SISTEMAS DE INFORMACION
DE MARKETING
BANCARIO

Jesis GARCIA DE MADARIAGA

I. EVOLUCION DE LOS
SISTEMAS DE INFORMACION

L desarrolio de los Sistemas

de Informacion (SI) en la em-

presa (Lilien y Kotler, 1983,
paginas 749-750; Barker, 1983, pagi-
nas 344-353; Senn, 1992, pags. 25-
30) fue concebido en la década de
los sesenta como un instrumento al
servicio de la funcion meramente ope-
rativa (sistemas de procesamiento de
transacciones); las nuevas tenden-
cias, en virtud de los rapidos adelan-
tos tecnoldgicos, tratan de encau-
zarlos hacia las funciones tacticas y
estratégicas, pero sin perturbar el ren-
dimiento de su primera aplicacion.
Las inversiones se dirigen a nuevos
desarrollos que aporten una diferen-
cia estratégica frente a los competi-
dores; nuevos sistemas que ayuden
a aumentar los beneficios a través
de la obtencién de ventajas compe-
titivas, mas que a reducir costes. Por
esta razon, la empresa empieza a in-
vertir en sistemas que aporten valores
anadidos al mejorar los procesos de
decision: sistemas de informacion de
gestion o administrativos, sistemas
de apoyo a la decision, sistemas ex-
pertos, sistemas de informacion para
directivos, etcétera.

1. Sistemas de Procesamiento
de Transacciones

Los Sistemas de Procesamiento de
Transacciones (SPT) son el conjunto
de procesos encaminados a recoger,
procesar, clasificar, ordenar y alma-
cenar datos referidos a la actividad
principal de la empresa (pedidos,
stocks, ventas, etc.) generando re-
sumenes en periodos establecidos
para cada una de sus funciones prin-
cipales: contabilidad, finanzas y mar-
keting.

Los objetivos de estos sistemas
son la reduccion de costes, la mejora
en la precision, la rapidez en el ac-
ceso a los datos de las operaciones
del quehacer diario, mediante el es-
tablecimiento de rutinas para el ma-
nejo de transacciones, y la consecu-
cion de mayor eficiencia (Andreu et
alii, 1991, pag. 38; Lilien et al, 1992,
pagina 749). La salida del sistema se
reduce, a partir de programas infor-
maticos elaborados, a informes es-
tandarizados para los ejecutivos en
periodos preestablecidos. El «output»
de una aplicacion es el «input» para
otra.

E! disefio del SPT es caro y re-
quiere ser redisenado con bastante
periodicidad; su formato es inflexible
—requiere la intervencion de espe-
cialistas en Sl (analistas y progra-
madores)— y posee un bajo indice
de accesibilidad para generar infor-
mes personalizados en funcion de
las distintas necesidades del decisor
final.

En esencia, un SPT no es un Sis-
tema de Informacién de Gestion, por-
que al carecer de un enfoque hacia
la toma de decisiones, no apoya las
funciones administrativas de la or-
ganizacion: analisis, planificacion, im-
plantacion y control. A pesar de ello,
es un eslabon fundamental en su de-
sarrollo, en la medida en que es un
pilar fundamental de la base de datos
de marketing.

2. Sistemas de Informacion
de Gestion

El segundo estadio evolutivo de
los SI lo constituye el Sistema de
Informacion de Gestion o Adminis-
trativo (SIG o SIA) —mas conoci-
do como «Management Information
Systerm» (MIS). Resueltos los proble-

mas de mecanizacion de los procesos
de transacciones, el SIG se disena
para proveer, a todas las unidades
intermedias de la organizacion, de
la informacion necesaria para ejercer
las funciones que se presentan con
regularidad; se utiliza como soporte
en la fase de preparacion de deci-
siones (inteligencia) y en la fase de
control de las mismas. La frecuencia
de los procesos de decision estruc-
turados y semiestructurados permite
a los analistas de sistemas la identi-
ficacion de qué informacion es ne-
cesaria —a partir de entrevistas en
profundidad y sesiones de trabajo
con los directores de linea— para
afrontar este tipo de problemas. De
esta manera, se disenan el tipo de
informes (pantallas) que contengan
los datos, los factores y las variables
con influencia mas significativa sobre
el resultado de una decision.

