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RESUMEN

El presente trabajo pretende realizar una revision de la literatura existente en torno a los
Sistemas de Inteligencia de Marketing (SIM) y su aplicacion al sector turistico. Para su
elaboracion se ha realizado un estudio exhaustivo de los trabajos recopilatorios referidos
al estado del arte en torno al SIM que ha sido estudiado, desde diferentes perspectivas y
enfoques, desde los afios sesenta. Cabe destacar que la investigacion en los SIM es un
tema al que, si bien en la literatura se le otorga mucha importancia, hay muy pocos
trabajos que aborden esta cuestion, lo que supone una dificultad afiadida para abordar esta
materia. A pesar de la separacion en el tiempo en que se escribieron los trabajos iniciales,
desarrollados por Kotler y Berenson, y los momentos actuales, la vigencia de los mismos
es incuestionable y reflejan de forma exacta las necesidades de cualquier organizacion de
nuestros dias que quiera incrementar la calidad de sus decisiones de marketing. Tras
realizar una clasificacion de los principales autores, por orden cronoldgico, se plasman en
este paper una serie de conclusiones y resultados obtenidos tras la investigaciéon, tratando
de extraer aspectos extrapolables al sector del turismo ya que el modelo de SIM aplicado
a esta area se puede plantear, como un instrumento importante para crear un valor
afladido en las empresas turisticas posibilitando incrementar el rendimiento de las
inversiones y mejorar su posicion estratégica en el mercado.
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ABSTRACT

The present work tries to realize a review of the existing literature concerning (around)
the Systems of Intelligence of Marketing (SIM) and the application to the tourist sector.
For the elaboration an exhaustive study of the works has been realized recounted to the
condition of the art concerning the SIM who has been studied, from different perspectives
and approaches from the sixties. It is necessary to emphasize that the investigation in the
SIM is a topic to which, though in the literature a lot of importance is granted him, there
are very little works that approach this question, which supposes a difficulty added to
approach this matter. In spite of the separation in the time in which they wrote to
themselves the initial works developed by Kotler and Berenson, and the current moments,
the force of the same ones is unquestionable and they reflect of exact form the needs of
any organization of our days that wants to increase the quality of their decisions of
marketing. After realizing a classification of the principal authors, for chronological
order, there take form of this paper a series of conclusions and results obtained after the
investigation, trying to extract aspects extrapolables to the sector of the tourism since the
model of SIM applied to this area can appear, as an important instrument to create value
in the tourist companies making possible to increase the performance of the investments
and to improve their strategic position on the market.
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1. INTRODUCCION

Las empresas generan y reunen una gran cantidad de informacion en sus operaciones
diarias, pero si no disponen de un sistema para procesarla y recuperarla es poco probable
que se sirvan de ella adecuadamente. Este sistema ayuda a seleccionar y concretar los
procesos claves que se deben disefiar, implantar, revisar permanentemente y mejorar de
manera continua, para tener éxito y obtener los resultados esperados en una empresa. Se
trata de un sistema para la recogida de datos de forma coordinada, de manera que la
informacidn sea fiable y actualizada constantemente, y que ayude a desarrollar técnicas
eficientes a la hora de obtener mejores beneficios en las empresas: informacion répida,
menos cara y mas completa para la toma de decisiones, ademas de informacion mas
frecuente y detallada; capacidades de almacenamiento y recuperacién, que permitan
reunir gran variedad de datos y hacer uso de ellos y sobretodo que las empresas cuenten
con una importante herramienta de control para vigilar de modo constante el desempefio
de productos o servicios ofertados, huecos de mercados, competidores y otras unidades
de marketing de manera mas detallada. Un sistema que genere informacion valiosa, con
elevado valor estratégico para tomar las decisiones de mercado mas adecuadas con el fin
de fortalecer y potenciar la produccion y con ello obtener una mayor rentabilidad y un
mayor éxito empresarial. Solamente una adecuada informacion permite tener una politica
de empresa, que determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones
que se deben tomar; tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y finalmente establecer un
mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla segun lo previsto, o, en su

caso, efectuar las correcciones y las adaptaciones necesarias.

A todo este sistema es a lo que llamamos Sistema de Inteligencia de Marketing (SIM),
cuya concepcion ha experimentado una clara evolucién desde los primeros estudios
realizados a finales de la década de los sesenta hasta nuestros dias. Asi, segin los
diferentes autores el estudio del nuevo Sistema de Informacion de Marketing requiere una
adecuada planificacion, lo cual supone fijar los objetivos generales de las entidades que
lo integran, sus estrategias, su escenario-apuesta, sus imperativos, su valor diferenciado,
etc. Se trata de tener claro el plan de futuro de las organizaciones integrantes y su plan
estratégico empresarial. Por poner un ejemplo, en 2007, autores como Pefia y Cosano

defienden que realizar acciones encaminadas a la implementacion de un SIM permitira la

LOS SIM TURISTICOS: UNA REVISION DE LA LITBIREGTURA



elaboracion del presupuesto comercial y por lo tanto, mejores resultados en el desempefio

de la actividad.

En la actualidad, si un territorio quiere mantener la rentabilidad de sus productos y
convertirse en un destino turistico de importancia, las organizaciones, agentes y entidades
que operan en el mismo necesitan conocer cuales son las fuerzas fundamentales de su
entorno, deben conocer a tiempo real los cambios en las necesidades y deseos de sus
clientes, las nuevas iniciativas de la competencia, las nuevas formas de distribucién, etc.
Asi, las distintas entidades que conforman el sector deben conocer a tiempo real los
cambios en las necesidades y deseos de sus clientes, las nuevas iniciativas de la
competencia, las nuevas formas de distribucion etc. EI SIM aplicado al sector turistico
puede ofrecer informacidon rapida menos cara y mas completa para la toma de decisiones

empresariales.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, lo que se expone a continuacién son los resultados
obtenidos tras realizar un recorrido por la literatura cientifica relacionada con los SIM,
con una especial atencidn a conceptos y lineas de investigacion en este campo de trabajo,
con el proposito de extraer aspectos extrapolables al sector del turismo, entendiendo que
el modelo de SIM aplicado a esta area se puede plantear como un instrumento importante
para crear valor para las empresas turisticas, lo que se puede traducir en un incremento

del rendimiento de las inversiones y una mejora de su posicion estratégica en el mercado.

