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THEORETICAL PROPOSITIONS AS A BASE FOR A MARKETING
INFORMATION SYSTEMS CONCEPTION.

RESUMEN

El concepto Sistema de Informacién de
Marketing (SIM) surge en los afios 60
del siglo XX como respuesta al avance
experimentado en esa década por las
Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacioén (TIC). Sin embargo, en
la actualidad, nuevas denominaciones
de Sistemas de Informacién de soporte
al marketing de las organizaciones
parecen haber desplazado el concepto
original.

En este articulo, el autor analiza 17 mo-
delos de SIM y, a partir de sus aportes y
limitaciones, establece 4 proposiciones
tedricas de base para una concepcion
general, ttiles para la adopcion del
concepto en la actualidad.
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ABSTRACT

The Marketing Information System
concept emerged in the 60s of the 20th
century as a response to the Informa-
tion and Communication Technologies
advance. Nonetheless, new typologies
of Information Systems as a support
of the Marketing activity seem to have
displaced the original concept.

This paper examines 17 Marketing
Information Systems models, and from
their contributions and limitation, the

*  DOL: https://doi.org/10.18601/16577175.n21.02

1 Doctor en Ciencias Econdmicas. Profesor del Centro de Estudios
de Técnicas de Direccion de la Universidad de La Habana y Presidente
de la Sociedad Cientifica de Marketing en La Habana de la Asociacion
Nacional de Economistas y Contadores de Cuba. Cuba. Correo-e: de-
miluigi@gmail.com

@puntes cont@bles n.° 21 - mayo de 2018 - pp. 9-21



10

@puntes cont@bles n.° 21 - mayo de 2018 - pp. 9-21

author sets down four theoretical pro-
positions toward a Marketing Informa-
tion System general conception, which
can be useful for the adoption of such
Information Systems today.

Keywords: Information and Communi-
cation Technologies, Marketing, Mar-
keting Information System, Systems
Theory, Theoretical Conception.

INTRODUCCION

La primera aproximacién al con-
cepto de Sistema de Informacién
de Marketing (SIM) tiene lugar en
Kotler (1966), la cual es modificada por
Cox y Good (1967); posteriormente,
Brien y Stafford (1968) proponen la
definicién de Sistema de Informacién
de Marketing.

Un SIM puede entenderse como una
estructura permanente, interactiva y
organizada, compuesta por personas,
medios, métodos y procedimientos, que
obtiene de fuentes, tanto internas como
externas de la organizacidn, clasifica,
analiza, distribuye y permite recuperar
un flujo de informacién de calidad, cuya
finalidad es incrementar la efectividad
de marketing de la organizacién me-
diante su uso en el proceso.

El SIM surge como concepto en la dé-
cada de los 60 del siglo pasado, a raiz
del desarrollo de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (TIC),
lo cual propicia la evolucién histdrica
del concepto hacia denominaciones méas
especificas, como Marketing Enginee-
ring, Business Intelligence, Data Marty
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CRM, por mencionar algunas. Esto hace
que el concepto de SIM sea tratado con
menor frecuencia en la actualidad en la
literatura cientifica y académica.

No obstante, en todas estas denomina-
ciones modernas mas vinculadas a la
informadtica que las soportan, subyace
el concepto original de Sistema de In-
formacion de Marketing, validando su
utilidad tedrica y préctica. Sin embargo,
la aplicacién prictica de los sistemas
mas modernos puede, por un lado, tener
un costo elevado y, de otro, constituir
herramientas de mayor potencial que
las necesidades reales de informacion de
marketing de la organizacién en cuestion.

Estas razones justifican la necesidad
de retornar al concepto de SIM, pero en
adicion, el analisis de su evolucion en
el tiempo permite comprender las de-
nominaciones modernas de sistemas de
informacién vinculados al marketing,
la gestién de clientes y la gestion de la
relacién con el cliente.

