LECTURA No. 1

¿ES RENTABLE UNA HERRAMIENTA DE BUSINESS INTELLIGENCE?
Esta es la primera pregunta que se suele hacer un directivo cuando se está planteando una inversión en Business Intelligence: "Pero, ¿es realmente rentable una herramienta de Business Intelligence? Y si es así, ¿Cuánto tiempo tardaré en recuperar la inversión?"
En la actualidad, la mayoría de las empresas manejan el concepto de retorno para sus inversiones. El concepto de retorno viene por la cuantificación de los beneficios que va a suponer una determinada inversión y cuál es la calidad de esa inversión en función de los beneficios generados por ella.
Con los sistemas Business Intelligence obtenemos beneficios tanto en generación de nuevas oportunidades, mejor toma de decisiones y una disminución de costos.
Costos asociados a la información
En primer lugar hemos de ser conscientes de los costos en los que incurrimos cuando no tenemos una herramienta de Business Intelligence, que gráficamente se representan con esta balanza:
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Como se observa en esta balanza, se trata de costes contrapuestos. Vamos a describirlos:
· Costos Tangibles de la Información: 

· Costos Humanos 

· Horas de búsqueda de la información 

· Horas de preparación de la información 

· Costos de Interpretación de la Información 

· Costo de los errores humanos en cálculo 

· Costos No Humanos 

· Horas de Equipo procesando búsqueda de información 

· Horas de equipo preparando la información 

· Horas de equipo transmitiendo 

· Costo de necesidades de equipo por sobredimensión 

· Costos Tangibles de la Desinformación: 

· Costo por no disponer de la información (no detectar los problemas). 

· No detectar objetivos no cumplidos 

· No detectar desviaciones tácticas 

· No controlar el cumplimientos de la estrategia 

· No disponer de información para la toma de decisiones 

· Tomar decisiones sin toda la información necesaria, costo de los errores 

· Otros 

· Costo de oportunidad, (no detectar las oportunidades para generar negocio). 

· Comportamientos en campañas que aplicaríamos a mercados decrecientes 

· Segmentos de alta rentabilidad, productos clientes, mix, etc. 

· Creación de información de alto valor para la toma de decisiones 

· Otros 

· Costos Intangibles de la información: 

· Costos de satisfacción del cliente interno 

· Costos de aumento de productividad 

· Costos de imagen corporativa 

· Otros de menor importancia 

En toda empresa estos dos costos, los de información vs desinformación deben estar equilibrados, ser iguales y deben sumar lo mínimo posible.
Costos asociados a la toma de decisiones.

Por otra parte vendrá el aumento de beneficios, generados directamente de la posibilidad de disponer de sistemas Business Intelligence. Estos Beneficios vienen derivados de las nuevas oportunidades que se generan al disponer de esta tecnología, como por ejemplo:

· Aumento de ventas por concentración de recursos 

· Aumento de ventas por focalización en segmentos de rentabilidad de clientes 

· Aumento de ventas por focalización en segmentos de productos 

· Aumento de márgenes por focalización en segmentos de mix de productos-clientes 

· Alineación de la empresa, (los empleados), según la estrategia. 

· Toma de decisiones contando con todos los parámetros. 

· Posibilidad de simulación de escenarios 

· Toma de decisiones basadas en cuadro de mando 

· Muchos más en función del caso concreto 

Hay efectos como el aumento de productividad de los empleados y directivos, la nueva imagen interna de la empresa de modernidad y avance, etc., que también influyen en el aumento de ventas.
FUENTE: IMPROVEN CONSULTORES
UN SERVICIO DE ASOMERCADEO PARA SUS AFILIADOS

LECTURA No. 2

EL SISTEMA DE INFORMACION MERCADOTECNICA.

SIM

La información mejora el proceso de toma de decisiones. Para ser efectivo, el vendedor necesita recabar suficiente información, a fin de entender sucesos pasados, identificar lo que está ocurriendo ahora y predecir lo que podría suceder en el futuro. La información de mercados, recabada mediante una recopilación sistemática de registros o programas de investigación formal, es un instrumento valioso en extremo para la gerencia, ya que la buena información reduce la incertidumbre y los riesgos asociados con la toma de decisiones. La información de mercados sistemáticamente puede llevar al gerente de mercadotecnia a nuevos productos, a mejoras en los existentes y a modificaciones en el precio, promoción o estrategias de distribución y tácticas.