2. PLANTEAMIENTO GENERAL: OBJETIVOS Y METODOLOGIA
El presente trabajo tiene como objetivo principal realizar una revision de la literatura
sobre el concepto del Sistema de Inteligencia de Marketing, con una vision extrapolable a

las empresas del sector turistico. Como objetivos secundarios se plantean:

e Establecer una serie de premisas de caracter cientifico que nos permitan abordar las
diferentes concepciones que los distintos autores han establecido para definir el SIM a

lo largo de la historia.

e Detectar las diferentes proposiciones que establecen los distintos autores a la hora de
establecer los objetivos que, con rigor cientifico, se van a alcanzar a la hora de
establecer un SIM ligado al sector turistico.

e Reconocer los factores que, desde el punto de vista de la ciencia, influyen a la hora de
justificar la necesidad de establecer SIM turisticos.
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e Profundizar en el conocimiento sobre la creacion, desarrollo e implantacién de

Sistemas de Inteligencia de Mercado (SIM) en el &mbito del turismo.

e Ahondar en el conocimiento de una técnica que, mediante procesos sistematizados y
continuos de recogida de datos y redes sociales de clientes, profesionales y demas
agentes turisticos, sea capaz de generar informacion con elevado valor estratégico que
sirva para la toma de decisiones empresariales del sector turistico y pueda mejorar su

competitividad en el mercado.

e Estudiar un sistema de inteligencia de marketing turistico o sistema inteligente de
turismo que sea capaz de recopilar todo el conocimiento sobre el sector, en forma de

datos, y que tenga la destreza de aplicar estos conocimientos a la practica.

Para la consecucion de los objetivos se ha realizado un estudio exhaustivo de todos los
trabajos recopilatorios referidos al estado del arte del SIM, que ha sido estudiado, desde
diferentes perspectivas y enfoques, desde los afios sesenta cuando este tema empez6 a
tener importancia como campo de investigacion cientifica. Asi, se han clasificando las
diferentes teorias o corrientes de estudio existentes y se ha realizado una sintesis de los

principales autores, por orden cronologico, en funcion de las diferentes areas de estudio.

Para el desarrollo del trabajo se ha utilizado, principalmente, la base de datos de “ISI

Web of Knowledge” (http://www.accesowok.fecyt.es/login/) y que contiene informacion

de areas de conocimiento cientifico. Durante los meses de abril y mayo de dos mil nueve,
se ha accedido a ISl Web of Knowlodge, a través del enlace que proporciona el Ministerio
de Educacion y Ciencia. Acceso que ha permitido la busqueda de referencias con las
palabras clave “marketing” “information” “sistem” dentro de los articulos cientificos y
notas de investigacion, en adelante “documentos”, en las bases de datos de la Web of
Science. Por otro lado, se ha procedido realizar una segunda busqueda de documentos a
través del motor de blsqueda de Google Schoolar (Google académico), para ampliar el
campo de busqueda de los mismos, escritos en espafiol.

El area objeto de estudio dentro de los SIM, es la revision de la literatura, por lo que
tomando los “topics” o palabras clave anteriores como criterio de busqueda, se han
obtenido los registros de los documentos en los que se encuentran los términos objeto de
la investigacion. Todo el proceso de busqueda se ha efectuado en tres etapas:

1) Busqueda de articulos en las bases de datos de “ISI” combinando distintas palabras
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claves; 2) Busqueda de otros articulos de investigacion en el motor de busqueda Google

Schoolar; 3) Seleccidn, analisis y recopilacion de los datos.
3. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En la actualidad, las empresas se enfrentan a nuevos desafios ya que deben alcanzar
niveles maximos de calidad y satisfaccion de sus clientes, lanzar nuevos productos,
posicionar y consolidar los ya existentes, buscar mayor participacion en el mercado, etc.
Cada vez mas necesitan para desarrollarse informacion rapida, veraz, oportuna y
suficiente para cubrir necesidades de informacion, y aungue las estadisticas y los sistemas
de almacenamiento de datos estdn muy avanzados, casi nunca se posee toda la
informacidn que se necesita para tomar decisiones de marketing, ya que la economiay las
personas son altamente variables. Esta dinamica, ligada a la necesidad de obtener
utilidades, obliga a las empresas a requerir mas y mejor informacién y a disefiar sistemas

que les permitan conseguirla y administrarla de la mejor manera posible.

A pesar de la existencia en la mayoria de las organizaciones de informacion empleada de
manera informal, las debilidades de poseer un Sistema de Informacion informal pueden

ser las siguientes: 1) Desaparicidn de la informacioén: El receptor de la informacion puede

olvidar la retransmisién de la misma, puede no conocer a quién le puede ser util o

suprimirla de manera intencionada por motivos personales; 2) Retraso de la informacion:

la retransmision de la informacion obtenida puede demorar méas de lo necesario para
viajar desde el punto original de obtencion hasta el centro en el que se toma la decision;

3) Distorsion de la informacidn: el mensaje es distorsionado, en muchas ocasiones, en el

proceso de codificacion, transmision y decodificacion.

Pocas compafias han hecho esfuerzos en considerar alternativas basicas a sus
necesidades de marketing presentes. Una solucion sistematica a estos problemas es
absolutamente necesaria para satisfacer la necesidad de los empresarios de tomar
decisiones de marketing eficaces y rapidas en una realidad empresarial caracterizada por
el aumento de la competencia, la complejidad de la demanda y las exigencias, cada vez

mayores, de los clientes.

Segun Kotler (1966), los empresarios deben, a menudo, tomar decisiones sin disponer de
datos fiables de primera mano sobre las estrategias de marketing que seria conveniente
seguir. Tienen que confiar cada vez mas en la informacion de segunda mano, de lo que

pasa en el mercado, y gestionar sus empresas sobre una informacién de base muy
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fragmentada y tipicamente tenue. Deben tomar decisiones en un tiempo relativamente
corto y sin una base fundamentada que, en ocasiones, pueden tener consecuencias muy
profundas. La eficacia de las empresas en el mercado cada vez mas esta a merced de la
informacién de marketing de la que dispongan los empresarios. Kotler (1966) defiende
que es dificil encontrar empresarios satisfechos con la calidad de su informacion de
marketing. Este autor expone que las quejas de éstos recaen en varias categorias: a) Hay
demasiada informacidn de marketing incorrecta y no necesaria y muy poca informacion
de marketing de la que verdaderamente se necesita; b) La informacién de marketing es
muy dispersa y se requiere de un gran esfuerzo, por lo general, para localizar hechos
simples; c¢) La informacion importante es a veces suprimida por otros ejecutivos o
subordinados, por motivos personales; d) La informacion importante a menudo llega
demasiado tarde para ser util; €) La informacion a menudo llega de manera inexacta, y no

hay nadie para confirmarla.

Por su parte, en 1969, Berenson hizo referencia a las siguientes necesidades propiciadas
por la dinamica del entorno: a) La incrementada complejidad de los negocios requiere
mayor informacion y mejor ejecucion; b) El ciclo de vida de los productos se acorta cada
vez mas; c¢) El advenimiento de técnicas que puedan proveer informacidon para una
adecuada toma de decisiones estan ahora al alcance de todos; d) El desarrollo alcanzado
por los medios informaticos. Ademas, este autor afiade, a lo anteriormente expuesto por
Kotler, las siguientes necesidades: 1) El crecimiento de algunas empresas requiere la
integracion de su informacién en un Sistema de Informacion de Marketing para no
perderla en la dispersion generada por el crecimiento; 2) La velocidad con la que las
decisiones de Marketing son tomadas ha incrementado; 3) La integracién de diferentes
actividades de Marketing en una sola persona o directivo que necesita trabajar con mayor
cantidad de informacién y de mayor calidad para ejecutar el proceso de Marketing de
forma efectiva. Por otra parte, Berenson (1969) resume los beneficios que aporta a la
gestién de marketing la posesioén de un SIM, de la siguiente manera: 1) Provee mayor
informacidn dentro del tiempo requerido en la empresa; 2) Permite a una firma grande y
descentralizada el empleo e integracion de la informacion que es generada en lugares
distantes; 3) Permite una mejor adopcion del enfoque de Marketing; 4) Permite una
recuperacion de la informacidn selectiva de forma tal que el usuario solo obtenga los que
necesita y quiere; 5) Permite un reconocimiento rapido de tendencias de mercado que se

estén desarrollando; 6) Permite un mejor empleo de informacion que es recogida en la
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organizacion en el curso de sus actividades de negocio, por ejemplo: ventas por producto,
por cliente, por region, etc.; 7) Permite un mejor control sobre el plan de marketing de la
empresa detectando incumplimientos en el mismo; 8) Previene que informacion

importante sea rapidamente suprimida.
3.1. Una aproximacion a la definicion y las distintas concepciones del SIM