MATERIALES Y METODOS

En este trabajo se analizan, desde una
perspectiva tedrica y empleando el mé-
todo l6gico-historico, 17 de los modelos
originales de SIM, teniendo en cuenta
sus principales aportes y limitaciones.
A partir del andlisis, se establecen 4
proposiciones tedricas basadas en una
concepcion general de Sistemas de In-
formacion de Marketing que sintetizan
dichos andlisis previos, lo cual cons-
tituye el aporte del autor al estudio de
tales sistemas.
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RESULTADOS Y DISCUSION

En las publicaciones consultadas sobre
SIM, se aprecia una modelacion de di-
chos sistemas de tipo descriptivo y otra
de tipo gréfico.

Partiendo de la modelacion descriptiva,
se puede observar que el SIM es definido
como procedimientos por Cox y Good
(1967), Brien y Stafford (1968), Kotler
y Armstrong (2001); como métodos, por
Cox y Good (1967), Berenson (1969),
Amaradavi, Samaddar y Dutta (1995);
como personas, por Brien y Stafford
(1968), Berenson (1969), Kotler y
Armstrong (2001), y como méaquinas
0 equipos, por Brien y Stafford (1968),
Berenson (1969), McLeod (2000) y
Kotler y Armstrong (2001).

O’Brien, Schoenbachler y Gordon
(1995) definen SIM como datos trans-
formados en informacion, mientras que
Berenson (1969) incluye los controles
como parte del SIM, y Brien y Stafford
(1968) lo definen como un plan maestro
de objetivos especificos, y ubicado en
la organizacion formal.

Estas definiciones también describen las
funciones de un SIM como recogida de
informacion (Cox y Good, 1967; Brien
y Stafford, 1968; Kotler y Armstrong,
2001); clasificacion (Kotler y Arm-
strong, 2001); analisis (Cox y Good,
1967; O’Brien et al., 1995, Kotler y
Armstrong, 2001); valoracién (Kotler
y Armstrong, 2001), y distribucion,
generacion o creacion de un flujo de
informacion (Brien y Stafford, 1968; Be-
renson, 1969; Kotler y Armstrong,2001)
y presentacion (Cox y Good, 1967).

Finalmente, las definiciones se pro-
nuncian sobre la finalidad del SiMm,
comprendiendo la funcién de marketing
(Sisodia, 1992), la toma de decisiones
y la resolucién de problemas (Cox y
Good, 1967; Brien y Stafford, 1967;
Berenson, 1969; Amaradavi et al.,
1995; O’Brien et al., 1995); los planes
y presupuestos (O’Brien et al., 1995) y
las demandas de los gestores (Kotler y
Armstrong, 2001).

Este autor propone que la finalidad
del SIM es el Proceso de Marketing de
Kotler y Keller (2006):

.. el andlisis de las oportunidades de
marketing, la bisqueda y seleccion de
publico objetivo y posicionamiento de
la oferta, el disefio de estrategias, la
planificaciéon de programas y la orga-
nizacion, gestioén y control del esfuerzo
de marketing (p. 27).

Desde el punto de vista de la modela-
cion gréfica del SIM, se observa que la
representacion de Kotler (1966) plasma
las funciones, elementos y subsistemas,
fuentes y usuarios de informacidn, y
diagrama los flujos.

En Brien y Stafford (1968), el modelo
comprende los flujos de decisiones de
marketing a partir del enfoque de las
cuatro P,y el flujo de informacidn refle-
ja los subsistemas de entrada e incluye
el comportamiento del consumidor
como efecto.

El modelo de Berenson (1969) es el
esquema mas bdsico de SIM, a partir
del diagrama cldsico de representacion
de un sistema en la teoria de sistemas,
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el cual es complementado con una lista
de elementos.

En Montgomery y Urban (1970), el
modelo establece las interrelaciones
sistémicas y se delimita visualmente
de su entorno. El banco de datos es el
subsistema de entrada de informacion
y las decisiones pueden provenir de los
gerentes y el banco de modelos, por lo
que aparecen los Sistemas de Apoyo a
las Decisiones (DsS). Estudios especia-
les también se consideran vinculados
al SIM.

