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bases de datos, las redes informaticas y los sistema de informacion de marketing, no desde un punto de vista técnico, sino meto-
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rogeneidad de los consumidores y las mdltiples combinaciones producto mercado son sélo algunas de ellas. Los SIM se crean
para conocer las variables de macroentorno, microentorno y flujo de comunicaciones de las organizaciones. Las redes informati-
cas representan una herramienta esencial para mejorar la calidad del proceso de la prestacion de los servicios segun propone el
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1. INTRODUCCION

La aplicacion de medios electrénicos e informaticos ha
revolucionado la gestion de las empresas. Esta ponencia trata
las bases de datos, las redes informaticas y los sistema de
informacion de marketing, no desde un punto de vista técnico,
sino metodolégico, insistiendo en su disefio, utilidad y aplica-
ciones.

2. PLANIFICACION ESTRATEGICA Y NECESIDADES DE
INFORMACION

Las actividades de marketing se hacen cada vez méas
complicadas para las empresas. El paso del tiempo esta
poniendo de relieve que conocer a los consumidores es pro-
gresivamente mas dificil, pues los mercados se especializan
cada vez mas. Los pilares basicos de la planificacion estraté-
gica, la segmentacion de mercados y el posicionamiento de
los productos deben tener en cuenta lo siguiente.

* Los mercados ya no son masivos. Los productos eran
mas homogéneos y el comportamiento de los consumi-
dores mas uniforme. Las campafias de comunicacion
masivas también eran mas efectivas.

La poblacion crece lentamente o tiende a decrecer. Los
mercados no crecen o lo hacen muy lentamente. En
ellos intervienen cada vez mas competidores con una
mayor diversidad de bienes y servicios. Se ha pasado
de mercados masivos a mercados muy especializados
en los que han de disefiarse estrategias de mix de mar-
keting adaptadas a la creciente heterogeneidad de seg-
mentos que aparecen. Las empresas se encontraran
con mercados en contraccién, o estables, en los que la
mayor competencia obligaran a poseer un conocimien-
to mas profundo de los consumidores, cuyo perfil habra
variado. El envejecimiento de la poblacion hace que
surjan nuevas necesidades de bienes y servicios y que
adquiera una gran importancia la segmentacion de
mercados de acuerdo con la variable edad.

Cambios en la concepcién del hogar. Durante décadas
la estructura de las familias ha sido muy homogénea.
Era muy frecuente que bajo un mismo techo convivieran
tres generaciones, con unas pautas de consumo bas-
tante parecidas. Ademas, la mayoria de los hogares
eran similares. La deshomogeneizacion de la familia
ofrece oportunidades a las empresas, pues habra dife-
rentes necesidades, deseos y pautas de consumo en
funcion de los grupos que puedan aislarse. Sin embar-
go, esos grupos deben identificarse, y sobre todo loca-
lizarse geograficamente.

Diversidad de grupos generacionales. La forma de pen-
sar, los gustos, aficiones y los valores son mucho mas
cambiantes entre los grupos que antes.

Aumento del nimero de hogares con ingresos duales.
La progresiva incorporacion de la mujer al mundo labo-
ral genera, en el caso de las parejas, ingresos duales,
causa de un mayor poder adquisitivo que se puede
destinar a bienes y servicios especializados.

Aumento del nivel cultural. La implantacion de planes
de educacion cada vez mas largos y formativos esta
teniendo impacto en los bienes y servicios que se con-
sumen. A medida que el nivel cultural se eleve cabra
esperar una demanda mas especializada de bienes y
servicios.
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« La irrupcion de nuevas tecnologias.Las nuevas tecnolo-
gias permiten obtener y tratar una gran cantidad de
informacion. Los scanners y las bases de datos son ins-
trumentos fundamentales para conocer los perfiles
demograficos, sociograficos y sicograficos de los con-
sumidores, es decir, sus caracteristicas relativas a
edad, sexo, status profesional, cultura, renta o persona-
lidad y estilos de vida.

3. TECNOLOGIAS LA LOCALIZACION, IDENTIFICACION Y
CONOCIMIENTO DE LOS CONSUMIDORES. SIG'S Y
BASES DE DATOS

3.1. SIG’s y Bases de Datos. Naturaleza de la informacion
clave. Principios para disefiarlos

Para llegar a conocer a los consumidores las empresas
deben encontrar respuestas a una serie de preguntas

- ¢, Quiénes son los consumidores ?

- ¢, Cuéantos son ?

- ¢, Donde viven ?

- ¢ Qué quieren ?

- ¢ Qué piensan ?

