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“La mejor forma de predecir el futuro es construyéndolo
Peter Drucker

RESUMEN

En un mundo globalizado en permanente cambio, las empresas que quieren lograr ventajas competitivas sos-
tenibles, deben ser conscientes de que la informacién es el recurso estratégico mas valioso de la compafiia, por
cuanto es el eje central de la toma de decisiones. Este articulo de revisién presenta un analisis comparativo entre
los conceptos que inciden de manera significativa en la toma de decisiones para la gestion del marketing, en las
organizaciones actuales: sistema de informacion, inteligencia de negocios, investigacién de mercados y vigilancia
tecnoldgica.

Para ello se hizo una busqueda, organizacion y analisis de documentos que permitieron, la compilacion de informa-
cién conceptual a través de un cuadro comparativo, que sintetiza los términos basicos y cdmo se complementan
entre si para lograr una toma de decisiones exitosa en la gestién del marketing por parte de las personas y empre-
sas interesadas, con conocimientos minimos y poca experiencia en estas areas del conocimiento. A lo largo del
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articulo se describen a profundidad cada uno de los conceptos, siguiendo un mismo hilo conductor: qué es en
si mismo, por qué es importante en el marketing y cémo se aplica.

El producto mds destacado del articulo es la construccién de un cuadro comparativo conceptual, que tiene
como objetivo diferenciar cada termino y establecer claramente la relacidn “sinérgica” entre los mismos para un
exitoso proceso de toma de decisiones.

Palabras clave: Decisiones, marketing, sistema de informacidn, inteligencia, investigacion de mercados y
vigilancia.

Como citar este articulo: Lombana Gonzalez, Maria E., Dominguez Olmos, César D. (2017). Gestién de la infor-
macion para tener éxito en la toma de decisiones en marketing. Revista Finnova, 3(5), 25 - 35.

ABSTRACT

In a globalized world in continuous change, companies that want to achieve sustainable competitive advantages
should be aware that the information is the most valuable strategic resource of the company, as it is the core of
decision-making. This review article presents a comparative analysis between the concepts that have a significant
impact in the decision-making process for the management of marketing, in current organizations: information
system, business intelligence, research market and technological surveillance.

For this a search, organization and analysis of documents was carried out that allowed compiling conceptual in-
formation through a comparative chart, which summarizes the basic terms and how complement each other to
achieve decision-making successful in marketing management by individuals and companies interested therein,
with minimal knowledge and little experience in these areas of learning. Throughout the article each of the con-
cepts, following a same thread are described in depth: what is in itself, why it is important in marketing and how
to apply it. The most outstanding item product of the article is building a conceptual comparison chart, which
aims to differentiate each term and clearly establish the “synergistic” relationship between them for a successful
decision making process.

Keywords: Decisions, marketing, information system, intelligence, market research and surveillance system.

RESUMO

As mudancas permanentes do mundo globalizado promovem nas empresas cominteresse em atingir vantagens
competitivas sustentaveis, devem conhecer que a informacdo é o recurso estratégico mais valioso da empresa,
visto que é o eixo central das tomadas de decisdes. No artigo de revisao se apresenta uma andlise comparativa
nos conceitos que influenciam significativamente na tomada de decisdes para a gestdo do marketing nas orga-
nizacdes atuais: sistema de informacao, inteligencia de negécios, pesquisa de mercados e vigilancia tecnolégica.

Para o trabalho realizou-se uma pesquisa, organizacao e andlise documental que possibilitaram a compilagao de
informacd esconceituais através de uma caixa comparativa que sintetiza os termos basicos. Como tem comple-
mentaridade entre si para atingir uma tomada de decis6es exitosas na gestao de marketing por parte das pessoas
e empresas interessadas que tem pouco conhecimento e experiéncianas areas do conhecimento. No artigo se
descrevem a profundidade de cada um dos conceitos, seguindo uma mesma ideia: qué &, por que é importante
o marketing e como se aplica. O produto com maior importancia do artigo é a constru¢cao de um quadrado com-
parativo conceitual, que temo objetivo de diferenciar cada termo e esclarecer a relacdo “sinérgica” entre eles
para ter sucesso no processo da tomada de decisdes.

