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RESUMEN 

Ante la creciente e imparable tendencia del uso de internet en la vida, se presenta la 

posibilidad para los emprendedores de conocer los clientes, encontrar nuevas formas de 

acercar sus productos y mantenerse competitivos, mediante el uso de las tecnologías y la 

mercadotecnia. Ambas disciplinas se convergen para generar innovación por medio del 

diseño conceptual de sistemas de información de mercadotecnia integral que apoyen a una 

pequeña empresa de servicios en la toma de decisiones y le otorgue ventajas competitivas. 

 

ABSTRACT 

Faced with the increasing and unstoppable tendency of the internet in daily life, it presents 

the possibility for entrepreneurs to know their customers, find new ways to approach their 

products and stay competitive, with technologies and marketing. Both disciplines converge 

to generate innovation. The conceptual design of comprehensive marketing information 

systems that support a small service company in decision making and gives competitive 

advantages is considered. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La presente investigación se realizó en una empresa de servicios, se inició con la elaboración 

un plan estratégico, bajo el enfoque de planeación mega de Kaufman (2004), donde se 

obtuvo como iniciativa el diseño de un modelo conceptual de gestión para el desarrollo de un 

sistema de información de mercadotecnia integral. El Sistema de Información de 

Mercadotecnia (en adelante denominado SIM) puede proporcionar oportunidades para 

obtener ventajas competitivas. Aragón y Rubio (2005) destacan dos variables que resultaron 

tener influencia en el éxito de las pymes estas son: la innovación tecnológica y la 

mercadotecnia. Côté, Vézina y Sabourin (2005) y Sanzo, García y Santos (2007) señalan que el 

reto consiste en que las empresas tendrán que adoptar e incorporar de manera estratégica la 

tecnología a su empresa.  Las pymes deben adaptarse rápidamente a los cambios y empezar 

a utilizar las herramientas que la era digital brinda, porque en muy poco tiempo los negocios 

que no estén presentes en los medios digitales estarán en gran desventaja ante los negocios 

que las implementen. 

 

De acuerdo con García y Palacios (2017) el entorno empresarial, la globalización y la 

extraordinaria capacidad de la sociedad para crear conocimiento, genera una variedad de 

oportunidades para innovar; por su parte Hernández, Domínguez y De Ita castillo (2008) 

señalan que el proceso de innovación es ahora considerado como la fuerza conductora para 

la competitividad. A pesar de esto, las pequeñas y medianas empresas (en adelante se 

denomina Pymes) consideran la publicidad como un gasto innecesario. Pero es importante 

entender su valor dentro de los planes de mercadotecnia estratégica de la empresa y 

reconocer que más que un gasto es una inversión que le otorgará ventajas competitivas, 

especialmente con la conservación y la atracción de más clientes y el incremento de las 

ventas. La empresa no tiene que depender únicamente de recursos físicos para competir, 

sino también puede usar recursos conceptuales como los datos y generar información 

McLeod (2000). En este sentido Hernández, Domínguez y De Ita castillo (2008) indican que la 

innovación es contemplada como el primer enlace para lograr y sostener una ventaja 

competitiva en el ambiente global de hoy. 

 

La mercadotecnia y las tecnologías de la información y la comunicación (en adelante 

denominada TIC’s) son disciplinas que se encuentran en constante evolución, de acuerdo con 

López, López y Peña (2015), los modelos de sistemas de información en el área de 

mercadotecnia han presentado divergencias conceptuales basadas en la evolución del 

tiempo y en la adaptación de nuevas herramientas tecnológicas; con base a lo anterior se 

establece la siguiente pregunta de investigación: ¿Qué características técnicas y conceptuales 

se deberán considerar para sistematizar un modelo de sistema de información de 

mercadotecnia integral que apoyen la toma de decisiones y así lograr una eficiente gestión 

en una Pyme?. 
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2. REVISIÓN LITERARIA 