En 1966 Kotler hizo la primera descripcion de como los gerentes de marketing podrian
hacer uso del poder de las computadoras electronicas como una herramienta
administrativa, la cual denomin6d Marketing Information and Analysis Center. En 1967
Cox y Good fueron los primeros en ofrecer tanto el concepto Marketing Information
Sistem (SIM), asi como la forma en que podria implementarse. Desde esa fecha a la
actualidad numerosas publicaciones de investigadores y académicos han tratado el tema y

muchos modelos de SIM han sido propuestos.

Una definicion valida y completa de SIM es la ofrecida por Kotler en 1966: “Un Sistema
de Informacién 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 servira a quienes
toman decisiones de marketing para mejorar la planificacion, ejecucion y control”. Este
concepto resulta interesante, ya que agrupa una serie de categorias indispensables para
lograr una concepcion adecuada de un SIM. Mas adelante, Kotler plantea que dicha

estructura esta compuesta por personas.

Por otro lado, algo importante a tener en cuenta cuando se disefia un SIM es la siguiente
declaracion de Gandhi y Bodking (1996). “Originalmente los Sistemas de Informacion de
Marketing fueron considerados una clase especial de los SIM, pero hoy, se refieren a un
enfoque sisteméatico de administrar la informacién de marketing desarrollada mediante
los datos de marketing”. ElI SIM consiste en responder las preguntas especificas de
marketing y unifica los cambios en la informacion de marketing dentro de los
departamentos de este campo a lo largo de las areas funcionales dentro de la compafiia.
No es de extrafiar que en gran medida los SIM fueran concebidos como herramientas
independientes que sirvieran de soporte a la toma de decisiones. Sin embargo, la
informacion que requiere procesar un SIM es generada mas alld de las fronteras del

departamento de marketing.
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Siguiendo esta misma linea de analisis los investigadores Li, McLeod y Rogers (1993)
son mas categoricos en su concepcion de SIM al afirmar: “Mas que existir como un
sistema fisico, el SIM es simplemente un modo de pensar sobre la solucion a las
necesidades de informacion de los gerentes de marketing”. Estos autores proponen que el
SIM es més bien un sistema conceptual, es decir, un modo de pensar y concebir la
solucion a las necesidades de informacion de los que toman las decisiones de marketing.
Esta declaracion es muy precisa y adecuada para los momentos en los que se
desenvuelven las organizaciones modernas. Se critica las estructuras rigidas e inflexibles
que 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 SIM,
requieren ser dotados de la flexibilidad necesaria para hacer frente a las necesidades que
impone el cambio. Por estas razones, la declaracion de estos autores tiene al menos dos
implicaciones importantes: 1) Compromete a la organizacién y a cualquier agente de la
misma que obtenga o produzca informacion util, en su provision para los que toman
decisiones de marketing; 2) Sienta las bases fundamentales para el éxito en la actualidad,
en el disefio e implementacion de un SIM: se requiere pensamiento y reflexion

organizacional para solucionar los problemas de necesidades de informacion.

No obstante existen caracteristicas especificas que es muy recomendable que estén
presentes en un SIM, ya que garantizan su buen funcionamiento. Estas son planteadas por
los autores Sommers, M. et al: (1995) “Un SIM 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 méas importante de este
planteamiento es el caracter proactivo que los autores asignan a un SIM ideal: no sélo se
contenta con producir informacion sobre el pasado, util para el control, sino que debe
integrar dicha informacién con la obtenida en el tiempo mas actual para poder prever el
comportamiento futuro. Estos autores también sefialan que el buen funcionamiento del
Sistema de Informacién 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
informacion util; de la habilidad de los operadores del SIM y de los gerentes para trabajar
juntos esa informacion. Lépez (2001), por su parte, define al SIM como una estructura
permanente e interactiva, compuesta por personas, equipo Yy procedimientos, cuya

finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacion pertinente,
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oportuna y precisa que servira a quienes toman decisiones de mercadotecnia para mejorar

planificacion, ejecucion y control.

Para un correcto disefio del SIM, los autores Garmendia y Serna (2007) consideran
necesario previamente definirlo en los siguientes términos: “Un Sistema de Informacion
de Marketing (SIMK) estd compuesto principalmente por personas como eje motriz,
quienes reunen, clasifican, analizan, evaltan vy distribuyen informacion relevante,
oportuna y exacta, organizadas por procesos, con el apoyo de equipos, para una acertada
y colegiada toma de decisiones de marketing”. A la definicion anterior podemos afiadir
las siguientes cualidades de los SIMK: 1) Manejar datos tanto internos como externos; 2)
Prevenir problemas solucionarlos; 3) Operar en forma continua; 4) Orientar a la empresa
hacia el futuro; 5) Incluir fuentes personales, ademéas de los datos provenientes de la

investigacion de mercados.

Segun Pefia y Cosano (2007) el marketing es una filosofia de la empresa, segun la cual la
satisfaccion de las necesidades del cliente es la justificacion econdémica y social de su
existencia y en consecuencia todas las actividades de la empresa deben tender a
determinar sus necesidades y luego satisfacerlas para obtener una utilidad consciente de
forma estable. Estos autores defienden que un SIM estd formado por un conjunto de
elementos integrados e interrelacionados que persiguen el objetivo de capturar, depurar,
almacenar, recuperar, actualizar y tratar datos para proporcionar, distribuir y transmitir
informacidn en el lugar y momento en el que sea requerido en la organizacién (...) sera
asimismo un sistema abierto. La materia prima que entra en el sistema de informacion
son los datos que, tras un tratamiento adecuado, se transforman en informacion de salida.
La actividad de la organizacion, por tanto, se desarrollard a través de un proceso de
entradas, transferencias y salidas. En este modelo el SIM es utilizado como herramienta
de informacion. La eficacia de dicho sistema depende de que la direccion pueda

desarrollar una gestion adecuada.