Palavras Chave: Decisdes, marketing, sistema de informacao, inteligéncia, pesquisa de mercados e vigilancia.
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Introduccion

n la evolucién de los sistemas de infor-

macion se evidencia que, los conceptos

que inciden de manera significativa en la
toma de decisiones en las actuales organizaciones
son: el sistema de informacion, la inteligencia de ne-
gocios, la vigilancia tecnoldgica y la investigacion de
mercados, los cuales deben ser analizados y aplica-
dos conjuntamente. La gestién de la informacién en
la organizacién ayuda a sefialar el direccionamiento
certero y efectivo entre las metas propuestas, los es-

fuerzos y los recursos necesarios para lograrlas.

La idea de realizar este trabajo surgi6 de la expe-
riencia de los autores, en la asesorfa a emprendedo-
res y empresarios para elaborar modelos y planes de
negocio y en orientar catedras de gestion de marke-
ting, gestion empresarial e investigaciéon de mercado
a estudiantes de diferentes entidades de educacion
superior, con conocimientos y experiencia limitada

en estos temas.

El articulo de revisién que se presenta es el re-
sultado de esa experiencia y de un analisis exhausti-
vo de informacién bibliografica especializada, sobre
los temas de: toma de decisiones, sistema de infor-
macion, inteligencia de negocios, investigacién de
mercados y vigilancia tecnolégica. Estos conceptos
fueron analizados a la luz de tres interrogantes: qué
es el concepto, por qué es importante en el marke-
ting y como se aplica. Como resultado de sintesis, se
elaboré un cuadro comparativo que puede ser apli-
cado en la gestién organizacional, con énfasis en la

gestion del marketing,

Se espera que este producto constituya una guia
practica, real y efectiva en el proceso de toma de de-
cisiones, con base en un eficiente sistema de infor-
macion, dado que es paraddjico que en un mundo
donde abunda la informacién de diferente calidad
y desde una amplia diversidad de fuentes y temas, a
muchas personas que trabajan en el area se les difi-
culta comprender y aplicar los conceptos relaciona-
dos con la toma de decisiones basadas en sistemas

de informacién.
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Metodologia

Apartir de la definicién del tema central del articu-
lo, se consultaron bases de datos especializadas como
EBSCOhost, ProQuest; Biblioteca Virtual Pearson,
Google académico, OCEANO Administraciéon y
utilizando ecuaciones de busqueda se exploraron pu-
blicaciones recientes y relacionadas con los temas de
estudio: sistemas de investigacion, inteligencia de ne-
gocios (Business Intelligence), vigilancia tecnolégica
e investigaciéon de mercados. Del material examinado
se seleccionaron las definiciones mas representativas
y utiles para contextualizar a los lectores interesados
pero nuevos en el area, buscando establecer clara-
mente la relacion entre los procesos de la toma de de-
cisiones en marketing y los sistemas de informacion.

Con la informacién analizada se estructuré un
cuadro comparativo, con el fin de diferenciar cada
concepto y establecer claramente la relacion “sinér-
gica” entre los mismos para un exitoso proceso de
toma de decisiones. El disefio del cuadro compara-
tivo se realiz6 ubicando de una parte en las filas los
conceptos de sistema de investigacion, inteligencia de
negocios (Business Intelligence), vigilancia tecnolé-
gica e investigacion de mercados; y de otra parte en
las columnas se registran los siguientes interrogantes:
qué es el concepto, por qué es importante en el mar-
keting y como se aplica.

Conceptualizacion base para
comprender el tema

Sistema de informacion

Segun las caracteristicas del mismo, un sistema
de informacién, se puede definir como “(...) un
conjunto organizado de partes componentes que
se hallan interrelacionadas funcionalmente con vis-
tas a lograr ciertos objetivos” (Solana, 1993). De
acuerdo con Solana, un sistema de informacién se
compone de datos, personas, actividades, recursos
y herramientas materiales y digitales, con los cuales
se procesa y genera informacion, para diferentes
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usuarios en una organizacion, con el fin de apoyar
el proceso de toma de decisiones.

