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0.1. Resumen

En laactualidad el nucleo de factores productivos sobre los que tradicional -
mente se asentaba |a gestion empresarial se ha ampliado incluyendo lainforma
cién como un activo de importancia estratégica. Para las organizaciones con
vaocacion internacional lanecesidad de informaci6n adquiere unamayor relevan-
Cia, puesto que constituye el punto de partida de toda actividad exterior. El exce-
so de informaci6n esta generando un mercado avido de sistemas de gestion de la
informaci 6n apoyados en las tecnol ogias de lainformaci6n y lacomunicacion. El
objetivo es implementar un sistema de informacion de mercados exteriores en
web que facilite latoma de decisiones en el &mbito del marketing internacional.
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0.2. Abstract

At the present time the core of productive factors on which traditional enter-
prise management was based has been extended including information as an asset
of strategic importance. For organizationswith international focus, theinformation
need acquires agreater relevance, asit constitutesthe departure point of al foreign
activity. The excess of information is generating a market eager for management
information systems supported by information technologies. The aim isto imple-
ment an information system for international markets on Web, that facilitates the
decision making in international marketing.

Keywords: International marketing. Information systems. Internet.

1. Introduccién

En este inicio de milenio nadie pone en duda que lainformacion se ha con-
vertido en un elemento critico, modificando numerosos aspectos de nuestra vida
tanto en el plano individual como en el organizacional, alterando el orden econé-
mico, politico, social y cultural. Desde el punto de vista empresarial, diversos
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cambios del entorno acontecidos en las Ultimas décadas han agudizado laimpor-
tancia de lainformacion como recurso econémico. La globalizacién de los mer-
cados, la caidade las barreras comerciales, €l creciente desarrollo tecnolégico, €l
crecimiento espectacular experimentado por las tecnologias de lainformacion y
la.comunicacion, determinan un entorno dinamico, complejo y turbulento donde
las empresas desarrollan su actividad. En este marco, lainformacién se constitu-
ye como un elemento fundamental en la actividad de las empresas tanto indus-
triales como comerciales. Lainformacién es un resorte que motivainnovaciones,
reduce riesgos en la toma de decisiones, permite detectar oportunidades y pro-
blemas, aprovechar asi los primeros y neutralizar 1os segundos y, en definitiva,
sitlla ala empresa en una posicién ventajosa frente a sus competidores.

Si trasladamos todo esto a plano del marketing internacional, tenemos que
la necesidad de informacién adquiere una mayor relevancia cuando la empresa
pretende abordar €l reto de lainternacionalizacion. Las diferencias culturales,
idiométicas, sociales, entre paises con distintos grados de desarrollo, sometidos a
regimenes politicos diferentes, con legislaciones propias, etc., dificultan la ope-
rativaen mercados internacional es. Por tanto, la conveniencia de informacion se
traduce en un imperativo para las empresas que pretenden abordar o consolidar
su actividad internacional. Disponer de informacion abundante y de calidad,
interpretarlaadecuadamentey utilizarlacomo soporte paralatomade decisiones,
constituye un factor diferenciador de las empresas innovadoras y competitivas
frente a aquellas otras que no lo son. Ello esta originando un mercado avido de
sistemas de gestion de lainformacion para recopilar, depurar, organizar, sinteti-
zar y distribuir atiempo informacién de calidad que sirva de fundamento parala
toma de decisiones. En este contexto, €l objetivo de este trabajo es implementar
un sistema de informacion de mercados exteriores en soporte web, como arma
para competir anivel internacional.