Todo SIM debera contar con ciertas caracteristicas principales, entre las que se destacan
(Pefia y Cosano, 2007): 1) Fiable: Que proporcione informacion de calidad, sin errores;
2) Selectivo: Que suministre sélo la informacidn necesaria para el objetivo que se le haya
asignado, obviando la informacion no necesaria; 3) Relevante: Que la informacion
suministrada sea de una importancia tal que interese al destinatario; 4) Oportuno: Que el

sistema proporcione la informacion en el momento en que se necesita. Casi siempre es
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mas Util una informacion a tiempo, aunque posea ciertas deficiencias (sea incompleta),
que una informacion a destiempo por mucha calidad que tenga; 5) Flexible: El disefio del
sistema debe permitir su facil modificacién para adaptarlo a las necesidades cambiantes

de la organizacion y a las variaciones del entorno.

Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacion de los datos procedentes
de una informacion debe determinarse: a) El grado de fiabilidad de la informacion,
sometiéndola a un analisis objetivo examinando el método que se siguid para su
obtencion, asi como las personas e instituciones que recogieron los datos y publicaron la
informacion; b) El ritmo de actualizacién que tiene la informacion utilizada, ya que
necesitamos aquélla mas reciente y que se ajuste a la realidad; c) El grado de
discriminacion o de detalle de la informacion utilizada, para que no se engloben en un

mismo concepto datos que permiten conocer los componentes del fendmeno estudiado.

Finalmente, para un correcto disefio del SIM se considera necesario previamente definirlo
en los siguientes términos (Garmendia y Serna, 2007) “Un Sistema de Informacién de
Marketing (SIMK) estad compuesto principalmente por personas como eje motriz, quienes
retnen, clasifican, analizan, evaltan y distribuyen informacion relevante, oportuna y
exacta, organizadas por procesos, con el apoyo de equipos, para una acertada y colegiada
toma de decisiones de marketing”. A la definicidn anterior podemos afiadir las siguientes
cualidades de los SIMK: 1) Manejar datos tanto internos como externos; 2) Prevenir
problemas solucionarlos; 3) Operar en forma continua; 4) Orientar a la empresa hacia el
futuro; 5) Incluir fuentes personales, ademas de los datos provenientes de la investigacion

de mercados.

La definicion de SIM realizada por estos autores contempla cuatro aspectos
fundamentales: 1) Las personas como fuente principal que dan movimiento al sistema; 2)
La importancia de los procesos, como mecanismo de captura y gestion de
informacion compartida para una éptima toma de decisiones, que tienen que ver con el
marketing. 3) En ningn momento se plantea una toma de decisiones por parte de
una sola organizacion o de un departamento o area en particular. La definicion
misma sugiere la participacion de las personas de forma dindmica que posean un
caracter relevante dentro del sector o la organizacion; 4) La utilizacion de las
diferentes TIC’s como equipos, herramienta o canal tecnolégico. Se trata de

aprovechar la revolucion tecnoldgica y la gran cantidad, variedad y calidad de los
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soportes y aplicaciones informaticas existentes en la actualidad para el almacenamiento,
analisis y difusion de la informacion por los distintos canales y entre los diferentes

agentes implicados en el desarrollo del SIM.

En definitiva, los autores mas actuales defienden que el SIM, 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 informacion
pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a servir de

base a las decisiones dentro de las &reas especificas de responsabilidad de marketing.

3.2.  Justificacion de la necesidad de los SIM en el sector turistico

a. Necesidades de conocimiento del entorno turistico.

Desde una perspectiva de Marketing Turistico, el entorno es un elemento critico en la
toma de decisiones, ya que la valoracion del mismo condiciona las actividades de
mercado que se desarrollan asi como su implementacion en el mismo. Segun Nicolau
(2009) el entorno se puede definir como “el conjunto de elementos que existen fuera del
dominio de la organizacion que tienen el potencial de afectar a toda o parte de ella”. Pero
la necesidad de analizar el entorno no es la misma en todos los sectores. En este punto,
Choo (1998) sefiala que el esfuerzo dedicado a analizar el entorno esta condicionado por
el concepto de “incertidumbre estratégica”, que refleja la necesidad de los decisores de
evaluar los acontecimientos en entornos concretos, dependiendo directamente de la
importancia que tienen determinados factores y de la incertidumbre percibida del entorno
(Daft et al. 1989), que a su vez, depende de la complejidad o heterogeneidad de los
eventos externos que son relevantes para la empresa y de la velocidad de cambio o
dinamismo que explica a qué velocidad los cambios acontecen en el entorno de la
organizacion (Child, 1972).

Dado que todos los factores del entorno pueden influir en el futuro de la empresa, los
directivos deben anticipar sus efectos, con la finalidad de aprovechar las oportunidades y
defenderse de las amenazas y, al mismo tiempo, medir su impacto sobre los resultados
empresariales (Daft, 1989). En otras palabras, el examen del entorno persigue la
identificacion de las tendencias que desembocan en oportunidades y amenazas.

El primer autor que introduce de una manera formal el concepto y andlisis del entorno en

la industria hotelera fue Olsen (1980), quien destaco la importancia de analizarlo para
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llevar a cabo un proceso de toma de decisiones apropiadas. En este sentido Dev (1989)
evidencia que las empresas de alojamiento que ajustan su estrategia al entorno presentan
mejores resultados. Cabe destacar por tanto la necesidad de desarrollar un modelo
efectivo para analizar el sector turistico, altamente sensible a los factores del entorno. La
informacion obtenida por este tipo de analisis puede ser utilizada por los gestores no sélo
para observar como los inversores perciben las relaciones causa-efecto del entorno sino
también para cuantificar su impacto. Asimismo, podria servir para determinar los eventos
gue son mas relevantes y que merecen una mayor atencion para defenderse o para ser
aprovechados. Por ejemplo, diversos tipos de turismo estan emergiendo en paises como
Espafia. Un caso particularmente interesante seria el turismo rural, en el que las ventajas
que se pueden obtener via diferenciacién no son ampliamente explotadas a la hora de
planificar estrategias empresariales (Garcia y Grande, 2005). En este contexto, el
conocimiento de los elementos que conducen al éxito se puede alcanzar a través del

analisis del entorno.

Como apuntan Olsen et al. (1998), el crecimiento del nimero de interdependencias entre
todos los elementos de la estructura de la industria aumentara la necesidad de incrementar
las actividades encaminadas a examinar el entorno e identificar las fuerzas que conducen
a cambios. Sin embargo, a pesar de la importancia y la diversidad de los instrumentos
existentes, Olsen et al. (1994) sefialan que, en general, los decisores no dedican excesivo
esfuerzo en el analisis de su entorno, ya que no pueden medir la relaciéon causa-efecto

entre los acontecimientos del entorno y los resultados empresariales.