Lafalta de comprension y conaci-
miento del departamento de Siste-
mas y Tecnclogias de Informacion
(SI/TI) —responsable de la asigha-
cion de recursos y prioridades a las
distintas peticiones de las unidades
funcionales— sobre las necesidades
reales de informacién de los directi-
vos de linea, permiten vislumbrar el
vacio existente entre los objetivos es-
tratégicos de la empresa y la planifi-
cacion de los SI. Andreu ef al. (1991,
pagina 39) denominan a este estadio
en la evolucion de los SI/TI «a ex-
pansion anarquica de las aplicacio-
nes informaticas», ya que se siguen
criterios de novedad y atractivo tec-
nologico para el departamento de
SI/Tl, facilidad de implantacion, re-
laciones de poder de la unidad fun-
cional y coste de desarrollo del sis-
tema.

La necesaria interdependencia en-
tre estrategia de negocio y planes
de SI/TI —para conseguir ventajas
competitivas— se logra a través de
un proceso de aprendizaje organi-
zativo en ambas direcciones. La ali-
neacion entre las estrategias de ne-
gocio y los planes de SI/TI solo es
posible mediante los analisis exhaus-
tivos de los procesos de decision, y
de los flujos de informacién a través
de los cuales se encuentran unidos

Pareres oe Economia EspatioLs, N.° 58, 1994

237



La capacidad de decision es pro-
ducto de los conocimientos del
ejecutivo y de su eficiencia para pro-
cesar la informacion relevante pa-
ra afrontar el problema. Implica la
puesta en practica de procesos de
inteligencia, disefo, eleccion y revi-
sion de la toma de decision. El eje-
cutivo, para proceder de una manera
racional y logica, necesita realizar jui-
cios analiticos de la situacion antes
de tomar una decision.

Los flujos de informacion depen-
den de la estructura y orientacion
de los datos recogidos, tratados y
almacenados en las bases de datos
de la empresa.

3. Sistemas de Apoyo ala
Decision y Sistemas Expertos

La complejidad del marco empre-
sarial favorece la aparicion, a partir
de la década de los ochenta, de unos
sistemas capaces de dar respuesta a
la flexibilidad exigida por los deciso-
res finales. Para tomar decisiones se-
miestructuradas o no estructuradas,
necesita una mayor flexibilidad de
los S| para dirigir la informacion di-
rectamente hacia sus intereses y ne-
cesidades coyunturales; se exige la
presencia de sistemas construidos
«ex profeso» en torno al decisor(es)
final(es) (1). Ante este tipo de deci-
siones, el juicio gerencial por si solo
no es adecuado para alcanzar una
solucion, debido a la magnitud del
problema o a la complejidad de los
calculos y de la precision requeridas.
Por otra parte, |a utilizacion unilateral
de modelos o datos resulta inade-
cuada ya que la solucion implica cier-
tos juicios y andlisis subjetivos (p.e.
posicionamiento, desarrollo de nue-
vos productos y servicios, seleccion
de segmentos en el mercado, fijacion
de precios, etcétera).

Los Sistemas de Apoyo a la Deci-
sion (SAD) y los Sistemas Expertos
(SE) pueden solventar esta proble-
matica al proveer de un enfoque sis-
tematico que ayude al ejecutivo en
las fases del planificacion e implan-
tacion de la decision.

Los SAD (2) permiten interrogar
las bases de datos de una forma
adaptada al vocabulario, conceptos,
estilo cognitivo y disefio de los in-
formes requeridos por el usuario final
(«nterfase de usuario»), analizar la
informacion consecuente —a partir
de un banco estadistico— predecir,
con base en unos determinados mo-
delos, el impacto de las futuras deci-
siones antes de llevarlas a practica
(Navas et al, 1992, pag. 14), y, en
funcién de las restricciones de la em-
presay las posibles reacciones de la
competencia, diserar y elegir la de-
cision optima.

La dificultad inherente a la toma
de decisiones semiestructuradas y no
estructuradas, convierte a la expe-
riencia en un activo mas que valioso
para la empresa que es conveniente
que sea invertido. Los desarrollos de
la Tl y de la inteligencia artificial han
permitido concebir unos sistemas, de-
nominados sistemas expertos, con
capacidad para almacenar en una
base de conocimientos, un conjunto
de reglas heuristicas de actuacion
elaboradas por expertos (internos o
externos a la empresa). Estas reglas
son movidas por un motor de infe-
rencia que permite a sus usuarios, a
través de un «inferfase de lenguaje
naturah, capturar el conocimiento es-
pecifico de un problema y transferir
la habilidad profesional a los no ex-
pertos, lo que facilita la adopcion de
mejores decisiones.

