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LA DISCIPLINA DE INTELIGENCIA EN LA TOMA DE
DECISIONES DE MARKETING.

Con cierto temor a poner encima de la mesa unadadi se puede afirmar que uno de los
efectos mas claros que se deriva de las recesitmsOmicas es que los mercados se
estrechan. Es decir, que se reduce la cantidadneeodexistente en ellos, y por el que las
distintas empresas han de competir. Eso conlleideade que hay que trabajar mas y mejor
para conseguir el mismo beneficio que antes.

En esta nueva situacion las empresas se enfrehteatlzo de que ciertos clientes que antes
compraban, dejan de comprar; que otros siguen @rdprpero en menor cuantia, que otros
buscan sustitutivos mas baratos; y otros dicenlgsieencanta nuestra calidad pero buscan
soluciones “mas econdmicas”. El caso es que eacsitmes de recesion econdémica, donde no
se vislumbra un cambio de tendencia, la supervigatela empresa se complica gravemente.

También podemos ver que nadie se libra de la @tekn la prensa estan las noticias de
grandes y solidas corporaciones que han desaparecédtan en precaria situacion en muy
diversos sectores de actividad: gran consumo, awtites, industria, inmobiliario, etc.. En
esta situacion, la EFICIENCIA en el desarrollo de procesos de negocio no es algo
aconsejable, sino que resulta imprescindible @asaipervivencia de la compafia.

Por otro lado, ya lo dice el sabio refranero espaaaio revuelto, ganancia de pescadores”.
La recesion econdmica hace aflorar multitud de topéidtades empresariales en el orden
corporativo (fusiones, adquisiciones, alianzashyekterreno comercial. Las situaciones de
crisis son un buen momento para conocer las opddades que se pueden presentar y
aprovecharlas.

En resumen, se puede afirmar que en la situacimalade las empresas son imprescindibles
cuatro requisitos para sortear favorablemente dagt® escenaricEficiencia en los procesos
internos de negocio, una mayor eficiencia en lawvooacion y el marketing, una estrecha
vigilancia competitiva y una adecuada gestion de las oportunidades eiEs Yy
comerciales que puedan presentar. Para todo sle;ansejable que las empresas empiecen a
incorporar la Disciplina de Inteligencia a sus gsms de toma de decisiones.

La Inteligencia como disciplina

A la hora de explicar y definir lo que es la irgelicia debemos entender ésta en sus dos dimensiones
procesoy producto:

= Comoprocesq son actividades mentales dirigidas a obteneigaifeado de los hechos que
ocurren dentro de un dominio objetivo del mundad. rea

= Comoproducto, es informacién destilada, perecedera y orientadalucir las incertidumbres
de los responsables de tomar decisiones en elxtomte una organizacion.

Desde esa perspectiviaa inteligencia se entiende, precisamente, como la facultad dar lig
(etimolégicamente, el vocablo inteligencia estérnidb al inter-ligare) de hallar nexos entre lasasoy
descubrir unidades subyacentes de informaciénaetevPor ello se puede afirmar que:



Inteligencia es el conocimiento obtenido a través del

procesamiento adecuado de la informacién, que se brinda a los
responsables de tomar decisiones sobre un asunto determinado.

Los Sistemas de Inteligencia y la eficiencia competa

Es cierto que cuando se habla de la disciplinatdigencia o de los Sistemas de Inteligencia
la mayoria de las personas piensan en espiasigissrsecretos de informacion... Y nos les

falta razén, ya que la finalidad originaria de espo de sistemas de informacién era

proporcionar una superioridad estratégica parabatimamenazas, vulnerabilidades vy

riesgos en el &mbito de la seguridad nacional. Besde que en los afios 90°s Jan Herring,
antiguo oficial de Inteligencia de la CIA, creoD®partamento de Inteligencia Empresarial en
Motorola y realiz6 un importante esfuerzo en retatafps procedimientos y métodos de

inteligencia a las necesidades de las empresasiasereado una fuerte tendencia que
incorpora la Inteligencia como disciplina a lasasrigaciones.