De acuerdo con Porter (2015), García y Olaya (2006) cada empresa es un conjunto de 

actividades que se realizan para construir, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a 

sus productos. La cadena de valor de una empresa y la forma en que desempeña sus 

actividades individuales son un reflejo de su historia, su estrategia y su enfoque para 

desarrollar el plan del negocio y muestra los medios fundamentales para realizar las 

actividades de las mismas. La diferenciación de la empresa es un recurso fundamental que 

requiere de proyección, de tal manera que las actividades primarias y de apoyo son fuentes 

de ventajas competitivas, cuya relación entre las actividades permiten lograr un valor 

diferenciador que pueda ser apreciado y reconocido por los clientes en comparación con los 

competidores. 

De acuerdo con Carrión (2007) el objetivo final del análisis de la cadena de valor es identificar 

las fuentes de ventajas competitivas, es decir, las partes de la empresa que contribuyen de 

forma diferenciada a la creación de valor. Dichas fuentes de ventaja competitiva pueden 

identificarse como una actividad concreta, como interrelaciones entre las actividades 

primarias y de apoyo o inclusive como interrelaciones dentro del sistema de valor. El proceso 

de mercadotecnia es una actividad primaria para la empresa, permite comunicarse con los 

clientes, aumentar la confianza en los productos, dar a conocer nuevos proyectos en el 

mercado y establecer estrategias como ventaja competitiva.  

El desarrollo de la informática y las comunicaciones ha traído como consecuencia que el 

intercambio de información entre las empresas, organizaciones y entidades sea más rápida, 

segura y eficaz (Fernández, Moreno, García et al., 2017). Mientras que, según Carrión (2007) 

el solo uso de las Tic’s como herramientas de soporte administrativo no garantiza la 

competitividad y la creación de valor, para lograrlo deben de ser utilizadas debidamente o 

ser integrada a una actividad primaria como es la mercadotecnia y articularlas en conjunto 

con las condiciones externas del entorno. Las Tic’s deben ser empleadas como medio para 

crear cadenas de valor en las organizaciones, de manera eficiente para definir y administrar 

procesos claves transformadores de recursos con un alto valor agregado.  

De acuerdo a lo anterior, una de las principales funciones de las Tic’s debe ser apalancar 

tanto a las actividades que crean alto valor como es el caso de mercadotecnia, así como las 

capacidades medulares que forman el núcleo competitivo de la empresa, y en forma efectiva 

deben ser capaces de crear ventajas (valor agregado y diferencial) de gran impacto en la 

industria, en la región y en los ambientes globales. Se puede identificar que en el interior de 

la organización existen un conjunto de procesos que constituyen el medio para entregar 

valor al cliente. Para entender cuáles son estos procesos, se considera lo planteado por 

Arellano (2012) y Arellano, Ríos, Carballo y Felix (2009), respecto al modelo Arquitectura del 

Desempeño Organizacional de una Empresa de Servicios (ADOES), en el que se adaptan los 

procesos de la cadena de valor, está diseñado de manera holística con un enfoque de 

procesos y considera el ambiente, clientes, competidores, proveedores y procesos. 

Para ayudar a monitorear los procesos de planeación organizacional se propone utilizar el 

ciclo de Deming (PHVA), que de acuerdo con Ortiz, Rodríguez e Izquierdo (2013) el PHVA es 

una concepción gerencial que dinamiza la relación entre el hombre, los procesos y busca 

http://dx.doi.org/10.17993/3ctic.2017.58.54-69


 

Margarita Ramírez Torres, Alejandro Arellano González y Blanca Carballo Mendívil 

M
O

D
EL

O
 C

O
N

C
EP

TU
A

L 
D

E 
G

ES
TI

Ó
N

 O
R

G
A

N
IZ

A
C

IO
N

A
L 

C
O

M
O

 R
EF

ER
EN

TE
 E

N
 E

L 
D

ES
A

R
R

O
LL

O
 D

E 
U

N
 

SI
ST

EM
A

 D
E 

IN
FO

R
M

A
C

IÓ
N

 D
E 

M
ER

C
A

D
O

TE
C

N
IA

 IN
TE

G
R

A
L 

58 

 

3C TIC (Edición 23) Vol.6 – Nº4 

Diciembre’17 – marzo’18, 54 -69 
Área de Innovación y Desarrollo, S.L. 

