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Introduccion

Con la presente Investigacion de Mercado - de caracter descriptiva -,
pretendemos determinar el grado de profundidad del estudio de la
Competencia que realizan las Empresas de, y en [a Cludad de Mar del Plata.

En una investigacion cualitativa anterior (de la cual se desprendia que ...
es nulo el seguimiento planificado y analitico de fos competidores..., limitdandose sdlo a la
simple observacion no metidica...” Pre. Hl Conclusiones, Pdg. 28 ), encontramos pautas
claras aunque no concluyentes -en esa direccidn se dirigira ésta investigacion-
del movimiento de las Empresas locales con relacién a sus competidores
directos e indirectos, y sustitutos.

En aquella oportunidad visualizamos: que el seguimiento comercial era
precario y sin metodologia, una toma de decisiones estratégicas cuando el
competidor ya ha consumado su movimiento en el Mercado, y politicas de
precios vs. politicas de servicio bien marcadas.

Asimismo, se reformaran aspectos relativos a la Investigacion Comercial,
ubicandola como capitulo contenedor de la Inteligencia Competitiva.

Y daremos someramente, y para que sirva de marco al tema -en el Marco
Teorico -, una explicacion del Modelo de Competencia de Michael Porter, como
también las opiniones de otros autores y las tendencias que se proyectan sobre
este particular tema.
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MARCO TEORICO

Capitulo |

Q_ Analisis sectorial

Q_Anélisis de Competidores
Capitulo

_E_l Inteligencia Comercial
Capitulo il

_E_l La Inteligencia Competitiva

En el presente desarroilo teérico eshozaremos lo que implica el Analisis
Sectorial como también los Elementos estructurales de un sector econdmico,
para visualizar y dar una referencia de ddnde se ubica la cuestidn de la
Inteligencia Competitiva. No obstante el marco tedrico ser tan abarcativo
-totalidad de las fuerzas del mercado: Clientes, Competidores actuales,
Competidores Potenciales, Sustitutos, Proveedores e Inversores Externos -,
aclaramos que la investigacion se centrara en la fuerza Competidores actuales.
Esta limitacién a un solo aspecto esta dada principalmente por los objetivos de
la investigacidn, la escasez de recursos econdmicos del investigador y el tiempo
con el que se cuenta.
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Capitulo |

Competencia
Analisis sectorial
Elementos estructurales de un sector economico
Analisis de Competidores
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Competencia

Si hay una palabra que actualmente esta en boca de todos y se repite
hasta la saciedad, esta es ‘“competencia”. ‘La Competencia es - citando al
especialista espafo!l Jarillo ' - precisamente el mecanismo que disipa los
beneficios en las Empresas y que por tanto, el unico medio de asegurar estos
beneficios es el obtener alguna ventaja sostenible sobre los competidores”. Por

otra parte, los mismos clientes y proveedores de la Empresa actuan, en cierto
modo, como competidores de la misma: también ellos quieren capturar la
mayor parte posible del valor afadido total producido. En este sentido, una
Empresa esta realmente compitiendo contra todo el mundo.

ANALISIS SECTORIAL ~

Creemos que [a presentaciéon de un conjunto de nociones basicas sobre la
naturaleza de las organizaciones - Empresas u Organizaciones No
Gubernamentales- y los mecanismos que éstas pueden utilizar para sobrevivir y

tener éxito de forma duradera frente a un entorno determinado, constituyen el
punto de partida conceptual para un andlisis con profundidad de la estructura
de un sector, y nos proporcionan un marco de referencla basico para
posteriores desarrollos.

Debemos entender a la organizacion como un “sistema adaptable de
procesamiento de la informacion que interacciona con un entorno al que trata

permanentemente de comprender y dominar” 2 Como tal sistema, la

organizacion esta integrada por diversos elementos conscientemente
coordinados. Y el objeto de esta coordinacion es proporcionar a sus miembros
una capacidad de defensa y reaccién frente a un entorno que resulta
amenazador por el simple hecho que tiene un repertorioc de posibles
movimientos muchos mas variados que el de la propia organizacion.

La ventaja que la organizacidn tiene frente a la mayor diversidad del
entorno es su capacidad de planificar y coordinar consclentemente sus propios
movimientos. Es verdad que algunos elementos del entorno -como un
competidor directo, por ejemplo~ tienen esa misma capacidad, pero en su
conjunto, el entorno (Clientes, Competidores, Inversores externos vy
Proveedores) carece de ella. Y esta es la fuente de la principal fortaleza que
puede tener una organizacion. ‘

'
3

La organizacion es, por tanto, un sistema abjerto a su entorno en varios

' Jarillo, José Carlos, “Direccién Estratégica™, Fsp., Ed. Me. Graw Hill, 1989, pag. 127
7 Ballarin, Ricardo, “Desmarcandonos de la Competencia” Esp.. Ed. Folio, 1997, pag. 13
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sentidos.

El primero es el de base fisica: una organizacion intercambia bienes y

serviclos con clientes y proveedores para obtener un excedente econdmico.
Otra dimensidn es la que se refiere al procesamiento selectivo de la informacion

que se recoge del entorno. Aqui las organizaciones -dice Ballarin- “suelen

desarrollar tres tipos de reacciones frente a las sefiales del entorno’s. Las que

aparecen como irrelevantes para la concepcién que la organizacion tiene
actualmente de si mlsma son ignoradas por ella, es decir, provocan una
respuesta pasiva. Aquellas sefiales que son identificadas como relevantes y
conocidas suelen iniciar una respucsta programada, es decir, un conjunto de
acciones destinadas a resolver una situacion determinada y para la que se
-conoce la secuencia de procedimientos a seguir. Por altimo, ia organizacion
puede recurrir a una respuesta anticipatoria, la que prepara con antelacion
acciones innovadoras para responder a amenazas o riesgos que pueden
materializarse en el futuro - y aqui entra en juego el papel del Estudio de la
Competencia -.

El tercer tipo de respuesta - anticipatoria - parece claramente superior a
los dos primeros, y en realidad, lo es. Pero de ello no se desprende que sea el
mas recomendable en cualquier caso, porque suele resultar también ef mas
costoso. Cualquier organizacion debe pensar en el conjunto de respuestas
pasivas y programadas de que quiere disponer, asi como en la cantidad de
recursos que desea destinar para que la organizacion tenga una amplia
capacidad de generar respuestas anticipatoria. De hecho, el disefio de esta
combinacion es en si mismo un acto de naturaleza anticipatoria.

Este proceso de visualizacion del futuro y concepcion de una respuesta
articulada frente al mismo implica la formulacion de una estrategia, entendida

como el conjunto de decisiones en una empresa que: _
o Determina, configura y revela sus metas, propositos u objetivos.
o Genera las principales politicas y planes para alcanzar tales objetivos.
o Define el negocio en el que la empresa quiere operar, asi como la
naturaleza de las contribuciones econdmicas y no econdmicas que
pretende hacer a sus accionistas, empleados, clientes y comunidades
sociales

La formulacion de una estrategia -enuncia Ballarin®- reguiere un
conocimiento profundo del entorno competitivo, asi como de las

capacidades que la propia organizacion tiene de responder y sacar ventaja de
los cambios que puedan producirse en el mismo. Ahora vamos a desarrollar un
conjunto de ideas para diagnosticar aquella parte del entorno que suele ser mas

* Ballarin, idem ob. cit., pig. 14
* Ballarin, idem ob. cit., pag. 15 -



Seminario de Graduacién Alumno; Luis Martin Asconableta 10
Lic. en Comerclalizaclén Fac. Clenclas Econdomicas

relevante para la formulacion de una estlrategia. Nos referimos al sector
econdmico en el que se mueve la empresa. Es cierto que el sector o industria no
constituye la totalidad del entorno gue una empresa debe tener en cuenta, pero
en uha gran parte de casos, su diagnostico es una parte esencial de la tarea
analitica que debe preceder a cualquier formulacién de estrategia. Por otra
parte, el resto de los factores del entorno suelen afeclar al sector en su
conjunto, por lo que con frecuencia inciden en menor grado sobre la posicion
relativa de cada competidor dentro del comercio o de la industria.

