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RESUMEN

El Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM), es un
proceso continuo que establece los fundamentos para el manejo y
estructuracién diaria de la informacién recopilada en forma regular de
fuentes, tanto internas como externas. Este debe ser una estructura
estable y orientada al futuro, cuya finalidad serd la de guiar, procesar,
almacenar y més tarde recuperar informacién que facilite la toma de
decisiones, :

El presente artfculo caracteriza a los Sistemas de Informacién
de mercadotecnia. Asimismo, presenta las ventajas que para una
empresa representa el proveerse de un buen Sistema de Informacién,
y finalmente, establece las relaciones y diferencias entre los Sistemas
de Informacién de Mercadotecnia y la Investigacién de Mercados.
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SOME CONSIDERATIONS ON MARKETING
INFORMATION SYSTEMS
IN INSURANCE'S COMPANIES

ABSTRACT

The marketing Information System (MIS), is a continuos
process which sets the basis for the daily handling and structuring of
information compiled in a regular way of sources, both internal and
external. This must be a stable structure and oriented to future, which
finally will be guiding, processing, lodging and lately recovering
information that eases making decisions.

The present article characterizes the Marketing Information
Systems. Likewise, it presents the advantages that it represents for
an enterprise providing itself of a good MIS. Eventually, it sets the
relations and differences between MIS and Markets' Research.

Key Words: Management Information Systems, Market Information
Systems, Marketing Research, Marketing, Insurance's
Companies.

1. Introduccién.

Mario Harper plantea que «Administrar un negocio bien es adminis-
trar su futuro; y administrar el futuro es administrar informacién».

De allf, que en los dltimos afios las organizaciones se han visto en la
necesidad de contar con un sistema de informacién adecuado que ayude al
gerente a tomar decisiones acertadas. Para ello, éste debe definir qué infor-
macién necesita y lo que desea medir exactamente para proceder a planifi-
car y disefiar la investigacion. .

Al ejecutar el anélisis, la planeacién, la implementacién y el control

de mercadotecnia, los gerentes de este departamento necesitan informa-,

cién casi en todo momento, referente a los consumidores, competidores,
distribuidores y otras fuerzas en el mercado.

Varios autores coinciden en afirmar que en la década de 1990, el
marketing estd teniendo su mayor auge gracias a la introduccién de la micro
informacién en la empresa y en la investigacién. La recopilacién sistemati-
ca de informacién ha hecho que se incrementen las probabilidades de éxito
en las actividades de marketing. La informaci6n relacionada con los merca-
dos potenciales representa una fuente de informacién vital para la mezcla
de mercadeo y para el control de las actividades de marketing. Puede po-
nerse mejor en préctica el concepto de mercadotecnia, cuando se dispone
de informacién adecuada. '
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. Este articulo abordar4 los puntos siguientes: 1) Definicién de siste-
ma de informaci6n y de sistema de informacién marketing. 2) Las necesi-
dades de informacién de la gerencia de marketing. 3) Problemas
organizacionales de los Sistemas de Informacién de Mercadotecnia. 4) Be-
neficios del sistema de informacién de marketing. 5) Relaci6n entre el sis-
tema de informacién de marketing y la investigacion de mercados.

2. Sistema de Informacién Gerencial y Sistema de Informacién
de Marketing. ‘

George Scott, en su libro «Principios de Sistema de Informacién»,
define sistema de informaci6n gerencial «como el conjunto de informacién
extensa y coordinada de subsistemas racionalmente integrados que trans-
forman los datos en una variedad de formas para mejorar la productividad
de acuerdo con los estilos y caracterfsticas de los administradores»
(Scott,1988,101). Mientras que, Rafael Andreu lo define «como el conjun-
to formal de procesos que, operando sobre una coleccién de datos
estructurados de acuerdo con las necesidades de una empresa, recopila,
elabora y distribuye la informaci6én necesaria para la operacién de dicha
empresa y para las actividades de direccién y control correspondientes,
apoyando los procesos de toma de decisiones necesarios para desempefiar
las funciones de negocio en la empresa de acuerdo con su estrategia»
(Andreu y otros, 1991, 12).