En el modelo de McNiven y Hilton
(1970), la informacién transita directa-
mente hacia los tomadores de decisio-
nes sin un previo procesamiento, pero
los autores denominan como areas del
sistema funciones de manejo de infor-
macion.

Los modelos de Amaravadi et al.
(1995),O’Brien et al. (1995) y Kitchen
y Dawes (1995) constituyen esquemas
sencillos de SIM, similares al de Kotler
y Armstrong (2001), que no sigue la
metodologia del enfoque de sistemas,
aunque delimitan los subsistemas cldsi-
cos (datos internos, inteligencia de mar-
keting, e investigaciones de marketing).

En McLeod y Rogers (1982), McLeod
y Rogers (1985), Li et al. (1993) y Li
(1995), existe la primera sistematiza-
cion de los modelos gréficos del SIM
que sigue una légica comin con solo
pequefias variaciones.

McLeod y Rogers (1982) delimitan los
subsistemas de entrada, una base de
datos, un gestor de base de datos, un
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banco de modelos analiticos y software
de andlisis estadisticos, los gerentes, una
demarcacion del entorno y el mercado,y
el efecto de los programas de marketing.

McLeod y Rogers (1985) especifican
las fuentes de informacion del entorno
y permiten que informacién no com-
putarizada llegue directamente a los
decisores. Mantienen el enfoque de 4
P complementado con las funciones
del ciclo administrativo y los 3 niveles
clasicos de direccion.

Li et al. (1993) reestructuran el modelo
delimitando el sistema de su entorno,
separan los subsistemas de entrada e
incorporan las herramientas de automa-
tizacién de oficinas para la interaccion
con gerentes de marketing, pero des-
aparecen los bancos estadisticos y de
modelos, y las actividades de gestion
de marketing.

Por su parte, Li (1995) incorpora las
fuentes de datos e informacion y los
subsistemas de entrada, los gestores
de bases de datos y bases de modelos
(DBMS y MBMS) y una interfaz de usua-
rio, manteniendo las actividades de
gestion de marketing, pero desaparece
la delimitacién visual del entorno.

Li,McLeod y Rogers (2001) realizan un
estudio longitudinal contentivo de los
anteriores y mantienen el modelo de Li
et al. (1993), mientras que Li, Chen y
Roan (2001) adoptan el propuesto por
Li (1995).

Las propuestas combinadas de Li, Ro-
gers y McLeod son el modelo gréfico
de SIM con mayor tratamiento en la
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literatura sobre el tema; no obstante, se
le sefialan las siguientes limitaciones:
1. el enfoque de las cuatro P no explica
totalmente el marketing de una organi-
zacion, 2. el enfoque de ciclo adminis-
trativo no es el Unico representativo del
quehacer de la direccidn, 3. los usuarios
de la informacién de marketing depen-
den del tipo de organizacién, actividad
y estilos de direccion, 4. existen dife-
rentes estructuras organizativas que no
se cifien a los tres niveles cldsicos y 5.
las propuestas responden a los SIM de
las 500 y 1.000 empresas de Fortune
de EUA, y a las 1.000 empresas mas
fuertes de Taiwan, las cuales no son re-
presentativas de organizaciones de otras
geografias ni de menores dimensiones.

No obstante el ultimo sefialamiento,
es importante destacar que uno de los
principales aportes de estos autores al
concepto de SIM es la validacion em-
pirica de dichos sistemas en empresas
s6lidas y exitosas de EUA y Taiwén.

El Sistema de Informacién de Marke-
ting de Exportacion (SIME) de Leoni-
dou y Theodosiou (2004) constituye
otra ruptura con los SIM, pues, en
primer lugar, se orienta a las necesida-
des de informacion para el marketing
de exportacién, y en segundo lugar se
centra en el comportamiento informa-
cional: determinacién, adquisicién,
diseminacién y uso de la informacidn,
y no en los elementos componentes
de un SIM, como tradicionalmente
suele ser representado. En adicidn, se
representa el entorno internacional,
los gerentes de marketing, los factores
antecedentes del comportamiento y el
desempefio.

