Medicién de oportunidades
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investigacion de marketing

African Communications Group: llevar
telecomunicaciones modernas a Tanzania*

N TANZANIA. A PRINCIPIOS de la
@ Edécada de 1990, muchos poblados y ciu-
2 dades no tenfan acceso a servicios de te-
lecomunicaciones. Incluso en la capital, Dar es Salaam,
una ciudad de casi dos millones de habitantes, en prome-
dio sélo se habia instalado una linea telefénica por cada
cien residentes. El tiempo de espera para obtener servi-
cio de la Tanzania Telecommunications Company Limit-
ed (TTCL) era de siete a diez afos. Monique Maddy y
Come Lagué, dos recién graduadas de licenciatura en
administracion de empresas de una escuela de adminis-
tracion en Estados Unidos, vieron en estos y otros datos
de mercado e industria una oportunidad no sélo para dar
servicio de telecomunicaciones a Tanzania, sino también
para implementar en el largo plazo varios servicios de
telecomunicaciones —teléfonos publicos de paga, vo-
ceo. correo de voz y otros servicios de comunicaciones
de voz y datos— al Africa sudsahariana. Después de
tres meses de investigacion en el lugar, a fines de 1993,
Maddy y Lagué decidieron que construir una red de te-
lefonfa en Tanzania era la oportunidad mds promisoria
para entrar en este mercado. Sabian que, para obtener
financiamiento y las licencias necesarias para operar en
Tanzania, tendrian que elaborar un plan creible del nego-
cio; también sabfan que entre los elementos mds criticos
de cualquier plan de negocios estaba el prondstico de
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ventas. El nimero de ventas no sélo seria el punto inicial
desde el que se desarrollarian todos los otros nimeros
del plan, sino que serfa una prueba definitiva para los in-
versionistas en prospecto. Maddy y Lagué pensaron que
si el prondstico de ventas estuviera bien apoyado y fuese
creible, el resto de las piezas encajaria en su lugar. Pero,
(coémo elaborar ese prondstico con alguna confianza en
un mercado nuevo en su mayor parte y subdesarrollado?

Andlisis de mercado

Como consecuencia de la investigacion, Maddy y Lagué
concluyeron que el mercado para construir un sistema de
telefonia en Tanzania era bastante atractivo. Ademads de
quienes estaban en la lista de espera para obtener servi-
cio telefénico, habia una enorme demanda “no oficial”
de personas que no se molestaron en solicitar el servicio.
Maddy y Lagué estimaron que, para 1996, habria medio
millon de abonados potenciales al servicio telefonico, e
incluso con el doble de la capacidad planeada, la TTCL
podria satisfacer quizd sélo la mitad de esta demanda.
Del mismo modo, casi todos los teléfonos de Tanzania se
demoraban varios minutos en recibir el tono para marcar.
Una vez recibido el tono, el hablante podria tardar hasta
40 minutos en conectarse con otras ciudades de Africa o



20 minutos con Europa. De los 300 teléfonos operados
con monedas en Tanzania, muchos no funcionaban y al-
gunos recibian s6lo monedas que ya no estaban en circu-
Jacién y practicamente no tenfan valor alguno debido a la
elevada tasa de inflacion de Tanzania. El mercado para
servicio telefonico se veia prometedor.

Andlisis de la industria

La TTCL, empresa telefonica central de Tanzania, era
propiedad del Estado, aun cuando se esperaba que se pri-
vatizaria en algin momento. La TTCL no ofrecia servicio
de voz, fax, celular ni transmision de datos. Habia varias
compaiifas privadas pequefias de telecomunicaciones. in-
cluyendo un servicio de llamada por radio con 105 abo-
nados, y dos compaiiias de telefonfa celular cuyo costo
era elevado. Era probable que se expidieran nuevas licen-
cias en los siguientes dos anos para servicios de telefonia
celular, voceo y telefonia de paga, y Maddy y Lagué es-
peraban estar entre quienes ganarian estas licencias.

El andlisis de Maddy y Lagué les confirmé que las
condiciones de esa industria en general eran atractivas.
No parecia probable que la burocritica TTCL fuera un
competidor fuerte. Aunque era probable que entraran al
mercado nuevos competidores, la ventaja de Maddy y
Lagué las pondria en una buena posicién. Muchos pro-
veedores estaban ansiosos por expandirse en el mercado
africano, y los compradores en esos dias tenfan pocas
opciones para obtener servicio telefonico de cualquier
clase. No habia mds sustituto que el servicio celular, que
era sumamente caro, debido al elevado costo de construir
la infraestructura.

Necesidades y comportamiento
de los consumidores

La infraestructura de telecomunicaciones de Tanzania no
era la tnica mal desarrollada, sino que también lo estaban
los servicios de electricidad y agua, asi como sus caminos.
Eran necesarios tres dias para viajar de Dar es Salaam a
Mwanza, la segunda ciudad mds grande de Tanzania, a
751 millas de distancia (cerca de 1 210 kilometros).

La mayor parte de las llamadas telefénicas urbanas
eran de personas de negocios, que constituian 70% del in-
greso de telecomunicaciones. Debido a que casi todas las
residencias no tenfan teléfono, era comdn el mal uso de
los teléfonos comerciales. A los empleados generalmente
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se les pedia que usaran teléfonos de paga para todo tipo
de llamadas de larga distancia. La mayor parte de los
comercios minoristas, conocidos como dukas, que eran
puestos improvisados de madera y laminas al aire libre,
no tenfan teléfono. Maddy y Lagué pensaron que su red
de teléfonos de paga, junto con los servicios de correo
de voz y voceo que habian planeado ofrecer, ofrecerian
formas mds eficientes de hacer negocio a esos pequenos
comerciantes que constituian la columna vertebral de la
economia de Tanzania. El desafio mas grande al que se
enfrentarfan serfa probablemente educar a los ciudada-
nos de Tanzania sobre como usar el sistema propuesto
por ellas. Como el indice de alfabetismo en Tanzania era
alrededor de 70%, se sentian optimistas acerca de su ca-
pacidad para lograr ese objetivo.

La idea del negocio

La idea para el African Communications Group (ACG),
su empresa propuesta, fue innovadora, pero sencilla.
Maddy y Lagué construirian una red de teléfonos de paga
con tecnologia de radio inalambrica, con una plataforma
central para dirigir las [lamadas y conectarse con la red
de la TTCL. Los teléfonos aceptarian tarjetas prepaga-
das vendidas en establecimientos minoristas ubicados
cerca de las casetas telefonicas; los minoristas ganarian
un margen de utilidad por la venta de tarjetas telefonicas
y podrian ayudar a vigilar los teléfonos para desalentar
el vandalismo. El voceo y correo de voz se agregarian al
sistema a un bajo costo adicional. Estas funciones ofre-
cerfan comunicacion rdpida a las personas que no tuvie-
ran servicio telefonico regular. Los abonados recibirian
mensajes de correo de voz y dejarfan mensajes para otros
suscriptores de correo de voz. Los localizadores de per-
sonas se usarian para indicar al suscriptor que se habia
recibido un mensaje.

Determinacién del potencial
de mercado y elaboracién
del pronéstico de ventas

A Maddy y Lagué les gusto la oportunidad que se les pre-
sentaba, y pensaron que sus conocimientos en negocios y
sus contactos harian un buen equipo para lograrlo. Pero,
(como podrian traducir toda la informacion que habfan
reunido del mercado y la industria en una estimacion
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creible del potencial del mercado y un prondstico de verian benetficios por usar su red era una cosa, pero otra
ventas basado en evidencias? Demostrar que el mercado era proponer nimeros solidos sobre el potencial del mer-
y la industria eran atractivos y que los consumidores cado y los ingresos por ventas.

ey

Desafios del marketing expuestos en el capitulo 7

B
Para establecer empresas, los empresarios como Maddy y Lagué y los administradores necesi-
tan conocer el mercado y la industria y sintetizar ese conocimiento en planes tangibles sobre los
que puedan desarrollarse sus organizaciones: estos planes pueden tomar muchas formas. Maddy
y Lagué necesitaban un plan de negocios para captar el capital necesario y obtener las licencias
de operacion para iniciar la empresa. Los administradores de nuevos productos con intencion de
establecer empresas deben crear planes de marketing para ganar apoyo y recursos para permitir
el lanzamiento del producto. En organizaciones de todo tipo se elaboran presupuestos anuales
para orientar la toma de decisiones para el afo siguiente.” Estas decisiones determinan el per-
sonal, las inversiones en capacidad productiva, los niveles de gasto de operacion, etc. En casi
todos los casos, estas actividades de planeacion y presupuesto empiezan con un pronoéstico de
ventas. Una vez acordadas las cifras de ventas, se hace un presupuesto para las diversas activi-
dades e inversiones necesarias para impulsar el nivel de ventas planeado.

En el capitulo 7 tratamos dos problemas clave que permiten que los administradores y em-
presarios den vida a sus suenos. Primero, exponemos los desafios al estimar el potencial de

NoTA cLAVE mercado y el pronéstico de ventas para productos nuevos y existentes. Pro-

Proporcionamos un mend de métodos de pro- ~ porcionamos un ment de métodos de pronéstico basados en evidencias, cada

ndstico basados en evidencias, cadaunode  yno de los cuales es dtil en algunas situaciones, pero no en otras, y analiza-

los cuales es (til en algunas situaciones, pero e R ) : i i e -
pusoipenipi i mos sus limitaciones. A continuacion, exponemos las necesidades de infor-
macion del trabajo de elaborar un pronostico, asi como las tareas expuestas
en los primeros seis capitulos de este libro que permiten que los empresarios y administradores
comprendan su mercado y los contextos competitivos, para seguir una guia sobre como reunir,
recolectar y reportar datos relevantes para la toma de decisiones de marketing (es decir, investi-
gacion de mercado). La parte del capitulo que se refiere a una investigacion de mercado tiene

NoTA cLAVE dos metas. Primero. deseamos permitir que cada uno de nuestros lectores sea

Deseamos que cada uno de nuestros lectores  un usuario informado y critico de la investigacion de mercado, puesto que

sea un usuario informado y critico de la inves- |3 mayorfa de quienes toman decisiones estratégicas se apoyan, en parte, en

tigacion de mercado. . : 5 e : i ) ; ;

esta investigacion para orientar las decisiones clave de nivel corporativo y
nivel de negocios, como vimos en el capitulo 2. En segundo término, deseamos proporcionar a
nuestros lectores al menos un nivel elemental de competencia para disenar y realizar estudios
de investigacion de mercado de varias clases, de modo que puedan. incluso con presupuestos
minimos, obtener conocimientos utiles del mercado y de la competencia para informar de sus
decisiones. Dependiendo de los presentimientos, en lugar de preguntas de investigacion cuida-
dosamente pensadas —incluso las formuladas modestamente planteadas con rapidez—, pueden
Ser riesgosas.

iTodo pronéstico es erréneo!

p—

Nunca hemos sabido de un administrador que alguna vez haya visto un prondstico conver-
tido exactamente en dinero. Algunos prondsticos son demasiado altos; otros, demasiado bajos.
Hacer pronésticos es un trabajo inherentemente dificil, porque nadie tiene una bola de cristal
perfecta. El futuro es inherentemente incierto, en especial los mercados actuales, que cambian
de manera tan rapida. Los deseos y necesidades de los consumidores cambian, azotados por los
vientos de las macrotendencias siempre cambiantes. Los competidores van y vienen. Las nuevas
tecnologias barren con las anteriores. Algunos prondsticos estdn basados en extensas y costosas
investigaciones; otros, en preguntas a pequena escala, y hasta los hay que son corazonadas no
informadas. Como hemos visto. sin embargo, un prondstico desempenia un papel determinante
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en cualquier tipo de planeacion y presupuesto en cualquier clase de negocios y otras organiza-
ciones.® Dadas las probabilidades y riesgos que conlleva un prondstico muy equivocado, casi
siempre es indispensable realizar un esfuerzo para elaborar un pronéstico basado en eviden-
cias, en lugar de conjeturas desordenadas, incluso cuando hay escasez de tiempo y dinero. De
modo que debemos pronosticar, pero, ;cémo?

Caja de herramientas para hacer un pronéstico:
una herramienta para cada situacién de pronéstico

Antes de escoger un método para elaborar un pronostico, en primer lugar se debe saber qué es
lo que se va a estimar o pronosticar. Primero estd el tamano del mercado potencial, es decir, la
probable demanda proveniente de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
clase de producto. Una estimacion del potencial de mercado a veces sirve como punto de par-
tida para elaborar un pronéstico de ventas, que exploramos con mds detalle mas adelante en este
capitulo. Para la empresa de Maddy y Lagué en Tanzania, los probables inversionistas deseardn
saber qué tan grande serd el mercado potencial para el servicio telefénico en los anos venideros,
medido quizd en varias formas: en nimero de usuarios del servicio telefénico, en nimero y/o
minutos de llamadas y en ddlares o chelines de Tanzania. Este mercado estd compuesto por los
consumidores que probablemente tengan el deseo y capacidad para comprar y usar una tarjeta
de teléfono, o uno de los demads servicios del African Communications Group (ACG) en uno
de los teléfonos de paga del ACG. También estd el tamano del actual mercado penetrado,
formado por aquellos que en realidad usan teléfonos activados con monedas en Tanzania en el
momento de hacer el pronéstico. Los inversionistas deseardn conocer estas cifras, el tamaio de
los mercados potencial y penetrado de los segmentos de mercado que Maddy y Lagué pretenden
abastecer, su mercado objetivo. También necesitardn un prondstico de ventas, en el que pro-
nostiquen los ingresos por ventas para el ACG, para cinco anos o mds. (Como podrian Maddy
y Lagué hacer estas cosas?