2. Lagestion de lainformacién en marketing internacional

Estamos asistiendo a una transicion en cuanto a los recursos clave para una
organizacion. Si en laeconomiaindustrial el acento se ponia en los recursos tan-
gibles, como € capital, los materiales, lamano de obra, etc., en laeconomiadigi-
tal los protagonistas son los recursos inmateriales, intangibles, como son laima-
gen de marca, la fidelizacion de clientes, el conocimiento del mercado, etc.
Elementos todos ellos con un fuerte componente informativo. Por tanto, en la
actualidad el nlcleo delos factores productivos sobre los que tradicionalmente se
asentabalagestion empresaria y cuya combinacion eficiente eradeterminante del
éxito empresarial, se ha ampliado incluyendo otro tipo de recursos de naturaleza
inmaterial. En este sentido, la informacion se ha convertido en un recurso clave
paratodas|as organizacionesy, en particular, paralas empresas. Laexplotacion de
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este factor constituye un elemento fundamental para las empresas orientadas al
mercado, se erige como un elemento determinante del éxito de las decisiones
empresariales (Barabba, 1983; Barabbay Zaltman, 1991). L as organizaciones
dependen cada vez mas del uso inteligente de lainformacién y las tecnologias de
lainformacion, por lo que las empresas se estan viendo obligadas a desarrollar
estrategi as especificas para su acumulacién y uso combinado con los recursos con-
vencionales. Asi, tanto en su gestion interna como en sus relaciones con el entor-
no exterior, lautilizacion delosflujos de informaci6n se va haciendo cadavez més
intensivadando lugar aorganizaciones mas planas donde lainformacion fluye tan-
to en sentido horizontal como vertical y donde compartir informacion constituye
una précticacotidiana, hastael punto que algunos autores como Itami (1991) con-
sideran que el éxito de una organizacién no depende Unicamente de como manegje
Sus recursos materiales, sino de como gestione sus activos intangibles.

Desde la perspectiva del marketing, podemos decir que este campo de conoci-
miento es esencia mente una actividad de procesamiento de lainformacion deriva
da de los intercambios comerciales que permite establecer una conexion entre la
empresay el entorno externo en el cual opera. Algunos autores como Sisodia
(1992), Suidan (1994) y Talvinen (1995) argumentan quelainformacion se hacon-
vertido en un recurso clave. En concreto, sostienen que lainteligenciade marketing
es la piedra angular de cualquier plan de marketing exitoso. Para Kotler et al
(1999), los responsables de marketing deben tener en cuenta la informacién basi-
camente por dos razones fundamental es: primero, como dato aconsiderar parauna
mejor toma de decisiones; y, segundo, como instrumento generador de ventajas
competitivas deimportanciaestratégica. Si bien escierto que, en lasempresas cuyo
ambito de actuacion selimitaa mercado nacional, lainformacion esun activo fun-
damental —puesto que necesitan estar a dia tanto de los cambios ocurridos en el
entorno internacional como en el propio, asi como de la entrada de competidores
extranjeros—, queda patente que esta necesidad de informacion para una gestion
efectivaes particularmente importante en marketing internacional, donde laempre-
sa se enfrentaaladiversidad y complejidad de los entornos en los cuales opera,
sujetos arpidos, frecuentes e inesperados cambios. Como resultado de este entor-
no vol&til, sus necesidades de informaci 6n son cambiantesy cadavez mas comple-
jas(Craigy Douglas, 2001). Por tanto, las empresas se ven obligadas a verificar sus
condiciones de flexibilidad, adaptabilidad y rapidez de respuesta antes tal es condi-
ciones. Ademas, laadquisicion de informacion ha sido identificada como una acti-
vidad crucia para que las empresas que desarrollan una actividad internacional
(Cavusgil y Naor, 1987) reduzcan laincertidumbre asociada ala operativa exterior
(Diamantopoulus et a, 1993; Koh et al, 1993; McAuely, 1993).

L as necesidades de informacion de las empresas varian a medida que van
escalando posiciones en su proceso de internacionalizacion. En un principio, la
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empresa necesita informacion que le permita discriminar entre la decision de
invertir o no en mercados exteriores, mientras que cuando yaestallevando acabo
una operativa internacional necesitara informacion para consolidar dicha activi-
dad. El cambio de una empresa en cuanto alas decisiones que tienen que ver con
la entrada a un mercado a aquellas relativas ala direccion y al control de un
numero creciente de mercados exteriores distinto exige unamayor atencién aun
sistema continuo disefiado para generar, amacenar, catalogar y analizar infor-
macion de fuentes dentro y fuera de la empresa para utilizarlo como base de la
tomade decisiones orientadas mundial y nacionalmente, esdecir, necesitan deun
sistemade informacion de marketing internacional . Segiin Klein (2000) disponer
de informacion inteligente en el propio mercado puede ser un reto, pero hacerlo
en mercados exteriores es, generalmente, més dificil, debido a la distancia, ala
falta de familiaridad con laforma de hacer negocios propiadel pais de destinoy
la carencia de unared fuerte de personal. De hecho, |os exportadores frecuente-
mente citan lacarenciade informacion como unabarrerafundamental para acce-
der a nuevos mercados y un obstaculo para expandir su actual operativa
(Cavusgil y Naor, 1987; Katsikeas, 1994; Leonidou, 1995). Lacomplejidad dela
investigacion de mercados internacionales aumenta en la medida que lo hace €l
nUmero de paisesaanalizar puesto que ello implicaadaptar |os métodos deinves-
tigacion a cada pais en funcion de su nivel dedesarrollo y delas préacticas empre-
sariales|ocales, y ademas, lainterpretacion y fiabilidad de lainformacion diferi-
ra en cada mercado. La gestion de lainformacion en este contexto es un reto por
lo que existe una demanda de fuentes continuas de informacién tanto en el ambi-
to operacional del pais como en el ambito corporativo mundial.