Para Andreu, Ricart y Valor, un sistema de in-
formacion es el “conjunto formal de procesos que,
operando sobre una coleccion de datos estructu-
rada de acuerdo a las necesidades de la empresa,
recopila, elabora y distribuyen selectivamente la
informacién necesaria para la operaciéon de di-
cha empresa y para las actividades de direcciéon y
control correspondientes, apoyando, al menos en
parte, los procesos de toma de decisiones necesa-
rios para desempefiar funciones de negocio de la
empresa de acuerdo con su estrategia” (Andreu,
Ricart, & Valor, 1996).

Un sistema de informacion es importante para
el marketing, porque las empresas deben tener una
clara cultura de informacién, que se traduce en te-
ner todos los valores y comportamientos organiza-
cionales encaminados a la gestién de la informa-
cién (Martinez Lépez, Padilla Meléndez, Del Aguila
Obra, & Garcfa Ordaz, 2013). Desde el 2000 hasta
la actualidad, las empresas a través de la recoleccién
de la informacién, crean modelos descriptivos que
permiten identificar patrones de comportamien-
tos; por ejemplo, las empresas identifican y perfilan
al cliente actual a través de la informacion que los
consumidores buscan en la web, con la informacién
recolectada se procede a cruzar y determinar quié-
nes son los clientes potenciales. Por ejemplo, Ama-
zon genera con sus bases datos, rutas de busqueda
facilitando el éxito de la informacion para el usuario
(Ullen & Germain, 2002).

Los sistemas de informacién se han aplicado en
el marketing desde 1950, cuando inicia la comer-
cializacion de la analitica, que consiste analizarla
informacién obtenida a través de sistemas de al-
goritmos, utilizando una programacion no lineal y
la resolucién de problemas a través del manejo de
heuristicos. La analitica se utiliz6 en sus inicios para
resolver problemas de logistica y carga y actual-
mente sus principales actividades se enfocan en la
creacion de modelos para estudio de créditos en el
consumidor y su riesgo crediticio (Andreu, Ricart,
& Valor, 1996).

Durante los afios 1970 y 1999 el anilisis de los
datos se comenzé a dar en tiempo real, los profe-
sionales del area lograron trabajar con modelos que
permiten el analisis predictivo de la informacion;
estas herramientas son utilizadas por empresas me-
dianas especialmente por aquellas empresas dedi-
cadas a la tecnologfa. Posteriormente aparecieron
las empresas online y la informacién obtenida por
estas organizaciones fue analizada en tiempo real y
en linea. La aplicaciéon de algoritmos para analisis
de la informacién, comienza con Larry Page y Ser-
gen Brin creadores de google, ellos utilizaron esta
tecnologia para facilitar las busquedas en las pagi-
nas web generando una verdadera revolucion de la
informacion (Garcfa Marco, 1995).

Inteligencia de negocios - Business
Intelligence

El concepto de inteligencia de negocios, que de
ahora en adelante llamaremos BI - Business Intelli-
gence -, es utilizado por Howard Dresner quien traba-
jo en la empresa de consultoria de Garnet Group en
1989, época donde los softwares eran llamados DSS
(decision-support-system). A partir de alli, ¢l crea el
concepto de BI como un proceso interactivo donde
se recoge, analiza e interpreta la informacioén con el
fin de sacar patrones y tendencias de algun tema en
especial, teniendo una aplicacion muy importante en
la vigilancia tecnologfa, que mas adelante se va a des-
cribir a profundidad. Esta informacién es valiosa para
todos los procesos internos de la compania y para los
proveedores y clientes (Cano, 2007).

Para Mohamed, la BI es la utilizacion de siste-
mas que proporcionan apoyo a las empresas en la
gestion empresarial (Elbashir, Collier, & Davern,
2008). Este mismo concepto es reforzado por Lin,
quien menciona que la inteligencia de negocio es
una herramienta utilizada por las empresas pata reco-
ger, analizar los datos y la informacion de una manera
mas estructurada mediante el aprovechamiento de la
tecnologfa, todo esto para evitar sesgos en las tomas
de decisiones (Lin, 2008).