- ¢, Cémo se puede llegar a entrar en contacto con ellos ?
- ¢ Qué bienes y servicios consumen en la actualidad ?

Para dar respuestas a estas preguntas hace falta infor-
macion, que se puede agrupar en cuatro clases.

1. Informacion demografica, que responde a las tres pri-
meras preguntas que acaban de formularse: «quiénes»,
«Ccuantos» y «donde».

2. Informacion sicografica o estilos de vida, que muestra
las actitudes y valores de los consumidores y que explica
«porqué compran .

3. La informacion sobre la conducta de compra muestra
lo que adquieren los consumidores: donde compran -tienda
tradicional, grandes almacenes, grandes superficies ...- con
qué frecuencia compran -diaria, semanal, quincenal...- y qué
medios de pago utilizan -metélico, taldn, tarjeta.

4. La informacion relativa a medios resulta fundamental
para que las empresas puedan acceder e impactar a sus seg-
mentos objetivo.

3.1.1. Caracteristicas y utilidad de las informacion demografi-
ca. Variables clave a recoger

1. Son faciles de obtener. El Instituto Nacional de
Estadistica y sus equivalentes autondmicos proporcionan
informacion sobre gran parte de las variables demograficas.

2. Muchas caracteristicas demogréficas se pueden pro-
yectar. Las piramides de edades resultan muy Utiles pues per-
miten hacer estimaciones de la probable poblacion futura por
edades y sexo.

3. Facilitan las tareas de segmentacion de mercados,
pues las empresas pueden conocer quién compra -hombre,
mujer, joven, adulto ... - y qué compra.

Las variables demograficas clave que las empresas
deben tener en cuenta en el disefio de sus bases de datos
son las siguientes.

1. Edad.

2. Raza, etnia o subcultura.
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3. Tipo de hogar. En este sentido se distinguen los hoga-
res familiares y los que no lo son. En este Ultimo caso se trata
de personas que viven solas o, en caso contrario, no existen
entre ellas vinculos de sangre.

4. Relacion de posesion con la vivienda que se habita. En
este sentido se puede distinguir viviendas alquiladas y pro-
pias. En la actualidad la vivienda es un buen indicador del
nivel socioecondmico de los consumidores y que explica bas-
tantes actos de consumo.

5. Clase social, definida por el nivel cultural, el empleo,
status y la renta pues el comportamiento en materia de con-
sumo de cada clase social es diferente

3.1.2. Caracteristicas y utilidad de la informacion sicogréfica

La informacion demogréfica es muy Util para las empre-
sas, pero es insuficiente. La informacion sicografica trata de
diferenciar a los consumidores por su personalidad, opiniones,
intereses, actividades, actitudes y valores. Esta informacion
pone de relieve lo que los grupos que puedan identificarse
piensan de si mismos, de los productos o de la publicidad, por
ejemplo, y que puede resultar de interés para que las empre-
sas creen los bienes y servicios adecuados 0 se comuniguen
eficazmente con el mercado. El coste de la investigacion sico-
gréfica es elevado. Llegar a establecer estas tipologias cuesta
mucho tiempo y esfuerzos. En Espafia no existe ninguna base
de datos que permita identificar a los consumidores de acuer-
do con esa sintesis de variables demogréficas y sicolégicas.

En Estados Unidos existen dos empresas que proporcio-
nan bases de datos sicograficas -las mas importantes- que se
denominan VALS y Lifestyle Monitor. Los principales usuarios
de estas bases de datos son los productores que comerciali-
zan bienes envasados, los bancos, las empresas de produc-
tos relacionados con la estética o la salud, los fabricantes de
coches y todos aquellos que producen o comercializan bienes
en los que su imagen sea importante.

3.1.3. Ventajas derivadas del cruce de las bases de datos
demogréficas y sicograficas

En lineas generales son los siguientes. El cruce permite,
1. Medir el tamafio actual y potencial del mercado.
2. Predecir el comportamiento de los consumidores.

3. Adaptar los productos y la comunicacion a los cambios
en los gustos o valores de los consumidores.

4. Desarrollar unas actividades de comunicacion mas
efectivas, pues se consigue afinar mas y sintonizar con los
consumidores, cuyos valores se conocen.

Andlisis de la conducta de compra: qué adquieren los
consumidores. La utilidad de los scanners y de las tarjetas
con codigos de barras.

Durante mucho tiempo las empresas se han limitado a
conocer sus volimenes de ventas actuales, a hacer timidas
estimaciones futuras del volumen de negocio, y a identificar a
sus consumidores, especialmente si se ha tratado de bienes
de consumo duradero o servicios, y en menor medida bienes
de consumo inmediato.