El entorno de la Empresa lo conforman los Clientes, Competidores, los
Proveedores y los Inversores Externos. La empresa esta en continua interaccion
con ellos. En este proceso el objetivo de la organizacion es obtener una ventaja

competitiva, esto es, conseguir una posicion de fortaleza relatlva respecto a

sus competidores y a otros entes -tales como los clientes- que pueden
disputaric el valor econdmico que puede generar. Tal ventaja competitiva debe
ser sostenible, es decir, ha de estar concebida de tal modo que no pueda ser

facllmente erosionada por la accion de los competidores.

En definitiva, cada empresa necesita diferenciarse de manera estable de
aquellas otras que pueden ofrecer un producto o servicio similar al suyo. La
perspectiva de competir en un sector donde operan un alto namero de
competidores, ofreciendo todos ellos un producto de idénticas caracteristicas,
no resufta atractiva. De hecho, es bien conocido que tal situacion suele conducir
a la obtencién de rentabilidades marginales para cada competidor. En el mundo
real, la empresa tiende a evitar este proceso de erosidon, buscando que el
producto o servicio que ofrece satisfaga tenga algunas caracteristicas Gnicas
que aumenten su poder negociador. Con frecuencia, la fuente de esta
singularidad es una innovacion tecnoldgica o comercial.

Elementos estructurales de un sector econdmico

Ahora nos ocuparemos de aquellas caracteristicas que condicionan de
forma estable la conducta de los diversos competidores que operan en un
sector econdmico y que determinan en alto grado la rentabilidad agregada del
mismo. Es evidente que tal rentabilidad puede cambiar debido a circunstancias
coyunturales. Una devaluacion importante en Argentina puede aumentar en un
afio determinado el volumen de negocio del sector exportador, por ejemplo.
Pero nuestro interés se centra, por el contrario, en los elementos estructurales
de un sector, es decir, en aquellos que tienden a mantener a lo largo del tiempo
'y que configuran de forma estable su dindmica competitiva.

Una definicién bastante aceptada de sector econdmico es la de conjunto
de empresas cuyos productos son altamente sustitutivos entre si.
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Nuestro andlisls atendera no sélo a !os competidores directos, sino
tamblén a cada unho de los demas elementos cltados anteriormente: cllentes,
proveedores e inversores externos.

Bajo este enfoque, los elementos que de forma genérica se configuran
como estructurales de un sector son:

1. Barreras de entrada frente a competidores potenciales.

2. Grado de rivalidad existente entre las empresas que compiten actualmente
en el sector.

3. Grado de presion vertical establecido por el poder negociador de

proveedores y clientes. .

Crecimiento y elasticidad de la demanda.

. Rlesgo de que aparezcan productos sustitutivos.

6. Relaciones con inversqrgs externos.

(T - Y

Seguidamente vamos a realizar una breve resena de cada uno de estos
elementos estructurales, indicando las diversas formas que en la practica
pueden adoptar. Es Importante que tengamos en mente algunas nociones
esenciales. En primer lugar, el estudio de los elementos estructurales en un
mero ejercicio analitico, en la realidad comercial, lo que en definitiva cuenta es
el efecto conjunto de todos ellos para conseguir una postura competitiva de
dificil erosion por parte de los competidores. Asimismo hacemos abstraccion
de lo que sucede dentro de la propia organizacion. Cualquier persona con cierta
experiencia practica en una empresa sabe muy bien que el mejor analisis del
entorno sera estéril si las personas que componen la organlzacién no poseen
las habllidades o el espiritu adecuados para capitalizar las oportunidades que
se perciben en el exterior. El énfasis en el andlisis del entorno no significa,
pues, que se valoren menos los fendmenos de dinamica interna. Los ponemos
aqui en segundo plano a efectos tan sélo de hacer mas manejable el objeto de
estudio.

1. Barreras de entrada

Bajo esta denominacién agrupamos un conjunto de factores -~econémicos,
sociales e institucionales- que constituyen un freno o impedimento para que
otras empresas entren en el sector, es decir, Inicien la producclén y venta de los
bienes o servicios caracteristicos del mismo.

A continuacidn se detallan las principales fuentes de Barreras de Entrada,
Insertas dentro de estos cuatro posibles grupos: Econémicas, Financieras,
Comerciales e Institucionales.

Economicas
Fconomias de Escala o reducciones del costo unitario del producto, que se
originan por mayores volimenes de produccion por periodo. Citando a Porter 3,

h

5 Porter, Michaet E., “Estrategia Competitiva™, Mex., Edit. Rei, l992', pag. 27
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i

por ejemplo: “..frenan el ingreso obligando al que pretende hacerlo producir en
escala y corre el peligro de una fuerte reaccién por parte de las empresas

existentes,...”

Desventajas de Costo, independientes de la escala. En algunas situaciones
las empresas existentes pueden gozar de la ventaja que proporcionan un menor
coste unitario por razones distintas de las economias de escala: por ejemplo,
acceso privilegiado a determinadas fuentes de materias primas. En otros casos,
cuando la produccién de la empresa es reducida, tienen una relevante
incidencia los costos fijos, lo que también restringe su competitividad.

Curva de experiencia, de acuerdo con esta curva, el coste unitario de un
producto se reduce en un determinado porcentaje cada vez que se dobla la
produccion total acumulada, y alcanzar en esto términos la produccion del lider
puede ser una tarea imposible.

Financieras
Necesidades de capital (reales o autoimpuestas) Determinados proyectos

pueden requerir unas inversiones tan cuantiosas que se situen fuera del alcance
de un gran nimero de empresas

Comerciales
Diferenciacion del producta (real o percibida) Que surge de las lealtades

que los clientes tienen con los productos (o sus marcas) existentes. Vencer este
tipo de lealtades puede ser muy costoso para las empresas que estudian la
entrada en un sector.

Acceso a los canales de distribucidn. Enuncia Porter 6 que “se puede crear
una barrera para nuevos ingresos por la necesidad de éstos de asegurar la
distribucion”. En numerosos sectores, los canales de distribucion tiene una

capacidad limitada de manejar productos. Si tal capacidad esta absorbida, ello
puede suponer una barrera de enterada de dificil superacién para el entrante
potencial.

Institucionales

Regulaciones Gubernamentales, en determinadas circunstancias es una

barrera insuperable. Concretamente en aquellos casos en que una habilitacion
de la Administracién es upa condicidn necesaria para poder establecer una
nueva empresa en el sector,

Otro elemento importante para entender la estructura de un sector es el
fendmeno inverso: las barreras de salida; esto es, impedimentos de caracter
econdémico o psicoldgico que dificultan el abandono de un determinado
negocio por una empresa. Las barreras de salida suelen influir sobre el atractivo

% Porter, Michac! E.. idemn ob. cit., pag. 30
i
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estructural de un sector, a través de su impacto sobre otro elemento clave: e}
grado de rivalidad entre las empresas que compiten en el mismo.

2. Grado de rivalidad entre las empresas de un sector

Es indudable que el atractivo estructural de un sector -para los
competidores actuales, asi como para los potenciales y sustitutos- resulta
influido por el grado de rivalidad existente. Por consiguiente es ldgico que las
distintas empresas -lideres y seguidoras- que actdan en un sector se planteen
el problema de controlar de algan modo el proceso competitivo, a fin de
mantener la hostilidad dentro de ciertos limites.

Las fuerzas que condicionan la rivalidad “natural” de un sector son
algunas de las siguientes:

o El debilitamiento de’la demanda, en especial si la tecnologia propia de

la actividad impone un peso relativamente fuerte de los costes fijos,

o Un punto de equilibrio alto implica la aparicién de pérdidas cuantiosas
cuando las ventas descienden ligeramente,

o Este escenario se ve agravado por la existencia de barreras de salida, que
retienen a algunas empresas en el sector,

o Una baja diferenciacion de producto tiende asimismo a exacerbar la
rivalidad entre las empresas de un sector, fomentando por ejemplo las
reducciones generalizadas de precio, que pueden tener efectos
devastadores para la rentabilidad del sector,

3. Grado de presion ejercido por proveedores y clientes

Podemos observar que la fraccidon del valor afiadido total que un sector
puede apropiarse viene determinada en buena medida por el poder negociador
que posea respecto a proveadores y clientes. El sector obtendra una mayor
porcion en la medida en que pueda extraer rentas superiores de sus clientes y
reducir las que debe ceder a sus suministradores de materias primas.