Para Chen y otros, la BI desarrollada durante los
afios 70s y 90s se caracteriza por generar un analisis
estadistico y minerfas de datos dado que, la gestion
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de datos y almacenamiento de la informacion es el
fundamento de la BI&A 1.0. Actualmente se utilizan
las herramientas de extraccion, transformacion y
carga de datos llamadas ETL, para realizar el analisis
de procesos en linea (OLAP) que permite visualizar
métricas de rendimiento y los informes generados
son de segmentacion de datos, agrupacién de datos,
analisis de regresion, clasificacién de datos, deten-
cién de anomalias y modelos de prediccion (Chen,
Chiang, & Storey, 2012).

La Business Intelligence es importante para el
marketing, porque la revolucion del andlisis de datos
esta dada por la inteligencia artificial, por sistemas
(datamarts y las bases multidimensionales) que pet-
miten interpretar multiples series de datos y predecir
eventos (Borja, 2008). La herramienta del internet se
convierte en un recurso valioso para las organizacio-
nes, que bien utilizado puede generar informacion
util para la gestiéon de una compafifa. Hoy en dia
no se requiere de una gran inversiéon para tener un
sistema de informacién y ser competitivo (Mazon
Calpena & Pereira, 2002).

La aplicacion del Business Intelligence en el mar-
keting, se puede ejemplificar a través de la BI&A 2.0
que representa el momento en que la internet y la
web comienzan a ofrecer una recoleccion de datos
e investigacién de analisis para generar oportunida-
des de desarrollo. Los buscadores google y Yahool!
permiten ofrecer y vender sus productos en linea,
asi como también interactuar con sus clientes. Cuan-
do un consumidor navega en el internet en busca
de informacién de productos y marcas, comienza a
aportar informacion a las empresas a través de las
cookies quedando el registro de servidor de su IP.
Como se ve esta es una mina de oro para la com-
prension de necesidades del cliente y el entendi-
miento de oportunidades empresariales (Doan, Ra-
makrishnan, & Halevy, 2011).

Para Osores (2014), las pymes por los bajos cos-
tos de esta tecnologia ya pueden hacer uso tipo de
analitica, al igual que todas las personas pueden te-
ner acceso a la informacién y tener un rol activo
a través de los dispositivos méviles. Este tipo de
herramienta ha generado un impacto en la reco-
leccién de la informacion debido a la produccién
de datos en tiempo real, esto hace que la analitica
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utilice un lenguaje natural, la creacioén de datos a dia-
rio se aumenta en forma exponencial, la tecnologia
permite unos costos mas econdémicos, pero requieren
talento humano para el manejo de la informacion.

Data Driven Marketing (Marketing
impulsado por datos)

Es el proceso de toma de decisiones enfocado
en planear, desarrollar y evaluar los planes y progra-
mas de marketing, con base en datos e informacién
oportuna, confiable y razonable sobre los clientes y
consumidores. L.a definicion de Semmelroth, indi-
ca que el concepto de data-driven marketing no es
mas que la utilizacién de la informacion (data) de los
clientes para conducir apropiadamente los esfuerzos
de las comunicaciones de marketing (Semmelroth,
2013). Para Jeffery, el data-driven marketing toma
una connotacion mas profunda proponiendo indica-
dores para la informacion tradicional como: Brand
Awareness, Test-Drive, Churn, Customer Satisfac-
tion (CSAT), Take Rate, Customer Life Time Value
(CLTYV); y para la informacion no tradicional como:
Cost per Click (CPC), Transaction Conversion Rate
(TCR), Returnon Ad Dollars Spent (ROA), Word of
Mouth (WOM) (Jeffery, 2010).