ISSN: 2254 – 6529 

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3ctic.2017.58.54-69  

 

 

controlarlos con base en el establecimiento, mantenimiento y mejora de estándares. 

Consiste básicamente en cuatro etapas (planear, hacer, evaluar y actuar), ayuda a adoptar y 

monitorear el proceso de planeación en una empresa, en cualquier nivel de la organización y 

en cualquier tipo de proceso. 

Por otro lado, la información constituye la base de la mercadotecnia, según Montgomery y 

Cheste (2009) se define, como un conjunto de datos que tiene el potencial de influir en las 

decisiones de la gestión. La información supone un recurso esencial para las empresas en el 

desarrollo de su actividad cotidiana en un mundo cada vez más complejo y dinámico. Según 

Vidal y Arana (2012) y Torres (2015) citado en Castro, Carbonell y Leonard (2016) la gestión 

de la información es el proceso de organizar, evaluar, presentar, comparar los datos y 

controlar la calidad; la información debe ser oportuna, significativa, exacta, útil y que esté 

disponible en el momento que se le necesite. 

El uso de SIM supone una herramienta importante para facilitar el proceso de decisiones que 

debe asumir la organización y que va a procurarle un menor riesgo de fracaso y un aumento 

de su capacidad de gestión. La información de mercadotecnia se le puede asignar por lo 

menos dos funciones fundamentales: ayudar en la toma de decisiones y realizar el control 

sobre la efectividad de las decisiones que hayan sido tomadas. Vera (2003) expresa su 

concepción de SIM como: “Más que existir como un sistema físico, el sistema de información 

de mercadotecnia es simplemente un modo de pensar sobre la solución a las necesidades de 

información de los gerentes del área de mercadotecnia”. 

Además, los SIM poseen una estructura que interactúan en forma continua orientada al 

personal, el equipo y los procedimientos. Está diseñado para apoyar a la toma de decisiones 

en el programa de mercadotecnia de la empresa; algunas características mencionadas por los 

autores Alba, Valencia y Mejía (2014) son: identificar los datos que se necesita para tomar las 

decisiones, generar información, procesar los datos, permitir el almacenamiento y la 

recuperación de los mismos. Estos datos se deben de operar constantemente (no de una 

forma esporádica, ni intermitente). Lo anterior con la finalidad de que la información sea 

utilizada en el presente y orientarla al futuro en la prevención de problemas, así como su 

solución. 

Por último, en 1966 Kotler citado en Piercy y Evans (2015) hizo la primera descripción de 

cómo los gerentes de mercadotecnia podrían hacer uso de las computadoras como una 

herramienta administrativa, la cual denominó como: “Marketing Information and Análisis 

Center” o Centro para el análisis de información de mercadotecnia. Más tarde en la década 

de los sesenta Boone y Kurtz (1971) citado en Romeiro y Garmendia (2007) inician con los 

primeros estudios sobre los SIM y desarrollar un modelo cuyo objetivo es dar soporte a la 

toma de decisiones. Este modelo se centró en la estructura básica de todo sistema de 

información, contiene entrada de datos de los entornos, proceso de datos y salida de 

información para la toma de decisiones gerenciales. 

En 1995 Philip Kotler citado en Kotler y Armstrong (2012) plantea un modelo compuesto por 

personas, equipos y procedimientos, además que las personas constituyen el eslabón 

fundamental de un sistema de información. Según López, López y Peña (2015) proponen un 

modelo titulado sistema global de información de marketing es un modelo híbrido integrado 
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por el SIM y el sistema de apoyo a las decisiones de mercadotecnia. Crean una estructura a 

partir de dos sistemas evitando el exceso de simplificación. 