Las organizaciones establecidas emplean dos métodos esenciales para

s organizaciones establecidas emplean dos ~ €laborar un prondstico de ventas: jerdrquico (o top-down) y no jerarquico
nétodos generales para elaborar un pronés- (o bottom-up). De acuerdo con el método jerdrquico, una o varias personas
tico de ventas: jerdrquico (o top-down) y no
2rdrquico (o bottom-up).

centrales toman la responsabilidad de pronosticar y elaborar un prondstico
general, quizd usando datos econdémicos agregados, tendencias actuales de
ventas y otros métodos que describimos brevemente.* Segin el método no jerdrquico, comin en
empresas descentralizadas, cada parte de la compania prepara su propio prondstico de ventas, y
las partes se agregan para crear el prondstico de la compania como conjunto. Para un ejemplo
de la forma en que los administradores de las divisiones de venta al menudeo de Gap Inc. com-
binan estos métodos para pronosticar ventas de un ano para otro, vea la ilustracion 7.1.

La logica jerarquica también aplica al trabajo de Maddy y Lagué. Ellas pueden descomponer
en varias piezas su demanda anticipada y sumar los componentes para crear el prondstico glo-
bal. Estas piezas podrian ser segmentos de mercado, por ejemplo, pequenios vendedores mino-
ristas. personas que se ocupan del negocio de telefonia mévil, consumidores y otros; o lineas de
producto, como es el ingreso por venta de tarjetas de teléfonos o teléfonos de paga individuales,
tarifas por servicio de correo de voz, tarifas por localizacion de personas, y aspectos semejantes.
El uso del método jerarquico presenta numerosas ventajas. Primero, este método las forzard a
pensar claramente acerca de los impulsores de demanda en cada segmento de mercado o linea
de productos, y asi entender mejor el potencial real de sus negocios y sus partes.” En segundo
término, se verdn forzadas a hacer suposiciones explicitas acerca de los impulsores de demanda
en cada categoria, suposiciones que pueden debatir, y apoyar con evidencias reunidas en su in-
vestigacion, con los probables inversionistas y que ellas puedan verificar posteriormente cuando
el negocio se desarrolle. En tercer lugar, este método facilita una planeacion con la idea de “qué
pasaria si”. Se pueden hacer varias combinaciones de segmentos de mercado y/o lineas de pro-
ducto para construir un plan de negocios que parezca viable.
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Ilustracion 7.1 Pronéstico de ventas de Gap para el proximo afio
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n el minorista internacional Gap Inc., el pronéstico

de ventas para el afio siguiente de cada una de sus
divisiones, Gap, Banana Republic y Old Navy, es un pro-
ceso importante que impulsa una serie de decisiones,
incluyendo cuanta mercancia se piensa comprar para el
afo siguiente. Se utilizan los dos métodos: el jerarquico
y el no jerarquico. En Old Navy, por ejemplo, cada ven-
dedor genera un pronéstico del nivel de ventas —blusas
tejidas para mujeres, jeans para hombre, etc.— que su
categoria puede alcanzar en el afio siguiente. Los admi-
nistradores de mercancias en grupo ofrecen entonces
sus entradas y suman estos nimeros para crear un pro-
nostico total desde una perspectiva de ventas. La orga-
nizacién de operaciones de la tienda, que suma tiendas
y grupos de tiendas, genera un segundo prondstico no
jerarquico. Simultaneamente, en la casa matriz de Ca-
lifornia se elabora una cantidad jerarquica con el uso

de datos macroeconémicos, metas de crecimiento cor-
porativo y otros factores. Entonces se comparan los tres
pronésticos, se debaten las diferencias y se determina
una cantidad final en la que se basan la adquisicion de
mercancia y los presupuestos de gastos. Aun cuando e|
esfuerzo para elaborar este pronéstico es considerable,
el interés general en el proceso ayuda a asegurar una en-
trada informada al prondstico, asi como el subsiguiente
compromiso de “lograr los nimeros”. Lo mas importante
es que Old Navy comprueba que los diferentes procesos,
junto con el anélisis resultante, llevan a prondsticos con-
siderablemente mejores.

Fuente: Reimpreso con permiso de Harvard Business Review. De “Ro-
cket Science Retailing Is Almost Here: Are You Ready?”, de Marshall L.
Fischer, Ananth Raman y Anna Sheen McClelland, julio-agosto de 2000.
Copyright © 2000 por la Harvard Business School Publishing Corpora-
tion, todos los derechos reservados.

NoTA CLAVE

Los métodos estadisticos generalmente
suponen que el futuro serd muy parecido al
pasado. A veces éste no es el caso.

(Qué métodos de pronéstico. o herramientas, pueden escoger Maddy y Lagué? Hay seis mé-
todos principales basados en evidencias para estimar el potencial de un mercado o pronosticar
ventas: métodos estadisticos, observacion, encuestas, analogia. juicio y pruebas de mercado.®
Un séptimo método, no basado en evidencias. el método SWAG (Silly Wild-@*# Guess). no se
permite aqui, aun cuando tiene algo mas para apoyar algunos prondsticos.

Métodos estadisticos y otros métodos cuantitativos

Los métodos estadisticos usan la historia pasada y varias técnicas estadisticas, tales como re-
gresion multiple o andlisis de serie de tiempos para pronosticar el futuro con base en una ex-
trapolacion del pasado.” Este método por lo general no es util para el African Communications
Group (ACG) u otros empresarios o administradores que estén a cargo de pronosticar ventas
para un nuevo producto o un nuevo negocio. No hay historia en su empresa en la cual puedan
basar un pronéstico estadistico.

En empresas establecidas, de productos establecidos, los métodos estadisticos son extrema-
damente dtiles. Cuando Michelin, el fabricante de neumadticos, desea pronosticar la demanda
para el mercado de neumaticos de repuesto para automoéviles en Asia del ano siguiente. puede
construir un modelo estadistico que usa tactores como el nimero y antigiiedad de vehiculos que
actualmente circulan por los caminos de Asia, el pronostico del producto interno bruto para la re-
gion, la demanda de los dltimos anos, y otros factores relevantes para pronosticar el potencial de
mercado, asi como las propias ventas de Michelin de repuesto de neumadticos del ano siguiente.
Es probable que este procedimiento ofrezca un prondstico mds preciso que otros métodos, en
especial si Michelin tiene anos de experiencia con los que calibra su modelo estadistico.

Al igual que con todos los métodos de pronéstico, los métodos estadisticos
tienen limitaciones notorias. Las mds importantes de éstas son los métodos
estadisticos que generalmente suponen que el futuro serd muy parecido al pa-
sado. A veces éste no es el caso. US WEST (ahora Qwest Communications),
la compania regional telefonica de Bell que presta servicio a las regiones de las Montanas Ro-
cosas y del noroeste de Estados Unidos. se metio en problemas en la década de 1990 cuando sus
modelos estadisticos empleados para pronosticar necesidades para su capacidad telefonica no
consideraron el uso rapidamente creciente de médems de computadora, faxes y segundas lineas
para adolescentes en casas en Estados Unidos. De pronto, el nimero promedio de lineas por
casa se disparé y no habia una planta fisica suficiente, cables subterraneos, conmutadores, etc.,
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para dar espacio a la creciente demanda. Los consumidores tenian que esperar, a veces durante
meses, para obtener lineas adicionales, jy no estaban contentos con esto! Del mismo modo, si
cambian las caracteristicas del producto o del mercado, los modelos estadisticos empleados sin
un criterio adecuado pueden no cumplir con ese ritmo. Cuando los fabricantes de neumaticos
para automovil producen neumdticos que duren 80 000 millas en lugar de 30 000 a 50 000, se
reduce la demanda anual de neumaticos de repuesto. Si los fabricantes de automoviles fueran
a cambiar el nimero de ruedas de un auto tipico de cuatro, los anteriores modelos estadisticos
también tendrian problemas. Por ejemplo, muchas camionetas de gran capacidad de carga ven-
didas en Estados Unidos estan equipadas con seis ruedas.

También se han creado otros métodos cuantitativos de prondsticos, en especial para pronosti-
car nuevos productos. Estos incluyen métodos para modelar en forma automdtica la difusion de
procesos de innovacion para articulos duraderos para consumo® (que se estudian en el capitulo 4)
y andlisis conjunto,” un método para pronosticar el impacto en la demanda del consumidor res-
pecto de las diferentes combinaciones de atributos que podrian incluirse en un nuevo producto.

Observacion

Otro método para elaborar un prondstico con base en evidencia es observar directamente, o
reunir informacion existente. acerca de lo que hacen los consumidores reales en el mercado
de producto de interés. Maddy y Lagué realizaron un estudio del uso de teléfonos de paga en
Tanzania para averiguar cuantos minutos por dia se usaba un teléfono de paga tipico. Su estudio
demostré que diariamente se hacian en promedio 150 llamadas de tres minutos en los 60 telé-
fonos de paga en operacion proporcionados por otras companias de Dar es Salaam. El ingreso
para casi todos los teléfonos de paga oscilaba entre los 100 y 150 délares. "

Al igual que los métodos estadisticos, el pronéstico basado en la ob-

pprondstico basado en la observacion es servacion es atractivo porque se fundamenta en lo que realmente hacen las
ractivo porque se fundamenta en lo que
almente hacen las personas.

personas. Si la informacion del comportamiento o uso se puede hallar en
fuentes secundarias existentes —archivos de una compania, una biblioteca o
internet—, la recoleccion de datos es mas rdpida y barata que si debiera disenarse y llevarse a
cabo un nuevo estudio como el de Maddy y Lagué. En productos nuevos para todo el mundo. no
obstante, por lo general no es posible la observacion y no existen datos secundarios. puesto que
el producto a veces no existe., excepto en forma de concepto. Si no hubiera teléfonos de paga
en Tanzania o en un pais semejante, no hubiera sido posible la observacion. Las pruebas de
mercado, que estudiamos mds adelante en esta seccion, son una forma de obtener informacion
real de compra acerca de productos nuevos para todo el mundo.

Encuestas

Otra forma comun de pronosticar ventas o estimar el potencial de un mercado es llevar a cabo
encuestas que se pueden efectuar con diferentes grupos de entrevistados. A los consumidores,
después de mostrarles un enunciado del concepto del producto' o un prototipo o muestra del
producto, se les pregunta qué probabilidad hay de que compren, creando una encuesta de in-
tenciones de compradores. A los compradores también se les puede preguntar acerca de su
actual comportamiento de compras: qué compran, con qué frecuencia o cudnto usan. A los ven-
dedores se les puede preguntar qué tan probable es que vendan, completando asi una encuesta
de la opinion de los vendedores. También pueden ser entrevistados expertos de varias clases,
como miembros del canal de distribucion, proveedores, consultores, ejecutivos de una asocia-
cion de comercio, etcétera.

Como parte de su investigacion en Dar es Salaam, Maddy y Lagué hicieron una encuesta a
clientes de teléfonos de paga para averiguar mdas. Descubrieron que 65% usaban teléfonos de
paga porque no tenian acceso a otro teléfono que funcionara, jbuena noticia para el concepto
del Atrican Communications Group (ACG)! Sesenta y tres por ciento eran clientes de negocios.
20% eran estudiantes o maestros y 17% eran otros clientes ajenos a los negocios. Los clientes
de negocios gastaban un promedio de 10 délares por semana por 14 llamadas telefonicas. y los
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llustracion 7.2

ENCUESTA DE INTENCIONES DE LOS COMPRADORES: LO QUE LA GENTE DICE NO ES LO QUE HACE

Cuando la divisién de alimentos refrigerados de Nestlé en Estados Unidos estaba considerando adquirir Lambert’s Pasta and Cheese,
fabricante de pasta fresca, deseaba pronosticar el probable volumen de ventas del primer afio si la adquisicién se completaba. Para hacerlo,
Nestlé utilizé una prueba de concepto en la que se preguntaba a los consumidores, entre otras cosas, cual era la probabilidad de que
probaran el producto de pasta fresca. Los resultados fueron como se muestra en las primeras dos columnas de la tabla siguiente:

Intencion de compra

Definitivamente compraria

Probablemente compraria

Podria o no podria comprar

Probable o definitivamente

no compraria

Totales

% de respuesta Reduccion practica para

fines de prondstico

Porcentaje de mercado consideradg
probable para realmente comprar

27 Multiplique por .8 27% X .8 = 21.6%
43 Multiplique por .3 43% X .3 = 12.9%
22 Cuente como cero
8 Cuente como cero
100 21.6% + 12.9% = 34.5%

Aun cuando 70% de los consumidores encuestados indicaron que era probable que compraran, la experiencia de Nestlé indicaba que estos
porcentajes llamados “dos cajas arriba” deberian reducirse en forma abrupta: las respuestas “Definitivamente” se redujeron en 20%, en
tanto que las respuestas de “Probablemente” se redujeron en 70%. Las respuestas “Podria” se consideraron como “No”. Estos ajustes,
mostrados en las columnas tres y cuatro, redujeron la cifra de 70% en méas de la mitad, a 34.5%. Casi todos los fabricantes de productos para
el consumidor que emplean pruebas de concepto usan reglas practicas semejantes cuando interpretan la informacién profunda de compras
con fines de pronéstico, porque han aprendido que lo que la gente dice que compraran rebasa lo que realmente compraran. En varias
situaciones de prondstico es atil una logica similar.