Estas definiciones enfocan el hecho de que la naturaleza de los siste-
mas de informacién gerencial requeridos para una organizacién dependen
principalmente de la clase de actividad realizada y los tipos de decisiones
tomadas por los usuarios de la informacién. Las necesidades de informa-
cién de los gerentes varian de acuerdo a la naturaleza de las actividades que
se efectiian en cada departamento de la empresa.

Una vez planteado ésto, se procederd a definir el Sistema de Infor-
macién dentro de las actividades de Marketing que desarrolla una organiza-
cién. Autores como Kotler, Stanton, Donald Cox, R. Good y C. Berenson,
coinciden en definir un Sistema de Informaci6n de Mercadotecnia (SIM)
como una estructura permanente € interactiva compuesta por personas, ™
equipos y procedimientos, cuya finalidad es recabar, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir informaci6n pertinente, oportuha y precisa que servird a
quienes toman decisiones de mercadotecnia para mejorar la planeacion,
ejecucién y control. '

El Sistema de Informacién de Marketing (SIM) establece los funda-

151



Algunas Consideraciones sobre los Sistemas de Informacién..; /Clemenza, C.

mentos para el manejo y estructuracion diaria de la informacién recopilada
en forma regular de fuentes, tanto internas como externas a la empresa.
De esta forma el SIM, es un proceso continuo que brinda un flujo de
informaci6n sobre asuntos como precios, gastos de publicidad, ventas y
distribucién. Este tiene la capacidad de producir informes periédicos y es-
tudios ad hoc segin se necesiten; integrar los datos antiguos y nuevos para
proporcionar actualizacién de informaci6n e identificar tendencias; y anali-
-zar datos usando modelos mateméticos que representen el mundo real.

Especificamente, se tiene que, en el negocio asegurador, el elemento
central de control de las desviaciones que se suceden en el logro de los
objetivos de rentabilidad y en la composicién del portafolio de productos,
consiste en disponer de informacién constante y oportuna, que permita
evaluar el comportamiento del negocio, la satisfaccién de clientes y las
tendencias que promete el mercado. asegurador. Para ello, un sistema de
informacién estructurado e integrado en el 4rea comercial de las empresas
aseguradoras, representa una herramienta estratégica que apoyarfa el pro-
ceso de toma de decisiones (Villalobos, 1994).

3. La necesidad de los Sistemas de Informacién de Marketing.

No es de sorprenderse que en estos tiempos exista un vasto desarro-
llo de los Sistemas de Informacién de Marketing. Tendencias de largo pla-
zo, en mercadotecnia y negocios en general, estdn haciendo que los Siste-
mas de Informacién sean cada vez mds necesarios. Algunas de estas ten-
dencias serfan las siguientes:

— La creciente complejidad de los mercados (de mercados locales,
son ahora internacionales).

— Los ciclos de vida de los productos se hacen cada vez més cortos,
lo cual requiere una administracién més hébil con el fin de obtener
una mayor ganancia durante el reducido tiempo en que est4n dispo-
nibles.

— El administrador, ahora mds que antes, tiene la responsabilidad de
integrar una variedad de actividades de marketing de largo alcance.
Para esto requiere un ciimulo de mayor informacién que le permita
la efectividad en el proceso. :

— Elcrecimiento que tienen las organizaciones da lugar a que la infor-
macién que manejen se disperse y el uso efectivo de ésta sea virtual-
mente imposible, por tal motivo se debe hacer un gran esfuerzo por

disefiar un Sistema de Informacién de Marketing que les permita
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centralizar toda informaci6n.

—~ Y por tiltimo, la velocidad con la cual se deben tomar las decisiones,
hace necesario un Sistema de Informacién de Marketing que provea
de informacién precisa para la toma de decisiones acertadas.

Los gerentes necesitan informacién sumamente especffica en un
amplio rango de t6picos para optimizar su proceso de toma de decisiones.
Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia bien disefiado reconcilia la
informaci6én que los gerentes les gustarfa tener, la informacién que real-
mente necesitan y pueden manejar y aquella que sea posible ofrecer, debido
a que los gerentes no siempre necesitan toda la informacién que solicitan,
tal vez no pidan toda la que verdaderamente requieren. Atin cuando la infor-
maci6én que se suministre sea correcta, el criterio y la intuicién son aspec-
tos importantes en la toma de decisiones (Gibson y otros, 1973).