Asi, por ejemplo, si las caracteristicas técnicas del producto hacen que la
decisién de sustituir a un proveedor por otro comporte altos costos -costos de
cambio- el poder negociador de los suministradores se ve magnificado.

4. Caracteristicas y evolucién de la demanda
En cualquier negocio, un elemento estructural importante es la

predisposicion de los clientes a comprar un volumen mayor o menor del
producto en funcién del precio unitario que debe pagar para obtenerlo,
Normalmente, la cantidad demandada desciende cuando el precio aumenta, por
que este hecho hace mas atractivos los productos suslitutivos. Excepto el caso
de un segmento de mercado de comportamiento distinto a la ley general de la
demanda (compradores de alto poder adquisitivo, inclinados hacia ciertas
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marcas sin importar la variable precio -automaoviles deportivos de gran lujo- ,
por citar un ejemplo).

5. Riesgo de productos sustitutivos
El riesgo de aparicion de tales productos es, en si mismo, un elemento
estructural que incide directamente en el atractivo de un sector.

El analisis de las condiciones que pueden conducir a la aparicién de
productos sustitutivos es una tarea primordial en la generaclon de una posicidn
competitiva sélida y su mantenimiento a lo largo del tiempo.

Detectar posibles sustitutivos'de un producto requiere un conocimiento
profundo de la funciéon que el producto realiza. El declive en el nimero de
espectadores de cine, se debe tanto a la penetracion de la Television por Cable
y Satelital, como al desarrollo de aiternativas de esparcimlento totalmente
distintas de la contemplacion pasiva de imagenes.

6. Relaciones con inversores externos

Bajo esta denominacion queremos referirnos al conjunto de personas e
instituciones que aportan, desde el exterior de la organizacién, los fondos que
ésta requiere para llevar a cabo sus planes de negocio. Incluye tanto a los
proveedores de capital propio -accionistas- como a los.aportadores de fondos
en calidad de préstamos ~Bancos y Financieras, por ejemplo -.

ANALISIS DE COMPETIDORES

Como vimos, una Empresa no es un ente aislado. Influye y es influida, de
manera continua, por su entorno socioeconémico, por sus clientes y usuarios,
sus proveedores, y también por sus competidores, actuales y potenciales.

Al formular la estrategia, una empresa debe tener en cuenta todos estos
elementos, ya que con ella trata de influir en el comportamiento de unos:
clientes y usuarios; cuenta con la colaboracion de otros proveedores; y debera
tener en cuenta las reacciones de sus competidores.

Frente a cambios en el entorno socioecondmico y a oportunidades que
puedan aparecer, cada empresa tiene una manera particular de reaccionar,
tanto en lo referente a las decisiones concretas que se toman como a la
contundencia de esa accién. |

El lector puede preguntarse por que nos preocupamos tanto del
competidor en lugar de preocuparnos de nosotros mismos. Obviamente, no es
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que dejemos de ocuparnos de nosotros mismos, pero estrategia es un concepto
relativo y el estandar o marca el nivel de nuestros competidores.

El Estudio de la Competencia - como intentaremos demastrar a to largo
de esta investigacion -, puede convertirse en un medio a utilizarse para
preservar a lo largo del tiempo la capacidad de la empresa de generar valor
economico para los propietarios y miembros de la organizacion.

A continuacion desarrollaremos dos nuevos conceptos de Marketing:
Inteligencia Comercial e Inteligencia Competitiva -esta comprendida en el
primero -, que parecen ser de gran utilidad en el Analisis de los Competidores.
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Capitulo I

_ inteligencia Comercial

:Que es la Inteligencla Comercial?

;Qué aporta la Inteligencia Comercial al proceso de toma de decisiones?
:Qué significa implantar un Sistema de Inteligencia Comercial en la Empresa?

(B} (W} I )
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INTELIGENCIA COMERCIAL

La realidad nos obliga a tomar decisiones cada vez mas rédpidas y
precisas. Los costos del error y de la demora en las decisiones son cada vez
mas altos. Para ello es necesario contar con informacién oportuna y fehaciente.
La efectividad de las decisiones depende directamente de la disponibilidad y de
la calidad de la informacién al momento de decidir.

A pesar de ello, aun muchas empresas asignan un bajo valor estratégico a
la informacién y hoy, decidir sin informacién, es otorgar muchas ventajas a los
competidores.

iQué es la /nteligencia Comercial?
La Inteligencia Comercial “es un nuevo enfoque y una nueva cultura con la

que deben contar las organizaciones con relacion al manejo de la informacién
7”

Esta nueva concepcidn no desplaza a la tradicional investigacién de
mercado, sino que es un concepto mas amplio, que la complementa y la
integra a otras fuentes de informacion. En este sentido, la Inteligencia
Comercial dispone del siguiente conjunto de herramientas:

» La investigacién de mercado es wuna ferramienta bdsicamente
estratégica. Aporta informacion, ya sea de base, para el conocimiento del

entorno del negocio, como aplicada, para la comprensién especifica de
algin problema en estudio. Hace su aporte a partir de fuentes primarias y
secundarias.

» La base de datos es una herramienta fundamentalmente tactica. Brinda

informacidn acerca de los clientes actuales y potenciales, y permite
agruparlos para el disefo de productos, serviclos y campahnas de alta
efectividad, dando respuesta asi al proceso de fragmentacién de los
mercados.

o El "scanning competitivo” es una herramienta de anticipacion
competitiva. Rastrea sistemadticamente informacion <clave de la

competencia a través de los contactos naturales de las distintas areas de
la propia organizacién, tales como ventas, compras, finanzas, relaciones
publicas, recursos humanos y sistemas. Releva sistematicamente
informacion competitiva de publicaciones en medios de prensa graficos y
en la internet.

7 Reboursin, Enrique (Consultor en Inteligencia Comercial) Boltetin Memo, Arg., Consultora Ordofez, &
Bianco
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o El tablero de comando es una herraniienta de control. Selecciona las

variables claves del negocio y permite la medicién sistematica y el control
del desempefio de las acciones comerciales, comparando los resultados
obtenidos con los objetivos estratégicos y tacticos,

¢{Qué aporta la Inteligencia Comercial al proceso de toma de
decisiones?

Dice el experto Reboursin 8 que, ““mplantar la funcion de Inteligencia
Comercial en la empresa responde a una nueva manera de conducir las
organifzaclones, contrapuesta a lo que podriamos llamar la cultura del
pensamiento anecdotico o de la gestion inconexa.”

P
~ ¢ Otorga al declsor una vision globalizadora de las variables, no vya
relacionandolas solamente con un hecho particular que se esté
investigando, sino en funcion de toda una realidad del negocio. En otras
palabras, no desvincular la decisién a tomar de la realidad macro del
negocio.

¢ Aporta, ademdas, un caracter acumulativo a los conocimientos. En este
punto se enfrentan dos situaciones que atentan contra la acumulacion de
conocimientos:
¢ la dispersion de las investigaciones de mercado realizadas en las
empresas,
: - la rotacion de funcionarios dentro de las empresas.
. En general las investigaciones son una sucesion de mediciones sueltas,
aisladas, que no se integran para obtener un conocimiento mas profundo
y acabado de la realidad del mercado.

e Por tltimo, la Inteligencia Comercial es un proceso caracterizado por ser:

s Sistematico: planificado, organizado, con los objetivos de anélisls

muy claros y definidos. Los momentos de decision no se ven
sorprendidos con la falta de informacion.

, » Objetivo: neutral y carente de sesgos personales y de ideas
preconcebidas. Aplica metodologia cientifica, de forma que
cualquier investigador llegue a
los mismos resultados. La objetividad implica imparcialidad y
unicidad de resultados y conclusiones.

» |nformativo: es una componente esencial en el disefo de los
sistemas de flujos de informaciones en las empresas. Contribuye a

* Reboursin, Enrique, idem ob. cit,
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que toda la empresa perciba una misma realidad del mercado vy
actlie en consecuencia.