 

3. METODOLOGÍA 

Para cumplir con el objetivo planteado, primero, se seleccionaron los modelos del SIM de 

acuerdo con su relevancia histórica y se examinaron los elementos de entrada, proceso, 

salida, mercadotecnia, beneficiarios, nivel de impacto y decisiones dentro de estructura 

organizacional. Con base al análisis de los elementos anteriormente estudiados; se 

identificaron aspectos requeridos para el diseño del modelo del SIM y se creó la 

nomenclatura para el diseño del modelo conceptual. Finalmente se elaboró el modelo 

general del SIM Integral y los subsistemas en primer nivel jerárquico utilizando el modelo 

PHVA (planear, hacer, evaluar y actuar) y Arquitectura del Desempeño Organizacional de una 

Empresa de Servicios (ADOES).  

 

4. RESULTADOS 

Se estudiaron los modelos SIM de Boone y Kurtz (1971), Kotler (2000), Li, McLeod y Rogers 

(2001) y López, López y Peña, (2015); se observó algunas diferencias y similitudes con 

relación a los SIM analizados. Para el modelo propuesto por Boone y Kurtz (1971) citado en 

Romeiro y Garmendia (2007), la entrada al SIM son los clientes, competidores, factores 

económicos y el gobierno. Por su parte para Kloter citado en Kotler y Armstrong (2012) los 

elementos son el público objetivo, canales, competidores y grupo de interés. Los autores Li, 

McLeod y Rogers (2001) presenta como elementos de entrada las operaciones en la empresa 

y entorno de mercadotecnia. Por su parte los investigadores López y López, Peña (2015) 

manifiestan como elementos de entrada los subsistemas de registro interno, investigación e 

inteligencia. Por otra parte, los autores Kotler (2012), Li, McLeod y Rogers (2001) y López, 

López, Peña (2015), presentan semejanza con los elementos de procesamiento, integrados 

por la biblioteca de software, bases de datos, datos internos e investigación de mercados.  

Los investigadores Boone y Kurtz (1971) citado en Romeiro y Garmendia (2007) presentan 

como elementos de salida: planeación, organización, dirección y control en los niveles alto, 

medio y bajo; Kotler, citado en Kloter y Armstrong (2012), comenta que los elementos de 

salida son únicamente la planeación, organización y dirección. Por su parte Li, McLeod y 

Rogers (2001) propone el análisis de oportunidades de mercadotecnia, búsqueda, selección 

del público objetivo, diseño de estrategias y planeación. Finalmente, López, López, Peña 

(2015) presenta como elementos de salida los informes en apoyo de las decisiones de la 

dirección.  

Cabe destacar que ninguno de los modelos de SIM estudiados presenta un acercamiento al 

análisis y diseño para el desarrollo de software de gestión del SIM integral. El modelo 

conceptual del SIM Integral debe de relacionarse en todas las áreas y niveles de la empresa. 

El modelo está conformado por el nivel estratégico (administración), el nivel de procesos 
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(subsistemas de innovación, relación con el cliente, producción y servicios) y nivel recursos 

(TIC’s y comunicación organizacional). 

En el nivel superior se encuentra la administración estratégica, este nivel está representado 

por un doble recuadro, lo cual indica que la planeación estratégica impacta en el nivel del 

proceso. El nivel de procesos se incorpora mediante cuadrados con líneas punteadas que 

simboliza: apertura (entrada-proceso-salida de datos), dinamismo (cambio constante) y 

regulación (aseguramiento y control); con ello facilitar la relación entre los elementos del 

nivel estratégico y el nivel de recursos. El nivel de recursos está conformado por las Tic’s y 

comunicación organizacional que son el soporte del modelo, el cual es representado por un 

cuadro con línea continua sencilla que representa solidez e integración. Las flechas con líneas 

punteadas indican el sentido en cual viaje la información dentro de la pyme, siendo esta 

ascendente, descendente y longitudinal; las flechas continuas indican el sentido de la 

comunicación bidireccional entre los tres niveles de la empresa, con el fin de que exista una 

comunicación entre las personas que integran las áreas (ver figura 1).  