La importancia del Data Driven Marketing se
refleja en el principio numero uno de Philip Kotler
para el marketing 3.0, que hace referencia a la situa-
ci6n donde la empresa debe reconocer el poder del
consumidor, la informacién esta por todas partes
y los consumidores estin muy informados acerca
de los productos que cubren sus necesidades, por
lo tanto los gerentes de mercadeo deben basar sus
ventas en una buena comunicacion y sus estrategias
de mercadeo deben estar orientadas a “conectar y
colaborar”. Es momento de ofrecer buenas expe-
riencias para tener relaciones a largo plazo con los
clientes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2011).

Para poner a funcionar el Data Driven Marketing
en una empresa, se requiere una buena cantidad de
datos, entender cuales son las metodologias que se
tienen que utilizar, cuales pueden ser esas herramien-
tas para la optimizaciéon de datos y lo mas impot-
tantes cudles son las habilidades y competencias que
deben tener los profesionales para el manejo de esta
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informacién (Ardila, 2015). Para Ardila, lograr una
buena gestiéon del Data Driven Marketing requiere
de: (a) una clara sincronizacion de plataformas de
email marketing, (b) empatar con las plataformas de
social media y (c) tener un software para la gestion
de subastas de tiempo real de los distintos espacios
publicitarios; con estos tres aspectos se puede cum-
plir con la funcién de un sistema, identificar los dis-
tintos datos de los usuarios que ingresan a la pagina
web y hacer que el anuncio aparezca inmediatamen-
te. Ademas, las empresas deben contar con platafor-
mas de CRM, generar desarrollo de mercadeo mévil
y como parte fundamental, desarrollar una analitica
digital robusta que funcione en tiempo real.

Vigilancia tecnolégica

Rojas (2011) menciona que la vigilancia tecnolo-
gica es la utilizacién de sistemas de informacién para
la recoleccion y analisis de la informacion cientifico
- tecnologica, que sirve para el apoyo en los procesos
de toma de decisiones. La informacién suministrada
ayuda a conocer las tendencias tecnoldgicas, las nove-
dades que hay en el mundo sobre invenciones, socios
potenciales, competidores y aplicaciones tecnolégi-
cas. Tanto las clasificaciones como las definiciones
sobre el concepto de vigilancia tecnolédgica tienden a
equipararlo con el concepto de inteligencia de nego-
cios, dado que la vigilancia tecnolégica permite a las
empresas el desarrollo y el ejercicio de la inteligencia
al estar pendiente del adecuado manejo y difusion de
la comunicacién de la informacién dentro de la em-
presa, al utilizar la informacion y conocimiento para
la toma de decisiones como ya se ha mencionado, en
el contexto propio de la inteligencia de negocios (Pa-
lop & Vicente, 1999).

Uno de los principales objetivos que tiene vigi-
lancia tecnolégica es obtener informacion confiable,
precisa y oportuna para mejorar los procesos de la
organizacion y la posibilidad de compartir toda la in-
formacion en cada una de las areas organizacionales
de la compaififa, asf como también, uno de los mayo-
res beneficios obtenidos es integrar las areas a través
de la utilizacién de la tecnologia, esto con el fin de
tener un mayor control sobre la empresa y su entorno
competitivo (Ramirez, Escobar, & Arango, 2012).

Zaintek (2004) retoma las fuerzas de competiti-
vas de Michael Porter: Nuevos entrantes, clientes, provee-
dores, competidores y productos sustitutivos'y a partir de es-
tas, identifica cuatro tipos de vigilancia: a) vigilancia
tecnologica: tecnologias que acaban de aparecer y
ayudan generar nuevos productos o procesos, b) vi-
gilancia competitiva: es la encargada de la evaluacion
de los competidores actuales y potenciales, ¢) vigi-
lancia comercial: estudia informacién de productos,
mercados, clientes y proveedores y d) vigilancia del
entorno: evaluacién y deteccién de los hechos y no-
ticias del ambiente, politicos, sociales, demografico,
reglamentaciones segun el sector.