4. Sistemas de Informacién
para la Direccién

La mision de un Sistema de Infor-
macion para la Direccion (SID) es
mantener a la alta direccion de la
organizacion al corriente de los cam-
bios, desarrollo y mejoras que se pro-
duzcan en el macro y micro-am-
biente. El principal objetivo de estos
sistemas es proveer de informacion
pertinente, fundamentalmente cua-
litativa, sincronica y de gran valor
anadido, que complemente la del
resto de sistemas de la organizacion,
de tal forma que facilite los procesos
de direccion estratégica.

A partir de faciles mecanismos de
acceso a grandes cantidades de da-
tos, internos y externos, el SID per-
mite procesar y presentar informa-
cion condensada y flexible, en forma
de sencillos gréficos y explicaciones
ad hoc, de la situacion competitiva
de la empresa y de sus diferentes
unidades estratégicas de negocio
(UEN).

Los altos directivos necesitan rea-
lizar analisis sistematicos, indepen-
dientes y periddicos del macro y
micro-ambiente, y de las UEN de la
empresa, de sus objetivos, estrategias
y actividades. Esta auditoria permite
determinar las amenazas y oportu-
nidades presentes en el exterior, asi
como las debilidades y fortalezas in-
ternas con respecto a la competen-
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cia; a partir de este analisis DAFO, y
mediante el uso de algunos mode-
los de analisis de carteras de acti-
vidades, es posible recomendar pla-
nes de accion que reduzcan 10s ni-
veles de riesgo de determinadas
decisiones no estructuradas (p.e. lan-
zamiento de nuevos productos, nue-
vas entradas en el mercado, fusiones
y adquisiciones, alianzas estratégi-
cas, etcétera).

La informacion en el sistema orga-
nizacional puede ser entendida como
un continuum, que se inicia a partir
de los datos y culmina en la toma de
la decision (véase grafico 1).

Il. ANALISIS DE LOS SISTEMAS
DE INFORMACION
DE MARKETING

Actualmente prevalece la idea de
descentralizacion de los sistemas de
informacion por areas funcionales,
cada una con su propia vision y fi-
nalidad, en contraposicion a los Sl
monoliticos erigidos para satisfacer
las necesidades de una organizacion
en todos sus niveles. El conjunto de
todos ellos formara el sistema de in-
formacion de la organizacion (Senn,
1992, pag. 30).

Las necesidades especificas de in-
formacion de marketing se cubren a

través de la implantacion de un sis-
tema que permita a sus directivos
analizar la evolucion del macro-
ambiente externo, identificar los ob-
jetivos y estrategias de la competen-
cia, estudiar el atractivo del mercado,
investigar las expectativas y deseos
de los consumidores, y controlar la
productividad de su gestion. El Sis-
tema de Informacion de Marketing
(SIMK) (véase grafico 2) se encarga
de proveer al ejecutivo de:

1. Datos estandarizados de la ges-
tion de la propia organizacion: cifras
de produccion, costes, ventas por
segmentos, previsiones de ventas y
multitud de informes similares (Sis-
tema de informes internos).

2. Datos elaborados de inteligen-
cia sobre el «entorno» de la empresa:
tendencias economicas, demanda,
competencia (Sisterma de inteligencia
de marketing).

3. Datos recogidos en investi-
gaciones de mercado (Sisfema de
investigacion de mercados).

4. Modelos y herramientas esta-
disticas (Sistemma analitico de mar-
keting).

E! SIMk permite al ejecutivo utilizar
y entremezclar las distintas partidas
de datos y variables en funcion de la
fase de implantacion de la estrategia
en la que se encuentre. En otras pa-

labras, permite transformar los datos
almacenados en las bases de datos
de marketing en informacion que
puede ser tratada directamente por
el usuario final. Ademas, el SIMk uti-
liza datos pasados y presentes, in-
ternos y externos para ayudar en los
procesos de planificacion y direccion
estratégica de la organizacion.

En definitiva, un SIMk es un con-
junto arménico de analistas, equipos
informaticos, procedimientos y usua-
rios finales que proporciona métodos
integros, analiticos y sistematicos pa-
ra identificar, recoger, reunir, evaluar,
almacenar, analizar y transmitir in-
formacion pertinente, endégena vy
exogena a la empresa, con fuerte va-
lor afiadido, para la toma de decisio-
nes de marketing.

1. Sistema de informes internos

En el Sistemma de informes inter
nos, se incluyen datos internos refe-
rentes a transacciones, ventas, pre-
cios, etc. A partir de soluciones
ofimaticas, y con los datos de mar-
keting disponibles dentro de la or-
ganizacion procesados por el SPT y
matizados por la fuerza de ventas,
se realizan los andlisis de producti-
vidad de marketing para describir la
eficiencia de las acciones puestas en
practica por la empresa —costes, li-
quidez y rentabilidad— por produc-
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tos, areas geograficas, sucursales,
vendedores, etc.; respuestas de mer-
cado en funcion de esfuerzos de
venta realizados, politicas de precios,
inversiones en publicidad, numero de
promociones, etcétera.