 

 
 

Nivel Estratégico (Administración) 

El modelo pretende crear una cultura de comunicación integral, en la cual la información sea 

adecuada y pertinente para la creación de las estrategias. La alta gerencia tomará como 

plataformas los datos generados por los grupos de interés (sociedad, competidores, clientes, 

proveedores, capital humano, socios y accionistas)  y el monitoreo del entorno (interno y 

externo) ambas encaminadas a obtener información y procesarla, con la cual se obtendrá el 

conocimiento para desarrollar, implementar y controlar las estrategias de mercadotecnia que 

se pondrán en acción en toda la organización y que son el eje central del sistema de 

información de mercadotecnia. 

Nivel de Procesos  

El modelo conceptual de SIM Integral se apoya en la herramienta PHVA (planear, hacer, 

evaluar y actuar) conceptualizadas por Ortiz, Rodríguez e Izquierdo (2013) las cuales ayudan 

a adoptar y monitorear el proceso de planeación en una empresa, en cualquier nivel de la 
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organización y en cualquier tipo de proceso; está íntimamente asociado con la planificación, 

implementación, control y mejora del desempeño de los procesos. El modelo del SIM 

pretende utilizar el conocimiento de todas las personas involucradas en la organización en 

todos los niveles de tal forma que se trasmita y sea parte de las actividades cotidianas de la 

empresa (ver figura 2). 

 
 

La etapa de planeación es donde se establecen los objetivos, políticas, presupuestos y 

programación con el fin de cumplirlos. La etapa de hacer es donde los datos de los entornos 

interno y externo son esenciales para el desarrollo del plan de acción de cada subsistema. 

Seguido por la etapa de evaluar, en la cual existe un responsable de vigilar el buen 

funcionamiento del subsistema  y emplear las herramientas de comunicación y gestión 

tecnológica para lograr concretar los objetivos de cada subsistema alineados al plan 

estratégico de mercadotecnia; se continua con la etapa de actuar, etapa donde se le da 

seguimiento a los estándares establecidos, utiliza las métricas que evite la información 

imprecisa, proporciona una retroalimentación a cada subsistema y finalmente el ciclo de 

evaluar, que garantiza los beneficios a los que se quieren llegar para la empresa y los 

usuarios.  

 Subsistema de monitorio de entornos  

El monitoreo de los entornos interno y 

externo es esencial; la información básica 

se filtra, clasifica, procesa e interpreta con 

el fin de apoyar las estrategias de 

mercadotecnia elaboradas por la alta 

gerencia. La información del entorno 

externo está compuesta por sociedad, 

entorno económico, entorno político, 

información del mercado, entorno 
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tecnológico, competidores, clientes y proveedores y la información del entorno interno, está 

integrada por la información de la empresa, esta puede obtenerse de varias maneras, puede 

ser por entrevistas, cuestionarios programados a los empleados, reportes sobre la 

contabilidad, las ventas, investigaciones de mercados, base de datos, diagnósticos de las 

áreas innovación de productos, elaboración del producto, relación con el cliente, servicios, 

TIC’s y comunicación organizacional (ver figura 3).  

 Subsistema de innovación 

Una innovación en mercadotecnia, tal como lo establece Camey (2006), es la puesta en 

marcha de nuevas técnicas, métodos o planes, que impliquen nuevas o mejoras significativas 

de estrategias, posicionamiento o segmentación de comercialización, distribución o venta, de 

comunicación, promoción o publicidad, de 

políticas de fijación de precio, o de diseño de 

productos o de envases, entre otras. 