Al momento de plantearse la necesidad de informacién para la toma
de decisiones de marketing, la gerencia se puede encontrar con serios m-
convenientes, tales como: :

1. Enciertas ocasiones el SIM no puede suministar toda la informacién
que los gerentes piden. :

2. Con la tecnologia moderna de la informaci6n, la mayoria de las em-
presas pueden proporcionar mds informacién y més complicada de
1a que los gerentes pueden usar (el exceso de informacién puede ser
dafiino como la escasez). :

3. EI SIM debe vigilar el ambiente de la mercadotecnia y proporcionar-
les a los gerentes, la informacién que deberfan tener para tomar
decisiones claves de mercadotecnia.

‘Hay una gran cantidad de informaci6n de mercadotecma disponible,
el SIM debe explorar detalladamente el ambiente, seleccionar informacién
pertinente y procesable y ayudarles a los gerentes a evaluarla y usarla.

Para que el Sistema de Informacién de Marketing le brinde la infor-
macién acertada a los gerentes para la toma de decisiones exitosas, este
debe ser, en primer lugar disefiado para proveer informaci6n, de forma tal
que pueda ser usado en el proceso de toma de decisién presente. Dicha
informaci6én debe ser refinada para que la administracién pueda actuar en
base a éstos; en segundo lugar, la administracién debe participar en la crea-
cién de los pardmetros de capacidad del sistema, en tercer lugar, la infor-
macién que es reunida por el sistema debe ser archivada en un banco de
datos y por Gltimo el sistema debe ser disefiado de manera que pueda desa-
rrollarse para adaptarse a las cambiantes necesidades de la empreésa
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(Berenson, 1969).

En relacién a lo antes expuesto, se puede ver, en una investigacién
realizada en Junio de 1994 por la Gerencia de Mercadeo de la empresa
aseguradora C.A. Seguros Catatumbo (Villalobos, 1994) como el desarro-
llo de un Sistema de Informaci6én para el drea comercial solventarfa las
necesidades de informaci6n rdpida y confiable de la gestién de ventas de la
empresa. :

Para la industria aseguradora el 4rea comercial estd constituida por
las 4reas de Mercadeo yProduccién (esta tltima representa el drea de ven-
tas en esta industria). Por la naturaleza de la actividad aseguradora, ésta
requiere supervisién y evaluacién continua de la gestién de ventas en cuan-
to a: crecimiento, cumplimiento de metas, rentabilidad, cobranza pendien-
te, control de siniestralidad, composicién del portafolio de productos aten-
diendo a las regiones y la capacidad de ventas de los intermediarios, entre
otros. Estas evaluaciones serfan més efectivas con la disponibilidad de un
sistema de informaci6n de produccién que permita obtener reportes esta-

disticos autométizados en forma continua, oportuna y confiable sobre la

gestion de produccién y el comportamiento del mercado.

Actualmente, debido a la ausencia de un sistema que emplee como
insumo la informacién procesada e ingresada al computador central por
las dreas técnicas administrativa y de venta de las sucursales, agencias y
oficina principal y genere como producto final reportes estadisticos de
gestion, las sucursales deben elaborar en forma manual las denominadas
«Estadisticas de Produccién» y cualquier otra informacién solicitada por la
Oficina Principal (Vice Presidencia Ejecutiva de Produccién.)

Este procedimiento ocasiona retrasos que limitan la evaluacién del

- comportamiento de la gesti6n de las oficinas involucradas, la aplicacién de
los correctivos a las desviaciones que pudieran haberse sucedido y por
tdltimo no puede conocerse la situacion general de la empresa mensualmen-
te, de manera oportuna y confiable.

En estos momentos, no se realizan evaluaciones a las carteras de
produccién de los intermediarios, manteniendo dentro de la fuerza de ven-
tas productores que representan pérdidas a la organizacién sin disponer de
un mecanismo factible para determinarlo y a los cuales se les est4 desti-
nando recursos que bien pueden ser orientados a la prestacién de un mejor
servicio a aquellos que, desde el punto de vista estratégico, representa el
mercado objetivo rentable a la empresa.
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4. Problemas organizacionales de los Sistemas de Informacién de
Mercadotecnia. '

El Sistema de Informacién de Marketing presenta, en ocasiones al-
gunas dificultades en cuanto a su disefio y ejecucion. Entre ellas:

1. Falta de integracién dentro del sistema: El SIM, es s6lo parte del
sistema total de informaci6n; y se le debe dar la atencién que requie-
ra en un momento dado, sin pretender que este sea el mis o menos
importante. Si no viéndolo como parte integrante de todo el sistema
que conllevar4, junto con los demés sistemas de informacién al lo-
gro de los objetivos empresariales,

2. Cambios de requerimientos de trabajo y habilidades: La
implementaci6én de un SIM requerird que el departamento de marke-
ting provea nuevas destrezas dentro de su organizacién y cree nue-
vas funciones de trabajo para utilizar estas destrezas. Adem4s de
estos nuevos cambios totales de trabajo y destrezas, hard implicita-
mente cambios en los patrones de trabajo existentes. Después de
todo, muchos nuevos documentos y nueva informacién serd gene-
rada y las formas tradicionales de manejar informacién probable-
mente ya no serd adecuada. Consecuentemente, tendremos proble-
mas de conflicto personal, de ajuste o nuevos tipos de trabajo, de
insatisfaccién con nuevo ambiente de trabajo, de inercia humana, de
obstruccion. ]

3. Relaciones entre los disefiadores del sistema y los usuarios del siste-
ma: Aquellos que estdn usando las salidas del sistema deben
involucarse con el disefio del sistema; de otra forma, habr4 friccién
excesiva de la interface entre disefiadores y usuarios, algunos
tomadores de decisiones con posiciones de autoridad en la empresa
deben ser asignados para trabajar con los disefiadores del sistema.

4. Relacién con el Plan de Marketing: El Plan de Mercadotecnia es el
documento bésico de trabajo por el cual el departamento de marke-
ting conduce sus actividades. Obviamente cada faceta de este plan
requiere informacién para que sean tomadas decisiones apropiadas.
La salida del SIM por consiguiente provee la entrada al plan de mar-
keting. Por tanto, la relacién del SIM con el plan de marketing es
doble. El plan marketing usa la salida del sistema de informacién, y
provee criterios de control para el SIM (Berenson, 1969).
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5. Beneficios de un Sistema de Informacién de Mercadotecnia.

El papel de un Sistema de Informacién de Marketing (SIM) en la
toma de decisiones aumenta a medida que los gerentes van reconociendo
sus beneficios. .

Un SIM bien disefiado ofrece informacién rdpida, menos costosa y
més completa para la toma de decisiones gerenciales. La capacidad de al-
“macenamiento y de recuperacién permite recolectar y usar variedad més
amplia de datos. Los gerentes pueden vigilar de modo constante el desem-
pefio de productos, mercados, vendedores y otras unidades de mercado-
tecnia en una forma mds detallada (Stanton y Futrell, 1989, 63).

Un Sistema de Informacién de Marketing puede proveer los siguien-
tes beneficios:

1. Puede permitir que firmas grandes y descentralizadas usen la infor-
macién que esté dispersa en muchos lugares y la integren en un solo
sistema.

2. Provee recuperaci6n selectiva de informaci6n a los usuarios. Se les
da sélo lo que ellos quieren y necesitan.

3. Suministra un conocimiento m4s répido de tendencias de desarrollo.

4. Permite un mejor uso de los datos que normalmente son recolecta-
dos por muchas firmas durante sus actividades de negocio.

5. Permite mejor control al Plan de‘Marketing de la firma (Berenson,
1969).

En el andlisis hecho por la Gerencia de Mercadeo de la Empresa
C.A. Seguros Catatumbo, se concluye que el desarrollo e implementaci6n
de un sistema de informaci6n en el drea comercial representarfa para la
organizacién los siguientes beneficios:

1. Eliminaria el trabajo manual que actualmente realizan las sucursales
en la elaboracién y envio de las «Estadfsticas de Producci6én» y
reportes con la informaci6n solicitada por la Oficina Principal (Vice-
presidencia Ejecutiva de Produccién). El tiempo empleado en su ela-

.boracién podria ser destinado a mejorar la aténcién y la capacidad
de respuestas a clientes e intermediarios.

2. Reducirfa los tiempos de respuestas en la obtencién de la informa-
ci6én requerida para realizar las evaluaciones a sucursales, interme-

. diarios, negocios y productos.

3. Demostrarfa la importancia que el manejo estratégico de la informa-
cién tiene para basar en ella la toma decisiones gerenciales.