NoTa cLAVE

Fuente: Originalmente publicada como Marie Bell y V. Kasturi Rangan, Nestlé Refrigerated Foods: Contadina
Pasta and Pizza (Boston: Harvard Business School Publishing, 1995). Reproducida con permiso de Nestlé
USA, Inc.

clientes que no eran de negocios gastaban 6 ddlares por semana por 12 llamadas."> Al combinar
estos nimeros con los datos demogrdficos de la poblacion de ciudadanos de Tanzania, Maddy
y Lagué tenfan ya lo que necesitaban para elaborar un prondstico jerarquico de mercado poten-
cial, con base en evidencias, de segmento de mercado por segmento de mercado.

Las encuestas poseen limitaciones importantes. En primer término, una de

Las encuestas poseen importantes limitacio-
nes. En primer término, una de ellas es que lo
que las personas dicen no siempre es lo que

ellas es que lo que las personas dicen no siempre es lo que hacen. Los resulta-
dos de las encuestas a los consumidores respecto a la intencioén del comprador

hacen.

siempre se reducen para tomar en cuenta este hecho. En la ilustracion 7.2 vea
un método comun para hacerlo asi. En segundo término, las personas encues-
tadas pueden no estar informadas pero, si se les pide su opinion, es probable que la den. En tercer
lugar, lo que las personas imaginan acerca del concepto de un producto en una encuesta puede
no ser lo que en realidad se entrega una vez que se lanza el producto. Si a los consumidores se
les pregunta si comprarian una “salsa de pasta del viejo mundo con sabor casero”, seguramente
dardn una respuesta, pero que en realidad les guste el sabor y textura de la salsa es otra historia.
En general, los métodos estadisticos y de observacion, cuando se dispone de informacion o de
situaciones adecuadas donde aplicarlos, son mejores que los métodos de encuestas para pronos-
ticar, porque estos métodos estdn basados., por lo menos en parte, en lo que las personas han
hecho o comprado realmente (por ejemplo, el nimero de autos viejos que hay en realidad en
circulacion, o la duracion de las [lamadas desde los teléfonos de paga en Tanzania), mientras que
los métodos de encuesta (;es probable que usted compre neumdticos de repuesto este ano?, ;con
qué frecuencia es probable que use el teléfono de paga?) estan basados en lo que las personas
dicen, que es un indicador menos confiable de su comportamiento futuro.

Analogia

Un método que se emplea con frecuencia para prondsticos de un nuevo producto, donde no son
posibles métodos estadisticos ni observaciones. consiste en pronosticar por analogia las ventas
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NoOTA CLAVE o el potencial del mercado para un nuevo producto o clase de producto. De
Un método que se emplea con frecuencia para  acuerdo con este método, el producto se compara con productos similares de
mular el prondstico de un nuevo producto, g que existen datos histéricos. Cuando Danone, el vendedor lider de yogur
de no son posibles métodos estadisticos . n i
sbservaciones, consiste en pronosticarpor €N Europa, planea introducir un nuevo sabor, es probable que sus adminis-
alogia las ventas o el potencial del mercado  tradores analicen la historia de las ventas de anteriores lanzamientos para
arg un nuevo producto o clase de producto.  pronosticar las ventas del mds reciente sabor. Este método también se usa
para nuevos productos de alta tecnologia en el mundo, para los que no existen prototipos o es
muy costoso producirlos. Mds que llevar a cabo encuestas para preguntar a consumidores acerca
de su probabilidad de comprar un producto que apenas se pueden imaginar (;qué habria dicho
alguien en 1978 acerca de su probabilidad de comprar una computadora personal?), los pronos-
ticadores consideran introducciones de productos relacionados con los que se puede comparar
el nuevo producto. Los primeros prondsticos sobre la television de alta definicion (HDTV) se
hicieron asi, comparando la HDTV con los patrones histdricos de penetracion de la TV a color,
grabadoras de videocasete (VCR), camaras videograbadoras y otros productos electronicos de
consumo. "

Como siempre, hay limitaciones. Primero, el nuevo producto nunca es exactamente como
el que se compara por analogia. Las primeras videocaseteras penetraron en los hogares de Es-
tados Unidos a un ritmo mucho mas rapido que la TV a color. ;{Qué analogia debia usarse para
la HDTV? ;Por qué? En segundo término, las condiciones competitivas y del mercado pueden
diferir de una manera considerable a partir de que se lanzo el producto andlogo. Es necesario
tomar en cuenta estas condiciones.

Juicio
Mientras que dudamos en llamarlo método de prondstico en si mismo, dado que se requiere un
juicio capaz e informado para rodos los métodos, a veces se hacen pronosticos a partir solo del
juicio basado en la experiencia, o intuicién. Algunos tomadores de decisiones son intuitivos en
sus procesos de decision y no siempre pueden articular la base para sus juicios. Un comprador
de calzado de Nine West Group, fabricante internacional y minorista de zapatos y accesorios de
moda, dijo que “‘el prondstico de tendencias es algo visceral que no se puede someter a entrena-
miento. Yo confio en mi sentido del color y la textura, y a veces no puedo explicar por qué de
pronto siento algo... Sélo sé”."* Quienes tienen suficiente experiencia para hacer prondsticos en
3 un mercado que conocen bien, pueden ser muy precisos en sus pronosticos
s tlenen suficlente experiencia para intuitivos. Desafortunadamente, con frecuencia es dificil que defiendan sus
cer prondsticos en un mercado que co- . : ; . -
en bien pueden ser muy precisos en sus prondsticos ante quienes estan preparados con métodos basados en eviden-
ndsticos intuitivos. Desafortunadamente,  cias cuando ambos difieren. Sin embargo, no se puede subestimar la impor-
i frecuencia es dificil que defiendan sus tancia de un juicio experimentado en prondsticos, si se usa sélo y de modo
intuitivo, o en coordinacién con métodos basados en evidencias.

Nota cLave

Pruebas de mercado

Las pruebas de mercado de varias clases constituyen el tltimo de nuestros métodos comun-
mente usados. En el capitulo 11 exponemos la prueba de mercado con mds detalle, pero aqui
son pertinentes algunas observaciones. Utilizadas durante mucho tiempo para
nuevos productos, las pruebas de mercado, por ejemplo, los mercados ex-
perimentales de prueba, se pueden hacer bajo condiciones experimentales
controladas en laboratorios de investigacion, o en mercados de prueba en vivo con publicidad
y promociones y distribucion en tiendas.

El uso de mercados de prueba ha declinado en las ultimas dos décadas por dos razones.
Primero, su realizacion es costosa porque deben producirse cantidades considerables del nuevo
producto y deben pagarse actividades de marketing de varias clases. Mds importante atn es que,
en el ambiente saturado de datos hoy en dia, en especial para productos de consumo vendidos en
supermercados y a grandes comerciantes, los competidores pueden comprar los datos recolecta-

NOLA CLAVE

0 de mercados de prueba ha declinado
s.Gltimas dos décadas por dos razones.

dos a través de escdneres en las cajas registradoras y enterarse de los resultados del mercado de
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prueba, sin cargar con ningin gasto. Lo diabdlico es que los competidores entren en tdcticas de
marketing para confundir a la compania que realiza la prueba al aumentar programas de mues-
treo, ofrecer grandes descuentos o promociones de lleve dos por uno o distorsionando de otra
forma los patrones normales de compra en la categoria. Por otra parte, los mercados experimen-
tales de prueba todavia se usan cominmente.

La aparicion de internet ha hecho posible una nueva clase de prueba de mercado: una oferta
hecha directamente a consumidores a través de la red. Se han intentado métodos como ofertas a
salas de internet con chat (didlogo), grupos interesados o listas de correos electronicos de clien-
tes actuales. El uso de estas técnicas ha aumentado, debido a la capacidad de las empresas para
realizar estas pruebas con rapidez y a bajo costo. En el capitulo 15 exploramos con mas detalle
éstas y otras estrategias de marketing en internet.

Matematicas que conllevan los prondsticos

Cualquiera que sea el método empleado. el propdsito final de realizar un prondstico es terminar,
con nimeros que reflejen lo que piensa el pronosticador, el resultado mads probable. o a veces
una montana de resultados bajo suposiciones diferentes, en términos del potencial de mercado
futuro o para las ventas de un producto o linea de productos. La combinacion del juicio y otros
métodos lleva con trecuencia al uso de cualquiera de dos métodos matematicos para determinar
los nimeros finales: el cdlculo de la relacion de la cadena o el uso de indices. Vea en las ilus-
traciones 7.3 y 7.4 los ejemplos en que se aplican estos cdlculos matemadticos para llegar a pro-
ndsticos de ventas. Ambos métodos se inician con una estimacion del potencial de mercado (el
nimero de familias del mercado objetivo en la ilustracion 7.3: el potencial del mercado nacional
para una categoria de producto en la ilustracion 7.4). El potencial de mercado se multiplica
entonces por varios factores fraccionarios que, tomados juntos. pronostican la parte del total de
potencial de mercado que una empresa o producto pueden esperar obtener. En la ilustracion 7.3,
que muestra el mds detallado de los dos métodos, los factores reflejan el atractivo del producto
a los consumidores. como se mide por datos de investigacion de marketing y el programa de
marketing planeado de la compania.

PRONGSTICO DE LA RELACION DE LA CADENA: PRUEBA DE PASTA FRESCA

Una vez terminada la investigacion de Nestlé acerca de la pasta fresca (vea la ilustracion 7.2), se utilizo el método de la relacién de cadena
para calcular el nimero total de familias que probarian su pasta fresca. El calculo de la relacion de cadena fue:

Resultados de investigacion Datos de investigacion Calculo de la relacion Resultado

para:

Namero de familias en el
mercado objetivo

de cadena

77-4 millones

Proposito de compra de concepto: 34.5% probaran el producto 77.4 millones X 34.5% 26.7 millones de familias
cifra ajustada de la ilustracion 7.2 lo probaran si lo saben
Ajuste de conocimiento: con base 48% estaran informados 26.7 millones X 48% 12.8 millones de familias
en el nivel de publicidad planeado sobre el producto lo probaran si encuentran
el producto en su tienda
Ajustes de distribucion: basados en El producto obtendra 12.8 millones % 70% 9.0 millones probaran
el probable limite de distribucion distribucion que llegue el producto
en supermercados, dado el plan a 70% de las familias en
promocional de introduccion Estados Unidos

En varias situaciones de prondstico es Gtil una logica similar a la relacion de cadena

Fuente: Originalmente publicado como Marie Bell y V. Kasturi Rangan, Nestlé Refrigerated Foods: Conta-
dina Pasta and Pizza (Boston: Harvard Business School Publishing, 1995). Reproducido con permiso dé
Nestlé USA, Inc.
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llustracion 7.4

n muchos paises hay publicados indices de compor-

tamiento de compras, incluyendo el “Annual Survey
of Buying Power”, publicado por Sales and Marketing
Management en Estados Unidos. El indice de capacidad
de compra (BPI) es una suma ponderada del porcentaje
de una regién geografica de la capacidad nacional de
compra para la region, con base en informacion de in-
gresos del censo (valor = .5), mas el porcentaje de ventas
nacionales minoristas para la region (valor = .3), mas el
porcentaje de la poblacién nacional ubicada en la region
(valor = .2). Si este calculo llega a 3.50 en un estado o
region determinada, podria esperarse que de esa zona
geografica provinieran 3.5% de las ventas de una cate-
goria determinada (juguetes, herramientas eléctricas o
cualquier cosa).

Los indices desarrollados de categoria (category de-
velopment indices, CDI) son indices semejantes que re-
portan la relacion entre el consumo en cierta categoria
(por ejemplo, ventas en restaurantes) y la poblacién de
una region geografica definida. Las asociaciones de co-
mercio o revistas de comercio de la categoria relevantes
suelen publicar estos indices. Las relaciones de mas de

MEDICION DE OPORTUNIDADES DE MERCADO: PRONOSTICO E INVESTIGACION DE MARKETING

Estimacion del potencial de mercado a través de indices

1.0 para una region geografica particular, por ejemplo
la zona metropolitana de Chicago, indican que en esa
region se hacen mas negocios que el promedio (compa-
rado con el pais en su conjunto) en esa categoria. Los
indices de desarrollo de marca (brand development
indices, BDI) comparan las ventas de una marca deter-
minada (por ejemplo restaurantes Pizza Hut) en una
poblacion. Las compafifas que usan los indices BDI por
lo general los calculan para su propio uso. La relacion
entre el BDI y el CDI para una region determinada es un
indicador de cémo se vende una marca, en comparacion
con el total en su categoria en esa region. Estos indices
diversos son Gtiles para estimar el potencial de mercado
en zonas geograficas definidas. No obstante, son nd-
meros sin elaborar puesto que no consideran diferen-
cias en el comportamiento de los consumidores de una
region a otra. El CDI o el BDI para vehiculos para nieve
en Minnesota (con sus inviernos gélidos) es mucho mas
alto que en la fresca Texas, por ejemplo. Tratar de recti-
ficar este desequilibrio al aumentar el presupuesto de
publicidad para vehiculos para nieve en Texas seria muy
dificil.