b. Necesidad de sistemas de datos fiables referentes al turismo

Segun la OMT, la informacidn sobre el papel que el turismo juega en las economias
nacionales de todo el mundo es particularmente deficiente y son necesarios datos fiables
relativos a la importancia y magnitud del turismo. En consecuencia, los gobiernos,
empresarios y ciudadanos, no disponen de la informacién necesaria precisa para su
utilizacion en el disefio de politicas publicas y de estrategia empresarial, asi como para
evaluar la efectividad y eficiencia de las mismas. Con el fin de garantizar la credibilidad
de las mediciones del turismo, éstas han de ser de caracter estadistico (obtenidas en
procesos estadisticos continuos), comparables (en el tiempo y en el espacio) y
consistentes (compatibles con los esquemas contables de cardcter macroecondémico

admitidos internacionalmente).
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Segun Dominguez y Hermo (2007), en el ambito de la gestion empresarial, el propdsito
de “medir” posee un doble caracter. Por un lado, las medidas que establezcamos actian
como indicadores de situacién, permitiéndonos saber donde nos encontramos y comparar
nuestra posicion con respecto del rumbo trazado, poniendo de manifiesto cualquier
desviacion en el mismo. Pero esta no es la Unica razon por la que se deberian establecer
indicadores en las entidades turisticas de un territorio; las medidas también sirven para
centrar toda la atencion en aguello que sea considerado como mas importante. De esta
forma, cualquier medida introducida, una vez comunicada, afectara en mayor o menor
medida al funcionamiento de las organizaciones. Por ello los SIM en un territorio son
cada vez mas necesarios ya que permitiran analizar aspectos como la productividad, la

eficacia y la eficiencia de las organizaciones turisticas del lugar en concreto.

c. Necesidad de un Sistema de Marketing Turistico

El turismo es un proceso dinamico y cambiante, por lo que es necesaria y fundamental la
participacion de todos los agentes publicos y privados que intervienen en él. Es muy
importante disponer de informacion estadistica del sector y trabajar en red, de forma que
entre todos se difunda un conocimiento que nos indique a quién dirigirnos, qué ofrecer y
cémo hacerlo ya que resulta sorprendente la falta de coherencia que muestran, hasta el

momento, las estadisticas relacionadas con este sector.

Dada la variedad de actividades, que engloba el turismo, y la repercusion que tiene en
ambitos tan diferentes como el social, econdmico, publico, medioambiental, etc, la
disponibilidad de informacidn fiable es imprescindible para empresarios, tour operadores,
politicos, planificadores, ciudadanos, investigadores y otros agentes del sector. Esta tarea
no es facil puesto que la recoleccion de informacion del sector turistico esta afectada, a su
vez, por otros problemas que podemos ilustrar siguiendo a Smith (1993): Dificultad de
medidas creibles para describir la magnitud y el impacto del turismo en la economia;
Gran diversidad en el sector, que lleva al planteamiento de si el turismo es realmente un
sector o un conjunto de sectores; Grandes variaciones del fendmeno turistico segun el
lugar y la diversidad de los tamafios geograficos; Fragmentacion y falta de organizacion
en la actividad turistica; Dificultad de prediccion a medio y largo plazo debido al gran
dinamismo del sector y a la exposicion del mismo a cambios imprevistos (guerras,
cambios de gustos, etc.) Las empresas turisticas necesitan un modelo de planificacién que

les permita anticipar el futuro y utilizar esta anticipacion, en conjuncién con el anélisis
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de la mision, los puntos fuertes y las debilidades de la empresa con el objeto de definir

los planes estratégicos, su implementacion y su evaluacién (Nicolau, 2009).

Por consiguiente, por uno u otro motivo, lo cierto es que existen lagunas a este respecto
que con frecuencia pueden achacarse a la ausencia de un organismo técnico que disponga
de los recursos humanos y materiales necesarios y de competencias especificas para
llevar a cabo el disefio e implantacion de un proyecto de coordinacion y creacion

estadistica en el &mbito del turismo. (Massieu, 2004)
4. RESULTADOS OBTENIDOS

En el presente trabajo se ha realizado un estudio exhaustivo de todos los trabajos
recopilatorios referidos al estado del arte de los SIM, agrupando las diferentes teorias o
corrientes de estudio existentes, realizando una sintesis de como han ido evolucionando
los diferentes enfoques orientados al estudio de los SIM, y estableciendo una
clasificacion de los principales autores que han estudiado las diferentes categorias que
comprenden esos enfoques, siempre intentando realizar una lectura que nos permita
referirnos al caso especifico del sector turistico. Cabe destacar que la investigacién en los
SIM es un tema al que, si bien en la literatura se le otorga mucha importancia, hay muy
pocos trabajos que aborden esta cuestion, lo que supone una dificultad afiadida para
abordar esta materia. A pesar de la separacion en el tiempo en que se escribieron los
trabajos iniciales, desarrollados por Kotler y otros autores como Berenson, a finales de
los 60, y los momentos actuales, la vigencia de los mismos es incuestionable y reflejan de
forma exacta las necesidades de cualquier organizacion de nuestros dias que quiera
incrementar la calidad de sus decisiones de marketing, incluyéndose el caso de las
empresas turisticas. Entre los trabajos iniciales de los afios 60 y los posteriores de la
época actual, existen diversos puntos de vista, que pueden consultarse en nuestro trabajo,
de autores como Boone y Kurz, que en 1971 hicieron el primer estudio sobre los SIM,
Garmendia y Serna, Marshall, o Dominguez y Hermo, entre otros, y todos coinciden
indiscutiblemente, en mostrar que la causa fundamental del descontento con un Sistema
de Informacion en muchas ocasiones radica en la dicotomia que se establece en el interior
de una organizacion: la usual desvinculacion entre los que disefian el sistema y sus

usuarios.

TABLA N° 1: SISTEMAS DE INFORMACION DE MARKETING A LO LARGO DE LOS ANOS
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ANO

AUTORES

PRINCIPALES APORTACIONES

1966

Kotler

MIAC, Marketing Information and Anélisis Center; Centro para el analisis de informacion de Marketing

1967

Cox y Good
Briend y Stanfford

Utilizaron por primera vez el término SIM. La importancia del papel de los clientes como fuente de informacion del
SIM.

1968

Briend y Stanfford

Primer modelo gréfico, acufian el término marketing mix.
El entorno como fuente importante de informacién

1969

Berenson

Diferencia entre un SIM y la investigacion de mercados

1970

Montgomery y Urban

Banco de datos, banco de estadisticas y medidas. Aspectos cuantitativos

1971

Boone y Kurtz

Gorry y Morton

Primer estudio sobre los SIM

Decision Support System DSS
Mayor soporte del ordenador en los niveles operativos

1972

Kotler

La importancia del microentorno
Tres subsistemas:
Contabilidad interna, Investigacion de mercados, Inteligencia de Marketing

1974

King y Cleland
Davis

Necesidad de informacion del entorno, cuatro fuentes de informacion:
Clientes, Clientes potenciales

Competidores y Gobierno

Integracién de sistemas formales con sistemas informales

1975

Mintzberg

Diferencia entre informacién dura e informacion suave. La preferencia por sistemas menos formales

1977

Crissy y Mossman

El subsistema de los mix como elemento fundamental en la planeacién

1980

Boone y Kurtz

Algunos estudios demostraban que la mayoria de las empresas utilizaban los SIM soportados por ordenadores.
Utilizacion de modelos de ordenador para presupuestos como mecanismo de control

Modelos mateméticos como herramienta de soporte a la toma de decisiones

El mayor soporte se daba en el nivel medio de la organizacion.