Si ademas dispusiera de otros datos sociodemogréficos,
tales como renta o nivel de estudios, la empresa podria reali-
zar una campafia de marketing directo para ofrecer su pro-
ducto a personas potencialmente interesadas en él y con un
perfil sociodemografico muy favorable a la compra.

Los establecimientos que proporcionan tarjetas también
crean sus bases de datos, y ademés pueden llevar fichas que
recojan el movimiento histérico de las compras de sus clien-
tes. Pueden construir tipologias y asociar compras a variables
sociodemograficas de una forma muy sencilla.

Hoy en dia los scanners ofrecen un potencial para cono-
cer lo que compran los consumidores casi ilimitado. Los esta-
blecimientos que los utilizan lo hacen casi exclusivamente
para controlar las existencias, valorarlas y hacer inventario.
Evitan errores de marcado, y la modificacion de los precios
basta hacerla en un ordenador central; asi se ahorra el tiempo
que consume el marcado individual de los productos, uno a
uno.

La combinacién scanner y tarjeta de crédito puede ser
muy interesante. Las tarjetas pueden incorporar un codigo de
barras que recoja informacion demogréfica e incluso sicogra-
fica. Los efectos de actividades de marketing de las empresas
se pueden medir con este tipo de tarjetas de una forma muy
precisa, pues ellas proporcionan los perfiles de los compra-
dores, que podran compararse con los existentes antes del
inicio de las campafias. A continuacion se muestra la utilidad
la combinacién scanners y tarjetas de crédito con cddigos de
barras.

1. Efectos de campafias de promocion.
2. Difusién de productos.
3. Medida de la eficacia publicitaria.

4. Andlisis de la atencion a medios: qué ven, leen o escu-
chan los consumidores.

3.2. Utilidad de las bases de datos en la direccién de mar-
keting

Andlisis del mercado

Para realizar este cometido las empresas deben seguir
los siguientes pasos.

1. Conocer el perfil de sus consumidores, a partir de su
informacion interna o mediante investigaciones de mercado
con fuentes primarias.

2. ldentificar los segmentos importantes, considerando
su dimension, accesibilidad y posibilidad de ser tratados con
un programa de marketing especifico.

3. Examinar las tendencias que se aprecian en los seg-
mentos, en lo que respecta a su probable evolucion futura,
especialmente su tamafio y poder de compra.

4. Examinar las pautas de consumo. La evolucion de la
estructura de gasto en Espafia durante los Ultimos afios, ape-
nas ha variado. Sélo es significativa la disminucién de tres
puntos en el consumo de alimentos.

Anadlisis de los productos y servicios

Una base de datos bien desarrollada constituye una ayuda
inestimable para que las empresas puedan estimar quiénes son
sus clientes principales, es decir, los habituales y quiénes son
los esporédicos, para segmentar el mercado de forma eficaz y,
permite ademés, conocer motivaciones de compra.

La identificacion de segmentos objetivo publicitarios desde la
dimension sicografica

El fin de estos andlisis es el disefio dptimo de las activi-
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dades de comunicacién para llegar a la mayoria de los con-
sumidores. Para ello hacen falta datos demograficos y de pre-
ferencia de medios para poder identificar los segmentos obje-
tivo y sus habitos de exposicion a medios. Esta informacion se
cruzara con datos relativos a la conducta de compra.

Posteriormente se disefian los mensajes méas adecuados
para cada segmento, considerando ademas sus caracteris-
ticas sicograficas. Posteriormente se lanzan los mensajes y se
mide la eficacia de la campafia, también con la ayuda de
bases de datos. La identificacion del segmento objetivo y sus
habitos de exposicion a medios podrian hacerse con bases
de datos. Es posible construir una tipologia de consumidores
para disefiar campafias de comunicacion efectivas, a partir
de bases de datos que fusionen informacién sicografica y
demogréfica.

3.3. Bases de datos para la planificacion en marketing

Finalmente, y como resumen de lo que antecede, las
empresas pueden emplear las bases de datos para planificar
su marketing, tanto a corto como a largo plazo. La utilidad de
las bases de datos se pone de relieve en los siguientes
aspectos.

* Las bases de datos son Utiles para hacer seguimientos
del mercado.

* Las bases de datos sirven para encontrar nuevos
nichos y estimar ventas actuales y futuras.

* Las bases de datos ayudan a identificar inversiones
estratégicas.