4. Puede demostrarse a través de los datos estadisticos confiables, las
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pérdidas que han representado para la empresa el mantenimiento
activo de algunas oficinas productoras e intermediarios bajo las con-
diciones econémicas actuales y futuras. _

5. Permitirfa conocer las necesidades reales de recursos financieros en
cada una de las oficinas, para atender las obligaciones a corto plazo
(siniestros y comisiones) y no comprometer la imagen y el posicio-
namiento de la empresa en el mercado.

6. Permitirfa.identificar las dreas que podrfan convertirse en Unidades
Estratégicas de Negocios, bajo el andlisis conjunto del comporta-
miento interno de cada producto y sus tendencias en el mercado.

7. Permitirfa conocer la capacidad competitiva de la empresa, ante los
cambios del entorno y las estrategias implementadas por las empre-
sas de la competencia (Villalobos, 1994).

6. Relacién entre el Sistema de Informacién de Mercados y la

Investigacién de Mercados.

El acceso a los Sistemas de Informacién de Marketing est4n infun-
diéndole nueva vida a la Investigacién de Mercados. El énfasis que la teoria
de sistema coloca en la interaccién e integracién en el proceso de toma de
decisiones pone en claro que la forma tradicional que ha caracterizado ala
investigacién de mercado se estd volviendo rdpidamente obsoleta. Phillips
Kaotler fue el primero en recomendar una nueva unidad organizacional den-
tro de la empresa, la cual llam6 «Centro de Informacién y Anélisis de Mar-
keting», esta vino a representar una renovacién y expansién completa del
departamento de investigacién de marketing, integrdndolo a un Sistema de
Informacién de Mercadotecnia (Brien y Stafford, 1968).

La relaci6n entre los Sistemas de Informacién de Mercadotecnia y la

'Investlgacxén de Mercados es vista en forma muy diferente por las perso-
nas. Algunas veces el primero es simplemente una consecuencia l6gica
(basada en la computadora) de la Investigacién de Mercados®®. Otras pien-
san que las dos son actividades totalmente distintas, relacionadas solo en la
medida en que ambas se ocupan de la administracién de informaci6n.

Al aceptar el segundo enfoque, las empresas tienden a llevar a cabo
la investigacién de mercados sobre la base de proyecto a proyecto, tenien-
do cada uno de ellos un punto inicial y final. Esto difiere con el flujo cons-
tante de datos en un Sistema de Informacién de Mercadotecnia. La Inves-
tigacion de Mercados tiende a hacer hincapié en la obtencién de datos
del pasado para resolver problemas.Los sistemas de informacién realizan
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actividades orientadas al futuro cuya finalidad es evitar que surjan proble-
mas. :

Cuando los investigadores se toman para sf la responsabilidad de
desarrollar informaci6n, no simplemente por producirla sino por su utilidad
y, en la medida en que estos participan més en el proceso de toma de
decisiones, la relacién entre Investigacién de Mercados y SIM serd vista de
otra manera. _

En relacién a esto la American Marketing Association, define la In-
vestigacién de Mercados en la década de 1990 «con el proceso que vincula
al consumidor, al cliente y al pdblico con el comercializador mediante la
informaci6n que se utiliza para identificar y definir oportunidades y proble-
mas de marketing; generar, perfeccionar y evaluar acciones de marketing y
supervisar el desempefio de ésta».

En la Investigacién de Mercado se especifica la informaci6én nece-
saria para atender estos temas; se disefian los métodos para recopilar infor-
maci6n; se administra e instrumenta el proceso de recopilacién de datos; se
analizan los resultados y se comunican los hallazgos y sus implicaciones.

Las organizaciones que acepten e instrumenten esta manera de defi-
nir la Investigacién de Mercados estardn incluyendo el Sistema de Infor-
macién de Mercados como parte importante de informacién de marketing
en un término amplio que incluye toda la informacién reunida como base
para las decisiones de marketing. Sin embargo, la Investigacién de Merca-
dos es la parte de este servicio de informacién que incluye revisiones espe-
cfficas de los problemas, con el fin de servir de gufa en las decisiones. El
objetivo de la Investigacién de Marketing es reunir informacién necesaria
para la toma de decisiones.