El objetivo de este subsistema es crear un 

plan de acción innovador por medio de la 

obtención de información basadas en cuatro 

principales fuentes: datos del entorno 

externo, los clientes, las TIC’s y datos de las 

reuniones con los empleados con el fin de 

estimular el talento y la creatividad y no solo 

de nuevos productos sino también de 

servicios, canales de comunicación, 

acercamiento con los clientes, entre otros. El 

plan de acción comienza con la integración un 

equipo de innovación conformado por clientes, proveedores, expertos y el propietario para 

generar una convocatoria de innovación con la participación de los empleados. Los 

empleados son una fuente de información, porque ellos tienen contacto directo con el 

cliente y sus necesidades expresadas mediante una conversación al momento de adquirir el 

producto o servicios, por lo tanto, establecer convocatorias es una fuente generadora de 

proyectos y una herramienta para empezar a generar una cultura de innovación en la 

empresa (ver figura 4).  

 Subsistema de relación con el cliente 

El subsistema recopila la información relevante del cliente, identifica su comportamiento, su 

interés, actividades, opiniones, gustos, preferencias, hábitos de consumo, entre muchas 

otras, para ayudar a esta tarea dentro del subsistema se puede realizar una serie de 

actividades con la finalidad crear un plan de acción de mercadotecnia para los servicios de 

preventa, venta y postventa; entre las que se encuentran: aplicar encuestas de salida a los 

clientes, utilizar herramientas de CRM (administración de relaciones con el cliente), usar 

plataformas digitales (redes sociales), visitar temporalmente a la empresa como cliente para 

conocer las experiencias, recepción de quejas o sugerencias, utilizar agencias de 

mercadotecnia e integrar canales de comunicación masivos que permita al cliente conversar 

con la empresa (grupos de discusión por whatup).  
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Para iniciar con la actividad de grupos de discusión por whatup, se diseñó la estructura de la 

base de datos del cliente. La estructura de la base de datos está integrada por dos tablas; la 

primera llamada InfoClientewhup, se refiere a la información del cliente compuesto por los 

campos: número de identificación del cliente, teléfono del cliente y nombre del cliente; el 

archivo whupcliemsg se conformado por los campos: número de identificación del cliente, 

fecha del mensaje, mensaje enviado, tipo de mensaje y área de impacto (ver tabla 1) y (ver 

tabla 2).  

 

 

 

 

 

 Subsistema de servicios 

Este subsistema se encarga de gestionar dos procesos claves: a) los procesos relacionados 

con el aprovisionamiento, almacenaje, transporte, empaque, petición y proveedores, y b) los 

procesos relacionados con pedido, entrega y cobro del producto al cliente. Los primeros 

tienen como fuente de información los datos del entorno externo, como por ejemplo la 

información de la trazabilidad del producto (información del productor, la variedad, el 

proceso, el origen, la descripción del catador y la certificación de calidad del grano) y son 

supervisados por propietario de la empresa.   

Los procedimientos de pedido, entrega y cobro del producto al cliente son supervisados por 

el barista master, es quien examina que los estándares se cumplan y se mantiene una 

retroalimentación y en caso de ser necesario implementan acciones que cumplan con los 

objetivos del subsistema y se encuentre alineados al plan estratégico.  

Para iniciar el plan de acción 

en el subsistema de servicio se 

elaboró una encuesta de salida 

sobre la satisfacción del 

cliente, la cual se tomó como 

entrada de datos al SIM 

Integral. Posteriormente se 

diseñó la tabla denominada 

satisclie conformada por ocho campos los cuales son: número de encuesta, atención al 

cliente, tiempo de espera, variedad de productos, disponibilidad de personal, sugerencias, 
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correo y teléfono del cliente; siete campos de tipo carácter y un campo alfanumérico en la 

cual se almacena la información recopilada en la encuesta de satisfacción (ver tabla 3). 

 Subsistema de producción 

El subsistema de producción tiene como fin crear un plan de acción para el desarrollo de las 

etapas de planeación, tostado, preparación y control de la calidad del producto. Los datos 

relevantes del entorno externo son vitales para conocer la calidad del grano y sus 

características como son: cosecha, recepción de café, secado, selección, reposo, almacenaje 

y transporte.   