1984

Cox y Clark

MRP, primer sistema para el Manufacturing Resources Planning.
CIM, Computer Integrated Manufacturing

ERP, Enterprises Resources Planning

Planeacion de los recursos de produccion.

1993

Li., Mcleod y Rogers

SIM: sistema basado en ordenador desarrollado especificamente para procesar y proveer informacion de marketing.
Estos autores proponen que el SIM es més bien un sistema conceptual, es decir, un modo de pensar y concebir la
solucidn a las necesidades de informacién de los que toman las decisiones de marketing.

1995

Mcleod y Desantics

Kotler

Sommers et al

Sistema de Informacion Contable

HRIS, Human Resources Information System.

HRISM, Human Resources Information Management System.
Modelo SIM, conformado por cuatro subsistemas:
Procesamiento de datos

Investigacion de mercados

Inteligencia de mercados

Modelacion de datos (Matematicos)

El mas conocido hoy
Lo més importante de este planteamiento es el caracter proactivo que los autores asignan a un SIM ideal: o sélo se

contenta con producir informacion sobre el pasado, Gtil para el control, sino que debe integrar dicha informacion con
la més actual para poder prever el comportamiento futuro.

1996

Gandhi y Bodking

El SIM asiste en responder las preguntas especificas de marketing y unifica los cambios en la informacion de
marketing dentro de los departamentos de marketing u a lo largo de las areas funcionales dentro de la compafiia

2001

Lietal.

L6pez

Tendencia a la computacion de usuario final.
Anélisis y administradores de Bases de datos son miembros de la Unidad de Marketing

Sistema de Informacion de Marketing como una estructura permanente e interactiva, compuesta por personas, equipo
y procedimientos, cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacion pertinente, oportuna y
precisa que servird a quienes toman decisiones de mercadotecnia para mejorar planificacion, ejecucion y control.

2003

Marshall

La responsabilidad de los recursos de informacién sera sélo de marketing o en conjunto con SI/TI
El SIM conformado por cinco componentes:

Entorno interno

Interconexiones de usuario

Bases de Datos

Software de aplicaciones

Apoyos administrativos

2007

Pefia y Cosano

Dominguez y Hermo

Garmendia y Serna

Realizar acciones encaminadas a la implementacion de un Sistema de Informacion de Marketing permitird la
elaboracion del Presupuesto Comercial y por lo tanto, mejores resultados en el desempefio de la actividad.

SIM formado por un conjunto de elementos integrados e interrelacionados que persiguen el objetivo de capturar,
depurar, almacenar, recuperar, actualizar y tratar datos para proporcionar, distribuir y transmitir informacion en el
lugar y momento en el que sea requerido en la organizacion. La materia prima que entra en el sistema de informacion
son los datos que, tras un tratamiento adecuado, se transforman en informacion de salida.

Los Sistemas de Informacion de Marketing (SIMK) en un territorio son cada vez mas necesarios y asi permitiran
analizar aspectos como la productividad, la eficacia y la eficiencia de las organizaciones.
Sistemas de Informacién de Marketing (SIMK):

1) Manejar datos tanto internos como externos

2) Prevenir problemas solucionarlos

3) Operar en forma continua

4) Orientar a la empresa hacia el futuro

5) Incluir fuentes personales, ademés de los datos provenientes de la investigacion de mercados

Fuente: Adaptado de Garmendia y Serna. 2007.
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Aunque, también podemos afadir que se genera cierta tension entre los autores iniciales y
los mas modernos, ya que los primeros indican ciertas reglas en su forma de concebir el
SIM a diferencia de la relativa libertad o espontaneidad que proponen los autores
actuales. Sin embargo, es importante sefialar que esta libertad es relativa, pues autores
como Li, McLeod y Rogers, en 1993, defienden un “sistema conceptual” ya que cada
organizacion debe pensar de variadas formas para dar solucion a sus necesidades de
informacidn, planteamiento que no difiere mucho del de los autores prescriptivos. No
obstante, cabe destacar el cambio en la diferencia de concepcion que plantean los autores
mas actuales. Esta evolucion evidencia que mientras los productos y las tecnologias que
diariamente encontramos han sido constantemente mejorados, el proceso de actualizacion
y gestién de la informacion con orientacion estratégica para las decisiones de marketing,
y mas especificamente del Marketing Ejecutivo, no cambia significativamente. Aunque
es cierto que se ha mejorado mucho en el uso de las herramientas para reunir y manejar
informacidn, el proceso continda siendo el mismo: “Imput- Proceso- Output”, es decir,

“Entradas- Proceso-Salidas”.

En la Tabla 1 se presenta la evolucion experimentada por los SIMK a lo largo de los
afios, siendo especialmente destacable las propuestas de Boone y Kurtz (1971) y la de
Kotler (1995).

5. CONCLUSIONES
De lo expuesto anteriormente podemos extraer tres tipos de conclusiones:

1) Sobre la definicion de un SIM ligada al sector turistico: Haciendo una revision
de la literatura en torno a los SIM, podemos encontrar que en los afios 60 Kotler enuncié
la definicién de los SIM que sefialaba que “un SIM es una estructura permanente e
interactiva compuesta por personas, equipos y procedimientos, cuya finalidad es obtener,
clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién pertinente, oportuna y precisa que
servira a quienes toman decisiones de marketing para mejorar la planificacion, ejecucion
y control. (Kotler, 1966) y ya en fechas mas actuales, en el 2007, los autores Pefia y
Cosano, defienden que un SIM estd formado por un conjunto de elementos integrados e
interrelacionados que persiguen el objetivo de capturar, depurar, almacenar, recuperar,
actualizar y tratar datos para transmitir informacion en el lugar y momento en el que sea
requerido en la organizacion. Estos autores afiaden, que la materia prima que entra en el

sistema de informacion son los datos que, tras un tratamiento adecuado, se transforman
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en informacion de salida. Asi, la actividad de la organizacion se desarrollara a través de
un proceso de entradas, transferencias y salidas. O lo que es lo mismo, Imputs- Proceso-

Outputs.

El SIM turistico representaria a su vez un sistema abierto donde entraria y saldria
informacion permanentemente entre los procesos, tanto al interior de las entidades,
como al entorno y clientes externos de las mismas. Para ello es importante contar con
la ayuda, colaboracion y cooperacion de todos los (agentes) empresarios turisticos, es
decir, las personas implicadas, en la recogida de datos fundamentales para un mejor

conocimiento del sector, del que no cabe duda, ellos son los primeros interesados.