El valor del SIME de Leonidou y
Theodosiou (2004) radica en: 1. la
adecuacion del concepto de SIM a la
exportacion, 2. el valor otorgado a las
personas como elemento esencial de un
SIM y 3. la necesidad de contemplar las
mediciones de desempeiio o efectividad
dentro del propio sistema.

A pesar de la variedad de modelos
gréficos y narrativos, puede constatar-
se como generalidad la delimitacién
de los subsistemas y elementos, las
relaciones entre ellos en un sentido de
proceso, y la demarcacion del entorno.
Se debe destacar la flexibilidad en su
concepcion, otorgando la posibilidad
de que la informacion transite hacia sus
usuarios directamente sin necesidad de
un procesamiento propio del SIM.

Contradictoriamente, el proceso de
marketing es tratado de forma reduccio-
nista, pues se delimitan 3 niveles cldsi-
cos gerenciales, las funciones del ciclo
administrativo y el enfoque de las 4 P,
cuando, en realidad, las organizaciones
son variadas en sus configuraciones
estructurales y estas pueden transitar
en el tiempo (Mintzberg,2004), existen
enfoques modernos de gestion, el mar-
keting tiene una dimension estratégica y
otra operativa (Lambin, 2003), y existen
organizaciones de servicios para las
que el enfoque de las 4 P es deficiente
(Lovelock, 2014).

Es necesario sefialar que gran parte de
esta critica se debe al contexto de los
estudios de SIM: grandes empresas de
naciones desarrolladas del Norte, don-
de surge y evoluciona el concepto de
SIM, pero ello hace mds necesario que
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los desarrollos desde el Sur tengan en
cuenta las necesidades de adecuacion a
su realidad.

Proposicion teorica # 1: La
finalidad de un Sistema de
Informacion de Marketing es
producir informacion de soporte
al Proceso de Marketing de la
organizacion

Los modelos consultados en la literatu-
ra, tanto en la modelacidn descriptiva
como en la grafica, solo logran captar
una vision del SIM estdtica y atemporal.

Como todo sistema, el SIM puede y
debe transitar por etapas que deberian
corresponderse con las del desarrollo y
evolucion que experimenta la organiza-
cion donde se implementa.

Las implementaciones de los sistemas
de informacién en las organizaciones
pueden tener un cardcter gradual. En
el caso particular del SIM, en la medida
en que el proceso de marketing de una
organizacion se consolida, las demandas
de informacién pueden crecer y ganar
un cardcter mds explicito y estructurado.

Por otra parte, el énfasis marcado en
algunos de los autores por incorporar las
TIC del momento hace también que los
modelos puedan parecer extemporaneos
cuando se les analiza en el momento que
un nuevo adelanto tecnolégico aparece
en escena.

Tal es el caso del modelo de Sisodia
(1992), que se orienta hacia los Sistemas
de Apoyo a las Decisiones (DSS). Este
modelo rompe con los anteriores por
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una mejor delimitacion de los elementos
internos, como el banco de modelos y
el de optimizacion, la agregacion de
datos para la generacion de informes,
y una interfaz de usuario estandarizada,
incorpora nuevos elementos como los
datos de transacciones, el disefiador del
sistema y el ingeniero del conocimien-
to, e incluye al personal de servicio al
cliente y los gestores de operaciones.

Algo similar ocurre en Talvinen (1995),
pues trata de recoger las herramientas
tecnoldgicas disponibles hasta ese mo-
mento para su uso en el SIM, incluyendo
los sistemas funcionales de finanzas y
produccion, los Sistemas de Transac-
ciones de Proceso (TPS), el Sistema de
Informaciéon Gerencial (MIS), el DSS,
el propio SIM y los Sistemas Expertos
(EIS), empleando un minucioso sistema
de interrelaciones. En el modelo gréfico
los datos, informacién y conocimiento
recorren los 3 niveles cldsicos de una
estructura organizacional, a través de
varias funciones de gestién de marke-
ting.