En este sistema se recogen los pla-
nes historicos de marketing, sus ra-
zonamientos, sus resultados, sus res-
ponsables, etc. De esta manera, se
dispone de un sistema de control que
permita determinar la efectividad de
las acciones de marketing. Paraello,
se precisa la conexion de estos datos
con el sistema de inteligencia de mar-
keting. Este provee de datos de cifras
de ventas, cuotas de mercado, in-
versiones en publicidad, etcétera, de
la competencia, lo que permiten de-
tectar fuerzas y debilidades de la em-
presa.

2. Sistema de investigacion
de mercados

El sistema de investigacion de mer-
cados representa el modulo mas re-
conocible del sistema a través de las
técnicas de la encuesta, la observa-
cion, la dinamica de grupo, la entre-
vista en profundidad, la prueba de
mercado y de nuevos productos, etc.
A través de datos recogidos en in-
vestigaciones de mercado, la em-
presa dispone de una vision intensa
de algin aspecto de un area especi-
fica.

Diferencias entre el Sistema

de Informacion de Marketing y e/
Sistema de investigacion

de mercados

Existe cierta confusion sobre las
diferencias y similitudes entre los
SIMk y la investigacion de mercados.
La importancia de este médulo es
tal, que a menudo se produce el
efecto «sinécdoque»; es confundida
la parte por el todo. Asi, Stanton et
alii (1992, pag. 64) consideran el
SIMk como una parte integrante de
la investigacion de mercados, mien-
tras que Kotler (1991, pag. 96) en-
tiende, que ésta es una subfuncion
de los SIMk.

Ademas de proveer informacion
para la direccidn estratégica y otro

tipo de decisiones, el S/Mk tiene
como objetivo examinar y evaluar los
cambios que acaecen en el ambiente
y que puedan afectar a la gestion
corporativa; es el fermostato que en-
fatiza el control de las actividades
del negocio (ventas, cuota de mer-
cado, beneficios, rentabilidad, pro-
ductividad, respuestas del cliente, et-
cétera).

Mientras que el Sistema de inves-
tigacion de mercados provee a la em-
presa de una vision intensa de algun
aspecto de un drea especifica, el
SiMk es la vela que permite ofrecer
una vision global y continuada de la
adaptacion de la empresa al macro
y micro-ambiente (Piercy et al,, 1983,
paginas 22-24).

3. Sistema analitico de marketing

La aplicacion de modelos de mar-
keting y herramientas estadisticas
permite mejorar la eficacia en el pro-
ceso de toma de decisiones, en tér-
minos de exactitud y relevancia, ca-
lidad y sincronia, mas que en tér-
minos de efectividad (coste de la
decision). Estan orientados hacia de-
cisiones semiestructuradas de la di-
reccion de marketing, como aquellas
referidas al precio, promocion y lo-
calizacion.

Este modulo del SIMk ha evolu-
cionado, fruto de la inestabilidad del
«entorno», hasta erigirse como un sis-
tema autonomo disefiado, de forma
personalizada, en torno al ejecutivo,
en funcién de las necesidades de in-
formacion y analisis previos a su toma
de decisiones. Los Sistemas de Apoyo
a la Decision de Marketing (SADMK)
interactian con los subsistemas del
sistema global de informacion de mar-
keting con el fin de servir de apoyo
en las actividades de toma de deci-
siones de los ejecutivos.

4. Sistema de inteligencia
de marketing

El sistema de inteligencia de mar-
keting representa los rasgos mas cua-
litativos de la informacion contenida
en el SIMk. La direccion estratégica
de la empresa necesita tener una vi-

sion completa sobre los cambios, de-
sarrollos y mejoras en mercados, em-
presas competidoras y tendencias
del «entorno» empresarial. La reco-
gida de datos de inteligencia, a me-
nude incompletos, subjetivos e in-
consistentes, deben ser filtrados y
confirmados a partir de un grupo de
personas. A niveles estratégicos la
funcion del sistema de inteligencia
de marketing es compilar y evaluar
la informacion relacionada con el ex-
tenso historial del mercado en el que
se mueve la empresa.