FIGURA N° 1. MECANISMO DEL
SISTEMA DE MARKETING TURISTICO

[ | * ¥ p 3
| ENTRADA PROCESAMIENTO SALIDA

1— RETROALIMENTACION J

Fuente: Elaboracién propia. Abril 2009

Se trata por tanto de un sistema de recogida de datos para convertirlos en
informacion que pueda ser utilizada para la toma de decisiones, una metodologia capaz
de transformar datos en informacion con alto valor estratégico, porque mas que la
produccion, las organizaciones requieren de la informacion para sobrevivir y prosperar,
ampliando su alcance y cambiando la manera de conducir sus negocios. Los datos son
secuencias de hechos en bruto y representan eventos que ocurren en las organizaciones o
en el entorno fisico antes de ser organizados y ordenados de forma que las personas
puedan entender y utilizar de manera eficaz y eficiente. La informacion son los datos que
se han moldeado de forma significativa y util. Esta transformacion se produce mediante
un sistema de entrada, captura o recolecta de datos en bruto tanto del interior de la
organizacién como de su entorno externo, el procesamiento que convierte esta entrada de
datos en informacion con caracter significativo y en una salida que transfiere la
informacidn procesada a las personas que la usaran o a las actividades para las que se
utilizard. Todo este sistema se completa con un proceso de retroalimentacion que permite
corregir los errores de entrada, para reprocesar la informacion y asi poder aprovechar

mejor la informacién de salida en beneficio de la organizacion. Es decir, la informacién
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de salida se devuelve al personal adecuado de la organizacion para ayudarle a evaluar o

corregir los datos recogidos en la etapa de entrada.

2) Sobre los objetivos de un SIM en el sector turistico: Si bien uno de los
objetivos de nuestra investigacion ha sido profundizar en el conocimiento de los SIM en
el ambito turistico, podemos ampliar la explicacién de este objetivo si, tras haber
realizado la revision de la literatura, nos basamos en investigaciones de autores actuales
como Pefia y Cosano, en el afio 2007, que afirman que los objetivos y caracteristicas de
un SIM deben ser: 1) suministrar a los distintos agentes que intervienen en la
organizacion, la informacion necesaria para la toma de decisiones de una manera eficaz y
eficiente; 2) colaborar en la consecucion de los objetivos que persigue la entidad,
mediante la realizacion de las tareas de manera coordinada; 3) extraer las ventajas
competitivas que a la empresa le ofrece su propio entorno. Es decir, que la finalidad de
los resultados generales que se obtengan en un SIM deben consistir en mejorar nuestro
conocimiento de la realidad, para facilitar la toma de decisiones adecuadas y facilitar las
comparaciones y la investigacion en los distintos campos siendo asi mas competitivos en

el mercado.

Por su parte Massieu (2004) afirma que la finalidad de los resultados generales que se
obtengan en un Sistema de Estadisticas Turisticas debe consistir en mejorar nuestro
conocimiento de la realidad turistica del destino, que es lo que se trata de representar y
medir. Esto, segin el autor se hace con varios propositos: a) Facilitar la toma de
decisiones adecuadas por parte de los diversos agentes sociales, administrativos y
empresariales. Aunque es cierto que existen numerosos casos, tanto en la gestion publica
como privada, en los que la toma de decisiones no puede retrasarse hasta el momento en
que se disponga de los resultados de estudios de investigaciones rigurosas, es igualmente
cierto que sélo un flujo amplio y continuo de informacion estadistica periddica puede
permitirnos conocer la realidad, una opinién de lo que esta sucediendo y por qué y, lo que
es igualmente importante, las maneras de aplicar, justificar y contrastar las medidas que
deban adoptarse; b) Facilitar las comparaciones, lo cual, en muchos casos, aparece
reflejado en la normativa y por tanto debe llevarse a cabo; c)Facilitar la investigacion en

los distintos campos.
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En suma, lo que el SIM turistico nos proporciona es una informacion valiosa que
permitird tomar las decisiones mas adecuadas para fortalecer y potenciar un sector, como

es el turismo de gran importancia para el desarrollo socioecondémico de un territorio.

Ahora bien, de un modo mas concreto los objetivos generales del SIM turistico van a
estar orientados a la consecucion de cuatro premisas fundamentales para el éxito de una
empresa: 1) Renovar la gestion y regenerar el funcionamiento interno de las
organizaciones turisticas, o lo que es lo mismo: INNOVACION; 2) Crear una red de
agentes sociales del sector turistico, es decir, basarnos en las personas y que estas esten
involucradas en el avance de la empresa a la hora de desarrollar una ESTRATEGIA
empresarial; 3) Proporcionar mayor satisfaccion a los clientes, con la mejora continua de
la calidad y conociendo realmente cuales son sus verdaderas necesidades, para conseguir
una DIFERENCIACION en el mercado; 4) Favorecer y mejorar la economia de las
empresas turisticas contribuyendo con ello al DESARROLLO socioeconémico del
entorno. Posteriormente, y aunque no vamos a entrar en ello con mayores detalles, cada
uno de estos objetivos generales traen de la mano otra serie de objetivos especificos para

reforzar y apoyar la consecucion de las cuatro premisas iniciales.

3) Sobre justificar la necesidad de establecer SIM turistico: La problematica a la
que se enfrenta cualquier empresa, no solo la turistica sobre la falta de informacion de
marketing precisa y exacta, a la hora de tomar decisiones para su estrategia empresarial
empez06 a tener relevancia en los trabajos de investigacion, a partir de la mitad de la
década de los 60 cuando autores como Kotler y Berenson, plantearon una serie de
cuestiones sobre las técnicas sistematizadas de recogida de datos o lo que es o mismo
Sistemas de Inteligencia de Mercados que permitieran a los empresarios obtener esa
informacidn estratégica de marketing de la que hablamos, con calidad. Asi, Kotler, en
1966, afirmaba que la informacion de marketing de la que se disponia era incorrecta, no
necesaria, que habia poca informacion de marketing que fuera verdaderamente dtil, que
cuando ésta llega a la direccion de la empresa en ocasiones es dispersa ya que procede de
diferentes agentes y que esto provoca la pérdida o inexactitud de la misma, o lo que otras
veces sucede es que es tardia e incluso obsoleta. Tres afios después, Berenson, trata de
dar respuesta a los planteamientos de Kotler proponiendo una serie de fundamentos del
SIM que facilitaran cuestiones como la obtencién de mayor informacién dentro del
tiempo requerido o la recuperacion de la informacion selectiva, entre otras. Este

planteamiento, es totalmente primordial en un sector, el turismo, en el que los cambios en
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la demanda se estan produciendo a velocidad de vértigo. Actualmente el tiempo que se
ahorra en los desplazamientos, el gran nimero y variedad de recursos susceptibles de ser
convertidos en atractivos turisticos, y la cantidad de informacion que poseen los turistas a
la hora de elegir su destino, convierten al turismo en un sector verdaderamente complejo,
con una demanda cada vez mas exigente, en el que se hace extremadamente necesaria la
obtencion y recolecta de datos fiables que midan no s6lo hacia donde se dirige el sector y
cuéles son las principales desviaciones que van a tener lugar, sino también, y no menos
importante, el impacto directo e indirecto que se genera en el resto de actividades
econdmicas. Segun la OMT, no existen medidas creibles sobre la magnitud de este sector,
debido, entre otras cosas a lo siguiente: 1) A que se trata de un sector en el que es
complicado distinguir lo turistico de lo no turistico. Veamos como ejemplo, el caso de
gue en un restaurante la facturacion diaria puede ser generada por turistas, o por los
propios habitantes de una ciudad; 2) A que dentro del turismo pueden existir tantas
tipologias como actividades se puedan realizar y cada una con unas peculiaridades
totalmente diferentes, asi podemos tener turismo de sol y playa, turismo rural, turismo
religioso, cinegético, etc.; 3) A que cada una de esas tipologias pueden ser recogidas por
distintas fuentes que ofreceran grandes variaciones de datos segun el lugar y la diversidad
geografica, de un mismo parametro, lo que hace necesaria la existencia de datos
desagregados por regiones o comarcas 0 casi hasta por ciudades, segun el caso. En
definitiva, por destinos turisticos; 4) A que existe un gran dinamismo del propio sector en
el que cualquier cambio repentino en el entorno provoca un efecto cadena en la
produccion. Pongamos por caso, la aparicion de la famosa GRIPE A, que tanta
trascendencia tuvo en el Gltimo afio y que de repente provocé un cambio en las
preferencias de viaje, dejandose de visitar de manera repentina destinos turisticos de
moda en el momento como Canculn o la Riviera Maya en México, simplemente por ser el

lugar en el que surgieron los brotes iniciales de esta enfermedad.