¢Qué significa implantar un Sistema de Inteligencia Comercial en
la empresa?
Significa, entre otras cosas:

o Centralizar la responsabilidad en una persona, o un grupo, dependiendo
de la envergadura de la tarea, capacitandolo para dicha funcion.
« Disefiar la matriz de informacién, que incluye:

« Identificar las necesidades de informacion basica y de aplicacién a
las decisiones.

» Lanominacién de los usuarios de la informacion, las oportunidades
de su necesida(f, y los formatos y contenidos de los reportes.

e La identificacion de Ia’:_; fuentes de informacion, el disefio de los
procesos de captura de datos, procesamiento, anailisis,
almacenamiento y su distribucion.

» Capacitar a la organizacion en la técnica del "scanning competitivo” y
sensibilizarla hacia la cultura de la informacion.
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Capitulo Il

La Inteligencia Competitiva

]

{COmo disefiamos un Sistema de Inteligencia sobre la Competencia?
[) iCuales son las claves de la Inteligencia Competitiva?

.y

L ¢Armo un Departamento especializado o contrato Consultores?
_[_]_ La clave para un seguimiento exitoso: importancia de la Planificacion.



semlinario de Graduacién Alumno: Luis Martin Asconableta 21
Lic. en Comercializacion ) Fac. Cienclas Econdomicas

La INTELIGENCIA COMPETITIVA

La necesidad de actuar con anticipacién competitiva esti cambiando el
foco de los sistemas informativos del negocio.

En un reclente congreso realizado en Londres, mas de una decena de
empresas de primera linea (Microsoft, British Royal Mail, IBM, Unisys, 3M, British
Telecom, Saudi International Bank, entre otras) compartieron sus experiencias
en la implantacion de la funcion de Inteligencia Competitiva dentro de sus
organizaciones 9,

b

Esta preocupacidn especifica de las empresas sobre el estudio de la
estructura y el comportamiento de los competidores (mas alld de los
tradicionales estudios sobre los consumidores y los canales de distribucion)
marca una nueva prioridad én el campo de la investigacion comercial.

Ocurre que las empresas perciben un cambio en las reglas del juego a
través de: ‘
O La mayor rivalidad competitiva en los mercados.
O La velocidad de los cambios en el mercado.
O El escaso margen de error requerido en la toma de decisiones.

La Inteligencia Competitiva no es hacer espionaje corporativo ni es
tampoco un comportamiento ho ético. Es un capitulo de la Inteligencia
Comercial orientado especificamente al estudio de los competidores, que
permite;

O Evitar las sorpresas competitivas,

O Focalizarse en aquélia informacion que nos dice cdmo y dobnde
desarrollar estrategias de ataque (o defensa) de nuestros competidores.

O Desarrollar efectivas técnicas de contra-inteligencia para proteger la
propia informacion.

Ademas, implantar sistemas de Inteligencia Competitiva requiere de una
nueva cultura en las organizaciones. Es fundamental, por ejemplo, que la alta
direcclon considere a la informacion como:

O Un activo de la empresa y el soporte necesario en todos los procesos de
decision.

O Un elemento vital para el negocio. Es decir, que a pesar de la inversion en
tiempo y dinero que un buen sistema informativo requiere, el costo sera
siempre menor que el de decidir desinformado.

La incorporacion de la funcion de Inteligencia Competitiva agrega un
proceso en la organizacion que no necesariamente exige un incremento de la

? Reboursin, Enrique, idem ob. cit.
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dotacién, sino que, aprovechando los recursos intelectuales existentes, la
transforma en una organizacion inteligente.

La /nteligencia Competitiva brinda informacién que nos permite
conocer:
Quiénes son nuestros competidores
Cuales son sus objetivos
Cuales son sus estrategias
Como estan organizados
Quiénes son sus clientes
Con qué recursos cuentan
Cuales son sus patrones de reaccion
Donde y como seran, probablemente, sus préximas acciones
Cuales son sus fortalezas y debilidades

oOoOooooooag

En resumen, se trata ni mas ni menos que de ir descubriendo con la
mayor anticipacion posible lo que la competencia ha escrito para su
planeamiento de mercado.

iComo disehamos un Sistema de Inteligencia sobre la
Competencia?. |

Hemos descrito arriba la informacion general sobre la competencia que
deben tener las personas que toman decisiones en una Empresa. esta
informacion se debe reunir, interpretar, distribuir y usar. Aungque reunir
informacién de inteligencia sobre los competidores cuesta mucho dinero vy
requiere tiempo, ~ insistimos - es mas caro no reunirla. “Ademds /a empresa

debe disefiar su Sistema de Inteligencia sobre la Competencia con base en
costos efectivos “, 10

El Sistema de Inteligencia sobre la Competencia:

Primero: empieza por identificar los tipos de informacion vital sobre la
competencia (los que dependeran de las fortalezas y debilidades de cada
competidor: su mix de Marketing, su Marketing Estratégico, sus objetivos a
largo plazo, etc.), asi como las fuentes mas adecuadas para reunirla,

Segundo.: a continuacion, el sistema se dedica a reunir informacion en forma
permanecnte, del campo (fuerza de wventas, canales, proveedores,
investigaciones de mercado, agrupaclones comerciales) y datos publicados
(publicaciones del gobierno, discursos, articulos),

Tercero.  luego el sistema analiza la informacion para conocer su validez y
confiabilidad, la interpreta y la organiza en forma adecuada,

' Kotler, Philip, “Direccion de Mereadoteenia™, Esp., Ed. Prentice Hall, 1995, pag. 699
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Cuarto: por ultimo, envia la informacion a las personas correspondientes

para que éstas tomen decisiones y respondan a las preguntas formuladas por
los administradores/directivos de las Pymes acerca de los competidores,

Con este sistema, los directivos Pyme pueden recibir informacion
oportuna sobre la competencia por medio de llamadas telefénicas, boletines,
avisos, informes, correo electronico, etc. Ademas los directivos se pueden
poner en contacto con el sistema enunciado cuando necesitan interpretar el
movimiento repentino de un competidor, cuando quieren conocer la fuerza %
debilidad de un competidor o cuando tienen que saber la forma en que uno de
ellos respondera a una accién proyectada por la Empresa.

El especialista en Marketing, Philip Kotler 11, cita en su obra que “/as
empresas pequerias que no tengan capacidad para establecer una oficina formal
de inteligencia sobre la competencia, pueden pedirle a determinados ejecutivos
que se encarqguen de la tarea de vigilar a competidores especificos’. Por
ejemplo, si un gerente trabajo con su competidor, éste puede seguir de cerca
todos los cambios referente a dicho competidor y seria un experto “interno”
sobre dicho competidor. Cualquier directivo Pyme que necesitase saber algo de

un competidor dado se podria poner en contacto con este experto interno
asignado al caso.

iCuales son las claves de la Inteligencia Competitiva?
Las claves de la Inteligencia Competitiva son:

o Multiplicar las fuentes de captura de informacion
Es un desafio a la creatividad, ya que hay que obtener por vias legales lo
que el competidor nos trata de ocultar. La investigacion de mercado, las
publicaciones o reportajes en medios graficos, las bases de datos vy,
como veremos mas adelante, el "Scanning Competitivo”, pueden ser el
origen de alguna pista de las acciones tacticas o pensamientos
estratégicos de la competencia. Toda senal que se reciba debera ser
atendida y, una vez verificadg, integrada a un reporte competitivo.

o Desarrollar herramientas para la captura de informacion “fresca y
volatil”. ,
Se trata de la captura de informaciéon sobre acciones de la competencia
en tiempo real, especialmente de aquélla acerca de algun paso previo al
lanzamiento de un evento comercial, tales como: el reclutamiento de
personal de promocion o ventas en alguna region del pais, la compra de
medios publicitarios o terrenos para suctrsales, el desarrollo de un huevo
empaque. Este tipo de informacién, debidamente verificada, es la que

"' Kotler, Philip, idemn. ob. cit., pag. 699
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5. Comunicar la informaciéon dentro de la red de la empresa, mediante
memos, circulares, etc,

6. Preparar al personal para esta esencial actividad y elaborar programas de
capacitacion en Inteligencia Competitiva. Capacitando a la organlzaclon en la
técnica dei "Scanning Competitivo™ y sensibilizarla hacia la cultura de la
informacién. ‘
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PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Problema a ser estudiado :

Hay una necesldad de seguir los pasos de los Competidores, y se
encontré una precaria forma de vigilancla comercial, como se desprendio de la
investigacion cualitativa citada Pero desconocemos la verdadera profundidad

con que se hace el Seguimiento de {a competencia por parte de las empresas
locales. , | |

Con esto aspectos cubiertos por el alumno que investiga, definimos el
proposito de |a Investigacion de la siguiente forma:

“Determinar el grado de profundidad del estudio de la Competencia
qgue realizan las Empresas de, y en la Ciudad de Mar del Plata.”