Precauciones y advertencias en los pronésticos

Claves para un buen pronostico

161

Hay dos claves importantes para mejorar la credibilidad y precision de los pronosticos de ventas
y el potencial de mercado. La primera es hacer explicita la suposicion en la que estd basado
el prondstico. De esta forma, si hay debate o duda acerca del prondstico, las
suposiciones se pueden debatir y se pueden obtener los datos para apoyar
las suposiciones. La conversacion resultante es mucho mds util que exponer
simples opiniones acerca de si el pronostico es demasiado elevado o dema-
siado bajo. Para el African Communications Group la combinacion de mé-
todos de observacion y de prondéstico de encuesta permitié que Maddy y Lagué articularan las
suposiciones en las que basaron sus prondsticos de ingreso. y para apoyar estas suposiciones
con informacion. Su prondstico basado en evidencias contribuyé a que obtuvieran un capital
inicial de 3.5 millones de ddlares para levantar su empresa desde cero.”?

La segunda clave para un prondstico efectivo es usar métodos multiples. Cuando los pro-
nosticos obtenidos por métodos diferentes convergen cerca de una cifra comun, se puede dar
mas confianza a esa cifra. El procedimiento empleado en Gap Ing. para pronosticar las ventas
del ano siguiente (vea la ilustracion 7.1) es un ejemplo de este método. Cuando los prondsticos
obtenidos por métodos multiples divergen, se pueden examinar las suposiciones inherentes en
cada uno para determinar en cudl conjunto de suposiciones se puede confiar mas. Por ultimo,
cualquier prondstico estd casi equivocado. Deben crearse planes de contingencia para hacer
frente a la realidad que. finalmente. se impone.'®

Nota cLave

dos claves importantes para mejorar la
lilidad y precision de los prondsticos de
s y el potencial de mercado.
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Tendencias en prondsticos

NoTa cLAVE En los prondsticos deben reconocerse varias fuentes de tendencia potencial,
Las restricciones de capacidad a veces se Primero, quienes elaboren prondsticos estdn sujetos a anclar tendencias
interpretan mal como pronésticos. . g 2 - " 5 = Sy
donde los pronoésticos estdn quizd incorrectamente “anclados™ en cifras histg-
ricas recientes, aun cuando las condiciones del mercado hayan cambiado de manera importante,

para bien o para mal."”

En segundo lugar, las restricciones de capacidad a veces se interpretan mal como prondsti-
cos. Alguien que planea abrir un taller de lavado de autos que pueda atender un auto cada siete
minutos estd equivocado si supone que hay suficiente demanda para que el taller opere siempre
a ese ritmo. Una cadena de restaurantes que puede atender sus mesas 2.5 veces cada noche,
en promedio, todavia debe hacer investigacion de mercado para averiguar cudnto volumen de
clientela realmente producird un restaurante nuevo. Si se abren otros restaurantes similares de
80 mesas en dos areas comerciales, con diferente tipo de poblacién y densidad y con diferentes
niveles de competencia, los niveles de venta seran variables.

Otra fuente de tendencia en prondsticos es la de paga de incentivos. Los planes de bonos
pueden hacer que los administradores inflen o desinflen artificialmente los prondsticos, ya sea
en forma intencional o de otro modo. “Forzar™ esto, es decir, establecer el prondstico u objetivo
de una cifra que se pueda alcanzar con facilidad para ganar bonos cuando se supere esa canti-
dad, es una practica comun. Por dltimo, las suposiciones no expresadas pero que son implicitas
pueden exagerar un prondstico bien intencionado. Mientras que 34.5% de los encuestados (des-
pués de ajustes, como se ve en la ilustracion 7.2) pueden indicar su disposicién a comprar un
nuevo producto de comestibles, por ejemplo pasta fresca, para que el prondstico sea un éxito
se requiere que los consumidores en realidad estén enterados del nuevo producto cuando se
introduzca, y que el producto realmente se encuentre en los estantes del supermercado. Las su-
posiciones de conciencia (que el publico esté enterado) y que la cobertura de distribucién esta
a niveles menores a 100%, dependiendo de la naturaleza del programa planeado de marketing
para el producto, deben aplicarse a ese prondstico usando el método de la relacion de cadena
(vea la ilustracion 7.3).

3Por qué informacion? 3Por qué investigacion
de mercado?

En la primera parte de este capitulo expusimos varios métodos de hacer prondsticos, cada uno de
los cuales exige recolectar datos. Del mismo modo, los primeros seis capitulos presentaron es-
tructuras para alcanzar un mejor conocimiento de las condiciones competitivas y de mercado, asi
como de lo que los compradores de un mercado determinado desean y necesitan, lo que llama-
mos conocimiento del mercado."™ Para conocer el mercado también se requiere informacion, y
hasta aqui hemos hecho poco andlisis de como podriamos hallar mejor la informacion necesaria.
Sin informacién relevante y oportuna, el conocimiento del mercado suele ser incompleto y mal
informado, con base quiza en corazonadas o intuiciones que podrian ser o no ser correctas.

Sin un adecuado conocimiento del mercado, es probable que las decisiones de marketing
estén mal orientadas. Pueden introducirse productos para los que haya poca demanda, pero sélo
para fracasar en seguida. Se puede entrar en nuevos mercados, a pesar de que las condiciones de
mercado o de la industria hagan poco probable el éxito. Es posible que se pasen por alto mer-
cados atractivos; los productos se pueden vender al mercado objetivo equivocado, cuando a los
consumidores de otro segmento de mercado les gustarfa mds el producto. Los precios pueden
ser demasiado altos, lo que reduce las ventas, o demasiado bajos, perdiendo dinero. El dinero
para publicidad y promociones puede gastarse mal. Pueden escogerse los segundos mejores
canales de distribucion. Todos estos resultados son demasiado comunes. Con frecuencia, son
el resultado de decisiones de marketing mal informadas. Una investigacion de marketing bien
disefiada o ejecutada en forma competente puede reducir las probabilidades de estos resultados
desagradables.
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Por lo tanto. en el resto de este capitulo exponemos el desafio de obtener conocimiento
del mercado, incluyendo el desarrollo de sistemas para rastrear la informacién pertinente del
mercado dentro y fuera de la empresa, asi como el disefio e implementacion de mds estudios ob-
jetivo destinados a reunir informacion acerca de un problema particular de marketing. Comen-
zamos por estudiar las clases principales de sistemas de conocimiento del mercado empleados
en companias grandes y pequefias, y mostramos la forma en que estos sistemas pueden mejorar
la oportunidad y calidad de las decisiones de marketing.

Sistemas de conocimiento del mercado:
trazar un camino hacia una ventaja competitiva

El marketing se estd convirtiendo rapidamente en un juego donde la informacién gana la carrera
para obtener ventaja competitiva. Hay cuatro sistemas de conocimiento del marketing que por
lo comtn se emplean, en los que se apoyan las compafifas para mantener el

| marketing se estd convirtiendo rdpida- paso de los avances diarios: registros internos respecto al rendimiento del
mente en un juego donde la informacién gana
la carrera para obtener ventaja competitiva.

marketing en términos de ventas y la efectividad y eficiencia de los progra-
mas de marketing, bases de datos, sistemas competitivos de informacion y
el sistema para organizar los contactos con el cliente. Es probable que el uso efectivo de estos
sistemas atraiga mds clientes, mas contentos y también mas leales. Pocos de estos sistemas exis-
tian en su forma actual, pero los avances en el procesamiento y transmision de datos permitieron
establecerlos a un costo atractivo.

Sistemas internos de registro

Todos los lunes por la manana, cada director de ventas al menudeo en la casa matriz de Nine
West Retail Stores, principal operador de zapaterias de especialidades. recibe el “Godzilla Re-
port”, que son tablas de ventas detalladas e informacion de inventario acerca de los articulos
de venta rdpida en las tiendas Nine West de la semana previa."” Por estilo y color, cada director
se entera de qué articulos de sus tiendas se venden rdpido y tiene que reabastecerse. Un reporte
similar proporciona informacion acerca de todos los demds estilos que venden las tiendas Nine
West, de modo que los que se venden con lentitud se pueden marcar o transferir a tiendas donde
estos estilos tienen mayor demanda. Otros reportes agregan informacion de ventas por estilo y
color; por categoria de mercancia (por ejemplo, para vestir o informal); zona o region de tienda:
y durante varios periodos. La informacion proporcionada por estos reportes constituye la base
de la toma de decisiones de Nine West acerca de qué calzado ofrecer en cudles de sus tiendas.
Imaginemos lo dificil que seria el trabajo del director de ventas al menudeo sin los sistemas de
punto de escala actuales para reunir y reportar estos datos. Imaginemos la ventaja potencial que
Nine West tiene sobre otras tiendas de calzado que no cuentan con esta informacion.

Todo profesional del marketing, no solo los vendedores minoristas, nece-

do profesional de marketing, no sélo los sita informacién acerca de “qué se vende y qué no se vende”. Desafortuna-
dedores minoristas, necesita informacion  damente, los sistemas de contabilidad no suelen contar con estos datos. Por
rca de “qué se vende y qué no se vende”.
esafortunadamente, los sistemas de conta- e : o 4
ad no suelen contar con estos datos. cion acerca de cudles bienes o servicios se vendieron. Asi, los vendedores ne-

lo general, estos sistemas solo rastrean el dinero de los ingresos, sin informa-

cesitan sistemas internos de registro para rastrear lo que se vende, con qué
rapidez, en qué locales, a qué clientes, y asi. Proporcionar la entrada al disefio de estos sistemas,
de manera que los datos correctos se den a las personas apropiadas en el tiempo apropiado es
una responsabilidad decisiva de marketing en cualquier compania. Pero lo que es una informa-
cion de marketing decisiva varia de una compania a otra y de una industria a otra.

Los directores de ventas al menudeo de Nine West necesitan saber qué estilos y colores
se venden, en cudles tiendas, a qué ritmo. Wal-Mart piensa que sus principales proveedores
necesitan conocer la informacion de sus articulos tienda por tienda y sus ventas por categoria,
de modo que proporciona acceso en linea protegida por contrasefia a esa informacion y a esos
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llustracion 7.5

DISENO DE UN SISTEMA INTERNO DE REGISTRO PARA QUIENES TOMAN DECISIONES DE MARKETING

Preguntas a hacer

;Qué informacién es clave para
dar a nuestros clientes
lo que desean?

;Qué decisiones normales

de marketing son criticas para
nuestra rentabilidad?

¢Qué datos son criticos para
manejar la rentabilidad?

¢Quién necesita saber?

¢;Cudndo necesitan saber, para
tener ventaja competitiva?

(En qué secuenciay a qué
nivel de agregacién deben
reportarse los datos?

Implicaciones para una cadena
minorista de zapaterias

Necesita saber qué zapatos vender, en qué
tiendas y mercados y a qué precio

Decidir qué calzado y categorias de calzado
comprar mas, de cual comprar menos
o de cual deshacerse, en qué tiendas
y mercados venderlos

Rotacion de inventario y margen bruto

Compradores y administradores de categorias
de mercancia

Necesitan saber antes que la competencia lo
que se vende més, para ganar el mercado
de un nuevo pedido. Para productos
clasificados como perros, necesitan saber
su comportamiento semanalmente, para
rebajar el precio

Secuencia de reporte: primero los mas
vendidos, en orden de rotacién de inventario

Agregacion: por estiloy color para
compradores, por categoria para
administradores de mercancias

Implicaciones para un vendedor de aparatos
electrodomésticos a través de anuncios

Necesitan saber qué cosas vender, en qué
mercados, a qué precio

Decidir en qué estaciones de TV, programas
y horas del dia, especificas, para poner
anuncios para qué tipo de aparatos

Margen de contribucién (margen bruto
menos costo de anuncios) por aparato vendido

Compradores de medios de comunicacion,
administradores de producto

Necesitan saber diariamente, para anuncios
previos de noche, para reasignar dinero en
efectivo para publicidad

Secuencia de reporte: primero estaciones o
programas de mas audiencia, en orden de
margen de contribucién por aparato vendido

Agregacion: por estaciones o programas para
compradores de publicidad, por aparato
para administradores de producto

proveedores. Quienes realizan ventas por teléfono necesitan saber qué personas que llaman
estdn originando ventas, a qué horas del dia, para qué productos. Los vendedores de aparatos
electrodomésticos a través de anuncios comerciales por television ya tarde en las noches nece-
sitan saber qué anuncios en qué estaciones en qué ciudades funcionan, para gastar en medios
de publicidad que sean mds productivos. Las compaiias que venden sus productos a mercados
industriales por medio de vendedores externos necesitan saber no sélo qué productos se venden
a qué clientes, sino también qué vendedores estdn vendiendo y cudnto, a qué mdrgenes y ritmos
de gasto, a quién. Los vendedores también necesitan informacién acerca del estatus de los pedi-
dos actuales, la historia de compras del cliente, etcétera.