3. Sistemas de informacién de marketing

Como acertadamente ha sefialado Ros (1993) definir los sistemas de infor-
macién es, en general, una tarea complicada, porque se componen de multiples
procesos que son, a mismo tiempo, actores en otros subsistemas de la organiza-
cion, y porque € sistema de informacién participa de toda actividad que se desa-
rrolla en esa organizacion. Asi, para Langefors (1973), un sistema de informa-
cion es un sistema incluido en otro sistema mas grande, que recibe, almacena,
procesay distribuye informacion. Los principales elementos de un sistema de
informacion son informacionesy procesos de informacion.

Toda organizacién tiene un sistema de informacién, independientemente de
gue sea automatizado o no. En cierto modo, se trata de una entidad abstracta, un
medio por el cual los datos y lainformacion fluyen de una persona o departa-
mento aotros, y que puede ser cualquier cosa, desde una comunicacion verbal a
complejos sistemas de procesamiento de datos. Por estarazon, setratadeun sis-
tema abierto, que interacciona con su medio ambiente, con un importante meca-
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nismo de control (Senn, 1987). Debe considerarse que la organizacién, ineludi-
blemente, mantiene flujos de informacion con el exterior —identificados como
externos— y en su propio interior —o internos—, los cuales a su vez, pueden ser
ascendentes, descendentes u horizontales, y tanto de tipo formal como informal.

Para desarrollar |as actividades de marketing eficientemente, los gestores
necesitan informacion de elevada calidad, actual y pertinente. El exceso infor-
macional que caracteriza las sociedades avanzadas dificulta el control y organi-
zacion de toda la informacién disponible. Por tanto, se hace necesario paralas
empresas disponer de instrumentos capaces de captar el conocimiento, procesar-
lo, organizarlo y acumularlo eficiente y efectivamente de forma que pueda ser
recuperado en cualquier momento paraservir de base en latomade decisionesde
marketing. En este sentido |os sistemas de informacién de marketing constituyen
un elemento fundamental en la actividad de las empresas. Un sistema de infor-
macién de marketing (SIM) es un conjunto de personas, equiposy procedimien-
tos capaces de recoger, clasificar, analizar, evaluar y distribuir la informacion
oportunay precisa que necesitan |os responsables de marketing paralatomade
decisiones (Kotler et al., 1999). Un sistema de informacién de marketing utiliza
datos tanto referentes @ momento actual como a periodos pasados y que proce-
den tanto del interior delaorganizacién como del exterior paraayudar enlos pro-
cesos de planificacion y direccién estratégica de la organizacion. Garcia de
Madariaga (1994) concluye que un sistema de informacion de marketing es un
conjunto armonico de analistas, equipos informéticos, procedimientosy usuarios
finales que proporciona métodos integros analiticos y sistematicos con el objeti-
vo deidentificar, recopilar, reunir, evaluar, amacenar, analizar y transmitir infor-
macion pertinente, enddgenay exdgena a la empresa, con fuerte valor afiadido
paralatoma de decisiones en marketing. El éxito delatomade decisiones depen-
de delaperiodicidad y la calidad de los flujos de informacién de marketing y de
lahabilidad de la organizacion y de sus ejecutivos para manejarla de forma efec-
tiva. Ademas de proporcionar informacién paralaplanificacion estratégicay otro
tipo de decisiones, €l sistema de informacion de marketing tiene como objetivo
examinar y evaluar los cambios que acontecen en el ambiente externo y que pue-
den afectar alagestion corporativa. Ladireccion estratégica de la empresa nece-
sitatener una vision completa sobre los cambios, desarrollosy mejoras en mer-
cados, empresas competidorasy tendencias del entorno empresarial.