DEFINICION DE LA INVESTI.GACION "

Objetivo de la Investigacidn

o ¢Con qué profundidad se realiza el Estudio de la Competencia en las
Empresas Marplatenses?

Objetivo general {o mayor) _
Determinar el grado de profundidad en el estudio de la competencia entre
las Empresas Marpiatenses.

Objetivos especificos (o de apoyo) _

o Determinar que porcentaje de las Pymes marplatenses desarrollan un
seguimiento analitico y planificado de sus competidores,

o Conocer en que medida la renovacion de productos /servicios de las
Pymes marplatenses, es fruto del seguimiento de la Competencia,

o Indagar el grado importancia que dan las Empresas locales a los

movimientos de sus competidores, . ’

o Determinar el grado de formalidad -estructuracién y planificacion-

existente en el método de seguimiento de la Competencia,
o Conocer que indice de participacién en esta actividad, tlenen los cllentes

internos -empleados y proveedores~ de las Pymes en es\tudio,

Desarrollo de Hipotesis ‘
o No cumplirian con el seguimiento analitico y planificado de los

competidores ni siquiera el 10 % de las Pymes marpletenses, (esta
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TACTICA E IMPLANTACION DE LA INVESTIGACION

El analisis de cada tipo de pregunta, y objetivo de la misma en el
Instrumento de medicidn, puede verse en delalle en el Anexo 3

EL PLAN DE MUESTREO
Método de muestreo elegido; PROBABILISTICO

Nuestro estudio estard limitado a una muestra o subgrupo de la
poblacién total relevante para el objetivo de la investigacién. Asi, el Plan de
Muestreo describira |a forma como el subgrupo es seleccionado.

Nuestro enfoque consistird en usar el muestreo probabilistico, en el cual
todos los miembros de la poblacién (empresas de Mar del Plata) tienen una
probabilidad conocida de estar en la muestra. '

Disefo del Plan de Muestreo

En esta etapa nos es necesario obtener una muestra representativa de la
poblacién que consista en mds de un grupo de unidades.

1° POBLACION SELECCIONADA COMO META
Empresas de Capital privado, comerciales, de produccion y servicio, de la
Ciudad de Mar del Plata.

Unidad de Muestreo

En nuestro caso la unidad apropiada al propédsito del estudio seran los
Titulares, Directivos o Encargados de la Empresa Pyme que acrediten
conocimiento del negocio y las decisiones estratégicas que se toman a diario

Que entendemos por Pyme Marplatense

Entendemos por Pyme, -a los efectos de esta investigacion- segun
parametros obtenidos de la informacion suministrada por la “Gerencia de
Dinamizacion Empresaria‘, dependiente de la Secretaria de la Produccion, Dpto.
Ejecutivo, del Municipio local, a las Empresas de categoria Pequena y Mediana
de acuerdo a las siguientes caracteristicas: **

o EMPLEADOS: emplean a mas de 5 personas,

o ACTIVOS: cuentan con Activo fijos por valores superiores a $100,000,
o VENTAS ANUALES: el monto de ventas supera los 240,000,

** Ver Detalles técnicos de /a investigacion, apdo. 8)

A estos datos se llego a partir de lo que se considera una Microempresa a
nivel local por las autoridades administrativas del Area de |la Produccion citada -
CPN Nora Pozo y Lic. Gonzalo Pidal Magno-, ya que segun éstos, aun no hay

]
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parametros bien dEfInldOS en el dmbito nacional -provincial de lo que una
Pyme,
No obstante, y segin palabras del Lic. Pidal Magno, ‘un  Bufete de

Abogados que emplee a tres empleados y que facture en concepto de servicios
profesionales por valores superiores al milfon de pesos, no obstante
encontrarse por debajo de uno de los parimetros Pyme citados -cantidad de
empleados- no podria considerarse Microemprendimlente.”

Lo que se excluye de la Muestra

o Microempresas (segun bibliografia suministrada por la Gerencia de
Dinamizacién Empresaria de la Comuna local, es una Empresa de caracter
familiar, que emplea menos de 5 personas, que opera en general en el
sector de la economia.informal) -

o Empresas Multinacionales con delegaciones /representaclones en Mar del
Plata,

o Grandes Empresas Nacionales radicadas en la ciudad (Correo Argentino ,
por ej.),

o Profesionales auténomos

Marco Muestral

Listado Base de Datos “Paginas Amarillas”, Seccldén Comercial (paginas 33

a 244) Fuente: Guia Telefénica 2000/1, Mar del Plata, Paginas Doradas S.A.(para

justificacion del Marco Muestral, ver Detalles tecnlcos de la investigacion, apdo.
A)

2° SELECCION DE LA MUESTRA PROBABILISTICA
Meétodo seleccionado: MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

Se genero a través del Software informatico Excel 97 un cuadro de
nimeros aleatorios (funcién estadistica Aleatorio.entre) por computadora,
trabajando en primer término con el total de paginas de la Seccion Comercial
(212), obtenido el tamano de la muestra se volvid a generar otro cuadro
extrayéndose una Pyme de cada pagina (método sugerldo por los especlalistas
en Investigacion de Mercado Aaker y Day).

Para visualizar listado de Pymes obtenido, ver Anexo 1, LIstado de Pymes

entrevistadas) .

3° TAMANO DE LA MUESTRA . {
CALCULO de /a Muestra : k '
Considerando: - .
o Que la conclusién a la que se arribo en la primer investigacién, donde se
sostenia que “es nulo el seguimienio planificado y analitico de los competidores por
parte de las Pymes locales,...” -
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o Que uno de los objetivos de la presente investigacién es determinar que
porcentaje de las Pymes marplatenses desarroflan un seguimlento
analitico. y planfﬁcado de sus competidores, y

o Que una de las hipétesis planteadas es que: no cumplirian con- el
seguimiento analitico y planificado de los competidores nf siqulera el 10
¥ de las Pymes marpletenses,

Liegamos a determinar que:

Trabajando con un error muestral del 9%, y un nivel de confianza del 95
%, deberiamos encuestar 43 Empresas del tipo Pyme. (Para justificacion del
tamafio de la muestra, ver Detalles técnlcos de la Investigacién, apdo. B)

RECOLECCION Y ANALISIS DE DATOS

Anadlisis de los datos

En primer término trabajaremos sobre cada item en particular del
cuestionario, realizando un analisis lineal de cada tema - por ejemplo:
resultados globales sobre que porcentaje de las Pymes realizan vigilancia
comercial -. Luego desarrollaremos un andlisis con relaciones parclales, y
cruzando variables - seguimiento competitivo por rubros, grado de formalidad
en la vigilancia en relacién al monto de ventas anuales, etc, - . Este segundo
analisis que sera por ramos de actlvidad comercial, no obstante no. ser
representativo de cada sector por su escaso himero, quiza haga mas atractivo
el analisis y sirva para dar indicativos de cada sector en lo que a vigilancia
comercial respecta.

ESTRATEGIA DE PRODUCTQS

El 37% de las Pymes entrevistadas no presta servicios adicionales a su
actual linea de productos. Mientras el 63% restante si los ofrece (Ver Grafico 1).
De este ultimo grupo, entre los servicios de valor agregado que acompafan su
oferta encontramos los siguientes (ranqueados):

Posicion Porcentaje de Pymes que lo indicaron:**
1ro. Entrega a domicilio (delivery) 51,8% - '

2do. Servicios Post-venta 22,2 %

3ro. Seguimiento del Cliente . 74%

Otros servicios de valor agregado 18,6 %  ***
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** Tomado sobre las Pymes que confirmaron que prestaban algun tipo adicional de
servicio (63%).
*** Para detalles de servicios ofrecidos ver Anexo 4. Pregunta 1.

