y demandas del mercado,
asegurando el logro de sus obijetivos financieros.

La aplicacion de la ingenieria de marketing requiere un conocimiento profundo
de la situacion problémica de decision de marketing a la que se enfrenta la
organizaciéon, y conocimientos especificos en los diferentes métodos y técnicas de
modelacién a disposicion del tomador de decisiones estratégicas de marketing.

Aungque en ocasiones la aplicacion de un modelo de decisibn de marketing
requiere de herramientas informaticas especializadas, los directivos pueden hacer uso
de las herramientas que ya poseen a fin de explotarlas al maximo y de manera
rentable.

La aplicaciéon de la ingenieria de marketing requiere de la existencia de sistemas
de informacion de marketing que provean informacion util y de elevada calidad para la
alimentacion de los modelos matematicos en los que se apoya esta disciplina.

Se requiere de futuras investigaciones en el contexto cubano que permitan

conocer las posibilidades reales de aplicacion de la ingenieria de marketing.
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De igual forma es necesario estudiar el estado de los sistemas de informacion de
marketing y el empleo de informacion relevante para la toma de decisiones estratégicas
de marketing. (Mintzberg, Ingenieria de marketing para la toma de decisiones, 2009,
pags. 18-19).
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Conclusiones

La definiciobn de ingenieria de marketing para la toma de decisiones, a través de las
definiciébn del marketing, conocimiento del mercado y las necesidades de los clientes y
las diferentes teorias de sistemas y su estructura para una buena integracion de
decisiones, permite a las organizaciones operar como un todo desde sus funciones,
manuales, procedimientos, politicas, métodos operativos y estratégicos, valiéndose de
las comunicaciones horizontal, vertical y diagonales en cada una de sus gestiones.

La explicacion de la ingenieria de marketing para la toma de decisiones por
medio de los diferentes procesos, modelos y la gestién del conocimiento, se da por medio
de una base tedrica en las que las decisiones basadas en la experiencia organizacional,
de su personal y de mercado, les permite establecer modelos y sistemas un buen
marketing.

La interpretacion de la finalidad y contenidos de la ingenieria de marketing para
la toma de decisiones, apoyados con sus principales temas generalidades del marketing,
el gerente y sus roles en la toma de decisiones, los sistemas de informacién de marketing
e investigacion de mercados, permite desarrollar habilidades gerenciales dependiendo
del tipo de lider que las organizaciones tengan, ya que su entorno organizacional les dara
las pautas en todas y cada una de sus decisiones en pro de ser efectivos o certeros en
la calidad como tal.

El reconocimiento del marketing segun su campo de accién para la mejora de la
misma, es muy importante en cada uno de los lideres empresariales sean estos de
pequefias, medianas o grandes empresas de bienes y servicios, ya que de ello de

dependera cumplir con la misién y vision de las empresas.
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La evaluacion de la ingenieria de marketing para la toma de decisiones, por medio
de las caracteristicas del gerente, el proceso de la gerencia de marketing, modelos
de sistemas de marketing, facilitara cumplir con las metas estratégicas a corto, mediano
y largo plazo, utilizando sus recursos materiales, humanos y financiera de una manera
eficiente y eficaz, permitiéndoles asi ser mas competitivos en el mercado y ser una
organizacion con meétodos, sistemas y procesos que coadyuven en cada una de las
tareas de sus empleados, terminando con un buen control en cada una de las decisiones

gue se realicen en las organizaciones.
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