Un sistema de informacion constituye el soporte para la planificacion de la
empresa de dos formas diferentes: (1) Anticipando los tipos de informacion que
probablemente seran requeridos por |os responsables de latoma de decisiones, y
(2) organizando lainformacion que hasido recogida paragarantizar que esté pre-
paraday accesible cuando se necesite. Mientras que la investigacion de marke-
ting se preocupa por €l contenido de lainformacion y como serecoge, el sistema
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de informacién esta enfocado alagestion del flujo deinformacion relevante para
latoma de decisiones. Por otra parte, son numerosos |os estudios que muestran
que la efectiva gestion de sistemas de informacion/tecnologia de la informacion
puede ser una poderosa fuente de ventaja competitiva (McFarlan, 1984; Cole,
1985; Porter y Millar, 1986; Feeney, 1988; Earl, 1989; Cecil y Goldstein, 1990;
Ward, Griffithsy Whitmore, 1990; Peppard, 1993; Turban, McLeany Wetherbe,
1996). Lainestabilidad de las condiciones econémicas durante los Ultimos afios
ha contribuido a crear un entorno desafiante paralos negocios que convierte alas
tecnologias de la informacién en un imperativo econémico (Benjamin et al.,
1984). Ademés, las habilidades de las empresas para mejorar |a tecnologia estan
aumentando. Los sistemas de procesamiento de las operaciones y de apoyo ala
toma de decisiones instalados en muchas compafiias proporcionan labase parala
obtencion de ventajas competitivas.

En este sentido, Internet se constituye como el medio ideal para servir de
soporte a un sistema de informacién de marketing internacional ya que lainves-
tigacion de mercados exteriores se ve facilitada enormemente por la utilizacion
de este medio. Lafatadeinformacién (o el elevado coste de obtenerla) esuno de
los principal es obstacul os que tienen que superar las empresas, especialmente las
de menor tamafio, tanto para comenzar su andadura en los mercados exteriores
como para afianzar esa actividad internacional. Internet ofrece gran parte de esa
informacion a un coste muy bajo o nulo. Segdn Hamill (1998), el uso de Internet
paralainteligencia de marketing es una de las formas més importantes en que la
conectividad puede mejorar la habilidad de las empresas para desarrollar su acti-
vidad en mercados internacionales. Ademas, la inmediatez que caracteriza la
obtencién de lainformacion en Internet configura a este medio como una herra-
mienta muy importante en los negocios internacionales, los cuales, en muchas
ocasiones, dependen para su éxito de la toma de decisiones rapidas que deben
estar basadas, en |o posible, en informaciones veraces y actualizadas. El poten-
cia delaRed hamultiplicado enormemente las fuentes de informaci 6n secunda-
rias alas que pueden tener acceso las empresas desde su ordenador. El volumen
de informacién cubre todos |os aspectos que deben estudiarse en unainvestiga-
cion de gabinete (desk research) internacional.

4. El sistema de informacién de mercados exteriores

El objetivo del sistema de informacion y de sus componentes, es la gestion
de informacion de todo tipo (de Pablo, 1989). En nuestro caso, la pretension de
nuestro Sistema de Informacion de Mercados Exteriores es facilitar la toma de
decisiones en el ambito del marketing internacional, suministrando informacion
de calidad, que, consideramos, es aquella que cumple los requisitos de exactitud,
oportunidad y relevancia, y que, ademés, esta disponible en laWorld Wide Web.
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Para alcanzar este objetivo el sistema se ha desarrollado en una serie de etapas
que pasamos a detallar a continuacion:

1. Definicién de necesidades de informacion: El primer paso de todo siste-
made informacion debe ser identificar |as necesidades de informacion de
sus usuarios. En nuestro caso, identificamoslas necesidadesinformativas
de los directivos de marketing de empresas que desarrollan su actividad
en distintos mercados mediantelarevisién delaliteraturay atravésde un
estudio previo.

2. Recogida dedatosde entrada: Para€llo, realizamos busquedas en servido-
res WWW, analizamos € contenido de la informacion proporcionada por
cada uno de ellos y accedimos a los hiperenlaces que contenian. De esta
forma, conseguimos desarrollar una primerared de enlaces e informacion
que seria tratada en fases posteriores. Es necesario destacar el caracter
dinamico de la Red, que lleva a que casi diariamente sean incorporados
nuevos servidores, servicios, basesde datosy documentos, |o cua hace que
seamuy cambiante la situacién en cortos periodos de tiempo.