4. TECNOLOGIAS PARA PRESTAR SERVICIOS NUEVOS.
INSTRUMENTOS ELECTRONICOS Y REDES INFORMA-
TICAS

Teniendo en cuenta que las organizaciones deben seguir
una orientacion al consumidor las redes informaticas y los ins-
trumentos electrénicos sirven para crear productos nuevos y
para mejorar la calidad de los ya ofrecidos.

Desde la perspectiva de la calidad de los productos y ser-
vicios pueden considerarse las siguientes dimensiones desde el
punto de vista de los consumidores (Zeithaml et al., 1993).

¢ Accesibilidad. Las organizaciones de servicios - espe-
cialmente - deben facilitar que los clientes contacten
con ellas y puedan recibir las prestaciones que desean.
Para ello se pueden instalar maquinas; ampliar los hora-
rios de atencion a los clientes; permitir que se ordenen
operaciones por teléfono; proporcionar ndmeros 900,
para hacer consultas gratuitas, etc.

Capacidad de respuesta. Se entiende por tal la disposi-
cion a atender y dar un servicio rapido. Los consumido-
res cada vez somos mas exigentes en este sentido.
Queremos que se nos atienda sin tener que esperar.
Algunas organizaciones de servicios han disefiado pro-
cesos de prestacion de servicios muy rapidos. Las
compafiias de seguros han adoptado el sistema de
peritacion drive-in, que consiste en una valoracion de
los dafios inmediata y en la entrega del importe de las
reparaciones de coches a los beneficiarios de las poli-
zas. Algunas compalfiias aéreas permiten hacer reser-
vas por teléfono, pagar con tarjeta de crédito propor-
cionando sélo el nimero en ese momento, y entregan
los billetes a domicilio.
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» Comprension del cliente. Se sobreentiende que las
organizaciones orientadas al consumidor deben esfor-
zarse por atenderlos, teniéndolos permamentemente en
su punto de mira. Ello supone, obviamente, detectar
necesidades y poner todos los medios para tratar de
satisfacerlas.

Comunicacion. Las organizaciones deben escuchar a
sus clientes e informarles en un lenguaje comprensible.
Esta recomendacion es particularmente importante en
organizaciones que presten servicios profesionales.

Cortesia. Esta dimension se resume en la capacidad de
prestar atencion, consideracion, respeto y amabilidad
en el trato con los clientes. En algunos servicios la cor-
tesia forma parte de beneficio basico, como sucede en
hoteles, servicios financieros, restaurantes y transporte
aéreo. En otros la cortesia no es tan fundamental; por
ejemplo, en asesoramiento legal o reparaciones de
automoviles, aunque ello no signifique que no tenga
importancia.

Credibilidad. Los proveedores de los servicios deben
proporcionar imagen de veracidad y honestidad. La
intangibilidad de los servicios, y en especial su carac-
teristica de credo, hacen que los consumidores carez-
can de elementos tan objetivos como las caracteristicas
de blsqueda para valorar los productos. La credibili-
dad es una caracteristica que los proveedores de los
servicios se ganan a base de tiempo atendiendo satis-
factoriamente a los consumidores.

Elementos tangibles. Los componen las instalaciones,
los equipos, las personas y su aspecto, y el material de
comunicacion. En las instalaciones los consumidores se
fijan en los edificios, en su estilo, tamafio, acceso, loca-
lizacion y decoracion. También se fijan en los equipos,
como ordenadores, cajeros automaticos, expendedores
de billetes, etc. y valoran su modernidad, funciona-
miento y facilidad de manejo en caso de tener que ser
empleados por los usuarios. El aspecto de las personas
es importante, lo que explica que algunas organizacio-
nes que prestan servicios uniformen a sus empleados,
como las compafiias aéreas, las organizaciones de
alquiler de coches o las de hosteleria. Finalmente, los
soportes de comunicacién como rétulos, simbolos, car-
tas, folletos o guias de servicios son también elementos
tangibles para los consumidores.

Fiabilidad. Por ella se entiende la habilidad para ejecu-
tar el servicio prometido sin errores. Los consumidores
pueden preguntarse si sus proveedores son fiables. Por
ejemplo, si la factura del teléfono, del gas o de la elec-
tricidad refleja fielmente los consumos efectuados, si el
electrodoméstico o automovil habrd sido reparado
correctamente, si el tratamiento médico curara la enfer-
medad o si los consejos del asesor fiscal son acertados.

Profesionalidad, o capacidad y conocimiento para eje-
cutar el servicio. Si las deméas dimensiones de la cali-
dad son importantes, la profesionalidad resulta esen-
cial, pues constituye el beneficio basico del servicio.