Esta referencia a la industria militar y de defensanos deberia resultar nada nuevo, desde
practicamente el comienzo de la humanidad estainduna proporcionado a la sociedad civil
grandes herramientas para la mejora y el avancai deenestar. El radar, los satélites de
comunicaciones, el GPS, el microondas, Internet, sbn ejemplos recientes de esa
contribucion

Recientemente el cruel atentado del 11 de SepteeddP001 contra el World Trade Center y
los que posteriormente se produjeron en Madridndkes han supuesto un antes y un después
en la determinacion de los Estados por atajarya@@nt monitorizar y reprimir las amenazas
que se cierne sobre las sociedades occidentalemgataticas. La busqueda de ese objetivo
ha provocado un desarrollo vertiginoso de las h@matas, metodologias y procesos de
gestion de la informacion estratégica en los s@wide inteligencia, fuerzas y cuerpos de
seguridad del Estado y Ejército. Esos avances #&n es disposicion de las empresas y
corporaciones dentro de lo que conocemos comadeatalia Empresarial.

Los Sistemas de Inteligencia como medio para logrdia superioridad informativa y
estratégica.

Un Sistema de Inteligencia es una organizacion ¢tmmpde personas, métodos,
procedimientos y tecnologias mediante los cualgsusée recabar informacion, analizarla y
convertirla en conocimiento que minimice la inarthbre en la toma de decisiones. Es, por
tanto, un conjunto de elementos humanos, metodmsgoperacionales y tecnolégicos cuya
finalidad es proporcionar una superioridad estieéé@l que lo utiliza, a través de una
superioridad informativa. (Objetivo analogo a siplu en el area de la Seguridad Nacional)

De manera mas concreta se puede establecer quistam& de Inteligencia es \Bistema
Socio-Técnicpalgo mas que aplicaciones informéaticas potemes enanejo de datos. Es una
tecnologia guiada por personas que aplican unadoletgia, sistematica, cientifica y rigurosa
de acceso, gestion y andlisis de la informacidragsica.

Un sistema socio- técnico esta compuesto de cuaras especificas o subsistemas que
interactlan entre si y que proveen de superiotiitfadmativa.



Sistemas socio-técnicos de Inteligencia

Una célula, un departamento, un area o una organizacion de Inteligencia son todos ellos
sistemas socio-tecnicos de Inteligencia que estan compuestos por un conjunto de sistemas
integrados de forma coherente entre si en base a un modelo doctrinal definide con
anterioridad y a un plan de despliegue a medida de los objetivos de la organizacion.

Sistema Socio-técnico
de Inteligencia

Sistema Tecnolégico Sistema Operacional

Sistema Organizacional:

Formado por las personas que van a desarrollaréaesos de busqueda y analisis de la
informacion. Cada miembro de este equipo debe tames funciones bien diferenciadas y
definidas. Serd importante que se encuentren Hiepadas con los objetivos de la
organizacion.

Sistema Metodologico:

Una aproximacion a las fuentes de informacion bajorientacion del Método Cientifico.
Un sistema de conocimiento basado en evidehgiss ayude a lograr un conocimiento
abierto, objetivo, libre de subjetividades y quedémada por supuesto.

Este sistema metodolégico se plantea desde la radximmildad para reconocer lo que se
sabe, lo que se sabe que se desconoce y lo quesabs, que no se sabe. El rigor en la
captura y manejo de la informacién, la refutaci@ogroboracion de fuentes, la fijacién de
hipotesis y el rigor cientifico, garantizan una tode decisiones basadas en evidencias y
No en creencias o suposiciones.

Sistema Operacional:

Busca establecer la mecanica en la elaboracionsdmformes de inteligencia tanto para
peticiones recurrentes al sistema, como respuestardos no planificados y necesidades
puntuales de informacion estratégica.

Sistema Tecnoldgico:

Aplicaciones informaticas de captacion, tratamignemndlisis de la informacién. Incluye
la posibilidad de tratar informativamente datos lduls en cualquier soporte
(alfanumérico, imagen, video, sefal de radio, i@grcorreo electrénico, sefial de Tv, etc)
y traductores al Inglés y Espafiol de mas de 350nds.

! Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola videritia es‘Certeza clara y manifiesta de la que no se
puede dudar”, "Prueba determinante en un procestertidumbre de algo, de modo que el sentir o juZga
contrario sea tenido por temeridad”.
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Ademas, esta tecnologia de inteligencia es totaknmmpatible con cualquier sistema de
informacion que exista en la organizacion (CRMadaarehouse, etc). Se complementan
y enriquecen mutuamente: uno aporta informacioradesen datos internos (ventas,
productos, contactos, etc.) y los sistemas deigetatia aportan evidencias sobre el
entorno. Uno puede ser descripti¢@ué pasa?y el otro explicativd¢, Por qué pasa?)

El producto de inteligencia: los informes de inteiencia.

Los sistemas de inteligencia finalmente tienen Isidn de monitorizan una parcela de la
realidad y emitir conclusiones derivadas del aisalie esa realidad a través de la aplicacion
del Método Cientifico Esas conclusiones, evidencias, son consecuertigathajo de los
analistas de inteligencia que emiten hipotesisesalsa realidad que investigan. Eso quiere
decir que el componente humano es siempre primade hora de obtener inteligencia. La
tecnologia es un medio, no un fin. Siempre ha deehalguien que extraiga de estas
tecnologias todo su potencial.

En este sentido, dotar a los analistas de una wletgid de trabajo y una formacién adecuada
resulta esencial para poder conseguir proveer dkereias estratégicas que permitan una
toma de decisiones mas fundamentada. Porque ligémeia debe ser:

* Instrumental: La Inteligencia no tiene ningun valor en si misirelnteligencia tiene
valor en cuanto se "usa" o, mejor dicho, "se comSuifiodo esfuerzo de inteligencia
en gue la misma no se "consume”, es completammeitié i

» Objetiva: Inteligencia y politica no son la misma cosa. Wwacfén de un S.I. es poner
en conocimiento de los usuarios la informacion mibiee Su fin es decir la verdad,
aungue esta no sea la que les guste oir a losnsdples.

* Oportuna: Debe llegar cuando se requiera, si no es asigg liarde es inatil y los
resultados para una organizacion pueden ser desastr

e Calidad: El producto obtenido debe iluminar y enriquecexr procesos de toma de
decisiones en una Organizacion.

e Humilde: Los S.I. deben saber que no son los Unicos posesderconocimientos de
alto nivel sobre un tema. Ellos deben respetamguitar constantemente a ejecutivos,
personal de la organizacion en general y académgiegpertos independientes en los
diferentes temas que deben atender.

Beneficios de los Sistemas de Inteligencia en larta de decisiones de Marketing.

Para los departamentos de marketing de las emptadateligencia como disciplina se puede
implantar de dos maneras:

e Creando una Célula de Inteligenciaequipo de 5 personas como minimo que con
metodologias, procedimientos y herramientas espasifde software de gestion y
analisis de la informacion son capaces de emftirmmes de inteligencia.

» Utilizando los servicios de un&élula de Inteligencia en Outsourcing Las
tecnologias pesadas de inteligencia residirian lerpreveedor de sistemas de
inteligencia (Interligare) y el cliente dispondrda un acceso web para, desde sus
instalaciones realizar sus propios informes. Estissmes pueden ser para uso propio
0 para suministrar a terceros (clientes, Parte¢cs),



En este sentido, empresas del sector de los sevie@ marketing pueden abrir una
nueva via de negocio a través del suministro anteliede informes de inteligencia.
Estas empresas (agencias de publicidad, institdéosnvestigacion de mercados,
centrales de compra de medios, etc.) podrian daor®o de inteligencia en los
procesos de toma de decisiones de marketing

Los sistemas de inteligencia y las herramientas @ (Busisness Intelligence)

Actualmente suele existir cierta confusién entreglee es un Sistema Sociotécnico de
Inteligencia y una herramienta de Busines Inteficgey es preciso aclarar que son cosas
totalmente distintas aunque complementarias.