NUEVOS PRODUCTOS

Respecto a la renovacion de la oferta de productos/ servicios, mientras el
16 % de los entrevistados no renovaria su linea de productos, si lo haria el 84 %
(Ver Grafico 2). Con las siguientes frecuencias procederian a renovar su gama
de ofertas: el 30,5 % lo harian mensualmente; el 19,4 % bimestralmente, cada 6
meses el 8,33 %, y solo una vez al afio el 5,5 % (Ver Gréifico 3). El mayor
porcentaje correspondid a otras frecuencia -entre las que se nombraron -:
“todos los dias, semanalmente, con el cambio de estacion, de acuerdo a /as
necesidades, segun el mercado lo requiera (segiin la demanda), segin /la
incorporacion del producto al mercado (etapa del ciclo de vida del producto),
cuando es oportuno, a medida que llegan novedades, y dependiendo de fos
lanzamientos de cada marca,” fueron las respuestas de los directivos Pyme.

Este porcentaje de “ofras frecuencias’ tan elevado, se debié a que cada
rubro tiene sus particularidades, y debe adaptarse a las “presiones” que ejercen
los clientes , como a las que ejercen sus proveedores, y obviamente a lo que

marquen sus competidores y sustitutos mas cercanos (Para detalles de otras
frecuencias, Ver Anexo 5}

Motivos de la renovacion (Ver Grafico 4)
El 27,3 % renueva su oferta de productos por pedidos de sus clientes, el
13,6 % lo hace por sugerencias de sus empleados, el 5,4 % debido al paso del
tiempo, el 9,5 % por amenaza de competidores, el 35,6 % por iniciativo propia y
por otros motivos/ causas el 8,2 % - para detalles de otras causas Ver Anexo 6
h

COMPET!IDORES
Grado de Importancia dado a los movimientos de .los Competidores (Ver
Grafico 5)

En relacion a este aspecto, el 39,5 % otorgo un alto grado de importancia
al seguimiento competitivo de.sus rivales comerciales, es decir, con respecto a
su principal o principales competidores, cuando conocia el Janzamiento de un
muevo producto se informaba sobre el mismo, lo comparaba con su linea y
realizaba una ofensiva comercial (para conocer los parametros de niveles de
importancia fijados por el investigador, ver Anexo 3). El 30,2 % manifesté un
grado medio de importancia (se informaba y comparaba, pero no siempre
necesitaba tomas medidas para el caso), el 11,6 % un nivel bajo (solo se
informaba del suceso), y el 18,6 un nivel nulo ( los que porisu posicidon en el
mercado o rubro, no le prestaban atencion al evento, por ejemplo: lideres por
diferenciacion en un determinado sector).

Vigilancia Comercial de la Competencia (Ver Grafico 6).
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Et 23,2 % de las Pymes consuftadas no vigilan a sus competidores, en
tanto el 76,7 % si lo realizan. :

Grado de formalidad en el Seguimiento Competitivo (Ver Gréfico 7).

De! grupo que si desarrolla seguimiento comercial, es cero el porcentaje
de Pymes que mantiene un grado alto de formalidad en el estudio de sus
competidores. Si en cambio, el 24,2 % dijo tener un grado medio de
estructuracion en esta actividad, y el 75,7 % declaré que no tiene un método,
que el seguimiento es informal (para detalles “otras formas” de seguimlento ver
Anexo 7).

Asesoramiento para la Vigilancia Comercial (Ver Grafico 8).

El 72,7 % expres6 no ser asesorado para el seguimiento de la
competencia. Mientras el 27,2 % restante si recibié asesoramiento. A la hora de
ser interrogados sobre los referentes a consultar: el 27,2 % fue asesorado por
un amigo o pariente, con experiencia a en el tema, nadie fue aconsejado por su
socio, el'18,1 % lo fue por un colega, otro 18,1 por un profesional de Marketing
y el 36, 3% por otra persona (Ver Gréfico 9).

Beneficios del Seguimiento (Ver Grafico 10y 11).

Respecto a los beneficios de esta actividad, de la muestra de Pymes
seleccionada, al 18 % de las mismas, no le trajo ningin beneficio el seguimiento
de su competencia. Por el contrario si obtuvo ventajas el 82 %. De este grupo, al
32,5 % le permitid ver su situacién en el Mercado. Ahora sabe cuantos
competidores tiene el 17,5 %, el 30 % puede definir mejor sus precios. El 10 %
se pudo adelantar a los pasos de su competidor en una ocasion, y el 5 % en mas
de una ocasion. Entre otros beneficios no contemplados, se encuentran el 5 %

de las respuestas (para detalles de “otros beneficios no contemplados”, ver
Anexo 8).

Participacion de los empleados en la Actividad (Ver Grafico 12).

Por la muy alta participacién de los empleados - vigilancia por iniciativa
propia -, respondic el 33,3 %. El 3,3 % manifestd que la participacién era alta ya
que mandaba a todos sus empleados a vigilar a la competencia. Cero fue el
porcentaje de Pymes que enviaban a los empleados de alta posicion o jerarquia
{participacion media). El 15,1 % expreso que sus empleados tenia una baja
participacion (los hacia participar de vez en cuando), y el 48,4 % que tenfan una
nula participaciéon (no les da participacién en la actividad).

Participacién de los Proveedores en la Actividad (Ver Grafico 13).

Respecto a la participacién de estos clientes internos de la Pyme, el 23,6
% dijo que tenia un alta participacién (sus proveedores le transmiten datos de
la competencia por iniciativa propia), el 13,1 % les otorga una alta participacién
(solicita a todos los proveedores le comuniquen novedades/ datos de los
competidores), por la participacion media se inclind un 23,6 % de los
entrevistados (solicitan a algunos de ellos que colaboren -los de confianza/
amistad-), un 2,6 % dijo darles una baja participacion (hacerlos colaborar pero
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de vez en cuando), y el 36,8 % no los participa de esta actividad de

mercadotecnia.

CUADRO SINTESIS

Conceptos Porcentajes)|
ESTRATEGIA DE PRODUCTOS
NO presta servicios adicionales a su oferta de productos/ servicios 37
S| presta servicios adicionales a su oferta de productos/ servicios - 63
NUEVOS PRODUCTOS

NOQ renueva su oferta de productos/ servicios 16
Sl renueva su oferta de productos/ servicios 84

Frecuencias
' . Mensualmente 30,5
Cada dos meses 19,4
Cada 6 meses 8,33
Una vez al ano 55
Otras frecuencias 36,1

La renovacién de la oferta de productos /servicios es motivada por:
Pedidos de clientes 27,3
Sugerencias de empleados 13,6
Necesidad por paso del tiempo 5,4
) Amenaza de competidores 9,5
‘ Iniciativa propia 35,6
Otras motivaciones/causas 8,2
g COMPETIDORES
Grado de importancia dado a los movimientos de los competidores
ALTO 39,5
MEDIO 30,2
BAJO 11,6
NULO 18,6
Vigilancia comercial de la Competencia
NO vigila los pasos de la competencia 23,2
S| vigila los pasos de la competencia 76,7
Grado de formalidad en el Seguimiento Competitivo
GRADQ ALTO de formalidad 0
. GRADO MEDIO de formalidad 24,2
GRADO BAJQ de formalidad 75,7
Asesoramiento para la Vigilancia Comercial

( No es asesorado para el seguimiento t;Ie la Competencia 72,7
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| Si es asesorado para el seguimiento de la Competencia 27,2
Por un amigo / pariente, con experiencia en el tema 27,2
Por su socio 0
Por un colega 18,1
Por un profesional de Marketing 18,1
; Por otra persona| . 36,3

Beneficios del Sequimiento

NO le trajo beneficios 18

Sl le trajo beneficios 82

le permitid ver su situacion en el Mercado 32,5

ahora sabe cuantos competidores tiene 17,5

le permite definir mejor sus precios 30

se pudo adelantar a los pasos de su competidor en una ocasion 10
se pudo adelantar a su competidor en mas de una ocasién 5
otros beneficios no contemplados 5

Participacion de los empleados en la Actividad

MUY ALTA participacidon 33,33
ALTA participacion 3,03
Participacion MEDIA 0
BAJA participacion 15,1
NULA participacion 48,4
Participacion de los Proveedores en la Actividad
MUY ALTA participacion 23,6
: ALTA participacién 13,1
Participacion MEDIA 23,6
BAJA participacion 2,6
NULA participacion 36,8

Analisis multivariable

A los efectos obtener resultados del cruce de la informacién analizada, a
continuacion se desarrollan cuatro matrices donde se mezclan distintas
variables que el investigador considera relevantes.