Para Zaintek las fuentes son utiles en la medida
que se haga un buen uso de las mismas y de las ha-
bilidades de la empresa para explotarlas. Entre estas
fuentes se encuentran algunas informales como: a)
competidores, b) proveedores, ¢) clientes, d) empre-
sas subcontratadas, e) ferias y exposiciones, f) con-
gresos, seminarios, g) misiones empresariales, h) es-
tudiantes en practicas, i) comités y h) fuentes internas
de las empresas, y otras fuentes formales como: a)
prensa, b) patentes, ¢) bases de datos, d) publicacio-
nes de otras empresas, €) publicaciones de organis-
mos oficiales y f) libros.

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es entendida
como el conjunto de procesos sistémicos, ctiticos
y empiricos que se utilizan para el entendimiento
de un fenémeno y/o un problema (Sampieri, Fer-
nandez, & Baptista, 2015). Por otra parte, se define
la investigacién de mercados, como la recoleccién,
organizacién, andlisis ¢ interpretacién de la infor-
macién que conecta a la organizacion con el en-
torno del mercado (Aaker, Kumar, & Day, 2003).
También Zikmung (2009) define la investigacion
de mercados como el proceso sistematico para
generar informacién y ayudar a la reduccién de la
incertidumbre en la toma de decision.

La investigacion en si misma tiene dos enfoques,
la investigacién basica y la investigacion aplicada;
el objetivo de la investigacion basica es la genera-
ciéon de conocimientos a través de la recoleccion
de informacién valida y confiable mientras que la
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investigacion aplicada por su parte, se utiliza para
identificar soluciones a problemas de nivel empre-
sarial y social; esta se desarrolla a partir de los ha-
llazgos obtenidos por la investigacion basica, permi-
tiendo una aplicacién de la teorfa a la realidad.

La diferencia de la investigacién de mercados
con los otros sistemas de informacion, es que esta
se utiliza para identificar problemas y oportunidades
especificas que la empresa requiere solucionar. Los
problemas que la investigaciéon de mercados ayuda
a solucionar tienen que ver con el comportamien-
to del mercado, la incursién en nuevos mercados,
el lanzamiento de un producto nuevo al mercado,
identificacién de segmentos, conocimiento acer-
ca del posicionamiento, analisis del impacto de las
estrategias de comunicacion implementadas por la
empresa y también el analisis de la satisfaccion de
servicios al cliente (De la Torre, 2010).

Metodologicamente la investigacién de merca-
dos como la investigacion a nivel general, puede
tener un enfoque cualitativo, cuantitativo o mixto.
Los procesos de la investigaciéon cualitativa son in-
ductivos y permiten analizar multiples realidades
subjetivas, para ello se utiliza la recoleccion y analisis
del datos y la generacion de hipétesis por parte del
investigador, en contraste los procesos de la inves-
tigacién cuantitativa son deductivos, secuenciales y
analizan realidades objetivas, para ello se utiliza la
recoleccion de datos en la prueba dehipdtesis me-
diante el analisis estadistico, con el fin de establecer
y en algunos casos generalizar pautas del compor-
tamiento, finalmente, la investigaciéon mixta es la
combinacién del enfoque cuantitativo y cualitativo
(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2015).

Teniendo en cuenta la descripcion y andlisis de
los conceptos sefialados, se presenta a continuacién
un cuadro comparativo que establecer la relacion
entre los procesos de la toma de decisiones en mar-
keting y los sistemas de informacién. Este cuadro
debe ser entendido como una herramienta concep-
tual que facilita la diferenciaciéon de cada concepto
y al mismo tiempo permite establecer claramente la
relacién “sinérgica” entre los mismos para un exito-
so proceso de toma de decisiones.
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Como se puede observar en la Tabla 1, en las filas
se ubicanlos conceptos de: sistema de investigacion,
inteligencia de negocios (Business Intelligence), vi-
gilancia tecnoldgica e investigacion de mercados y
en las columnas se ubican los siguientes interrogan-
tes: qué es el concepto, por qué es importante para
el marketing y como se aplica en el marketing. Su
lectura debe permitir ver que los elementos que dife-
rencian estas herramientas son alcance o enfoque, la
forma como se recolecta, organiza, procesa, analiza la
informacién y cémo esta informacion es aprovecha-
ble en la gestién del marketing.