La información puede ayudar a definir problemas o a identificar oportunidades. Una vez que se identifica un problema u oportunidad de mercadotecnia, recoger información pertinente ayuda al gerente de mercadotecnia a manejar objetivamente la situación.

Un sistema de información de mercadotecnia, es un conjunto organizado de procedimientos y métodos que continuamente recopila, clasifica, analiza, evalúa, almacena y distribuye información conveniente, oportuna y exacta, para uso de quienes toman decisiones.

Ventajas de los Sistemas de Información de Mercadeo (SIM)

El uso adecuado por parte de la gerencia de mercadeo, de los Sistemas de Información, redundará en una serie de beneficios tangibles en la operación comercial de la empresa: 
· Drástica reducción de los costos operativos. 

· Disponibilidad inmediata de la información. 

· Intercambio instantáneo de los resultados. 

· Rapidez en la toma de decisiones. 

· Actualización constante de la base de datos. 

· Mayor eficiencia. 

· Más y mejores servicios a los clientes. 

· Incremento en la eficiencia de la fuerza de venta. 

· Retener el dominio del mercado por parte del líder. 

· Retener a los clientes casuales u ocasionales. 

· Incrementar en el tiempo el valor potencial de cada cliente. 

· Ganarle clientes a la competencia.

Diferencias entre Sistemas de Información de Mercadeo e Investigación de Mercados. Algunas personas tienden a confundir los Sistemas de Información de Mercadeo con la Investigación de Mercados, ya que ambos están orientados a la búsqueda, captura y análisis de información por parte del mercado.

	SISTEMAS DE INFORMACION
	INVESTIGACION DE MERCADOS 

	Opera de una forma continua.
	 Opera de forma intermitente.

	Tiene orientación hacia el futuro.
	Tiene orientación hacia el pasado.

	Reúne y maneja información

interna y externa.
	Reúne información externa.

	Trata de evitar que se presenten

problemas.
	Se ocupa de resolver problemas que ya 

se han presentado 

	Exige una operación computarizada.
	No se fundamenta necesariamente en la

computación 

	Incluye, además de la investigación

mercadeo, otros subsistemas.
	Es una fuente de entrada a los de 

Sistemas de Información.


La principal diferencia entre la Investigación de Mercados y los Sistemas de Información de Mercadeo (SIM), radica en que la primera es un proceso de recolección de información para situaciones específicas, mientras el SIM proporciona una entrada continua de datos para una organización. 

Las decisiones no recurrentes que se refieren a la dinámica en el entorno de mercadeo con frecuencia exigen una búsqueda de datos estructurada de conformidad con el problema y la decisión. La investigación de mercados se caracteriza por un análisis a fondo de los principales problemas o temas. La información que se necesita sólo puede obtenerse de fuentes externas a los canales de información formales con que cuenta una organización.

Tipos de Sistemas de Información de Mercado.

Podemos clasificar los sistemas de información en tres tipos:

1. SIM de la empresa hacia el medio ambiente.

2. SIM dentro de la empresa.

3. SIM del mercado hacia la empresa.

Un sistema de información emana de la empresa hacia el medio ambiente (mercado) consistente en datos propiamente dichos y en la promoción del producto y de la empresa. Es aquí donde entra la Publicidad, Imagen de Marca, promociones de ventas, campañas de relaciones públicas, etc.

Elementos que constituyen Sistema de Información de Mercado.

Los Sistemas de Información de Mercadeo se sustentan en una Base de Datos de Mercadeo. 

· La Base de Datos de Mercadeo (BDM) es la columna vertebral de cualquier Sistema de Información y más aún en programas de mercadeo Uno a Uno. La BDM está constituida por dos componentes fundamentales:

· El Software de Base de Datos.

· Los Datos.

· Sistemas de Recolección de Datos un dispositivo de comunicación que constituya un enlace en ambas direcciones entre el usuario y el sistema.

Los Sistemas de recolección de datos pueden dividirse en cuatro subgrupos los cuales describiremos a continuación: 

· Subsistema de datos internos. 

· Subsistema de Inteligencia de Mercadeo. 

· Subsistema de Investigación de Mercados. 

· Subsistema de apoyo a las decisiones de Mercadeo.

Tipos de sistema de recolección de datos.

Cada subsistema puede apoyarse en uno o varios sistemas de recolección de información de acuerdo con sus necesidades. A continuación mencionaremos algunos de los más conocidos y usados sistemas, a través de los cuales, los mercadólogos pueden interactuar con su mercado y obtener información valiosa que le permita tomar decisiones. 

· Números de teléfonos gratuitos (800). 