Estos dos ultimos modelos reflejan el
acceso a las microcomputadoras, el
incremento en las capacidades de pro-
cesamiento de informacion, la aparicién
de Internet y el enfoque de la Gestion
del Conocimiento. Sin embargo, su
debilidad radica en el enorme peso
otorgado a las TIC, con lo cual: 1. hacen
poco accesible el SIM a organizaciones
de menor escala, 2. no favorecen la
comprensién del SIM como sistema
conceptual complemento del marke-
ting,y 3. si se aceptan tal cual, limitan
los desarrollos tecnoldgicos, pues solo
reflejan las tecnologias de su época.
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Urban y Montgomery (1970), Sisodia
(1992), Amaradavi (1995), Li (1995) y
Colgate (1998) declaran el empleo de
una interfaz de usuario como subsiste-
ma de salida. Brien y Stafford (1968)
proponen un sistema de reportes basado
en computadoras, mientras que McNie-
ven y Hilton (1970), Rogers y McLeod
(1982), McLeod y Rogers (1985), Li,
Rogers y McLeod (1993),0’Brien et al.
(1995),Li (1995) y Kotler y Armstrong
(2001) conciben las bases de datos y
los modelos estadisticos y matematicos
como procesadores de informacién y
subsistemas de salida.

Alaluz del avance de las TIC, este autor
considera innecesarias tales distinciones
en un modelo general de SIM: es un
estdndar que los SI actuales incorporen
una interfaz amigable para incrementar
su efectividad. Solo en modelos que
integran diferentes SI y aplicaciones
informadticas es conveniente representar
la interfaz unica del sistema.

No puede olvidarse que el concepto de
SIM surge a raiz del avance en la informa-
tica, y la literatura enfatiza la posibilidad
de su incorporacién en el procesamiento
de la informacidn, por lo que muchas de
las propuestas contemplan modelos esta-
disticos y matematicos para ello. Tal es
el caso de Montgomery y Urban (1970),
McNieven y Hilton (1970), Sisodia
(1992),Lietal.(1993), Talvinen (1995),
Amaravadi et al. (1995), O’Brien et al.
(1995), Colgate (1998) y Kotler y Arm-
strong (2001). Sisodia (1992), Talvinen
(1994) y Colgate (1998) incorporan el
empleo de Sistemas Expertos, y Ama-
ravadi et al. (1995) y Colgate (1998), la
Inteligencia Artificial.

Pero un SIM efectivo no es solo aquel
que brinda informacién estadistica
y opciones de decisiones modeladas
matemadticamente. Esto es confirmado
por Li et al. (1993), quienes muestran
en su estudio una disminucidn dréstica
en el uso de modelos de decision, que
si bien en Li ef al. (2001) se recupera,
estos autores consideran que su uso es
mucho més balanceado.

Las TIC avanzan a un ritmo que permite
la generacién de nuevas aplicaciones
que, a su vez, dan paso a nuevos con-
ceptos. Si bien el SIM emergid a raiz
de estos avances, no es posible en la
actualidad incorporar en un modelo
general toda la gama de aplicaciones
disponibles, pues no son vélidas para
todas las organizaciones, ni tal sistema
resultaria econémicamente viable.

Muy en sintonia con lo anterior, Sisodia
(1992) define como “el peligro de la
automatizacion de una mala situacién”
que muchas organizaciones en una po-
sicion competitiva baja empeoran por
sus inversiones en TIC, mientras que el
efecto contrario ocurre en compaiiias
competitivas. Por ello, es necesario
concebir el SIM a un nivel conceptual
general que englobe diferentes posibi-
lidades tecnoldgicas. En el caso de un
SIM de una organizacidn particular y en
un momento dado, se puede modelar un
sistema mds adecuado a las necesidades
actuales y perspectivas, como refleja
Colgate (1998), adaptando a Sisodia
(1992).

Este autor no considera pertinente ni
adecuado limitar los modelos a las apli-
caciones especificas que dicta el estado
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del arte, pues aunque pudiera denotar
actualidad, la comprensién del SIM pue-
de verse limitada y resultar en confusion
para las organizaciones cuando tratan
de dar respuesta a sus necesidades de
informacion.