En el subsistema de 

producción se diseñó con la 

finalidad de almacenar la 

información general de los 

productos elaborados y darlos 

a conocer al interior y exterior 

de la empresa, el archivo 

productos tiene los campos: nombre del producto, descripción del producto, cantidad 

producida y cantidad vendida (ver tabla 4). El subsistema de producto se encuentra unido 

directamente en el subsistema de servicios, los datos de ambos subsistemas se entrelazan 

con la finalidad de ofrecer un producto de calidad a los clientes, dando a conocer los granos 

de café existentes en la tienda. 

Nivel de Recursos 

El modelo conceptual de SIM Integral propuesto, tiene como soporte a dos subsistemas: el 

subsistema de las Tic’s y la comunicación organizacional. La información relevante para cada 

subsistema se procesa, se almacena para generar conocimiento en relación a la 

mercadotecnia. El conocimiento generado en cada uno de los subsistemas que compone el 

SIM Integral, deberá garantizar el cumplimiento de los objetivos, políticas, plan de acción y 

actividades definidas en cada subsistema. 

 Subsistema de TIC’s 

El subsistema TIC’s es el soporte del modelo conceptual del SIM Integral, una parte vital de 

este subsistema es mantener vigilado el entorno externo dentro del área de TIC’s. Según 

Balbo (2014) estas son algunas buenas prácticas para desarrollar esta tarea: consultar las 

noticias más relevantes de los ámbitos que interesan a la empresa, comunicación por medios 

digitales (twitter, comunidades digitales, foros de comunicación), seminarios, conferencias, 

asistencia a ferias de comerciales, jornadas de la tecnología, con la participan de los 

empleados, proveedores y clientes de la empresa. Estas actividades ayudan al desarrollo de 

un diagnóstico de las Tic’s para identificar las necesidades y mantener la gestión de la 

información y el conocimiento en materia de mercadotecnia, a la par con la evolución de las 

plataformas y herramientas tecnológicas actuales.  
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 Subsistema de comunicación organizacional 

Por último, el subsistema de comunicación se integra por tres elementos: a) flujo de 

información, b) participación activa de los empleados y c) una capacitación en el área de 

mercadotecnia. 

Para que el subsistema se desarrolle se pueden realizar diversas actividades entre las que se 

enlistan: reuniones de trabajo con empleados y alta gerencia, publicación o comunicados 

para los empleados y socios por medios escritos (folletos, revistas y trípticos), organización 

de eventos para el personal (ferias, congresos, seminarios, cursos, entre otros), el 

intercambio de información con los empleados de manera informal, uso de internet, pagina 

web oficial de la empresa, correo electrónico, redes sociales oficiales, entre otros. 

La participación y la 

comunicación son 

elementos que permiten 

que el subsistema de 

comunicación 

organizacional se 

desarrolle y se involucre 

en cada uno de los 

subsistemas 

permitiendo una 

comunicación 

ascendente, descendente y horizontal en el área de mercadotecnia (ver figura 5). 

EL nivel de recursos estará vigilado por el comité responsable de mercadotecnia y serán 

constantemente monitoreadas con el fin de mantener una retroalimentación y tomar 

acciones correctivas siempre y cuando sean necesarias. Todas ellas dirigidas en hacia el logro 

de los objetivos del subsistema y alineados a los objetivos del nivel estratégico. 

 

5. CONCLUSIONES 

Hoy en día, ser competitivos en la sociedad actual significa tener un enfoque tecnológico que 

aporte respuestas al consumidor López, López y Peña (2015). Los mercados son cada vez más 

competitivos y complejos, es necesario procesar muchos más datos para la toma de 

decisiones empresariales. Para afrontar esta competencia e incertidumbre, las empresas 

requieren incorporar a sus procesos organizacionales las TIC’s y los SIM (Nasir, 2005).  