Obtener de las fuentes de datos
informacion relevante sobre merca-
dos, empresas y tendencias econo-
micas, no es tarea sencilla. La fun-
cion de inteligencia de la empresa
tiene que establecer los parametros
sobre «qué» informacidon es necesi-
tada y «por quién», qué prioridades
han de establecerse y qué indicado-
res son susceptibles de satisfacer las
demandas informativas de los eje-
cutivos. Para que sea operativo, este
modulo del sistema debe tener un
acceso facil, especialmente en lo que
se refiere a la busqueda, manipula-
cion y recuperacion de datos.

Ademas de los recursos tecnolo-
gicos, la empresa puede disponer de
un grupo de personas —a tiempo
parcial o total— destinadas a analizar
las caracteristicas de los competido-
res del sector (Channon, 1990, pagi-
nas 90-94):

— Revisar las publicaciones del
sector, prensa nacional e internacio-
nal, asi como la publicidad que en
ellas aparece.

— Disponer de informes anuales
de la competencia y empresas aso-
ciadas, de sus revistas de divulgacion
interna y de difusion externa, de su
catalogo de productos, etcetera.

— Asistir a las juntas de accionis-
tas de la competencia, a las ponencias
y conferencias de sus ejecutivos.

— Hablar tanto con antiguos em-
pleados de la competencia, como
con los nuevos.

— Comprar productos de la com-
petencia para estudiar su evolucion
y sus niveles de servicio.
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Es necesario recoger datos claves
de cada negocio y de cada compe-
tidor en los Ultimos afos (Kotler,
1991, pag. 229): ventas, participacion
por segmentos, beneficio marginal,
rentabilidad de la inversion (ROI), be-
neficio mas amortizacion, nuevas in-
versiones, evaluacion de riesgos. Esta
informacion permite determinar los
puntos fuertes y débiles de la em-
presa con respecto a cada uno de
las competidoras.

El desarrollo de las nuevas Tl y
los adelantos en las formas de co-
municacion de datos dentro de la
empresa, permiten el disefio de un
S| —Sistemas de Informacion para
fa Direccion— que complemente el
resto de sistemas de la piramide fun-
cional de la organizacion. Se pre-
tende alcanzar —a traves de gra-
ficos y pictogramas en pocas panta-
llas de ordenador y eliminando todo
lo secundario— una imagen muy de-
purada para la direccion de la evolu-
cion de las actividades emprendidas,
por clientes, zonas geograficas, pai-
ses, sectores y productos, siempre
con referencia a los cambios en el
macro y micro-ambiente.

ll. BASE DE DATOS
DE MARKETING BANCARIA

Los Sistemas de Informacion de
la organizacion se articulan en la con-
figuracion de las bases de datos. Es-
tas pueden ser definidas como co-
lecciones de registros de informacion
organizadas por descriptores en un
ordenador, de tal forma que permiten
una facil recuperacion de registros
especificos a diferentes usuarios a
través de un sistema de recuperacion
de informacion. Conceptualmente,
una Base de Datos de Marketing
(BDMk) constituye el conocimien-
to ordenado y sistematizado, deta-
llado e individualizado, de clientes
—cautivos y potenciales—, produc-
tos y servicios, transacciones y ac-
ciones de marketing histéricas y
actuales (publicidad, precios, etc.),
orientado tanto a la elaboracion de
planteamientos estratégicos de mar-
keting, como a la puesta en marcha

y seguimiento de las acciones comer-
ciales.

La necesidad de integrar las ac-
ciones de las unidades operativas
con la planificacion y direccion cor-
porativa de la empresa para la ob-
tencion de beneficios en costes
(Norton, 1991, pag. 44) y una mejor
atencion al cliente, ha revolucionado
el manejo de las bases de datos re-
lacionales (3). A medida que las de-
legaciones o los puntos de venta se
vayan acercando al sistema, podran
ofrecer una mayor variedad de nue-
vos productos a los clientes, basan-
dose en el concepio de venia cru-
zada («cross-selling»), elemento clave
en el proceso de diferenciacion en
el mercado.

La arquitectura tecnol6gica mues-
tra una clara tendencia de evolucion
desde sistemas centrales (4) hacia
bases de datos de clientes, reales y
potenciales, con informacion cuan-
titativa y cualitativa méas alla de la
indispensable para la formalizacion
de contratos.

Asimismo, existe la necesidad de
disponer de manuales completos in-
formatizados de venta o Ficheros
de Informacion de Productos (FIP)
—sobre todo en los sectores de fuerte
intensidad de informacion en los pro-
ductos y servicios (p.e. automocion
y banca)—, para conseguir, ademés
de homogeneizar la formacion del
personal comercial, la orientacion de
toda la operativa empresarial hacia
la venta y servicio al cliente.