Seguridad. Los consumidores deben percibir que los ser-
vicios que se les prestan carecen de riesgos, que no exis-
ten peligros ni dudas sobre la bondad de las prestaciones.

Las redes informéticas de atencion a los clientes aportan
caracteristicas de accesibilidad, capacidad de respuesta, fia-
bilidad, seguridad, profesionalidad y credibilidad. Es decir, las
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caracteristicas no humanas que acaban de resefiarse. En este
sentido pueden citarse los servicios en general pueden mejo-
rar sus caracteristicas de calidad mediante la adopcion de
redes informéticas.

5. LOS SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETING

Existen muchas informaciones importantes para las
empresas que no aparecen en ninguna fuente secundaria
Resultan insuficientes, dado su caracter parcial o especializa-
do. Ademas, o son rigidas, como las bases de datos, en el
sentido de no estar disefladas a medida de las necesidades
de las empresas 0 son estaticas, pues proporcionan datos
referidos a un momento del tiempo, como las estadisticas.

Por este motivo las empresas crean los denominados
Sistemas de Informacion de Marketing que se definen como el
conjunto de personas, equipos y procedimientos disefiados
para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la
informacién demandada por los gestores de marketing. ¢Por
qué se crean los sistemas de informacion de marketing?

* La estructura organizativa de las empresas puede ser
compleja y dificultar los flujos de informacién

* Las fuentes de informacion de las empresas pueden ser
numerosas

« Las empresas actlan en mercados cada vez mas
amplios y dificiles de conocer

* Las empresas operan cada vez con mas combinacio-
nes producto/mercado

+ Las empresas se encuentran con un entorno cada vez
mas complejo de analizar.

* Las investigaciones de mercado no son suficientes.
* La informacién puede desvirtuarse a medida que pasa
de boca en boca, o falsearse

Disefio de un sistema de informacién de marketing.

Los flujos de informacion

Un SIM lo alimentan tres flujos de informacién: el flujo de
inteligencia de marketing, el flujo de informacion interna de
marketing y el flujo de comunicaciones de marketing.

1. El flujo de inteligencia de marketing procede del entor-
no general o especffico de la empresa; los entornos demo-
grafico, politico legal, sociocultural, tecnoldgico, los clientes,
proveedores, distribuidores y competidores.

2. El flujo de informacion interna de marketing o flujo
interno de la empresa, a partir de experiencias propias.

3. El flujo de comunicaciones de marketing o flujo desde
la empresa al mercado, a través de
El equipo humano en la organizacion de un SIM

Las empresas deben definir qué informacion necesitan y
como explotarla. Para ello tienen que contar con un comité de
responsables, un comité de estudios y un centro de analisis
de informacion.

El comité de responsables

Este conjunto de ejecutivos tiene como mision principal
definir el disefio del SIM. En concreto sus misiones son,

1. Definir los objetivos de informacion.

2. Revisar el trabajo de recogida de informacioén y hacer
seguimientos periddicos del mismo.

3. Nombrar un equipo gque se encargue materialmente de
realizar el trabajo. Este equipo lo componen, en principio, las
siguientes personas,

* Quien asuma la responsabilidad de las investigaciones
de mercado.

* El director comercial, o el de marketing si lo hubiera.

* Un especialista en informatica. para garantizar el buen
funcionamiento de un SIM y sus adaptaciones

* Un documentalista. Esta persona es especialista en la
recoleccion y tratamiento de informacion. Posee una
elevada formacién en operar con bases de datos. Sabe
buscar y extraer informacion relevante. Conoce las téc-
nicas y criterios para su clasificacion y posterior locali-
zacion y acceso. Debe colaborar estrechamente con la
persona especialista en informatica. Juntas definen
campos, codifican conceptos y racionalizan y sistema-
tizan la informacion.

El comité de estudios

Su mision fundamental es la de conseguir un consenso
en los objetivos de informacion, aunar voluntades. Para ello el
comité debe realizar dos tipos de estudios.

En primer lugar, define las caracteristicas del flujo interno
de informacion y como se organiza dentro de la empresa.
Para ello habra que valorar,

* Qué tipo de decisiones se toman y qué clase de infor-
macion hace falta.

* Qué informacion llega y qué tipo de informacion haria
falta

* Qué informacién hace falta a diario, semanalmente,
mensualmente, etc. y dénde se puede encontrar.

El centro de andlisis de informacién

Los anteriores comités son planificadores. El centro de
andlisis es un drgano operativo. Sus funciones son,

¢ Recoger y procesar la informacion.

« Utilizar la informacion.
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