En apoyo a la toma de decisiones se diseñó un modelo conceptual de gestión para el 

desarrollo de un SIM Integral como ventaja competitiva para una empresa de servicios. El 

modelo conceptual de SIM Integral propuesto está constituido por una estructura 

permanente e interactiva, compuesta por personas, equipo y procedimientos de la empresa, 

cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir información pertinente, 

http://dx.doi.org/10.17993/3ctic.2017.58.54-69


 

Margarita Ramírez Torres, Alejandro Arellano González y Blanca Carballo Mendívil 

M
O

D
EL

O
 C

O
N

C
EP

TU
A

L 
D

E 
G

ES
TI

Ó
N

 O
R

G
A

N
IZ

A
C

IO
N

A
L 

C
O

M
O

 R
EF

ER
EN

TE
 E

N
 E

L 
D

ES
A

R
R

O
LL

O
 D

E 
U

N
 

SI
ST

EM
A

 D
E 

IN
FO

R
M

A
C

IÓ
N

 D
E 

M
ER

C
A

D
O

TE
C

N
IA

 IN
TE

G
R

A
L 

66 

 

3C TIC (Edición 23) Vol.6 – Nº4 

Diciembre’17 – marzo’18, 54 -69 
Área de Innovación y Desarrollo, S.L. 

ISSN: 2254 – 6529 

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3ctic.2017.58.54-69  

 

 

oportuna y precisa que servirá a los líderes que toman decisiones en el área de 

mercadotecnia, basadas en un mecanismo de mejora continua utilizando del modelo PHVA, 

que ayude a monitorear el proceso de planeación, en cualquier nivel de la organización y en 

cualquier tipo de proceso. 

Entre los SIM analizados se encontraron divergencias conceptuales, entre las que se 

encuentran: a) toma de decisiones; los SIM a lo largo de la historia centraron la toma de 

decisiones en el departamento de sistemas, contabilidad o finanzas; actualmente la toma de 

decisiones se basa en el conocimiento generado todos los integrantes de la empresa sin 

importar su nivel jerárquico; b) Tecnología; los 4 modelos SIM estudiados incorporaron a las 

TIC’s existentes en su tiempo. Las TIC’s han evolucionado su estructura de acuerdo con los 

avances tecnológicos de la época y actualmente se incorporan con el fin de proporcionar una 

ventaja competitiva; c) Estructura (subsistemas o áreas); Tal como lo afirma McLeod (2000), 

el SIM está conformado por cuatro subsistemas; Por otra parte, Romeiro y Garmendia (2007) 

presentan siete áreas: estratégica, clientes, creación, diseño de nuevos producto y servicios, 

pedido-entrega-cobro y TIC’s; Pero Valdés y Contreras (2012) presentan cuatro áreas: 

vinculación con el cliente, información del entorno, información de registros y análisis de la 

información. Cada uno varía en áreas y hasta el momento no existe un modelo enfocado a las 

pymes; d) Mejora continua; los modelos propuestos de Kotler y Boone así como Kurtz 

cuentan con un mecanismo de control utilizando las etapas del proceso administrativo; el 

resto de los modelos del SIM analizados no lo incorporan. 

Para el desarrollo exitoso de un SIM en una empresa, se debe contar con un modelo que 

establezca el sistema de comunicación entre los subsistemas que permitan de forma 

práctica, rápida y precisa obtener la información. El modelo conceptual de gestión para el 

desarrollo de un SIM Integral se fundamenta en el modelo ADOES creado por Arellano, Ríos, 

Carballo y Felix (2009), basados en los procesos de la cadena de valor que se identifican en la 

empresa y que constituyen el medio para entregar valor a los clientes y apoya la mejora 

continua de los procesos mediante el PVHA (planear, hacer, actuar y evaluar). El modelo 

propuesto está basado en la comunicación entre las personas de todos los niveles de la 

empresa (administración estratégica, los subsistemas y recursos) en aras de generar una 

toma de decisiones colegiada con propósito de lograr los objetivos organizaciones y cumplir 

con la exigencias y expectativas del cliente logrando con ello establecer y mantener una 

ventaja competitiva por medio del conocimiento generado con el SIM e impactar en el 

mercado, empresa y empleados.  
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