La proliferacion de estaciones de
trabajo y ordenadores personales de
alta capacidad, dotados de progra-
mas integrados conectados al orde-
nador central, que permiten extender
los sistemas instalados en la oficina
central, estan logrando la automa-
tizacion de los puntos de venta y
sucursales; el personal de la organi-
zacion puede acceder a toda la in-
formacion informatizada de la em-
presa, que ésta considere necesaria
para el desempefio de sus funciones,
en espacio de pocos minutos.

La BDMk es el resuitado de la in-
tegracion de cuatro pilares. Desde
el punto de vista de la demanda por

el sistema de procesamiento de tran-
sacciones (SPT) y el Fichero de In-
formacion de Clientes (FIC), desde
el punto de vista de la oferta por el
Fichero de Informacion de Productos
(FIP), y desde un punto de vista in-
tegrador por las acciones de marke-
ting puestas en practica (bases de
datos de negocio, de nuevos pro-
ductos, de planificacion estratégica,
de precios, de publicidad, etcétera).

El Fichero de Informacion de Clien-
tes (5) (FIC), es una herramienta de
marketing de conexion directa que
ayuda a la empresa a identificar sus
relaciones con los clientes directos
e indirectos, permitiendo examinar
éstas en conexion con la informa-
cion contable generada (McCallister,
1989, pég. 46) y controlar permanen-
temente las actividades de marketing
sobre ellos. A partir del FIC, la red
de sucursales pueden acceder, me-
diante el uso de un determinado sofft-
ware (6), a datos sobre la relacion
entre el cliente y la entidad; el FIC
juega un importante papel como pro-
veedor de inteligencia del mercado
necesaria para la realizacion de sus
funciones: consolidacion de la car-
tera de clientes existente a traves de
la mejora de la calidad del servicio
y la realizacion de ventas cruzadas.

La pretension fundamental de un
Fichero de informacion de productos
(FIP) es homogeneizar la formacion
del personal comercial, cada vez mas
numeroso y heterogéneo, fruto de
la recalificacion del personal admi-
nistrativo a tareas comerciales. La
intencion es plasmar la filosofia de
marketing en una misma voz. Las
consecuencias derivadas de la pues-
ta en practica de esta filosofia, se
traducen en una reduccion en costes
de transmision de informacion —al
reducir el volumen, tanto de valijas
como de correo certificado, mediante
el soporte informatico ya instalado—
asi como en cosles materiales y cos-
tes de formacion —desplazamientos,
hoteles, alquiler de salas, etcétera.

El sistema «SISCOM» —compues-
to por tres modulos— disefiado por
la consultora Europa Management
Consulting (1993), esta enfocado, fun-
damentalmente, a la labor operativa

del personal comercial (7):
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1. Moddulo asesor: contiene el ca-
talogo de productos, servicios y po-
litica comercial vigente en el mo-
mento de la consulta. En algunos
bancos, el tamafio de la cartera es
tal (sobrepasan los 200 productos y
servicios), que provoca fuertes diso-
nancias a sus empleados por la im-
posibilidad de retenerlos todos.

2. Modulo de informacién: con-
tiene circulares (comunicaciones in-
ternas, referencias), tarifas y precios
de los productos y servicios, ficha y
descripcion detallada de productos
y servicios propios y de la compe-
tencia, diccionario de conceptos y
datos financieros.

3.  Modulo de simulacion: a partir
de una hoja de calculo, y con los
datos del FIC, los comerciales pue-

den adaptarse a los requerimientos
y caracteristicas de cada cliente.

El conjunto de ficheros analizados
deben estar concebidos para crear
«relaciones» entre los datos y, por
medio de un lenguaje declarativo
apropiado (el méas extendido es el
SQL), poder modificar dichas rela-
ciones. Es necesario el manteni-
miento de una total relacion entre el
«wentorno transaccional» (represen-
tado por el SPT) orientado al re-
gistro de la venta y el «entorno de
marketing» (representado por el FIC
y el FIP) orientado a la accion
comercial. Para conseguirlo se pre-
cisa de criterios de integridad en-
tre las informaciones operativa y co-
mercial de productos, servicios y
clientes.

El éxito o fracaso en la implanta-
cion de la BDMk, y por extension
del SIMk, depende de los registros y
campos contenidos en la misma, del
sistema de gestion de la base de da-
tos (8) operativo y del papel que cum-
plan los usuarios finales en su ali-
mentacion y actualizacion.