Para quienes tienen que desarrollar o actualizar sistemas internos de registro en la compa-
fifa, proporcionamos en la ilustracion 7.5 una serie de preguntas para ayudar a quienes toman
decisiones de marketing a especificar qué datos de venta generados internamente se necesitan,
cudndo, para quiénes, en qué secuencia y a qué nivel de agregacion.

Bases de datos de marketing

En el auge tecnoldgico de finales de la década de 1990, varias empresas lanzaron extensos y
costosos proyectos para ayudarse a manejar mejor las relaciones con los clientes, por medio de
un mejor uso de la informacién sobre los clientes. Aun cuando varios proyectos a gran escala
de administracion de las relaciones con los clientes (CRM) no han mostrado un adecuado ren-
dimiento respecto a las inversiones, la CRM ha demostrado ser muy exitosa en el manejo de
campafias de marketing. Vea un andlisis de la forma en que una compaiiia se ha beneficiado de
estas herramientas en la ilustracién 7.6.

Muchas empresas han logrado grandes avances en su uso de las bases de datos de marketing
en otras formas. Los vendedores por catdlogo como Land’s End y L. L. Bean, de Estados Uni-
dos, saben quiénes son sus mejores clientes y qué categorias tienden a comprar. Los vendedores
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Ilustracion 7.6

| software de administracion de una cam-

pafia permite a los expertos del marketing

disefiar y ejecutar programas de marketing

que les permite mayor control, y que produce

mejores resultados que en el pasado. La institucién de
caridad veterinaria, PDSA, en el Reino Unido, usa un soft-
ware para administrar su base de datos de 3.5 millones
de patrocinadores, sus 11 millones de transaccionesy 22
millones de lineas de historia de correos previa. Debido
a su actividad caritativa, PDSA se da cuenta de que no to-
dos los patrocinadores desean estar permanentemente
incluidos en su base de datos, y el sistema toma esto en
cuenta para eliminarlos. PDSA usa la base de datos para
efectivamente seleccionar clientes para sus campafias

MEDICION DE OPORTUNIDADES DE MERCADO: PRONOSTICO E INVESTIGACION DE MARKETING

Proyectos de administracion de relaciones con los clientes (CRM):
un caso de éxito de administracion de una campaia

de envio de correspondencia y logra entre 10 y 12 millo-
nes de libras esterlinas en aportaciones cada afio.

El banco europeo ING ha utilizado una compaiiia ho-
landesa de software para implementar un sistema CRM
(administracion de las relaciones con los clientes) que
le ha permitido identificar a sus clientes que nunca res-
ponden a la correspondencia que se les envia, con lo cual
reducen sus envios por correo 30% 0 46 millones. Otros
vendedores ayudan a compaiiias a identificar clientes que
es mas probable que sean detectados por los competido-
res, con lo que se reducen las molestias a los clientes.

Fuente: “Ringing the Changes”, Precision Marketing, 20 de septiem-
bre de 2002; Michael Dempsey, “FT Report—FT-IT—Getting Back to Basics
in Battle to Win Customers”, Financial Times, 6 de noviembre de 2002.
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antes.

Ao de bases de datos para marketing,
rovechan muy bien los datos de los

s que las empresas pueden reunir,

e consideren varios problemas

en linea como Amazon usan “cookies”, que son firmas electrénicas puestas en la computadora
personal de un cliente, de modo que no sélo rastrean lo que cada cliente ha comprado, sino que
también reconocen al cliente cuando entra en el portal. Las lineas aéreas rastrean a miembros
de sus programas de vuelo frecuente y seleccionan algunos para promociones especiales. La
cadena de supermercados Tesco del Reino Unido utiliza sus tarjetas de lealtad para rastrear
y analizar patrones de compra de los clientes, asi como para ofrecerles cupones e incentivos
personalizados por su comportamiento de compras. Tesco emplea su andlisis para determinar
la colocacién de sus productos en los estantes, administrar campanas de cupones y personalizar
carteras de valores de productos a tiendas individuales.”

El disefio de bases de datos de marketing, que aprovechan muy bien los
datos de los clientes que las empresas pueden reunir, exige que se consideren
varios problemas importantes: el costo de reunir los datos, los beneficios
econémicos de usar los datos, la capacidad de la compaiifa para mantener los
datos actualizados en la tan activa sociedad actual, y los rdpidos avances en
tecnologia que permiten usar datos para obtener una ventaja maxima.

Reunir informacion, luego guardarla y mantenerla, siempre cuesta dinero. Si una compafiia
desea saber mas acerca de la demografia y estilos de vida de sus mejores clientes, ademads de sus
histdricos de compra debe obtener sus datos demograficos y estilos de vida. Hacerlo asi es mads
dificil de lo que parece; casi ninguna persona esta dispuesta a pasar un tiempo llenando forma-
tos que hacen preguntas molestas acerca de la educacion, ingreso, si juegan tenis, y qué clase
de auto poseen. El costo de reunir esta informacion debe ser ponderado contra su valor. ;Qué se
hara con la informacién una vez que esta disponible?

Existen varias bases de datos comerciales, con una profundidad y calidad de informacién va-
riable. Por ejemplo, la Polk Company (www.Polk.com) vende datos compilados de los registros
de la licencia estatal de conductores en Estados Unidos, asi como una base de datos demografica
y estilo de vida compilada de cuestionarios devueltos que se distribuyeron con tarjetas de garan-
tia para articulos duraderos como son tostadoras, aparatos estereofénicos y otros semejantes. La
base de datos de Donnelley DQI (www.Donnelley.com) abarca mas de 150 millones de clientes
y 90 millones de familias en Estados Unidos, e incluye mas de 1 600 variables demograficas.
de estilo de vida, de poder de compra y de valor de crédito, entre otras. El servicio PRIZM de
Claritas (Potential Rating Index for Zip Markets, www.claritas.com) clasifica a los consumi-
dores de Estados Unidos en uno de 62 grupos demograficos y de comportamiento distintos.
segtin el c6digo postal y ruta del transportista postal donde viven. Para el mercado del Reino
Unido. las bases de datos geodemogrificos se pueden comprar a CACI*' conocida por su base de
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datos ACORN. y Experian,” que ofrece su base de datos MOSAIC. Estas bases de datos sop
herramientas dtiles para identificar consumidores que tienen su centro de actividad en la zopg
donde viven. Una advertencia importante para todas las bases de datos geodemogrificos es que
la precision de los datos disminuye a medida que aumenta la atomizacién de la zona, es decir,
los clientes pueden compartir el mismo cddigo postal, pero pueden pertenecer a segmentog
econémicos muy disparejos.

Practicamente cualquier emisor de tarjetas de crédito. editor de revistas, grupo de afinidagq
(por ejemplo, miembros del Club Ejecutivo de British Airways) y otros que vendan o tratep
directamente con consumidores venden sus bases de datos de los clientes. Los vendedores que
consideren comprar listas, u otros servicios de cualquiera de estos expedidores comerciales de
bases de datos, necesitan preguntar exactamente como y donde se colectan los datos y cudndg
(¢,se han cambiado 20% de las personas de la lista?). También deben comparar los costos de lag
bases de datos que contengan nombres acerca de los cuales se sepa mds (costo mds alto, pero
con un valor mas alto para vendedores objetivo, puesto que los porcentajes de respuesta seran
mas altos para los nombres seleccionados con base en informacion mas relevante) con el valor
extra, en comparacion con bases de datos compiladas mas sencillas, como las tomadas de
directorios telefénicos o registros de automdviles. Los vendedores que planeen construir sus
propias bases de datos necesitan también considerar varios problemas éticos que tienen una
importancia creciente, como se analiza en la “Perspectiva ética 7.17.

Para empresas que tienen bastante dinero, los avances en computo y en tecnologia de base
de datos, incluyendo la nueva tecnologia de extraccion de datos (dara-mining),” hacen posible
que las empresas combinen bases de datos de fuentes diferentes para permitir un entendimiento
mds completo de cualquier miembro de la base de datos. Es importante mantenerse al dfa con
lo que es posible en tecnologia, ya que los avances tecnolégicos permiten lo que hace poco era
sOlo un sueno.

Sistemas de informacion competitiva

En el clima de negocios de alto dinamismo de hoy dia, es muy dificil no quedarse atras de los
competidores y del cambiante macroambiente. La informacion competitiva (CI) es un método
sistemdtico y ético para reunir y analizar informacién acerca de las actividades de los com-
petidores y de las tendencias relacionadas con los negocios. Las fuentes mas importantes de
informacion de la CI incluyen informes anuales y de otro tipo de la compaiiia, discursos de los
ejecutivos, documentos del gobierno, bases de datos en linea, de organizaciones comerciales,
asi como de la prensa en general y la referida a los negocios. El desafio es hallar el conoci-
miento relevante, analizarlo y compartirlo con quienes toman decisiones en la organizacién, de
modo que puedan aprovecharlo. Las preguntas criticas que los administradores que establecen
un sistema de CI deben formularse son:

e ;Con qué rapidez cambia el clima competitivo en nuestra industria? ; Qué tan importante es mante-
nerse al tanto de esos cambios?

e ;Cudles son los objetivos para la CI en nuestra compainia?
. Quiénes son los mejores clientes internos de CI? ; A quién debe reportar el trabajo de una CI?

e, Qué presupuesto debe asignarse a una CI? ; Tendrd personal a tiempo completo o a tiempo parcial?

En compaiiias que operan en industrias con contextos competitivos dindmicos, esta creciendo el
uso de personal de CI de tiempo completo.

Contacto con clientes y sistemas de automatizacion
de la fuerza de ventas

El software de automatizacion de vendedores ayuda a las empresas a difundir informacién
del producto a los vendedores en tiempo real, para permitir que éstos sean mads productivos y
mds aptos para satisfacer las necesidades de un cliente. Este software también permite a las
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PERSPECTIVA ETICA 7.1

Problemas éticos en marketing con las
bases de datos, marketing de internet e
investigacion de marketing

I

nuevas tecnologias relacionadas con la capturay uso
la informacién acerca de los clientes y su comporta-
to, intereses e intenciones originan una multitud
preguntas legales y éticas. Estas nuevas tecnologias
snen el potencial de perjudicar a las personas cuando
vinformacién se usa sin su conocimiento y/o consen-
ento, que los lleva a ser excluidas de o incluidas en
ctividades en forma tal que son perjudicadas econé-
a, psicolégica o fisicamente. Algunos ejemplos inclu-
an la revelacion indebida de la linea de crédito de una
sona, la negacion de un seguro médico a una persona
con base en informacién confidencial, asi como que a
una persona se la incluya en listas objetivo para correo
directo y telemarketing. La complejidad del tema de la
‘privacidad varia de un pais a otro, lo que es un asunto
muy delicado para los vendedores por internet, dado su
alcance mundial.
Los problemas éticos en investigacion de mercado
‘resultan, en gran parte, de la interaccion entre el investi-
ador y quienes contesten a sus preguntas, clientesy el
dblico en general. Por ejemplo, quienes contesten pre-
ntas no deben ser presionados para participar, deben
ner el derecho de permanecer en el anonimato y no de-
ser engafiados por patrocinadores falsos.
Los asuntos de los clientes demandan confidencia-
| 4ad de lo hallado en las investigaciones, asi como la
obligacion de esforzarse en dar resultados no tendencio-
sy honestos, cualesquiera que sean las expectativas
cliente. El pablico esta muy involucrado cuando se le
pone a una peticion de ventas disfrazada de estudio de
vestigacion de mercado o emision de datos obtenidos
de “encuestas voluntarias” por escrito o por llamadas.
155 Al discutir la confiabilidad y los problemas
éticos de los estudios de investigacion de
mercado, un articulo del Wall Street Journal
1 observo que muchos estudios “son poco mas
_ que vehiculos para lanzar un producto o una opinién”.

L3 . . . .z .
;:; negocio de investigacion se ha impregnado de ten-
d

%hcias y distorsiones. Empresas o grupos con interés

financiero en los resultados estan patrocinando mas
analisis, lo que con frecuencia lleva a una tendencia en
la forma en que se hacen las preguntas.

Debido a la falta de tiempo y dinero, los tamafios de
las muestras se han reducido al punto en que, cuando
los grupos se descomponen en subgrupos, el margen
de error se hace inaceptable (suponiendo que se usé
una muestra de probabilidad). Ademas del tamafio de la
muestra, puede influir en los resultados la forma en que
se define el universo de la muestra. Asi, en un estudio
de Chrysler que mostraba que el plblico preferia autos
Chrysler en vez de Toyota, se utilizé una muestra de sélo
100 personas en cada una de las dos pruebas, y ninguna
tenia un auto extranjero. Por lo tanto, quienes respondie-
ron bien pudieron haber estado influidos a favor de los
autos de Estados Unidos.