Es importante sefialar que el cuadro de sintesis
facilita leer, estudiar y establecer comparaciones
entre los diferentes conceptos y su aplicacion en la
toma de decisiones, considerando ademas que todos
los conceptos deben tenerse en cuenta en la gestion
del marketing a partir de la informacién que cada
uno aporta. Aplicando lo propuesto en forma orga-
nizada y sistematica se puede contar con informa-
ci6n amplia y suficiente que fundamenta la toma de
decisiones para una gestion exitosa del marketing en
una organizacion.

Inteligencia competitiva en Latinoamérica
y Colombia

¢Estas herramientas de toma de decisiones es-
tratégicas para el marketing, son utilizadas por las
empresas latinoamericanas y particularmente por las
colombianas? Ramirez y otros (2012) menciona que
en Latinoamérica no es muy comun el desarrollo de
la vigilancia competitiva, debido a ciertos factores
como: a) la poca cantidad de empresas que gran ta-
mafio con herramientas para hacerlo, aunque men-
ciona que las pymes también podrian hacer vigilancia
tecnologica con el apoyo de instituciones educativas,
centros tecnolégicos y grupos de investigacion, b)
las empresas no reportan informacion fidedigna al
estado ¢) en las universidades no hay programas de
formacion para la realizacion de la vigilancia compe-
titiva y d) se sigue viendo el tema de vigilancia com-
petitiva como una forma de espionaje corporativo.

La situacién particular de pymes colombianas
con respecto a los sistemas de informacion, inteli-
gencia de negocios y vigilancia competitiva, muestra
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Tabla 1.

Cuadro comparativo entre los sistemas de informacion y la toma de decisiones en marketing

¢Por qué es importante

¢Coémo se aplica en el

Conceptos éQué es? para el marketing? marketing?
Facilitando informacién para
Es una coleccion estructurada de Provee informacion para crear la solucion de problemas a
. ., .. modelos descriptivos en los través de algoritmos, méto-
Sistema de datos dne genera informacion .utﬂ que se pueden identificar los dos heuristicos, analisis pre-
informacién D°™% clh;fierecliltes Hpos lde Ly patrones de comportamiento dictivo y de datos en linea y
(Cizrioerna rclle ;;i?giisés procesos y consumo de una poblacién o en tiempo real; creando mo-
nucleo humano. delos para el estudio del com-
portamiento del consumidor.
Es la gestion de informacion rela- [T P RecolecFando daFos o h?,ea
ionada con los brocesos de una Posibilita interpretar multiples y analizando informacién
clona —— b a v abundantes series de datos, para identificar y generar
Inteligencia ;(erelizzlg’dzss i?iiiizrzrzéizia; como también predecir even- oportunidades de desarrollo
de Negocios de ren dimientc,) y modelos de pre- tos y generar informacion util  empresarial, como también
.., .. . para la gestién del mercadeo definiendo estrategias para
dicci6n, para tomar decisiones sin en una compafia. interactuar con los clientes y
SCoBOS. comprender sus necesidades.
Incorporando  tecnologias
Es la obtencién de informacion Proporciona informacién con- Z?erff::ée: erl(l) ;icgt;z:eraclr(;r_l
cientifico - tecnolégica mundial, fiable, pertinente y oportuna cesos: evalfan do procifuftos
Tz s para identiﬁcaf y conocer te,nc.len— del entorno competitivo en merc; des 7 eomptidos ac—’
el cias y .aphcac1one§ tecnologlcas, que opera la empresa, por lo L
competidores y socios potenciales, que se puede mejorar la ges- o Teheen notici;s del am-
que sirve como soporte a la toma tién de la organizaciéon e in- biente politico. social. leoal
de decisiones estratégicas. corporar tecnologfa avanzada. ..~ . POLHco, sodid’, fega
identificando su efecto sobre
la compaifa.
Facilita entender el compot-
Es la adquisicién de informacién tamie.nto .de los consumido- Mec.h'ante ané.li?.is‘de mﬁltipl.es
relacionada con el entorno del €S 1de§t1ﬁcar prob’lemas v r.eahdades sub]'e/tlvas y (3b.]e.—
Investigacién mercado en ¢l que opera una or- oportunidades especificas en tivas; recoleccién y andlisis

de mercados

ganizacion, contribuye a reducir la
incertidumbre en la toma de deci-
siones.