En el ambito del turismo, existe la necesidad, por tanto, de un SIM turistico, capaz de
desarrollar procesos sistematizados y continuos de recogida de informacion con elevado
valor estratégico gestionada y analizada a través de redes sociales de clientes,
profesionales y demas agentes turisticos que la utilicen para tomar decisiones
empresariales que mejoren la capacidad y calidad de los servicios turisticos,
adecuandolos con mayor rigor a las necesidades de la demanda y fomentando la

consolidacién de destinos turisticos mas competitivos en el mercado.
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Por todo lo anteriormente expuesto, el planteamiento general que describieron los autores
Kotler y Berenson sobre las necesidades de informacion inteligente de marketing se
puede trasladar perfectamente al sector turistico, donde es primordial: a) La NECESIDAD
DE CONOCIMIENTO DEL ENTORNO: EIl primer autor que introduce de una manera
formal el concepto y analisis del entorno en la industria hotelera fue Olsen (1980), quien
destaco la importancia de analizarlo para llevar a cabo un proceso de toma de decisiones
apropiadas. Por otra parte, el concepto de “incertidumbre estratégica”, estudiado por
Choo (1998), es inherente al turismo, ejerciendo una fuerte influencia en su entorno; b)
La NECESIDAD DE DATOS FIABLES QUE MIDAN IMPACTO DEL TURISMO: En la
actualidad, si un territorio quiere mantener la rentabilidad de sus productos y convertirse
en un destino turistico de importancia, las organizaciones y agentes que operan en el
mismo necesitan conocer cuéles son las fuerzas fundamentales de su entorno. Asi, las
distintas entidades que conforman el sector deben conocer a tiempo real los cambios en
las necesidades y deseos de sus clientes, las nuevas iniciativas de la competencia, las
nuevas formas de distribucion etc. Para ello, seria conveniente desarrollar y mantener un
sistema de inteligencia de marketing SIM. Como explican Dominguez y Hermo (2007),
en el ambito de la gestion empresarial, el proposito de “medir” posee un doble caracter.
Por un lado, las medidas que establezcamos actian como indicadores de situacion,
permitiéndonos saber dénde nos encontramos y comparar nuestra posicion con respecto
del rumbo trazado, poniendo de manifiesto cualquier desviacion en el mismo; por otro,
las medidas también sirven para centrar toda la atencion en aquello que sea considerado
como mas importante; ¢) La NECESIDAD DEL SISTEMA DE MARKETING TURISTICO.
Las empresas turisticas necesitan un modelo de planificacion que les permita anticipar el
futuro y utilizar esta anticipacién, en conjuncion con el anlisis de la mision, los puntos
fuertes y las debilidades de la empresa con el objeto de definir los planes estratégicos, su

implementacion y su evaluacion (Nicolau, 2009).

Como conclusion, cinco aspectos justificarian el disefio de un SIM en un destino
turistico: 1) El tiempo del que se dispone para la toma de decisiones en las organizaciones
ha disminuido. Los ciclos de vida de los productos frecuentemente son méas cortos que
antes. Por otra parte, a las empresas se les obliga a desarrollar nuevos productos y
mercados con mayor rapidez que antafio; 2) La actitud del marketing esta volviéndose
mas compleja y estd ampliando su alcance. Las empresas estan analizando sus mercados

e incluso algunas empiezan a efectuar actividades de marketing a nivel internacional. El
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conocimiento del comprador, aunque limitado, es suficiente para percatarnos de que
existe todo un mundo de datos conductuales que es preciso adquirir y comprender; 3) La
escasez de recursos hace necesaria una mayor productividad en la organizacién; 4) El
descontento creciente de los consumidores a menudo se intensifica porque a la direccion
le falta suficiente informacion sobre algun aspecto de su programa de marketing. Quiza
las entidades no se den cuenta de que sus productos/servicios no corresponden a las
expectativas de ellos o que los intermediarios no estan cumpliendo bien su cometido; 5)
Es extraordinaria la explosion de informacion. Existe mucha informacion, por lo que es
necesario administrarla adecuadamente. En la época actual, la cual podriamos definir
como de auténtica “revolucion de la informacién”, la informacion y sobre todo la

correcta gestion de la misma es poder.

FIGURA N° 5: JUSTIFICACION DEL SIM EN UN DESTINO TURISTICO

JUSTIFICACION DEL SIM en un destino turistico:

BERENSON (1969)

SIMK-- mayor informacién dentro del tiempo requerido
SIMK----empleo e integracién de la informacion generada en lugares
KOTLER (1966 distantes
I MK —— INC(ORRECZI‘A SIMK---mejor adopcion del enfoque de Marketing
IMK ———- NO NECESARIA SIMK--- recuperacién de la informacioén selectiva
IMK---- POCA QUE SEA UTIL SIMK---reconocimiento rapido de tendencias de mercado que se
IMK DISPERSA estén desarrollando.
IMK:::_E’ERDIDA SIMK- mejor empleo de informacién que es recogida en el curso de
IMEK - TARDIA actividades de negocio: ventas por producto, por cliente, por region,
etc.
Lo ot SIMK---mejor control sobre el plan de marketing de la empresa
detectando incumplimientos en el mismo
SIMK--Previene que informacién importante sea rapidamente
detectada.

NECESIDAD DE CONOCIMIENTO DEL ENTORNO
NECESIDAD DE DATOS FIABLES QUE MIDAN IMPACTO DEL TURISMO
NECESIDAD DEL SISTEMA DE MARKETING TURISTICO

Fuente: Elaboracién propia. Junio 2009

Se hace latente, por tanto, la necesidad de disponer de datos estadisticos sobre el
desarrollo de turismo en el destino a fin de medir la eficacia de todas las acciones y
planificar las estrategias oportunas. Se trata de aplicar una modelizacion para analizar el
entorno de Marketing Turistico con estadisticas fiables e informacion con un elevado
valor estratégico, de tal forma que permita encontrar un enlace directo entre estos dos
aspectos: factores del entorno turistico y sus efectos sobre los resultados empresariales en

el sector.
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