Ademas de estos problemas, con frecuencia se em-
plean procedimientos de muestreo subjetivos, los anali-
sis de datos pueden ser defectuosos, o sélo se reportan
las conclusiones mas favorables. Con frecuencia se
contratan investigadores cuyos puntos de vista sobre el
campo de estudio se sabe que son semejantes a los del
cliente. En un intento por regular la industria de investi-
gacion del marketing, se han creado varios codigos de
conducta y ética. En Estados Unidos, entre éstos se in-
cluyen los c6digos publicados por la American Marketing
Association, la American Association for Public Opinion
Research, la Marketing Research Association y el Council
of American Survey Research Organizations. En el Reino
Unido, la Market Research Society ha creado un Codigo
de Conducta ético al que se exige que se apeguen todos
los socios. Organizaciones similares han creado guias
locales en otros paises. Para conocer una de estas listas
de organizaciones en otros paises, vea el portal de inter-
net de la British Market Research Association en http://
www.bmra.org.uk.

Fuente: Paul N. Bloom, Robert Adler y George R. Milne, “Identifying
the Legal and Ethical Risks and Costs of Using New Information Techno-
logies to Support Marketing Programs”, en The Marketing Information
Revolution, Robert C. Blattberg, Rashi Glazar y John D. C. Little, eds.
(Boston: Harvard Business School Press, 1994), p. 294; Cynthia Crossen,
“Studies Galore Support Products and Positions, But Are They Reliable?”,
The Wall Street Journal, 14 de noviembre de 1991, pp. A1y A8; y Thomas
E. Weber, “Europe and U.S. Reach Truce on Net Privacy, But What Comes
Next?”, The Wall Street Journal, 19 de junio de 2000, p. B1.

167

companias capturar efectivamente informacién de los vendedores, darle seguimiento para usarla
en llamadas de contacto de venta posteriores, y hasta transferirla a otros vendedores en caso de
que un vendedor deje la compainifa. Hay varias aplicaciones de software de bajo costo que se ¢je-
cutan en PC. ACT y Goldmine son dos de los programas mejor conocidos en este campo. Estos
programas dan seguimiento a los nombres de los clientes, direcciones, nimeros de teléfono y
de fax, y datos parecidos (junto con toda clase de chismes inofensivos personales, por ejemplo
nombres de la esposa e hijos y la clase de vino que le gustaria al cliente) y también ofrecen
una forma organizada de tomar notas acerca de cada contacto con el cliente. También pueden
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recordar al usuario cuando es hora de seguir con el cliente en un tema que haya quedado pep,.
diente. La mayoria de aquellos cuyo sustento depende de una venta personal usan estos sistemgg
para mantenerse organizados.

Otras clases de sistemas de conocimiento de mercadg

Hemos visto s6lo algunos de los sistemas mds comunes para el conocimiento de los mercadog,
la mayor parte de los cuales son aplicaciones computarizadas en el mundo cada vez més refj.
nado y movido por la informacion. Estas herramientas hacen que los vendedores estén mejor
informados acerca de sus clientes, de los clientes potenciales y competidores, y los ayuda a ser

mads productivos, todo lo cual contribuye a establecer y sostener una ventaja

En dltima instancia, el potencial que aporta competitiva. Todos los dias aparecen nuevas aplicaciones. En dltima instap.

reside en que al compartir

sistemas permite a los gerentes de marketing
servir mejor a sus mercados meta.

NoTa cLAVE

muchos de estos cia, el potencial que aportan muchos de estos sistemas es permitir que log
vendedores sirvan a mercados objetivo de uno, es decir, sepan lo suficiente
acerca de cualquier cliente determinado y el contexto competitivo en que
una oferta puede personalizarse para ajustarse a cada cliente, tan bien, que las necesidades de]
cliente se satisfacen perfectamente. jHacer esto es el suefio de muchos vendedores!

La investigacién de mercado resuelve
desafios especificos de marketing

Veamos ahora la tarea de la investigacién de marketing: el disefio, recoleccion, andlisis y
reporte de investigacion destinada a reunir informacion pertinente a un desafio o situacion par-
ticular de marketing. La palabra particular es muy importante. La investigacion de marketing
tiene el propésito de exponer con todo cuidado problemas u oportunidades definidas de market-

ing; una investigacion llevada a cabo sin metas bien pensadas por lo general

Una investigacién llevada a cabo sin metas significa tiempo y dinero tirado a la basura. Algunos problemas de marketing

bien pensadas por lo gene
y dinero tirado a la basura.

ral significa tiempo ., miinmente abordados por medio de la investigacion de marketing incluyen

rastrear la satisfaccion del cliente, de una unidad a otra o de un ano a otro
(estudios de rastreo); probar respuestas del consumidor con elementos de los programas de
marketing, por ejemplo precios o campaifias propuestas de publicidad; y evaluar la probabilidad
de que los consumidores compren nuevos productos propuestos.

Comenzamos por presentar un modelo del proceso de investigacion de marketing que ex-
pone las numerosas decisiones que deben tomarse para efectuar una investigacion de marketing
efectiva y que se puede procesar. Los pasos del proceso de investigacién de marketing se mues-
tran en la ilustracion 7.7. Como se ve en esta ilustracion, el proceso de investigacion de marke-
ting estd plagado de oportunidades para cometer errores. Por eso es tan importante que todos los
que desempenan funciones centrales en el establecimiento de una estrategia para sus empresas,
o quienes usan resultados de una investigacion de marketing para tomar decisiones estén bien
informados y sean usuarios criticos de la informacion resultante de los estudios de investigacion
de mercado. Con este fin, a continuacién exponemos cada uno de los pasos del proceso de in-
vestigacion de marketing, desde un punto de vista de la toma de decisiones.

Paso 1: Identificar el problema administrativo
y establecer metas de investigacion

Al igual que para muchas otras expresiones del esfuerzo humano, si no se tienen metas claras,
cualquier camino llega hasta ahi. Lo mismo es cierto para dirigir una investigacion de market-
ing. Un buen principio es preguntar cudl es el problema administrativo que podria ocasionar un
programa propuesto de investigacion. Las encuestas iniciales de Maddy y Lagué acerca de ini-
ciar un negocio de telecomunicaciones en Tanzania tenian numerosas preguntas administrativas
que contestar: ;qué tan atractivo es el mercado de la telefonfa en Tanzania?, ;qué segmentos son
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PAs0S DEL PROCESO DE INVESTIGACION DE MARKETING: ;QUE PUEDE SALIR MAL?

;Qué funciona mal frecuentemente?

pasos
1. Identificar el problema administrativo y establecer metas La administracion no identifica metas claras ni la decision
% e investigacion a tomar con base en la investigacion propuesta.
2 peterminar las fuentes de informacion (primaria o secundaria), Los datos primarios se recolectan de manera mas barata
- los tipos de informacion y los métodos de investigacion y rapida cuando se levantan primero los datos secundarios.
(cualitativo 0 cuantitativo) necesarios Los datos cuantitativos se recolectan sin recolectar primero
los datos cualitativos.
3 Investigacion de disefio: tipo de estudio, método de recoleccién Estos son aspectos técnicos bien manejados por los practicantes
de informacion, muestra, etcétera habiles. Dar estos pasos en forma deficiente puede generar

4. Recolectar datos
5. Analizar datos

confusion o resultados incorrectos.
Tendencia del recolector: escucha lo que usted desea escuchar.

Los errores de tabulacién o uso o interpretacion incorrectos de
los procedimientos estadisticos pueden confundir al usuario.

6. Reportar resultados a quien tome decisiones Algunos usuarios realmente no desean informacion objetiva,

desean demostrar lo que ya piensan que es cierto.

Nota cLave

 Son mejores, los datos primarios o los

mds atractivos?, ;qué tan grande es el mercado, y con qué rapidez es probable que crezca?, ;es
atractiva la industria?, ;quiénes son los competidores clave y qué ventajas competitivas podrian
tener y no tener si entramos?, ;qué deseos y necesidades de telecomunicaciones no estdn bien
satistechos actualmente, y para qué grupos de consumidores?, ;qué tan probable es que los
consumidores usen el sistema que proponemos poner en lugar del anterior?, ;cudnto mds po-
drian estar dispuestos a pagar?, ;qué incentivos necesitarian los minoristas y otros para vender
nuestras tarjetas telefénicas o poner nuestros teléfonos de paga en sus locales? Tomar cada una
de estas preguntas administrativas, una a la vez, y aplicar las estructuras analiticas apropiadas
a cada una de ellas —por ejemplo, andlisis macro de tendencias (vea el capitulo 3), las cinco
fuerzas de Porter (capitulo 4), etc.— da una guia clara para el tipo de informacién que necesita
el investigador. El resultado es un conjunto de objetivos de la investigacion (por ejemplo, de-
terminar el tamano del mercado y su porcentaje de crecimiento; evaluar el poder del proveedor
en esta industria, etc.) que activara la investigacion.

Paso 2: Determinar las fuentes de datos y los tipos
de datos necesarios

Este paso es decisivo para determinar la efectividad y oportunidad del costo del trabajo de in-
vestigacion. El investigador debe contestar dos preguntas en esta etapa: ;debo reunir datos de
fuentes primarias o secundarias? Cualquiera que sea el tipo de fuentes de datos pedido, ;necesito
investigacion cualitativa o cuantitativa para satisfacer las metas de mi investigacion, o ambas?

¢Fuentes primarias o secundarias? Los datos primarios son datos recolectados por in-
vestigadores individuales que usan la observacion, una encuesta, una entrevista u otros medios.
Los datos se retnen y se interpretan de acuerdo con el objetivo particular de la investigacion
de que se trate. Los datos secundarios ya existen en internet, documentos del gobierno, en la
prensa de negocios, en archivos de la compania o en otra parte. Alguien ya ha hecho la recolec-
cion de datos primarios y los ha puesto en donde otros puedan tener acceso a ellos, con o sin
dificultad, gratis o a un costo.

(Cudles son mejores, los datos primarios o los secundarios? Si (y éste es
un si importante) un objetivo de investigacion puede satisfacerse con el uso de
datos secundarios, ésta suele ser la mejor fuente a seguir. ;Por qué? Primero,
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por lo general es mds rdpido hallar estos datos en algin lugar que recolectar informacion g
partir de la nada. Imagine tener que reunir datos demograficos acerca de Tanzania sin el censg
de Tanzania. En segundo lugar, suele ser menos costoso simplemente hallar datos secundariog
existentes que recolectar otra vez la informacion como datos primarios. En tercero, los datog
secundarios suelen estar basados en lo que las personas realmente hacen, o cOmo se comportan
realmente. Las encuestas. una forma comin de obtener datos primarios. estdn basadas en lo que
las personas dicen. Los dos son diferentes, como vimos en la primera parte de este capitulo.

Para Maddy y Lagué, los datos secundarios, si se dispone de ellos, deben contestar varias
de sus preguntas de investigacion, por ejemplo las referentes al atractivo de la industria y e]
mercado, si el gobierno de Tanzania ha dado prioridad a la captacion y reporte de estos datos,
Con frecuencia, la disponibilidad y calidad de los datos secundarios de un pais, del gobierno
o de otras fuentes, se correlaciona estrechamente con su grado de desarrollo econémico. En la
ilustracion 7.8 vea una lista de algunos portales de internet que por lo comtn se emplean para
andlisis de mercado y de industria. También hay fuentes similares para casi todos los paises.
Para explorar la disposicion de los consumidores a usar el sistema innovador de teléfonos de
paga y tarjetas de llamada que Maddy y Lagué propusieron desarrollar, eran necesarios datos
primarios. Es improbable que se hubiera hecho ya un estudio para evaluar lo atractivo que seria
este sistema para los consumidores.

¢Métodos de datos cualitativos o cuantitativos e investigacion? En donde deban
recolectarse datos secundarios. el investigador necesita decidir si se requieren datos cualitativos,
por ejemplo los concernientes a tendencias socioculturales en Tanzania, o datos cuantitativos,
como es el caso del nimero de familias de un grupo particular de ingresos en Dar es Salaam.
La mayor parte de los estudios secundarios de investigacion requieren datos tanto cualitativos
como cuantitativos.

Si se necesitan datos primarios, debe tomarse una decision acerca de si recolectar los datos
con el uso de métodos de investigacion cualitativos o cuantitativos. Una investigacion cuali-
tativa suele comprender pequenas muestras de entrevistados y produce informacién que no se
puede cuantificar con facilidad. Los datos cualitativos pueden dar ideas mas profundas del com-
portamiento del consumidor de lo que puede arrojar una investigacion cuantitativa. Por esta ra-
z6n, es frecuente que la investigacion cualitativa se realice primero y se utilice para orientar una
investigacion cuantitativa subsiguiente. Un inconveniente importante de la investigacion cuali-
tativa, no obstante, es que sus muestras, generalmente pequefas, no pueden representar bien a
la poblacion mds grande. La mayoria de los investigadores de marketing experimentados dirfan:
“Nunca se debe generalizar a partir de una investigacion cualitativa. Es necesario seguir siempre
con un estudio cuantitativo para probar las corazonadas creadas durante el estudio cualitativo”.
Estas frases presumen que se dispone de adecuados recursos de investigacion para realizar estu-

dios adicionales. Con frecuencia, y en particular en situaciones empresariales,

Nunca se debe generalizar a partir de una éste no es el caso, y quienes toman decisiones se ven forzados a apoyarse,

investigacién cualitativa.

aunque en forma tenue, en estudios cualitativos a pequeiia escala.