Se trabajo sobre cuatro aspectos: \

Q_Cual de los rubros da mas importancia a la vigilancia comercial de la
Competencia, '

[] Grado de formalidad de cada ramo,
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LJ Asesoramiento en esta actividad por rubro,
L Nivel de formalidad en relacién al monto de ventas (anual),

Antes de comenzar el andlisis multivariable, se hace necesario que
desarrollemos una clasificacién de la totalidad de Pymes investigadas. Por ello,
a continuacién, exponemos un cuadro que presenta a las empresas relevadas
por Rubro de actividad, y el porcentaje que cada ramo representd sobre el total
de la muestra entrevistada (Ver Grafico 14).:

Rubro {por orden alfabético) N° de Empresas Porcentaje del Total
Alimentacion
Automotriz
Construccion
Difusion d
Educativo

Electronica
Gastronomia

Hogar

Hoteleria

Inmobiliario

Joyeria

Maderero

Naval

Oficina

Salud

Servicios Comerciales
Vestimenta

Total

N

pigololn]olon]jala| oI =G

-—l

3-;-Q_5_4_;N_LNNQJL_A_A_;(Q[\)_L

100

Importancia otorgada a la vigilancia comercial de la Competencia (totalidad
de Rubros encuestados) (Ver Grafico 15).

Del total de empresas entrevistadas, y considerando los rubros, sobre el
76,6 % que si realizaba investigacion competitiva, corresponde 2,32 % al sector
Alimentacion. Con similares porcentajes los sectores: Gastronomia, Hoteleria Y
Oficina. El 4,65 % es para las Empresas relacionados al complejo Automotriz,
lgual proporcién encontramos para los ramos: Inmobiliario, Maderero y Naval,
El rubro Construccién posee un 16,27 % de vigilancia competitiva sobre la
muestra que manifestd esta actividad. Los ramos Difusion, Educativo vy
Electronica no dieron indicios de realizar vigilancia comercial. Al area de las
empresas de Salud correspondio un 9,3 %. El complejo de Servicios Comerciales
tuvo la mejor perfomance con 26,32 %, y 4 % para el area vestimenta.

Reiteramos el aspecto de que los anteriores datos no son representativos,
dado la escasez de empresas en algunos de los rubros, y que no se hallarian
todos representados como para inferir conclusiones certeras.
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Desarrollando un ranking de participacion de rubros en ia actividad de
seguimiento competitivo, encontramos las siguientes posiciones de ler. a 3er.
lugar

D_ 1° Servicios comerciales
L 2° Construccién y Hogar
Q_ 3° Salud

CUADRO SINTESIS

Rubro % de Clas que realizan vigilancia competitiva (por Rubro)
Alimentacion 2,32
Automotriz 4,65
Construccion % 16,27
Difusién : 0
Educativo 0
Electronica 0
Gastronomia ' 2,32
Hogar 16,27
Hoteleria . 2,32
inmobiliario - 4,65
Joyeria 0
Maderero 4,65
Naval 4,65
Oficina 2,32
Salud 8.3
Servicios Comerciales : 26,32
Vestimenta 4
Total (sobre el 76 % 160
que realiza vigilancia

Considerando los rubros/ramos de actividad, se eligieron para hacer un
analisis mas profundo - por conveniencia- los sectores Gastronomia -
Hoteleria y Construccidn.

Vigilancia Comercial de [a Competencia por Rubros (Ver Grafico 16).

El 25 % de las Pymes del Area Gastronomia y Hoteleria entrevistadas
vigilaria a la Competencia, mientras el 75 % restante no realizaria tal actividad.
Distinto sucede en el ramo de la construccion, donde el 62,5 hace un
seguimiento contra un 37,25 que respondid por la negativa.

Grado de formalidad en ei Seguimiento Competitivo por Ramo (Ver Grafico
17).
Tanto en el ramo Gastrondmico - Hotelero, como en el de la
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Construccidn, esta ausente un elevado grado de formalidad en el seguimiento.
Se mantienen nulos los valcres en el grado medio en el primer ramo, mientras
un 87,5 % de las empresas de construccién consuitadas tienen un nivel de
formalidad intermedio.

La totalidad de las Pymes del ramo Gastronomia - Hoteleria tienen un
grado bajo de formalidad. El 12,5 % de las empresas del rubro Construccion
tendrian un nivel bajo de estructuracidn y planificacidn de esta actividad.

Asesoramiento para la Vigilancia Comercial por Sectores (Ver Gréfico 18).

En el sector Gastronomico - Hotelero ef 50 % de las Pymes reciben algun
tipo de asesoramiento en la materia. El restante 50 % no solicita consejo en este
aspecto.

Los valores con respecto a ia recepcion de asescria aumentan en el sector
de la Construccion, el 62,5 consulta a terceros sobre vigilancia comercial. El
restante 37,25 no lo hace.

Nivel de formalidad en el Seguimiento Competitivo en relacion al Monto
Anual de Ventas (Ver Grafico 19).

Entre las empresas que respondieron tener un monto de ventas estimado
entre $50,000 y $100,000, ninguna de las empresas tienen un alto nivel de
formalidad. El 13 % de las Pymes poseen un grado medio, y el 87 % un nivel
bajo de formalidad.

_Las Pymes que poseen un rango de ventas desde $100,001 hasta
$300,000, tampoco tienen un alto grado de estructuracién en el seguimiento
competitivo. El 35 % de las entrevistadas tiene un nivel medio, y el restante 64 %
un nivel bajo.

Se repite la ausencia de alto grado de formalidad entre las compafias que
facturan entre $300,001 y $ 700,000. El 48 % de las que facturan estas sumas

tienen un grado intermedio de formalidad mientras el 51 % mantienen un nivel
bajo.

CUADRQ SINTESIS

Vigilancia Comercial de la Competencia

Rubro Vigila a la competencia NO vigila a la
competencia i

Gastronomia 25 75

y Hoteleria

Construccién 62,5 37,25

Grado de formalidad

Rubro Grado Alto Grado Medio Grado
: Bajo
Gastronomia 0 0 100
Hoteleria

Construccion 0 87,5 12,5
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Recibe algun tipo de asesoramiento

Rubro

Si

No

Gastronomia
y Hoteleria

50

50

Construccion

62,5

37,25

Grado de formalidad

de Ventas

Monto anual

Afto

Medio

Bajo

Desde
50,000
H/ 100,000

13

87

Desde
100,001
H/ 300,000

35

64

Desde
300,001
H/ 700,000

48

21
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interpretacién de los datos

Hay una preocupacién del empresario y directivo Pyme marplatense por
ofrecer serviclos adlcionales a su oferta de productos/servicios (63 %), reflejado
en distintos tipos de complementos de valor agregado que brinda en las tres
etapas de la venta: pre venta, venta y post venta. Los mas ofrecidos’ son: la
entrega a domicilio, los distintos tipos servicios Post-venta {(garantias) y el
Seguimiento del Cliente - en ese orden -.

También se desprende de la investigacion la alta renovacién de la linea:
84 % hace modificaciones, nuevos lanzamientos, mejoras, etc. Esto con una
frecuencia mensual en un 30,5 % de los casos, que sumado a “otras
frecuencias” (36,1 %) que expresaron en su mayoria que la renovacién era
constante, nos da casi un GZ % que lo hace como maximo dentro del mes.