3. Evaluacion de la calidad de la informacién: Un sistema de informacion
debe suministrar informacion de manera sel ectiva, evitando sobrecargas e
informacion irrelevante. Los criterios que han guiado lainclusién de
informacion en el Sistema de Informacion de Mercados Exteriores han
sido tres: relevancia, oportunidad y exactitud, puesto que pensamos que
estastres caracteristicas definen lainformacién de calidad. Consideramos
informacion rel evante aquella que se gjustaalas necesidadesinformativas
puestas de manifiesto por los usuarios. La oportunidad de lainformacién
fue contrastada revisando la fecha de actualizacién del sitio web asi como
lavigenciay actualidad de lainformacion que contenia. Finalmente, veri-
ficamos que lainformacion fuese correcta, paralo cua tuvimos especial-
mente en cuenta la fiabilidad de sus proveedores.

4. Manipulacion y transformacion de la informacion: Esta es unafase pro-
pia de cada empresa, puesto que se trataria de depurar lainformacion de
base en funcion de los objetivos de la organizacion y de los factores cri-
ticos de éxito paralamisma.

5. Interpretaciony evaluacion: Al igual que ocurre con la etapa precedente,
ésta es una fase propia de la empresa que utilice el Sistema de
Informacion de Mercados Exteriores, puesto que consiste en “enrique-
cer” lainformacion procedente del entorno con lainformacion internay
la experiencia de los directivos de la empresa. Asi, lainformacion se
transformaen inteligenciaque apoyaralamedicién deriesgos, latomade
decisiones, ladefinicion de estrategias, etc.
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6. Almacenamiento de la informacion: En esta fase, procedimos a almace-
namiento de lainformacién en soporte web, utilizando un criterio univo-
co alahoradeintroducir lainformacion facilitando asi su posterior recu-
peracion, puesto que consideramos la “amigabilidad” del sistema, es
decir, su facilidad de uso, un caracteristica basica del Sistema de
Informacion de Mercados Exteriores.

7. Distribucion delainformacion: Lautilidad del sistemadeinformacion se
pone de manifiesto en el momento en que la informacién que contiene
sirve de guia paratomar decisiones. Por tanto, la distribucién de lainfor-
macién que ha pasado por todas las fases anteriores constituye la Ultima
etapa de desarrollo del sistema. Sin embargo, nuestro objetivo es que €l
Sistema de Informacién de Mercados Exteriores sea un instrumento de
trabajo fiable y evolutivo, que se adapte a las cambiantes necesidades de
informacion de los decisores. Por €llo, nuestra pretension es potenciar al
méaximo la bidireccionalidad e interactividad del medio Internet obte-
niendo el feed-back de los usuarios del sistema e incorporando nuevos
contenidosy actualizando y adaptando los actuales.

El Sistema de Informacidn de Mercados Exteriores nace con la vocacion de
ser una herramienta de consulta dirigida tanto al empresario interesado en acce-
der amercados exteriores como aaquél otro que yarealizaunaactividad interna-
cional y pretende consolidar tal operativa. Su objetivo principal es ofrecer defor-
maestructuradalamejor informaci 6n especializada accesible desde I nternet, que
pueda ser de utilidad paralaempresa exportadora. Una caracteristicadel Sistema
de Informacion de Mercados Exteriores es que dispone de un amplio contenido
informativo en un mismo lugar, lo que evitara tener que navegar por el cadavez
més amplio espacio de Internet, eliminando asi |as pérdidas de tiempo y lanave-
gacion infructuosa. Ademés, al estar implementado en soporte web, se aprovecha
de las ventajas propias de la Red, como son informacion, generalmente gratuita,
enlineay sin limite de horario.