Una investigacion cualitativa recolecta datos que son aptos para andlisis estadisticos, por
lo general de muestras que son suficientemente grandes para que se puedan deducir inferencias
con alguna confianza para la poblacion de la que se toman los entrevistados de la muestra. El
principal beneficio de una investigacion cuantitativa se encuentra en su medicion de las actitu-
des de una poblacion hacia los programas de marketing o su probable respuesta a los productos.
Debido a sus tamafios de muestra mayores y pardmetros cuantitativos, se puede tener mds con-
fianza en los estudios cuantitativos, cuando se realizan en forma correcta, usando procedimien-
tos apropiados de muestreo y técnicas estadisticas. Exponemos estos problemas con mas detalle
en las secciones siguientes de este capitulo.

Técnicas cualitativas de investigacion Aparentemente hay tantas técnicas cualitativas
de investigacion como estrellas en el cielo.” Las mds comunes, no obstante, son los grupos de
enfoque y las entrevistas de varias clases.” Un grupo de enfoque estd formado generalmente
por 8 a 12 consumidores del mercado objetivo del vendedor, reunidos en un lugar de investiga-
cion para analizar un problema particular de marketing. por ejemplo actitudes hacia un nuevo
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acion 7.8

ALGUNAS FUENTES DE INFORMACION PARA EL ANALISIS DE MERCADO E INDUSTRIA

Tipo de inforn

\dentificar asociaciones
comerciales y revistas
sobre comercio

Informacién sobre
companias especificas

patos demograficos y de estilo
de vida en Estados Unidos

patos demograficos en una
region especifica o localidad
de comercio en Estados Unidos

pemografia internacional
y comercio mundial

Tendencias macro

Comercio electronico

Proveedores de patentes de
reportes de investigacion

Informacion de acciones de mercado

Estados de cuenta financieros
en promedio por industria

Gale Directory of Publications;
Encyclopedia of Associations;
UK Trade Association Forum;
asociaciones de comercio europeas

Hoover’s Online Business; Ward’s
Business Directory; Dun and
Bradstreet Million Dollar Directory;
Moody’s Industrial Manual

Lifestyle Market Analyst

Sourcebook of County Demographics;
Sourcebook of Zip Code Demographics;
Encuesta sobre el poder de compra en
Sales and Marketing Management;
Claritas, 1-800-234-5973 (cuota)

Predicasts F&S Index de Estados Unidos,
Europa e internacional

Statistical Abstract of the United States;
Business Periodicals Index

Revista Red Herring

Market Share Reporter
Annual Statement Studies, Risk

Management Association, anteriormente

por, Robert Morris and Associates

www.gale.com

www.instat.com

www.taforum.org
www.eurunion.org/infores/business/trade.htm

www.hoovers.com
www.sec.gov/edgarhp.htm
www.companylink.com

WWWw.Ccensus.gov

www.stat-usa.gov
www.odic.gov/cia/publications
www.census.gov/ftp/pub/ipc/www/idbnew.html
www.i-trade.com
www.europa.eu.int/comm/eurostat/ (EU)
www.unescap.org/stat/ (Asia)

www.stat-usa.gov

www.thestandard.com
www.cyberatlas.com
www.ecommercetimes.com
WWW.Ccomscore.com
www.emarketer.com

www.forrester.com
www.gartner.com
www.scarborough.com
www.findsvp.com

www.rmahg.com/Ann_Studies/asstudies.html

Dada la rapidez de cambio de internet, pueden cambiar algunas de las direcciones citadas y algunas fuentes impresas pueden agregar

portales de internet.

Fuentes: Varias direcciones de internet como se citan lineas antes. Una guia util para estas y otras fuentes

de datos es Find it Fast: How to Uncover Expert Information on Any Subject—in Print or Online (Nueva York,
HarperCollins, 1997).

_Nova cLave

- Los grupos de enfoque tienen limitaciones

" importantes.

producto propuesto y varias caracteristicas posibles. Un moderador experi-

mentado dirige al grupo de enfoque, registra la conversacion en audiocinta o

videocinta y escribe un informe de lo hallado. En general, se realizan reunio-
nes con dos 0 mds grupos para un solo proyecto de investigacion. Los grupos de enfoque tie-
nen limitaciones importantes: estdn sujetos a la distorsion de datos provocada por una persona
dominante del grupo. sus resultados son dificiles de interpretar y no son representativos ni se
pueden generalizar a una poblacion mayor, debido al tamano pequeno y a la conveniencia de
sus muestras. No obstante, son una buena forma de iniciar una encuesta de investigacion o para
reunir al menos alguna informacion cuando los presupuestos de investigacion son escasos.”’
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Técnicas cuantitativas de investigacién En casi toda investigacion cuantitativa se usag
cuestionarios que permiten que el investigador mida las respuestas de los entrevistadog o
escalas cuantitativas. Estas escalas posibilitan la comparacion de los atributos de los produg.
tos, las respuestas de los consumidores demograticamente diferentes y otras diferenciasg parg
entender mejor lo que prefieren los consumidores, qué tan satisfechos estdn con un productg en
comparacion con otros, y elementos similares. Cuando se encuentran diferencias importangeg
desde un punto de vista estadistico, los administradores pueden estar relativamente segurog en
algdn nivel conocido de confianza de que las diferencias encontradas en la investigacién re.
flejan las que en realidad se encuentran en toda la poblacion. En la ilustracion 7.9 se muestray,
ejemplos de varias clases de escalas cuantitativas que por lo general se usan en este tipo de
investigacion.

Los investigadores novatos. o los que tienen presupuestos limitados, pueden a veces o.
tener un conocimiento util del mercado para una investigacion a pequena escala que se inicjg
con alguna investigacion cualitativa, quiza varias entrevistas, y concluye con un estudio cuap.
titativo que utiliza medidas como las que se ven en la ilustracion 7.9. Adquirir experiencia ep
esta investigacion, incluso en una situacion de proyecto en clase, da a los futuros adminis.
tradores alguna apreciacion para dirigir una investigacion de mercado y las limitaciones a gy
interpretacion.

Paso 3: Diseno de la investigacion

Disefiar una investigacion secundaria es sencillo para hallar fuentes de informacion suficiente
para satisfacer las metas de investigacion y asegurar que las fuentes son creibles. Para una in-
vestigacion cualitativa primaria, por ejemplo grupos de enfoque o entrevistas, se elaboran gufas

llustracion 7.9

ALGUNOS TIPOS COMUNMENTE USADOS DE ESCALAS EN UNA INVESTIGACION CUANTITATIVA DE MERCADO

Tipo de escala

Escala diferencial semantica

Escala Likert

Escala de clasificacion
de calidad

Escala de importancia,

usando formato diferencial
semantico

Escala de intencion de compra

Descripcion

Escala que conecta dos palabras
o frases bipolares

Frase con la que el entrevistado
muestra la cantidad
de acuerdo o desacuerdo

Clasifica algtn atributo en una
escala de “excelente” a “malo”

Clasifica la importancia
de algtn atributo

Mide qué tan probable es
que el entrevistado compre
a algln precio

Ejemplo
;Qué tan satisfecho esta usted con su proveedor de television
por cable? Nada satisfecho 1 2 3 4 5 6 7 Muy satisfecho

Estoy muy satisfecho con mi proveedor de television por cable.
Completamente de acuerdo 12 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo

Mi servicio de television por cable, en general, es:
Malo Suficiente Bueno Muybueno Excelente

;Qué tan importantes son los siguientes criterios para su
satisfaccion con su proveedor de television por cable?

Para nada Sumamente
importante importante

Contesta rapidamente el teléfono 1234567
Servicio rapido de reparacion 1234567
Limpia después de la instalacion 1234567
El servicio nunca se interrumpe 1234567

;Qué tan probable es que usted firme el nuevo canal InterGalactic
por 4.95 délares mas al mes?

Definitivamente
Probablemente
Podria o no podria
Probablemente no

Definitivamente no
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NoTA CLAVE detalladas para dirigir la investigacion a fin de especificar qué preguntas se
ciones clave a tomarse en el disefio van a hacer. Para una investigacion primaria, el diseno es el paso mds técnico
avestigacion primaria son determinar . difici] para dirigir la investigacion. Las decisiones clave a tomarse en el
» de recoleccion de datos y elaborar . . A ; . : g ;s
to de investigacion, determinar disefio de una investigacion primaria son determinar el método de recoleccion
unicarse con los participantes de de datos y elaborar el instrumento de investigacion, determinar cémo comuni-

acién y disefiar el plan de muestreo.  ,rqe con los participantes de la investigacion y disefiar el plan de muestreo.

Determinar el método de recoleccion de datos y elaborar el instrumento de in-
vestigacion Los métodos mds comunes de recolectar datos primarios son la observacion, la
encuesta y el experimento. La observacion es exactamente eso: observar encuestados que usan
teléfonos de paga en Tanzania, en el caso de Maddy y Lagué. Por lo general, se elabora un for-
mato en el que el observador registra lo que observa, quizd minutos de uso y género del usuario,
entre otras cosas. Numerosas empresas japonesas favorecen el uso de la observacion para enten-
der mejor no s6lo a los consumidores, sino también a los vendedores y miembros de un canal de
distribucion.™

Las encuestas comprenden escribir un cuestionario, que incluird preguntas y ya sea respuestas
con escala (como las que se ven en la ilustracion 7.9) o espacio para respuestas sin limite deter-
minado. También se suele pedir la informacion demogratica acerca del encuestado para ayudar
en la segmentacion de mercado y las decisiones para determinar un mercado, que exponemos en
los capitulos 8 y 9. Elaborar preguntas y formatos de encuesta para las respuestas es mds diticil
de lo que podria esperarse y estd fuera del alcance de este libro, pero varias fuentes citadas en
este capitulo, asi como en la ilustracion 7.9, pueden ayudar al lector a agilizar estas tareas.”

Los experimentos son estudios en los que el investigador manipula una o mas variables, por
ejemplo precio o caracteristicas de un producto, ya sea dentro del contexto de una encuesta o
en un laboratorio o situacion de campo, para medir el efecto de la variable manipulada en la
respuesta del consumidor. Una meta comun de los experimentos es examinar la probabilidad de
que un consumidor compre un nuevo producto a diferentes puntos de precio. A diversos encues-
tados se les dan diferentes precios para el producto, y el investigador prueba las diferencias en
la probabilidad de que el consumidor compre cuando cambia el precio. Este procedimiento trae
consigo menos tendencia a preguntar a los consumidores cudnto estarfan dispuestos a pagar por
un producto, y la tipica respuesta a esto es “tan poco como sea posible™.

Determinar el método de comunicacion Una vez que se selecciona un método de re-
coleccion de datos, el investigador debe decidir como comunicarse con quienes participardn
en la investigacion. Las opciones comunes incluyen entrevistas personales (quiza en una zona
comercial o un espacio publico), por correo, teléfono, fax, correo electrénico e internet. La
ilustracion 7.10 muestra algunos de los puntos intermedios entre estos métodos. Un problema
importante con una investigacion de encuesta es que quienes seleccionaron no participar cuando
se les pide (jAhora estamos comiendo, y por favor no vuelva a llamar!) puede diferir con res-
pecto a quienes participan. Esta tendencia a no contestar puede distorsionar los resultados de la

Mustracién 7.10

Pros Y CONTRAS DE DIFERENTES METODOS DE COMUNICACION PARA INVESTIGACION DE ENCUESTA

Porcentaje Tendencia
Método de respuesta Costo Oportunidad anoresponder
Personal Alto Alto Lento Bajo
Correo Bajo Bajo Lento Alto
Teléfono Moderado Moderado Rapido Moderado
Fax Moderado Bajo Rapido Alto
Correo electronico Bajo Bajo Rapido Alto
Internet Bajo Bajo Rapido Alto
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investigacion. El porcentaje de respuesta también puede ser un problema, puesto que muchos 5
quienes se pide participar no lo hacen. Los porcentajes de respuesta para encuestas por correq
generalmente va de 10 a 15%. Los otros tipos son mejores o peores, como se ve en la ilustracigy
7.10. Asi, para una encuesta por correo, debe enviarse de 6 a 10 veces mads el nimero de encueg.
tas que el investigador espera recibir.

Diseiio del plan de muestreo Seleccionar una muestra de participantes para una invest-
gacion experimental. por observacion o encuesta requiere que se contesten tres preguntas:

1. ;Cudl es la poblacion (o universo) de la que se sacard la muestra de participantes?

2. (Qué tamano de la muestra se requiere para obtener un nivel aceptable de confianza?

3. (Por cudl método, muestreo de probabilidad (también llamado muestreo aleatorio) o muestreo de ng
probabilidad (por ejemplo, el muestreo de conveniencia) se seleccionard la muestra?

Estudiaremos brevemente cada uno de estos problemas.*” Primero, la poblacién de la que se
ha de sacar la muestra debe estar especificada con claridad. Por lo general, consta del mercado
objetivo, definido en términos demograficos o de comportamiento (por ejemplo, usuarios de
teléfonos de paga en Tanzania), aun cuando excluir a los no usuarios actuales podria no ser una
buena idea para Maddy y Lagué si esperan expandir el mercado.