· Fax. 

· Mercadeo de respuesta directa. 

· Televisión interactiva. 

· E-mail. 

· Infocomerciales. 

· Tableros electrónicos de anuncios. 

· Servicios de información en línea. 

· Internet.

La importancia de los Sistemas de Información radica en que permiten una orientación metódica, y una coordinación adecuada de los recursos disponibles, identificación más rápida de los problemas y evaluación cuantitativa de los resultados. Tienen como es natural, ciertos problemas de aplicación que están fundamentalmente vinculados con la naturaleza psicológica de los ejecutivos de mercadeo. 

El éxito de un ejecutivo de mercadeo dependerá en gran parte de los factores tales como: habilidad para responder a los factores externos de un sistema de mercadeo, el cual está en permanente proceso de cambio y de la correcta utilización de los recursos controlables por la empresa para adaptarse adecuadamente al medio ambiente externo. 

La implementación de un Sistema de Información de Mercadeo es una herramienta de trabajo de gran utilidad para un ejecutivo de mercadeo de una empresa importante en un mercado altamente competitivo. Veamos porqué:

Porque es frecuente que cada vez sean más cortos los ciclos de vida de los productos, lo cual hace que se tenga que tomar decisiones mercadotécnicas fundamentales en lapsos cada vez más breves. 
Los consumidores aumentan sus exigencias en relación a la calidad de los productos y los niveles de información que reciben sobre los mismos, lo cual obliga a estar constantemente al tanto de sí nuestro producto o servicio cumple o no con las expectativas del mercado. 
El volumen de información a disposición crece de forma tan explosiva que se hace necesario manejarlo y procesarlo de manera automatizada para obtener del mismo los beneficios adecuados. 

Las actividades de mercadeo se vuelven más y más complejas por su amplitud física debido a la creciente internacionalización de los mercados, por la necesidad de conocer más profundamente las necesidades y deseos del consumidor, y por la necesidad de saber cuáles productos y clientes son rentables y cuales no lo son.

LECTURA No. 3

“INFORMACIÓN INTEGRAL: ¿ES POSIBLE?”

La situación competitiva de los mercados, los cambios bruscos en el comportamiento del consumidor, la necesidad de una información rápida y fidedigna, determina escenarios de decisión con mayor incertidumbre y riesgo. Ante esta nueva situación es preciso obtener una información veraz, rápida y fiable que minimice esa incertidumbre. Tales necesidades no pueden ser solventadas con metodologías, herramientas y mecánicas tradicionales. La investigación de mercados como herramienta de marketing que ayuda a los directivos de empresa a tomar decisiones debe tomar un nuevo protagonismo más acorde con los tiempos y necesidades de la empresa.

Tiempos de cambio

En los últimos años se ha hecho realidad para la mayoría de las empresas un cambio fundamental en su orientación de negocio. Las nuevas tecnologías de la información posibilitan una orientación de la empresa hacia el conocimiento del cliente. Tales nuevas orientaciones, acompañadas de unas plataformas tecnológicas que las hacen posible, motivan nuevos paradigmas de gestión del conocimiento y de acción de marketing. Conceptos y acciones en torno a CRM, business intelligence, data mining, etc., marcan la actividad de un marketing moderno que no sólo busca la efectividad de la acción comercial, sino también la eficiencia.

En este sentido, y ante la evolución del marketing parece que la investigación de mercados va por otro lado y sigue aplicando, en términos generales, las mismas metodologías y herramientas de siempre. Parece como si esta nueva orientación hacia la integración de la información en busca de un conocimiento que aporte valor diferencial no vaya con ella. Permanece invariable en sus metodologías y aplicaciones en un contexto de transformación continua en la búsqueda de la eficiencia.

Para no ser del todo injustos, digamos que la investigación de mercados no ha permanecido del todo impermeable a las nuevas tecnologías de la información. Existen empresas de investigación de mercados que incorporan con brillantez a las metodologías tradicionales herramientas tecnológicamente avanzadas. Así, vemos en los últimos años encuestas personales en cuya captura de datos se utilizan soportes PDA que transmiten a través de mensajes SMS los resultados de un cuestionario, lo que permite una tabulación inmediata y el análisis es susceptible de realizarse on-line. También observamos la realización de encuestas telefónicas sin la participación de encuestadores humanos y realizadas a través de IVR (Interactive Voice Response) donde una máquina llama al encuestado, le expone el cuestionario y las respuestas se obtienen, o por el reconocimiento de la voz o por el uso de los números del terminal telefónico.