En este sentido, en ocasiones, la no-
vedad tiene un alto precio para las
organizaciones, pues el desarrollo de
SI es una industria internacional de
alto valor, y el cambio de aplicaciones
informdticas que aportan elementos
adicionales a la gestién de marketing
conlleva inversiones que no siempre
se justifican con el valor que recibe a
cambio la organizacién.

Lo lamentable es que la literatura cienti-
fica y académica muchas veces se suma
a esta tendencia sin realizar andlisis cri-
ticos de la utilidad contextual y situacio-
nal de tales aplicaciones: generalmente,
las grandes organizaciones. Esto lleva a
que un concepto sélido como el de SIM
pueda percibirse en desuso.

Ante esta inquietud, el académico Philip
Kotler plantea (comunicacién personal,
20 de octubre de 2013): “Tengo la mis-
ma percepcion que usted de que se habla
menos sobre el SIM y sus componentes
individuales”. Sin embargo, agrega: “Yo
creo firmemente en el concepto Sistema
de Informacién de Marketing”.

Es por esta razén que resulta qtil tener
presente el recordatorio que desde la
Teorfa de Sistemas Li, McLeod y Ro-
gers (1993) hacen cuando plantean que

Mais que existir como un sistema fisico,
el SIM es simplemente un modo de pen-
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sar sobre la solucion a las necesidades
de informacién de los gerentes del drea
de marketing. El SIM reconoce que los
gerentes de marketing tienen ciertas ne-
cesidades tinicas, y especifica como esas
necesidades pueden ser enfrentadas.
Por consiguiente, el SIM es un sistema
conceptual, que puede ser enfocado en
una variedad de modos (p. 167).

La posicidon en este trabajo es que un
modelo general de SIM debe contem-
plar la opcién de herramientas infor-
maticas, estadisticas y de modelacién
matematicas, siempre en la medida
de las necesidades de informacién
del proceso de marketing y previa
valoracidn de las posibilidades reales
de empleo por los usuarios, por lo
que se propone la inclusién de una
biblioteca de software, retomando
esta recomendacién de McLeod y
Rogers (1985).

Proposicion teorica # 2:

El Sistema de Informacion

de Marketing es un sistema
conceptual que debe evolucionar
en paralelo al desarrollo que
experimenta el proceso de
marketing de la organizacion,
integrando el avance de las TIC,
en la medida que estas garanticen
una mayor efectividad del sistema
y una mejor adopcion por la
organizacion.

Otro sefialamiento que se puede hacer
a los modelos analizados, y que afecta
directamente la adopcién de una con-
cepcion integral del SIM, es la pobre ar-
ticulacién que existe entre los modelos
gréficos y explicativos.



Proposiciones tedricas de base...

Desde la teoria de sistemas, los mo-
delos gréficos y explicativos deben
complementarse, en aras de 1. ganar
una comprension integral del sistema
modelado y 2. facilitar el disefio e im-
plementacién de sistemas similares en
otros contextos.

En el abordaje tedrico de los SIM, los
autores no describen los elementos del
sistema, y lo que es mds importante:
no acotan las relaciones entre las partes
y subsistemas que lo conforman. En
la mayoria de los SIM analizados, el
modelo grifico permite visualizar la
existencia de relaciones entre los ele-
mentos que lo componen; sin embargo,
el modelo explicativo que lo acompaia
no explicita el cardcter y sentido de
dichas interrelaciones.

Este dltimo aspecto de los SIM estudia-
dos lleva a una limitacion especifica: la
no argumentacién de la integracién de
los subsistemas del SIM. En este sentido,
Talvinen (1994) sefiala que

. el concepto de SIM parece estar
basado en un supuesto: que en aras de
mejorar la efectividad de marketing,
el SIM debe ser la integracién total de
sus mds importantes componentes. Sin
embargo, si bien ninguno de los autores
consultados maneja cémo se realiza esta
integracion funcional, esta lgica sub-
yace en los modelos analizados (p. 15).