el mercado hacia el que se
orienta la empresa, provee in-
formacion para ingresar a nue-
vos mercados y lanzar nuevos
productos.

de informacién; generacion,
prueba y validacion de hip6-
tesis; analisis estadisticos para
establecer pautas de actuacion.

un panorama de importantes problematicas como:
a) los costos para la aplicacién de estas herramien-
tas, b) el mantenimiento y la renovacion del software

requerido, ¢) el desconocimiento que tiene el per-

una alta brecha digital afectando la competitividad a
nivel mundial de las empresas colombianas (Martillo,
Chavez Chica, Dier Luque, & Proafio Castro, 2015).

sonal de la empresa con respecto al manejo de la Al analizar la situacion de las empresas de la ciu-

informacién, d) los altos costos de formacion de las  dad de Bogotd, la Camara de Comercio de Bogoti en

personas para implementar estos procesos y (¢) la el boletin de octubte de 2015 se informa que del to-

resistencia de las empresas con respecto a los cam-  tal de empresas registradas segun su tamafio: el 87%

bios. En suma, todas estas problematicas generan  son microempresas, el 9% son pequefias empresas,
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el 3% son medianas y un 1% son grandes empre-
sas. Bogota-Cundinamarca es la region del pafs con
mas dinamica empresarial, generaciéon de empleo y
con un 31% del PIB nacional. Los resultados de la
encuesta sobre el clima de negocios, realizada por la
Camara de Comercio de Bogota en 2015, muestran
que las empresas identifican como temas en los que
se requiere capacitar o formar a supersonal: servicio
al cliente (29%), mercadeo y ventas (29%) y maqui-
naria y equipos (23%). Las capacitaciones requeri-
dasson realizadas por la misma empresa (51%) o por
otras empresas del sector (15%) y hay algunas que
no hacen capacitacion (16%). Con estos resultados
no es claro si las empresas son conscientes de la ne-
cesidad de capacitar a sus colaboradores en activida-
des de manejo de informacion.

En la Gran encuesta PYME del 2015, los resul-
tados muestran que las acciones de mejoramiento de
las empresas, estan enfocadas en capacitar al perso-
nal y obtener certificados de calidad; igualmente la
encuesta seflala que existe un porcentaje representa-
tivo del 38% en el sector industrial, 50% en el sector
comercio y 21% del sector de servicios, en las que
no tienen claras sus acciones de mejora.

Conclusiones

Los sistemas de informacion, la inteligencia de
negocios, la vigilancia tecnolégica y la investigacion
de mercados son herramientas con fines muy simi-
lares, todos estan enfocados a la toma de decisio-
nes estratégicas. Los elementos que diferencian es-
tas herramientas son alcance o enfoque, la forma
como se recolecta, organiza, procesa, analiza la in-
formacién y cémo esta informacién es aprovecha-
ble en la gestiéon del marketing,

Actualmente circula mucha informacion de dife-
rente calidad y diversidad de temas, sin embargo, la
principal dificultad esta en comprender, aplicar los
conceptos ¢ informacién pertinente y oportuna en
los procesos de toma de decisiones, especialmente
para la gestion del marketing. Las grandes empresas
son conscientes del valor estratégico que genera los
sistemas de informacion para ser competitivas, pero
a nivel de pymes, en especial en Colombia, son muy
pocas las que utilizan este recurso.
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A nivel mundial, en especial en los paises asia-
ticos, la gestién de la informacién cada dia cobra
mayor importancia. Es importante resaltar que, si
las empresas colombianas quieren ser competitivas
y sostenibles, deben dar alta importancia en estos
procesos de gestion de la informacion. De igual ma-
nera, la academia debera incluir en sus programas
especializados de formacion, temas y actividades
que formen a los profesionales en las competencias
necesarias para responder efectivamente a las exi-
gencias de ésta era de la informacion.
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