Las herramientas de Business Intelligence son inérdas de softwargque procesan gran
cantidad de datos de la operativa del negocio ¢dd¢oventas, productos, clientes, etc.). Es
una herramienta de “sumarizacion” de datos qudittaal control de la operacion de la
compafia con una gran eficiencia de recursos.

Sin embargo, un Sistema Sociotécnico de InteligeN€& ES UN SOFTWARE es un sistema
complejo formado por personas que con una doctdealnteligencia (metodologias,
procedimientos y tecnologias) convierten la infaridia externa e interna de la compafia en
evidencias, adaptadas a las necesidades partewdareformacion en el proceso de toma de
decisiones de la persona responsable de la acsli@iégica de la compaiiia.

Las herramientas de Bl son Utiles para el desardslla operativa eficiente de la compaiiia,
las herramientas de Inteligencia aportan supeddrigstratégica en el proceso de toma de
decisiones.

Estas dos herramientas, son complementarias ygaguenportante es lo estratégico frente a
lo operativo, como lo operativo frente a lo esgat@. Bl describela realidad de la compafiia
y la inteligencia aporta una&xplicacion que permite obtener ventaja en un proceso
competitivo.
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La inteligencia en un departamento de Marketing

Sistema de informacion de Marketing

£Para quien? éQue? éComo? éDe donde?
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La Investigacion Comercial es una parte de la red mas formal de informacion para la
Direccidn de Marketing, es decir, del SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING
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Utilidades de los sistemas de inteligencia en unmrtamento de marketing

En cuanto a los beneficios que aportan esos inforaéa direccion de marketing se
centran en ofrecer superioridad en la gestion iatiEydel DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades) y son:
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La inteligencia en un departamento de Marketing

-C tid = Infl ia de Factores
- Distribuidores - Influencia de Factores politicos y legales
-Pr d = Infl ia de Factores Medi i
o - Clientes = Infl ia de Factores Culturales /Social
@}iqem INFORMACION “dfiyeilaids Factoras Demanraf
| marketinrj | ‘ - Influencia de Otros factores de entarno
/ SOBRE EL ENTORNO
" ENTORNO ON LINE
- Presencia web
- Noticias
— - Comentarios en Blogs
- \ - Comentarios en Fores
nvestigacior
| de | - Rumares
‘\h_ﬂel’(ddy - Sequimiento de la reaccidn ante las
e - % campafias de marketing
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Fortalezas |Oportunidades| ¢
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Gestion de Debilidades Comerciales y de marketing

- Superioridad informativa en la Gestidn de crisis.

- Incremento de control de los medios de comunicagide la publicity.
- Incremento del control sobre stakeholders.

- Control de la imagen de empresa y marca en unrentvieb 2.0.

Gestion de las Amenazas comerciales y de marketing:

- Anticipacion, prevencion y mejor gestion y neumration de las amenazas a la
reputacion corporativa y a la imagen de la empyasa su marca en cualquier soporte
0 pais.

- Prevencién de fugas de informacion sensible pacargafia.

- Prevencion del fraude de productos y de marcas.

- Vigilancia competitiva.

Gestion de Fortalezas Corporativas y de marketing:
- Mejora en la gestion de las ventajas competitivalsppsicionamiento.
- Refuerzo y mantenimiento de posiciones de liderazgo
- Superioridad informativa en la negociacion conigritbucion.
- Evaluacién de la rentabilidad de las acciones d&etiag.

Gestion de Oportunidades y de marketing:

- Deteccién de oportunidades comerciales y de negocio



- Nuevos mercados y productos. Nuevos nichos.
- Mejor comprension de los mercados y de los clientes
- Gestion de la innovacion.

Estas son algunas de las utilidades que puedeteofias sistemas e informes de inteligencia
a los departamentos de marketing, pero de mamaiaisa lo que haria un foco de luz, éste se
puede orientar en el sentido que la compafia desegando claridad sobre aquel aspecto
puntual o recurrente que la organizacion desee tor@ar, controlar y gestionar, aportando
siempre un gran valor: la superioridad estratégittavés de la superioridad informativa.

Mas informacion:

Pablo Sanchez de Ocafia Ruiz de la Prada
psanchezdeocana@interligare.com
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