IV. MODELO DE SISTEMA
DE INFORMACION DE
MARKETING BANCARIO

A continuacion, se propone un mo-
delo conceptual y descriptivo (véase
grafico 4), construido a partir de las
distintas variables concurrentes en
el sector financiero, las principales
relaciones advertidas, los flujos de
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relaciones causales entre las distintas
areas funcionales, y los efectos de
integracion de dichos flujos (Garcia
de Madariaga, 1993). Este Sl sostiene
una orientacion hacia la adecuacion
de la informacion externa e interna
con el proceso de toma de decisio-
nes de marketing en una entidad fi-
nanciera.

Los datos correspondientes a clien-
tes —cautivos y potenciales— alma-
cenados en el FIC, productos y ser-
vicios recogidos en el FIP, resultados
de las operaciones y transacciones
del banco (SPT), y las acciones,
junto a las respuestas de los clientes,
historicas y actuales de marketing
puestas en practica (tipos de interés,
publicidad, etc.) son los elementos
de entrada al sistema (9). Estos ele-
mentos se integran en la Base de
Datos de Marketing (BDMK), que es
administrada por el Centro de Ana-
lisis de Informacion de Marketing
(CAIM).

El CAIM (MIAC, o Marketing In-
formation and Analysis Center) pro-
puesto por Kotler se concibe como
el centro neuralgico de las acciones
de marketing de una entidad finan-
ciera proporcionando informacién
instantanea (Sanchez Guzman, 1989,
pagina 230). Ademas, uno de los co-
metidos de dicho centro es la crea-
cion de toda clase de instrumentos
operativos para la toma de decisiones

comerciales (modelos de analisis, he- |

rramientas estadisticas, etcétera).

El CAIM examina, procesa (10),
analiza y transforma estos datos,
junto a otras fuentes (11), mediante
el uso de técnicas documentales, en
informacién pertinente para la toma
de decisiones de marketing, y por
ende, para la direccion estratégica
bancaria.

A partir de los informes del CAIM
y los datos y procedimientos alma-
cenados en los distintos subsistemas
de informacion de la organizacion,
los directivos de marketing estan en
disposicion de realizar auditorias de
marketing. La combinacion, proac-
tiva y racional, de los resultados de
los andlisis externo e interno permite
obtener una panoramica general y
completa de la situacion estratégica:

evaluacion del atractivo del sec-
tor (12) y del negocio, y determina-
cién de la posicion competitiva del
banco y de sus distintas UEN.

Los informes del area de marke-
ting, junto al resto de informes de
otras funciones, son analizados por
el area de planificacion y direccion
estratégica. A través de determinados
modelos de analisis de carteras de
productos-mercado se evalta el equi-
librio financiero y comercial de las
distintas UEN; se mejora la calidad
de la planificacién; y se establecen
las vias de comunicacion entre di-
rectores de negocio y directivos cor-
porativos.

Como paso previo a todos estos
procesos, se realizan exdmenes ex-
haustivos, sistematicos y permanen-
tes de las necesidades de informa-
cion para responder a los factores
criticos de éxito —primordiales y ac-
cesorios— de directivos y ejecutivos.
Es necesario que la estrategia de ne-
gocio y los factores criticos de éxito,
sean conocidos no solo por quie-
n(es) la ha(n) disefado, sino también
por el resto de la organizacion, para
que exista una correcta adecuacion
de la estrategia de SI/TI.

En los procesos de implantacion
de un SIMk es preciso tener en
cuenta una serie de premisas: ini-
ciar el sistema a partir de una buena
base fundacional, comprometer a
toda la empresa para conseguir la
aceptacion del sistema, senalando
sus beneficios y persuadiendo a sus
usuarios para que acepten la respon-
sabilidad de su desarrollo, fijar los
objetivos y los presupuestos de de-
sarrollo del sistema de forma flexible,
experimentar antes de adoptar la so-
lucién definitiva y potenciar la calidad
del sistema.

A través de algunos estudios rea-
lizados (Kim y Lee, 1991, pags. 111-
128; Andreu et al, 1991, pag. 40) se
comprueba que el éxito en la im-
plantacién de S| estd mas correla-
cionado con asuntos de direccion
conductuales, politicos y organiza-
cionales que con temas técnicos. La
mayoria de los fracasos en la im-
plantacién de Sl no se deben a razo-
nes tecnologicas, sino a la escasa

concienciacion y colaboracion de
aquellos para quienes han sido di-
sefados.