A excepcion de Talvinen (1994) y
Kotler y Armstrong (2001), en el resto
de los modelos analizados la relacién
entre subsistemas se muestra secuen-
cial y lineal, por lo que se infiere que
la integracion es lograda a través de

los modelos estadistico-matematicos,
donde dicha secuencia desemboca.

La debilidad de este enfoque radica
en que: 1. un SIM puede existir en
ausencia de modelos estadistico-ma-
temadticos y lograr un efecto sinérgico,
2. un SIM puede emplear tales modelos
y no lograr dicho efecto por mal fun-
cionamiento o por la no aceptacion de
los usuarios y 3. no contempla la ne-
cesidad de una relacion proporcional
entre la calidad de los sistemas y la
capacidad de sus usuarios: resulta mas
facil incrementar la calidad del sistema
(a través de las TIC) que la capacidad
de los usuarios ante este incremento
de calidad de emplear prestaciones y
aprovechar los beneficios, problema
este abordado desde los comienzos
del concepto de SIM por Cox y Good
(1967).

Si bien Talvinen (1994) establece las in-
terrelaciones del SIM de forma gréficay
explicativa, en gran medida su concep-
cion hace depender las interrelaciones
de las herramientas tecnoldgicas. En
Kotler y Armstrong (2001), todas las
interrelaciones entre subsistemas son
diagramadas pero el modelo explicativo
no contempla cémo dichas interrela-
ciones se logran, por lo que el efecto
sinérgico tampoco se visualiza.

Proposicion teorica # 3: El
modelo grdfico y el modelo
explicativo de un Sistema de
Informacion de Marketing deben
estar perfectamente articulados,
estableciendo la integracion entre
sus subsistemas y la creacion de
sinergias

17

@puntes cont@bles n.° 21 - mayo de 2018 - pp. 9-21



18

@puntes cont@bles n.° 21 - mayo de 2018 - pp. 9-21

Otra de las debilidades que poseen los
modelos de SIM analizados es que no
integran métricas de efectividad del
sistema de informacion en si, ni del pro-
ceso de marketing para el cual trabajan.

Para Drucker (1974) y Clark, Abela y
Ambler (2006), el concepto de efecti-
vidad se refiere a la comparacién de
los resultados reales alcanzados, en
relacidn con las metas organizacionales
antes delimitadas. Por consiguiente, el
concepto de efectividad esta directa-
mente relacionado con la medicién de
resultados.

Para este analisis, se toma como refe-
rencia el modelo tedrico de éxito de SI
de DeLone y McLean (1992), modifi-
cado por DeLone y McLean (2003),
sobre la base de las criticas de Seddon,
Kiev y Patry (1996), Seddon (1997) y
la experiencia practica de sus propios
autores.

En el caso de los SI, la generacion de
variables y modelos de medicién de
éxito o efectividad es critica para la
comprension del valor que estos aportan
(DeLone y McLean, 2003), convir-
tiéndose en punto de partida para el
desarrollo del S1, como predictores del
éxito de la organizacion (Petter, DeLL.one
y McLean, 2012).

DeLone y McLean (2003) compren-
den la efectividad de los sistemas de
informacién como un proceso, donde
el sistema es creado, utilizado, y su
uso provoca beneficios. Estos autores
son del criterio de que para cada una
de esas etapas del proceso se deben
generar métricas de efectividad, que
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indiquen el grado de consecucion de
las metas del SI.

El disefio de mediciones en cada una
de las etapas de un SI puede resultar
muy complejo, sin embargo, Petter et
al. (2012) consideran que:

Como maximo, solo un 20% del valor
de un SI es creado durante el proceso
de desarrollo del sistema, mientras que
el 80% restante de su valor se realiza
durante su uso; por tanto, el uso y las
salidas deberian ser el foco real de las
mediciones del éxito de los SI entre las
organizaciones (p. 354).

Para los Sistemas de Informacién
de Marketing se sugiere adoptar un
enfoque evolutivo e iterativo en su
desarrollo, de forma tal que la relacion
calidad-uso-satisfaccién-beneficios ge-
nere un circulo virtuoso donde la buena
acogida de los desarrollos iniciales del
sistema detone la incorporacién de
nuevas prestaciones.