Indudablemente, la incorporación de estas herramientas tecnológicas aporta valor a la investigación en cuanto abaratan costes, incorporan calidad a la captura de datos y rapidez al proceso de la investigación y a la disponibilidad de resultados. Pero supone una mejora que se nos antoja insuficiente, ya que sigue relegando la investigación de mercados a un papel puramente táctico (resuelve necesidades de información puntuales: el consabido estudio) y no estratégico (la incorporación de la investigación de mercados a los Sistemas de Información de Marketing de la empresa).

Al mismo tiempo, dentro de la industria de las empresas de investigación de mercados existe también la conciencia de que es necesario un cambio hacia una integración de las fuentes, una modernización de las metodologías y una mejor adaptación a las herramientas implantadas en la casa del diente. Tal como expresa Enrique Domingo, Presidente de ANEIMO: “…a la investigación de mercados le corresponde asumir conscientemente un papel de vanguardia. Para cumplir ese reto, precisa ampliar las estrechas fronteras de su concepción tradicional como proveedora de datos o información”.
Sin embargo, aunque existe esa conciencia de la necesidad de un cambio no se sabe muy bien hacia dónde y cómo realizar esa transformación. Y además, no hay excesiva prisa por hacerlo, ya que en términos globales la industria de los Estudios de Mercado va aceptablemente bien, tal como demuestra el último estudio realizado por la Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión (AEDEMO) y publicado en el 2003. La causa de esta buena situación podría ser, según nuestro criterio, que el cliente se ha adaptado a la investigación de mercado y a sus capacidades actuales, en vez de al revés: que la investigación se adapte a las necesidades cambiantes de los clientes.

Tecnologías imperantes

Frente a la situación descrita en el sector de la investigación de mercados, se está imponiendo en las empresas la necesidad de gestionar internamente el conocimiento del mercado y sus clientes. Parafraseando al insigne Peter Druker: “El objetivo del marketing actual es hacer de la venta algo superfluo, fácil y sencillo, conocer tan bien al cliente, que el producto o servicio se adapte perfectamente a él y se venda por si mismo".

La visión anunciada por Ducker ha marcado un camino a seguir, un nuevo paradigma de acción empresarial, donde predomina el enfoque de la empresa hacia el conocimiento del cliente. Ese mayor o menor conocimiento y la habilidad para transformarlo en acciones eficaces suponen hoy en día la clave de la competitividad de las empresas.
En este terreno de la orientación hacia el cliente, en años anteriores las empresas han interiorizado este enfoque y se han dotado, con gran esfuerzo económico y humano, de infraestructuras de información que permiten soportar técnicamente ese modelo de relación con el cliente y con el mercado. Por ello en la actualidad las empresas se encuentran en una segunda fase del proceso, donde lo importante es extraer un buen rendimiento de la infraestructura creada.

En este sentido, conviene destacar que son muchas las empresas que han incorporado estas herramientas pensando que tales inversiones determinarían por si mismas el logro de ventajas competitivas. E incluso, han llegado a pensar que existe una relación directa entre la inversión realizada y un mayor conocimiento del cliente. La experiencia demuestra que tal creencia es un error.

Para extraer un buen rendimiento de los sistemas informáticos creados para la gestión de información del cliente, es preciso tener en cuenta cuatro hechos fundamentales:

· Es preciso contar con una infraestructura tecnológica suficiente.

En este terreno la unificación de la información de clientes en un único repositorio (datamart, data warehouse, etc.) es el primer paso para poder desarrollar un adecuado enfoque hacia el diente. Tanto desde la perspectiva del análisis de la información, como desde la gestión eficaz de la relación con el cliente.

· El dato es materia prima. La calidad y consistencia es fundamental.

Es muy frecuente encontrar, sobre todo después de unificar la información del cliente en un único repositorio, que los datos existentes muestran una deficiente calidad, una escasa consistencia y una variedad limitada. Tal hecho impide obtener resultados idóneos en el análisis.

Por muy buenas que sean las herramientas de análisis y muy sofisticadas las técnicas empleadas, si el dato no está bien el resultado final será siempre decepcionante.

· La explotación de una base de datos no es un acto, es un proceso.
Hay una relación directa entre las variables existentes, dando por supuesta su calidad y consistencia, y las utilidades que se pueden extraer de una base de datos, contemplando estos beneficios tanto como herramienta de conocimiento como de instrumento de comunicación one to one.