En segundo término, la muestra debe ser lo suficientemente grande para proporcionar la con-
fianza de que los datos estadisticos, como las respuestas promedio a preguntas de la encuesta,
estan verdaderamente dentro de algun intervalo suficientemente angosto, a veces llamado mar-
gen de error. En general, cuanto mayor es el tamano de la muestra, menor es el margen de
error. Si Maddy y Lagué observaran sélo tres teléfonos de paga en su investigacion, no podrian
estar muy confiadas en que el promedio diario de minutos de uso de esos teléfonos fuera repre-
sentativo del uso de cientos de teléfonos de paga en Tanzania. Una muestra mas grande les darfa
mds confianza. La ilustracion 7.11 contiene aproximaciones muy generales del margen de error
de muestreo asociado con diferentes tamafos de una muestra.

En tercer lugar, la idea que estd detrds de probabilidad o muestreo aleatorio es que cada
persona de la poblacion tenga igual probabilidad de ser seleccionada. Si se emplean muestreos
no probabilisticos, por ejemplo muestras de conveniencia, la muestra puede tener tendencia.
Si Maddy y Lagué observan a consumidores que usan teléfonos de paga en la sala de espera del
aeropuerto de Dar es Salaam, esta muestra no reflejaria el uso que hace la poblacion general
de Tanzania de los teléfonos de paga. Las muestras de conveniencia se usan frecuentemente
para investigaciones de marketing porque las muestras aleatorias verdaderas son mas dificiles y
costosas. El problema de no obtener respuestas hace que de alguna forma casi todas las mues-

tras sean potencialmente tendenciosas. Un usuario astuto siempre preguntard

Un usuario astuto siempre preguntard acerca  acerca del método de seleccion de la muestra. Si el método no es aleatorio, el
del método de seleccion de la muestra. Siel  usuario debe preguntar como fue seleccionada la muestra para buscar cual-

meétodo no es aleatorio, el usuario debe
preguntar cémo fue seleccionada la muestra.

quier fuente obvia de tendencia que podria distorsionar los resultados de la
investigacion.

Paso 4: Recolectar datos

Por ahora, las partes mas dificiles del proceso de investigacion estan completas, aunque apenas
han empezado las que consumen mads tiempo. La recoleccion de datos contribuye mds al error
total que cualquier otro paso del proceso. En algunos casos, en especial cuando los empresarios
o vendedores dirigen una investigacion de marketing en lugar de contratar a un tercero para la
recoleccion de datos, la tendencia del recolector puede ser un problema. En su entusiasmo por
el producto, la persona que recolecta los datos podria influir en los participantes de modo que
digan al investigador lo que ellos piensan que el recolector desea escuchar. Entre los errores
en las encuestas de persona a persona o por teléfono se incluyen los derivados de no obtener
respuesta de algunos participantes, los errores de seleccion por el entrevistador (es decir, se-
leccionar participantes que no son miembros de la poblacidn especificada), la forma en que
el entrevistador hace las preguntas, la interpretacion y registro de las respuestas de parte del
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racion 7.11

MARGEN DE ERROR ASOCIADO CON DIFERENTES TAMANOS DE LA MUESTRA

Guponga que se realiza una encuesta de votantes elegibles para determinar qué candidato esta a la cabeza. Suponga que los resultados
son que Jones tiene 45% de los votantes a su favor, Smith tiene 41%, y 14% estan indecisos. ;Podemos concluir que Jones esta adelante de
smith? Esto depende, en parte, del tamano muestral de la encuesta.

Tamaiio muestral

100

500

1000

Margen aproximado de error Implicaciones para la carrera de Jones y Smith
para 95% del nivel de confianza (en la que Jones parece ir a la cabeza)
10 puntos porcentuales Jones tiene 45% mas 0 menos 10%, o de 35% a 55%.

Smith tiene 41% mas o menos 10%, o de 31% a 51%.
Smith podria ir a la cabeza hasta por 51% a 35%.

4.5 puntos porcentuales Jones tiene 45% mas o menos 4.5%, o de 40.5% a 49.5%.
Smith tiene 41% mas 0 menos 4.5%, o de 36.5% a 45.5%.
Smith podria ir a la cabeza hasta por 45.5% a 40.5%.

3 puntos porcentuales Jones tiene 45% mas o menos 3%, o de 42% a 48%.
Smith tiene 41% mas o menos 3%, o de 38% a 44%.

Smith podria ir a la cabeza hasta por 44% a 42%.

;Qué dirén los encabezados de los peri6dicos? Probablemente que Jones va adelante de Smith, 45 a 41%. Si el tamafio de la muestra es
1000, tipico en votaciones politicas a nivel nacional o estatal, ;es ésta una buena conclusion?

Fuente: Adaptado de “What Is a Survey: What Is a Margin of Error?” Copyright 1998 por la American Statis-
tical Association. Todos los derechos reservados.

entrevistador, y hasta los enganos del entrevistador. En las encuestas realizadas por fax, correo
electrénico o hasta por internet, un problema adicional es que el investigador no sabe quién
contesto en realidad la encuesta. El trabajo de recoleccion de datos puede ser considerable. Para
completar 100 encuestas en el Reino Unido en hogares seleccionados al azar y con el método
de marcar el nimero de teléfono también al azar, es probable que se requieran varios cientos de
numeros telefénicos y 1 000 marcaciones.

Paso 5: Analizar los datos

Una vez recolectados los datos, deben procesarse los formatos llenados a fin de obtener la in-
formacion para cuya recoleccion fue disenado el proyecto. Los formatos deben revisarse para
ver que se hayan seguido las instrucciones, que los datos estén completos y que sean légicos y
congruentes en el formato de cada uno de los participantes. Por lo general, los datos se introdu-
cen entonces en archivos de computadora, se calculan los porcentajes y promedios y se hacen
comparaciones entre las diferentes clases, categorias y grupos de participantes. Con frecuencia,
son necesarios andlisis estadisticos mds precisos.

Paso 6: Reportar los resultados
al tomador de decisiones

Aqui se completa el circulo. Si el estudio de investigacion empez6 con metas claramente de-
finidas, con reportar los resultados simplemente se regresa a las metas y se reporta lo que se
haya encontrado. Cuando una investigacion se realiza sin metas claras, el reporte puede ser
dificil porque no hay conclusiones claras. En algunas companias se desperdicia mucho dinero
en investigaciones de mercado porque las metas de investigacion estdn especificadas de manera
deficiente.
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Lo que deben preguntar los usuarios
de una investigacion de marketing

]

El proceso de investigacion descrito en la seccion precedente deja claro en donde estan muchos e
los tropiezos a la hora de disenar y realizar una investigacion de marketing. El usuario informadq
y critico de una investigacion de mercado debe hacer las siguientes preguntas, idealmente anteg
de poner en prictica la investigacion o inmediatamente después de su terminacion si es necesario,
para asegurar que en la investigacion no haya tendencia y los resultados sean confiables.

1. ;Cudles son las metas de la investigacion? ; Los datos recolectados serdn los necesarios para satjs.
facer esas metas?

2. ;Son apropiadas las fuentes de datos? ;Es mds barata y rdpida la informacién secundaria empleada
donde sea posible? ( Estd planeada una investigacion cualitativa para asegurar que una investigacign
cuantitativa, si la hay, es la buscada?

3. (Los métodos planeados de investigacion cuantitativa y/o cualitativa son apropiados para las metag
de la investigacion? Para obtener ideas profundas sobre el comportamiento del consumidor es me-
jor una investigacion cualitativa, mientras que para medir actitudes de una poblacion y probables
respuestas a productos o programas de marketing es mejor una investigacion cuantitativa.

4. ;Estd bien disenada la investigacion? ;Permitirdn las escalas del cuestionario la medicion necesaria
para satisfacer las metas de la investigacion? ; Son tendenciosas las preguntas de una encuesta o una
entrevista o grupo de enfoque? (“;No es sensacional este nuevo producto?”) ; EI método de contacto
y el plan de muestreo conllevan alguna tendencia conocida? ; El tamanio muestral es suficientemente
grande para satisfacer las metas de la investigacion?

5. (Son apropiados los andlisis planeados? Deben ser especificados antes de realizar la investigacion,

Competencia elemental: sestamos ahi todavia?

Una meta que nos fijamos al principio de este capitulo era proporcionar al lector al menos un nivel
elemental de competencia en el disefio y realizacion de estudios de investigacion de mercado. En
casi todas las escuelas de administracion para curriculo de marketing se ofrecen cursos completos
que tratan sobre investigacion de mercado, y la mitad del capitulo hace poca justicia al detalle y a
la experiencia técnica que interviene en este importante trabajo. Con todo, al leer este capitulo y
algunas pocas de las fuentes de referencia citadas sobre técnicas particulares de investigacion, el
lector debe lograr cierta aptitud para dirigir al menos una investigacion util para un proyecto en
grupo o incluso una empresa con presupuesto bajo. Esta investigacion, a pesar de sus limitacio-
nes, dard al lector una base experimental ttil para evaluar la investigacion hecha por otros, y de
seguro le aportard mds conocimientos sobre el problema de marketing que sélo las corazonadas.
Dada la importancia de la investigacion de marketing en la toma estratégica de decisiones de hoy
dfa, alentamos a todos los estudiantes de administracién de todas las disciplinas a probarla.

En los capitulos restantes de este libro regresaremos de vez en cuando al tema de la inves-
tigacion de mercados y mostraremos cémo informa la investigacion de marketing no sélo del
andlisis de mercado y de la competencia y el entendimiento del cliente, sino también del diseio
e implementacion de programas de marketing. En afios recientes, se ha creado una amplia va-
riedad de aplicaciones de software para ayudar a los vendedores a dirigir una investigacion de
mercado y aplicarla, asi como para otros datos a problemas especificos de marketing. En los
capitulos siguientes indicaremos aplicaciones especificas para las que se usan estos sistemas de
apoyo para la toma de decisiones de marketing. En la ilustracion 7.12 se estudian unas pocas
aplicaciones de software empleadas para ayudar a la toma de decisiones en el proceso mismo de
investigacion de mercado. disefio de investigacion de encuestas, seleccion de muestras y admi-
nistracion del grupo de enfoque. Estas y otras herramientas de software de marketing pueden ser
muy dtiles para ayudar a quienes toman decisiones de marketing —desde compradores a través
de medios hasta administradores de marca y compradores al menudeo y administradores de
ventas y mas— a administrar mejor sus negocios y en forma mas productiva a través del mejor
uso de la informacion de marketing.
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omo hemos visto en este capitulo, disefiar

Cuna investigacion de mercado es un trabajo
complejo. Varias compafiias han creado software

para ayudar a quienes toman decisiones de mar-

keting en el disefio y direccién de las encuestas y otras
'clases de investigacion. Entre ellas se incluyen la Apian
Software, Inc., (www.apian.com) y StatPac, Inc., (www.
statpac.com), cuyo software (Survey Pro y StatPac para
Windows, respectivamente) ayuda al investigador de mer-
cado a elaborar cuestionarios en los que la base de datos
y pantallas de entrada de datos estan automaticamente
programados, y en los que el analisis de datos esta au-
tomatizado. Sensus, una aplicacion similar de Sawtooth
Technologies (www.sawtooth.com), facilita el desarrollo
de encuestas para ser administradas a través de la red. El
Genysys Sampling System (www.genesyssampling.com)
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E_uslracién 7-12 Herramientas de software para la investigacion de mercados

permite a los investigadores seleccionar muestras para
investigacién de encuestas hasta el cddigo postal y el ni-
vel de censo. FocusVision Online (www.focusvision.com)
permite a administradores de marketing dirigir grupos de
enfoque en mas de 8o ciudades y vigilarlos via internet
sin salir de su oficina. SPSS MR (www.spss.com/spssmr)
es probablemente el programa mas usado para el analisis
de datos de investigacion de mercado. Constantemente
se estan creando nuevas aplicaciones. El directorio anual
de tecnologia, publicado cada verano en Marketing News,
es un buen lugar para hallar estas aplicaciones.

Fuente: “Directory of Marketing Technology: Software & Internet Ser-
vices”, Marketing News, 17 de julio de 2000. Empleado con permiso de la
American Marketing Association.

odo prondstico y estimacion de potencial de mercado
erréneo! Los prondsticos y estimaciones basados en
idencias, elaborados con el uso de las herramientas que
mos en este capitulo, son mucho més creibles —y gene-
mente mds precisos— que las corazonadas o las ideas
avagantes. En este capitulo se encuentra un mend de
étodos de prondstico basados en evidencias.

través de los presupuestos y otros procedimientos de pla-
cacion, los prondsticos tienen una poderosa influencia
bre 1o que hacen las companias. Asi, un prondstico es
gno de considerable atencién y compromiso por parte de
administracién.

n conocimiento superior del mercado es no sélo una
ente importante de ventaja competitiva, sino que también
como resultado una mayor cantidad de clientes, mds

contentos y mds leales. De este modo, el desarrollo siste-
matico del conocimiento del mercado es una actividad de
importancia decisiva en cualquier organizacion.

e Enuna investigacion de marketing pueden salir mal muchas
cosas, y con frecuencia eso es lo que sucede. Ser un usuario
informado y critico de una investigacion de mercado es una
habilidad esencial para cualquiera que busque contribuir a
una toma estratégica de decisiones. En este capitulo se pre-
sentan herramientas para obtener esta habilidad.

Las preguntas de diagnostico personal, para que el lector
pruebe su capacidad de aplicar los conceptos del capitulo
a la toma de decisiones de marketing, se encuentran en el
sitio electrénico de la obra, en www.mhhe.com/mullins05.
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