El Sistema de Informacién de Marketing mantiene una corriente con-
tinua de entrada de informacién para la empresa, la Investigacién de Mer-
cados es un proceso cuyo fin es recopilar informacion para situaciones
especificas. No siempre pueden incorporarse dentro del SIM, decisiones
no periddicas relacionadas con la dindmica del medio ambiente de merca-
dotecnia. Estas situaciones requieren investigar la informacién que se refie-
ra a un problema ydecisiones determinadas. Por lo general, la investigacién
de marketing se caracteriza por anilisis profundo de problemas o situacio-
nes importantes. A menudo la informacién necesaria solo puede obtenerse
de fuentes ajenas a los canales formales de investigacién de la empresa.
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_ 7. Conclusiones.

Donald Cox y Robert Good hacen distinciones entre un sistema ma-
nejando informacién logfstica y un sistema manejando informacién para la
toma de decisi6n de Marketing.

Ellos apuntan, que los sitemas logfsticos se usan como control de
inventarios, procesamiento de pedidos, transporte y puntos de venta y dis-
tribucién. En contraste, el objetivo de los sistemas de informacién para la
Direccién es tomar decisiones acerca de los elementos combinados de la
mezcla de mercadeo; tales como precio, producto, publicidad y distribu-
cién.

A pesar de que el sistema logfstico es el m4s comin, el Sistema de
Informacién de Marketing para la Direccién es el que ofrece mejores pers-
pectivas, debido a que se espera que este suministre a la direccién m4s
informacién de fuentes diferentes con mayor rapidez de tiempo y en la
forma en que la necesitan. Ademds, tales sistemas serdn capaces de identi-
ficar més rdpidamente tendencias, problemas y oportunidades; permitiendo
a la Direcci6n responder més acertadamente y en un menor tiempo.

Al analizar el sector asegurador, se observa que a partir de 1992,
como consecuenciaa de la crisis econémica del pafs y su incidencia sobre
el negocio asegurador muchos han sido los cambios que se han sucedido
en torno a la filosoffa y direccién de las empresas que forman la industria
y por ende, en la relacién de los sistemas de informacién.

Actualmente, Seguros La Seguridad y Seguros Caracas, disponen
de un Médulo de Produccién completamente instalado y con beneficios
extraordinarios de acceso a informacién de cualquier categorfa dentro del
negocio. El resto de las empresas aseguradoras, al igual que Seguros
Catatumbo, se encuentran adoptando y desarrollando el sistema de produc-
cién orientada hacia la toma de decisiones.

Los empresarios de la industria aseguradora han tenido que adoptar
estrategias de supervisién y evaluacién de la gestién de ventas, como me-
canismo efectivo para controlar la siniestralidad, las desviaciones en la com-
posici6n de la cartera de productos, requiriendo para ello el desarrollo de un
sistema de informacién que les suministre datos oportunos y confiables.

La investigacién de mercados deberfa considerarse como parte del
Sistema de Informacién de Marketing, ya que el ‘Sistema de Informacién
de Marketing, utiliza mucho més fuentes de datos que las que utiliza la
investigacién de mercados. La entrada de informacién al SIM es mucho
mayor, a la que usa la investigacién de mercados. 4
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En empresas pequeiias la investigacién de mercados cumple el rol
de suplidor primario de informaci6n para la toma de decisiones de marke-
ting. Por lo general estas empresas no poseen un Sistema de Informacién
de Marketing, por tanto, la investigacién de mercado se concentra més
sobre rutinas de informaci6n tales como andlisis de ventas por lfneas de
producto y clientes, determinacién de patrones de consumo y la proyec-
cién de tendencias de precios y demandas, entre otras.

La empresa de gran tamafio operativo por lo general posee un Siste-
ma de Informacién de Marketing que integra toda la informacién que se
encuentra dispersa, haciendo posible que el proceso de toma de decisiones
sea el més 6ptimo posible.

NOTAS
(1) Ha habido alguna confusi6n acerca de la relaci6én entre computadoras y sistemas de
informacién. Ellas no son sinénimos. El sistema de informacién es el proceso comu-
nicativo de toda la organizacién; el computador es una herramienta de procesamiento
que puede o no estar incluida en el sistema de informacién.
Los primeros sistemas de informaci6én de mercadotecnia se inician en la década de
1960, en tanto que la investigacién de mercado como actividad individual nacié
unos cuarenta afios antes.
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