Lainformacién incluida en el Sistema de Informacién de Mercados
Exteriores esta estructurada atendiendo un doble criterio: (1) por paisesy (2) por
materias. Por [o que respecta a indice por materias, definimos dieciséis capitulos
referentes a distintas tematicas relacionadas con la operativa internacional. Para
facilitar la busqueda, agrupamos distintos organismos y entidades, distinguiendo
entre agquellos que tienen un alcance mundial de aquellos otros que ofrecen infor-
macion de paises concretos (figura 1). Los criterios empleados en la seleccién de
organismos, instituciones, entidades, etc., atienden ala doble necesidad de elabo-
rar una guia completa en cuanto a contenidos que abarque todas las facetas del
comercioy delainversion exteriores, y de respetar €l principio de selectividad en
la provision de informacién que debe cumplir todo sistema de informacion. En
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Figura 1. Informacion contenida en el
Sstema de Informaci6n de Mercados
Exteriores
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este sentido, se han pretendido destacar, de entre todos | os recursos de que se dis-
pone en laWorld Wide Web, sdlo aquéllos que por laexperienciay €l més refle-
xivo pragmatismo, han demostado su verdadera utilidad parala empresa interna-
cional, paralo cual se han seleccionado direcciones representativas que aglutinan
aotras en forma de enlaces. Veamos ahora como seria la bisqueda de ferias
comerciaes en Alemania en el Sistema de Informacion de Mercados Exteriores.
En primer lugar, en lapantallaprincipa (figural) e egimos el temaque queremos
consultar y a continuacién seleccionamos € continente (figura 2). El siguiente
paso consiste en seleccionar el pais, en este caso, Alemania. Finamente, en la
figura4 vemos los resultados de la blsqueda segUin €l criterio ferias en Alemania.
Esta misma secuencia que hemos utilizado para llegar a las ferias de Alemania,
podria repetirse de forma similar para cualquier otro criterio de blsqueda o pais.
De este modo, con tan solo unos clics, podemos acceder a multitud de recursos
informacional es rel acionados con la operativainternacional .

5. Conclusiones

1. Laglobalizacién econdmica junto con la cada vez mayor complejidad, incer-
tidumbre, dinamismoy diversidad delos mercadosy el fuerte desarrollo delas
tecnologias de lainformacion y la comunicacion en los Ultimos afios, motivan
nuevas formas de competir basadas en lainformacion. Asi, lainformacién se
constituye en un activo de indudable importancia estratégica parala empresa.
En estas condiciones disponer de informacion relevante, exactay oportuna, y
utilizarla como soporte para latoma de decisiones constituye un factor desen-
cadenante de ventajas competitivas sostenibles parala empresa.

2. Lainformacién como recurso clave adquiere un particular relieve cuando la
empresallevaa cabo unaoperativainternacional. La actividad exterior impli-
canuevosriesgosy costesy, por tanto, las decisiones deben ser tomadas sobre
la base de un cimulo de informacion lo mas ampliay exacta posible. La dis-
tanciafisicay lafaltade familiaridad con el entorno hacen necesario disponer
de informacion respecto a multiples facetas que son asumidas o ignoradas por
ser conocidas en el mercado doméstico. Las caracteristicas culturales de cada
mercado, las diferencias idiomaticas, los diferentes gustos y necesidades,
habitos de compray consumo propios de cada entorno, etc., deben ser anali-
zados por una empresa para aprovechar las oportunidades presentes en el mer-
cado y neutralizar las posibles amenazas.

3. Lanecesidad de informacion selectivay de calidad ha provocado una deman-
da creciente de sistemas de informacion que faciliten lareduccion de laincer-
tidumbre en latoma de decisiones empresariales. Desde €l punto de vista del
marketing, la necesidad de estos instrumentos que permitan gestionar de for-
ma efectiva lainformacién referente a multiples aspectos y paises viene dada
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por la exigencia de advertir las oportunidades y amenazas presentes en el
entorno.

4. Lastecnologias de lainformacién y la comunicacion hacen posible disponer
de sistemas de informacion modernos, flexiblesy econémicos. Lainteractivi-
dad, bidireccionalidad, accesibilidad y bajo coste que definen a Internet, la
configuran como €l soporte ideal para un sistemade este tipo.

5. El Sistema de Informacion de Mercados Exteriores integra en un Gnico sitio
web multiples recursos rel acionados con laoperativainternacional, de utilidad
tanto para empresas que pretendan iniciar su andadura internacional como
para aquellas otras que ya estén presentes en €l exterior y pretendan consoli-
dar su actividad. El Sistema de Informacion de Mercados Exteriores se confi-
gura, asi, como un instrumento de importancia estratégicaparalaempresacon
vocacion internacional que responde a las exigencias de adaptabilidad, agili-
dady rapidez de respuestaimpuestas por el competitivo entorno internacional.
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