El SIM es un sistema de informacién de
uso voluntario, por lo que la intencién
de uso estd indefectiblemente condicio-
nada al nivel de involucracién y com-
promiso. Por consiguiente, el uso del
SIM, como dimension de éxito, debe ser
gestionado sobre la base de un liderazgo
capaz de involucrar y comprometer a
toda la organizacién con el proyecto
de SIM.

Dado que el 80% del valor del sistema
radica en el uso y los beneficios netos,
es util predefinir las mediciones a eva-
luar en las etapas de disefio y desarrollo
del sSiM. Las mediciones asociadas a los
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beneficios netos del sistema deben ser
adecuadas a los efectos esperados de
un SIM: el incremento de la efectividad
de marketing.

Proposicion teorica # 4: La
garantia del éxito de un Sistema de
Informacion de Marketing radica
en el monitoreo, partiendo desde
la etapa de diseiio, transitando por
su implementacion y hasta llegar
al uso de métricas de efectividad
de sistemas de informacion y de
efectividad de marketing

CONCLUSIONES

A partir del andlisis realizado a los 17
modelos de Sistema de Informacién de
Marketing, el autor de este trabajo plan-
tea 4 proposiciones tedricas que buscan
dar respuesta a las principales limitacio-
nes de los modelos contemplados, asi
como integrar sus principales aportes.

Con la proposicién tedrica nimero
1, el autor propone dar solucion a las
inquietudes que pueden surgir sobre el
valor de un Sistema de Informacion de
Marketing tanto para organizaciones
productivas como de servicios; para
organizaciones que poseen un depar-
tamento de marketing como para las
que no, pero teniendo en cuenta que
en todas ellas debe existir el marketing
como un enfoque de gestion que puede
ser contemplado como un proceso de
direccién que comienza con la planifica-
ci6én y culmina con el control; tanto para
la dimension estratégica del marketing
como para su dimension operativa, y
util para organizaciones con estructuras
organizativas diferentes.

La proposicién tedrica niimero 2 per-
sigue que la concepcién de Sistema de
Informacién de Marketing retorne a la
teoria de Sistemas, donde este particular
es visto como un sistema conceptual,
que es reflejo del sistema fisico en la
organizacién: el proceso de marke-
ting. De este modo, el SIM evoluciona
en el mismo sentido que evoluciona
el marketing de la organizacidn, y la
introduccion de lo mds avanzado de
las TIC se hace acorde con el grado de
evolucién y necesidades de informacién
del proceso de marketing,y de acuerdo
con las posibilidades de los recursos,
tanto humanos como financieros, de la
organizacion.

La proposicién teérica nimero 3 plantea
la necesaria integracién entre el modelo
gréfico y el modelo descriptivo de un
Sistema de Informacién de Marke-
ting. Si bien la literatura cientifica y
académica no tiene el propdsito de ser
exhaustiva en este punto, el proceso de
disefio e implementacion de los siste-
mas de informacién no puede adolecer
de la obligada integracién del Sistema,
persiguiendo como finalidad dltima que
el valor integral de los subsistemas sea
superior a la sumatoria de ellos.

La proposicién teérica nimero 4
establece la necesidad de integrar la
medicion del éxito del Sistema de Infor-
macién de Marketing desde la perspecti-
vadel sistema y desde la perspectiva del
proceso de marketing. De no medir la
efectividad de este esfuerzo desde am-
bas perspectivas, y desde los momentos
iniciales del disefio del sistema, es poco
probable que la organizacién obtenga
el retorno esperado en esta inversion.
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La investigacion sugiere, como direc-
ciones futuras, validar la existencia
del concepto Sistema de Informacion
de Marketing en las denominaciones
modernas de Sistemas de Informacion
vinculados al marketing, la gestién de
clientes, y la gestion de la relacién con
el cliente, asi como, a partir de las pro-
posiciones tedricas, proceder a elaborar
una concepcidn general de Sistemas
de Informacion de Marketing que los
integre.
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