Una vez definido el modelo de
SIMk bancario genérico seria nece-
sario analizar en detalle dos sistemas
orientados a decisiones semiestruc-
turadas —Sistemas de Apoyo a la
Decision (SADMK)— y no estructu-
radas —Sistemas de Informacion pa-
ra la Direccion (SID). Este tipo de
sistemas exigen un disefio mas es-
pecifico y flexible, asi como una orien-
tacion centrada en los procesos
heuristicos de cada decisor. Los ele-
mentos de entrada y de salida, se -
estipulan en funcién de las respon-
sabilidades y necesidades particula-
res de informacién de cada usuario.
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NOTAS

(1) Las criticas mas extendidas sobre el fun-
cionamiento de los SIG existentes son: sistema
caro, inflexible, no integrado en las operaciones,
no orientado hacia la decision e inttil para pro-
blemas estratégicos (Dver et al, 1991, pagina
44).

{2) Un SAD —como sefialan Liuen et al.
(1983, pag. 750)— es un SIG cambiante, ya
que puede evolucionar rapidamente ante cam-
bios de usuarios, modelos, datos o aplicaciones.
A través del SAD se trata de mejorar la eficacia
individual y organizacional mas que la eficiencia
del procesamiento de datos. Por tanto, el SAD
tiene una orientacion humanistica; sitia al eje-
cutivo, mediante la manipulacion de datos, mo-
delos y algoritmos de célculo, ante la 6ptima
solucion.

(3) Con las bases de datos relacionales, los
usuarios pueden determinar, casi intuitivamente,
qué tipo de relaciones se han introducido y
como poder operarlas. Todos y cada uno de
los datos tienen la garantia de ser accesibles
logicamente mediante la combinacion de: el
nombre de la tabla, el valor de la clave primaria
y el nombre del atributo.

(4) La mayoria de las bases de datos ac-
tuales no han sido disefiadas para satisfacer
las necesidades de los usuarios de marketing.
Los sisternas son ingobernables e inflexibles y
los datos solo son accesibles a partir de lineas
definidas rigidamente.

(5) El «fichero» es una coleccion de datos
homogénea, «integrada por elementos estruc-
turados de la misma manera (por ejemplo un
fichero de clientes), almacenada en un soporte
informético determinado (por ejemplo un disco
magnético)» (Andreu et al, 1990, pag. 251).
Los ficheros son las estructuras bésicas de los
datos en un sistema de informacion.

(6) Entre los pocos soportes |6gicos exis-
tentes destaca el SIGMA (Sistema de Informa-
cion y Gestion de Marketing del Banco Central-
Hispano): es un programa informético integrado
que permite el acceso, consulta y andlisis de
los datos almacenados en el FIC, simplificando
a los directores de las sucursales, |os procesos
de segmentacion de sus clientes y facilitando
el desarrollo de acciones comerciales (p.e. rea-
lizacion de mailings personalizados).

(7) El sisterna «SISCOM» ya estéa en pleno
funcionamiento en diversas entidades finan-
cieras {Caja de Ahorros de Castilla la Mancha,
Caja de Aharros de Almeria, etcétera).

(8) ElI SGBD («Data Base Marketing Sys-
tem» (DBMkS) en terminologia anglosajona)

es un complejo sistema de software o soporte
l6gico que construye, expande y mantiene la
base de datos. Asimismo, provee del nexo o
«interfase» necesario entre el usuario y los datos
contenidos en la base. El SGBD permite el ac-
ceso a todos los ficheros siguiendo criterios
determinados, evita redundancias en los datos,
crea una mayor independencia entre programas
y ficheros, y permite la estructuracion optima
de los datos en cuanto a su tratamiento.

(9) Las fuentes internas primarias que ali-
mentan el sistema son: personal comercial, ter-
minales de sucursales, cajeros automaticos, ter-
minales punto de venta (TPV} y servicios de
valor afadido (Audiotex, banco en casa, cash
management, etcétera).

{10) El procesamiento se compone de cinco
fases: evaluacion, abstraccion, indizacion, trans-
mision y almacenamiento.

(11)  Estas fuentes que alimentan al sistema
estan constituidas por el resto de las bases de
datos internas de la entidad, el Sistema de in-
formes internos, el Sistema de inteligencia de
marketing —compuesto por la biblioteca off-
fine (fuentes de informacion externas: soporte
papel y CD-ROM), las bases de datos externas
on-liney otras fuentes informales—, el Sistema
de investigacion de mercados y los resultados
de las aplicaciones estadisticas y de modelos
de los decisores finales (Sistema analitico de
marketing).

(12) Identificados los mercados o segmen-
tos de referencia de la entidad financiera es
necesario que el directivo de marketing esté
en disposicion de evaluar su atractivo en fun-
cidon de dos pardmetros, a saber, el mercado
potencial {cuantitativo) y la evolucion econd-
mica a través del ciclo de vida (dinamico)
(Lamein, 1991, pag. 7).
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