Por tanto, se debe decir que la puesta en marcha de sistemas de información de marketing orientados bajo prismas de Customer Relationship Management (CRM) no es un hecho, sino un proceso por el cual se capturan progresivamente datos del cliente, se analizan y se va obteniendo un conocimiento creciente de ese cliente y su comportamiento. Se produce un efecto "bola de nieve" de tal forma que la utilidad obtenida de estos sistemas es creciente con el paso del tiempo.

· Es preciso un personal con un perfil profesional especial.

En el proceso de obtención de conocimiento de los clientes, el personal de la empresa debe poseer las siguientes cinco cualidades:

1. Un conocimiento adecuado del negocio que le permita anticiparse a las necesidades de información de los "clientes" del sistema de información de la empresa.

2. Un buen conocimiento estadístico y analítico que garantice la mejor explotación técnica de los datos.

3. Conocimientos de marketing suficientes que le permitan aportar valor a los análisis orientándolos a la obtención de utilidades concretas.

4. Ciertos conocimientos informáticos que ayuden a potenciar una explotación adecuada de los sistemas.

5. Habilidades "comerciales y de negociación" que ayuden a la "venta" del sistema y a la satisfacción del "cliente interno".

Extrapolando estas características a un perfil profesional especifico, porque combina lo técnico de distintas disciplinas (estadística e informática) con visión de negocio y habilidades directivas que le permitan manejar con delicadeza diferentes prioridades en niveles de interlocución interna variados. Tal perfil no es fácil de encontrar.

A través del manejo de estos cuatro elementos es posible obtener un buen rendimiento de los sistemas y de la información en ellos recogida, obteniendo lo que en términos anglosajones se denominaría business intelligence. 

La aplicación de las técnicas y actividades de business intelligence condiciona las necesidades de información de los directivos, lo que modifica lo que éstos pueden necesitar de las empresas de investigación de mercados.

¿Qué puede aportar la investigación en este contexto?

La experiencia profesional en los dos "bandos": en la explotación de datamarts y en la realización de estudios de mercado cualitativos y cuantitativos, permite ser conciente de que a través de la investigación de mercados y de sus técnicas se puede cubrir dos deficiencias fundamentales existentes en los sistemas informatizados de business intelligence:

· La ausencia de variables de análisis.

En el mundo de las bases de datos existen varios tipos de empresas: las que disponen de una cantidad de datos del cliente (generalmente las compañías que establecen un contrato con sus clientes entidades financieras, empresas de energía, telefonía etc.) y otras que cuentan con escasas variables de segmentación de sus clientes. Para estas últimas, las técnicas de investigación de mercado pueden aportar variables que contribuyan a un adecuado enriquecimiento de la base de datos. Con ello se podrán obtener utilidades adicionales de los sistemas de información.

· La escasez de elementos cualitativos en las bases de datos de marketing.

Resulta paradójico, y al mismo tiempo una debilidad importante de los sistemas de información de marketing, que casi siempre manejan información cuantitativa.

Sin embargo, es la informaci6n cualitativa la que permite averiguar el porqué de las acciones de los individuos. Además, son las variables no racionales sino emocionales las que condicionan con mayor fuerza el comportamiento de los clientes actuales y potenciales.

La cuestión entonces es: ¿no podría realizarse un enriquecimiento cualitativo de las bases de datos? ¿No podría ponerse en marcha una segmentación o tipificación de clientes con las variables existentes de una base de datos, para posteriormente incorporar a cada tipología de cliente sus opiniones, frenos, actitudes, etc.? Con ello se podría realizar un enriquecimiento cualitativo de las bases de datos aportando no sólo una descripción del comportamiento de los clientes, sino una explicación del mismo y un camino de actuación en lo emocional.

Conclusión

La investigación de mercados tradicional tiene ante si un brillante futuro si es capaz de evolucionar en su integración dentro de los sistemas de información de marketing informatizados que la mayoría de las empresas está desarrollando en la actualidad. Esa mayor integración puede permitir enriquecimientos cuantitativos y cualitativos que adecuadamente orientados pueden constituir la aportación de valores diferenciales en gestión de las relaciones con los clientes...

La posibilidad de desarrollar modelos de evaluación de la fidelidad, abandono de clientes, de gestión de reclamaciones, etc., con variables cualitativas puede facilitar la puesta en marcha de acciones que combinen de manera efectiva la racionalidad y lo emocional en los mensajes segmentados a clientes. Todo ello supone, en definitiva, un mundo nuevo de posibilidades.
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LECTURA No. 4
¿Cómo se gestiona la información en su empresa?
Por: Jack Franklin
Hoy en día los empresarios y directivos de empresas están manejando un gran volumen de información la cual se encuentra a un click de distancia, pero… ¿su contenido se está aprovechando de manera correcta?, ¿existe suficiente información acertada?, ¿los empleados suprimen información importante?, la información es oportuna, llega a tiempo? ¿La información se transmite adecuadamente?, ¿es escrita?, ¿se hace de manera verbal?, ¿Se utiliza para una adecuada toma de decisiones?

Actualmente las organizaciones cuentan con ayudas importantes para interpretar, analizar y aprovechar la información, El Sistema de Información de Mercadeo, denominado el SIM, el cual comprende la información interna que posee la empresa, la inteligencia competitiva que recopila información sobre el ambiente del mercado y la investigación de mercadeo, que ofrecen pautas o procedimientos para recoger, procesar y utilizar la información para una adecuada toma de decisiones. Pero, también deben contar con una infraestructura tecnológica suficiente que permita tener información consolidada de los clientes, de los productos y servicios, de los precios del mercado, de las acciones promocionales, del nivel de posicionamiento por mencionar alguna información que se maneja en el maravilloso mundo del marketing.

Tanto la información interna como la inteligencia competitiva y la investigación de mercados, requieren de más y mejores herramientas tecnológicas que permiten un mejor acercamiento al cliente y por tanto a la información requerida para una acertada toma de decisiones, lo que significa pensar cada vez más en una mejor gestión del conocimiento y en estrategias de marketing, utilizando conceptos tales como CRM, business intelligence y data mining. 

CRM, Customer Relationship Management. La administración de las relaciones con los clientes; un proceso que permite incrementar el conocimiento del cliente.y maximizar la información que se tiene de él, para construir relaciones rentables y duraderas.
BI, Bussiness intelligence. Es la habilidad para transformar los datos en información, y la información en conocimiento, de forma que se pueda optimizar el proceso de toma de decisiones en los negocios.

Data mining. El análisis sistemático y periódico, que transforma los datos en información útil y manejable para la toma de decisiones. 

Estas tres herramientas tecnológicas y otras más nos llevan a reflexionar en la necesidad de cambio y transformación, si los empresarios y directivos desean que sus empresas cumplan con sus objetivos corporativos de crecimiento, rendimiento y permanencia. 

Antes de hacer uso de estas herramientas tecnológicas se deben revisar las fuentes de información: de dónde provienen, la fecha, el contexto, su fiabilidad; e igualmente se debe tener cuidado con la recolección, la consistencia de los datos, el almacenamiento de los mismos; en la medida de lo posible que se encuentre todos los datos en un sólo sistema de información, empleando herramientas que permitan su adecuada interpretación para convertirlos en información aplicable.
La información no es estática, que hoy se tenga y siempre sea la misma, es necesario ser conscientes que los tiempos cambian, que lo que hoy nos gusta mañana no; van cambiando los gustos, preferencias y deseos del consumidor; y por lo tanto, los empresarios y directivos de empresas deben ir a la par con estos cambios, deben saber leer lo que está pasando y de esta manera poder satisfacer los deseos y necesidades del consumidor.

Según Kotler, el Sistema de Información de Mercadeo debe responder a requerimientos reales de la empresa en cuanto a la administración de la información: 
Lo que creen que necesitan. 

Lo que realmente necesitan.

Lo que resulta económicamente factible. 

Por esta razón, es necesario considerar el tiempo que demora recopilar la información, el costo que representa conseguirla, y el criterio, juicio y experiencia de quien toma la decisión y compararlo con el costo de no tener la información, es decir el costo de la desinformación. Poner en una balanza lo que significa tener la información y lo que significa no tenerla. 

Hemos hablado de la importancia de la información, de su recolección y tratamiento para obtención de resultados, de la orientación a la satisfacción de los clientes; los cuales debemos conocer muy bien y sugerirle ideas que les puedan servir y ayudar a mejorar su calidad de vida, verificando los constantes cambios que se presentan en el transcurso del tiempo para ofrecerles productos y servicios cada vez más personalizados y ajustados a sus necesidades. Se trata de empresas que saben gestionar la información, que estudian el mercado, que conocen lo que sus clientes demandan, lo que hacen, quiénes son y en dónde están. 

Un buen sistema de información de mercadeo proporciona información clave en estos momentos de cambios y le ayuda a empresarios y directivos de empresas a reducir riesgos en condiciones de incertidumbre para tomar decisiones cada vez más acertadas. 
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