Respecto a la renovacién de la gama de producios, la principal motivacion
obedecid a la iniciativa propia del directivo de la empresa, 35,6 %, seguido por
el 27,3 % originado en pedidos y sugerencias de los clientes. La sugerencia de
los empleados tiene cierta relevancia pero no alcanza el 15 % (en otros paises
como Japén, el 70 % de los nuevos productos surgen de jniciativa de los
empleados de la empresa). La Amenaza de los Competidores no es para los
empresarios un motivo lo bastante serio como para tomar medidas
comerciales, de acuerdo a lo que refieja el 9,5 % que lo indicdé como motivo.

No obstante la renovacién de productos, cbedecer a la amenaza de la
competencia en pequefia medida, el grado de importancia dado a los
movimientos de los competidores por el Pyme marplatense, es alto (si sumamos
los niveles alto y medio nos da casi un 70 %). Con respecto a los principales
competidores, cuando conocen el lanzamiento de un nuevo producto, las Pymes

marplatenses, se informan sobre el mismo, lo comparan con su linea, y realizan
una ofensiva comercial casi en un 40 %. '

A la hora de conocer, si especificamente vigilan los pasos de la
competencia, un significativo 76,7 % manifestd que si. Esto marca una

preocupaciéon constante y continua por parte del empresariado local por los
movimientos de sus competidores.

En relacion a determinar el grado de profundidad - estructuracién y
método - en esta actividad, nos encontramos con que el grado de formalidad
en el seguimiento competitivo es altamente bajo, reflejado en el porcentaje:
75,7 %. Es decir, que la forma de estudio del competidor entre las Pymes de la
ciudad Mar del Plata, es informal y sin un método. Aungue una cuarta parte de
la muestra dijo que no obstante ser informal, si poseia un método. El grado de
formalidad ALTQO estuvo ausente en la poblaciédn encuestada. Es decir, que
ninguna Pyme marplatense, haria un analisis de la competencia, teniendo como
base un documento escrito, y de caracter reservado.

+



Seminario de Graduacidn., Alumpo: Lufs Martin Asconabieta 43
Lic. en Comercializacion Fac. Ciencias Econdmlcas

Los resultados de la anterior interpretacién, estarian en directa refacién
con el poco asesoramiento que reciben en este aspecto las Pymes locales. Sélo
el 27,2 % de las empresas es asesorado para la actividad de vigilancia
comercial. E! resto no recibe ningun tipo de asesoramiento. 5e suma a esta
informalidad y precariedad, que una gran parte de este pequefio porcentaje que
es asesorado, {0 es por un amigo o pariente con experiencia en el tema. 56lo el
18,1 % de este pequefio grupo es asesorado por profesmnales del Marketing u
otras ramas cercanas a la comercializacion.

A pesar de todo ello se nota respecto a los beneficios que puede traer
esta actividad, que el 82 % de quienes desarrollan seguimiento comercial les
trae algln tipo desventaja, contra sélo un 18 % que manifesté no le traia
beneficio alguno. Un 32,5 % pudo visualizar su situacién competitiva en su
sector (Posicionamiento frente a competidores y clientes). Un 30 % puede
definir mejor sus precios< A casi un 20 % , le permite hoy conocer cuantos
competidores directos tiene en su complejo comercial. Respecto a medidas
anticipatorias, sélo al 15 % le fue atil para adelantarse a los pasos de
competidor en una ocasién o en mas de una.

La participacion de! cliente interno empleado de la Pyme marplatense es
bastante escasa (entre el nivel Baja participacidon y Nula participacidn casi llegan
al 65 %). Contra un 33 % de muy alta “implicancia” y compromiso del empleado
en este asunto, refiejado en la vigilancia los competidores por iniciativa propia.

Tendria un poco mas de lugar en esta actividad, el Proveedor de la pyme
local. ya que entre la Muy alta participacion, Alta y Media, sumarian un 60 %. De
o que se desprende que este agente externo a la Pyme, seria un factor critico
para la empresa a la hora de conocer los pasos de la competencia.

Interpretaclon de los datos obtenidos del andlisis multivariable:

Se observa la importancia que darian los rubros: Servicios comerciales,
Construccion y Hogar, y Salud a la actividad de vigilancia competitiva. Quiza se
deba el elevado porcentaje que mantiene el primero, a la trascendencia que
tienen hoy en las empresas el insumo “servicios” (grafica comercial, accesorios
de oficina, papeleria en general, etc.) lo que da un atractivo del sector,
generando la apertura de nuevas firmas en la medida que las barreras de
entrada sean flexibles; esto a su vez implica una fuerte rivalidad dentro del
mismo sector, por lo que seria normal el alto seguimiento competitivo como un
factor de supervivencia, a través de lo que manifestaron extra - cuestionario los
directivos Pymes: control de precios del competidor/es directos, - como
expresaba un empresario entrevistado: “Ayer los clientes eran de la Casa, hoy

son clientes del precio” - y de sustitutos, calidad del competidor, renovacién de
servicios de valor agregado, promociones, nuevos productos/servicios.
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Andlisis en profundidad de los sectores: Construccién y Gastronomico -
Hotelero. Se destaca la diferencia entre los rubios analizados en lo que respecta

a la vigilancia comercial, superando el rubro Construcciéon en casi un 38 % al
sector Castrondmico - Hotelero. Es decir, que un mayor porcentaje de
empresas del ambito de la construccién realizarian seguimiento competitivo,
que las del complejo contrapuesto estudiado. Estos valores se repiten, como se
vera seguidamente, en Jos siguientes puntos anaiizados.

Como se desprende de la investigacién en su globalidad, hay ausencia de
empresas de tipo Pyme que realicen una minuciosa investigacién - aito grado-
de sus competidores en ambos ramos comerciales. Ninguna de las empresas
del ramo Gastrondmico - Hotelero y de sector de la Construccion tendrian un
método estructurado, planificago y documentado para el seguimiento
competitivo. En coherencia con los datos del parrafo anterior, sélo el sector de
ta Construccidn tendrian un grado medio de formalidad en la vigilancia
comercial: casi 90 % de las Pymes entrevistadas tendria, aunque informal, un
método para la vigilancia comercial (de las entrevistas se desprendid que
consistia en visitas periddicas a los competidores cercanos a nivel geografico, y
bajo un método de observacién, toma de notas y posterior comparacion con los
productos y precios de la empresa propia). Por el contrario, el sector
gastronomico y hotelero tampoco mantendrian un nivel medio de formalidad. Si
tendrian las empresas consultadas de este ramo, un grado bajo de formalidad,
reflejado en el 100% de las Pymes que respondieron que su vigilancia seria
informal y sin un método. Solo el 12,5% de las compaifias del ramo de la
Construccion manifestaron gue su grado de formalidad serian bajo.

Hay una clara relacién de los aspectos anteriores - vigilancia comercial y
grado de formalidad en el seguimiento ~ con el aspecto asesoramiento en la
temadtica: en lo que se refiere al consejo sobre vigilancia comercial también e!
rubro de la Construccidon supera al Gastronémico - Hotelero en mas del 12 % de
las empresas entrevistadas (62,5 % vs. 50 %) , es decir que un mayor porcentaje
de empresas del sector de la Construccion reciben algun tipo de asesoramiento
sobre las del segundo complejo comercial analizado.

Se destaca el bajo grado de formalidad en el seguimiento competitivo
entre las Pymes entrevistadas que manifestaron tener una facturacion desde
$50,000 a $100,000/ afio, el 87 % de las Pymes con esos montos se
encontraban en esta categoria. Siendo muy baja la proporcién de empresas que
desarrollan un grado intermedio de formalidad en este rango de ventas. En el
segundo escaldn de facturacién establecido ~ entre $100,001 y $300,000 - los
valores cambian: mientras casi el 65% de las Pymes realizan una vigilancia
comercial con un minimo grado de estructuracién, en este rango el 35 % tienen
- aunque informal - un método. La dltima escala de ventas/ aho de $300,001 a
$ 700,000 proyecta la tendencia anterior: mientras disminuye el porcentaje de
empresas que tienen un bajo nivel de formalidad, aumenta el nimero de
compafias que tienen un método o cierta estructuracién en la vigilancia de sus
competidores. Se repiten los valores de ia investigacién en su totalidad en
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relacion a la ausencia de empresas que realicen un seguimiento con alto grado
de formalidad en sus procedimientos. Como corolario de la interpretacion de
este Ultimo cuadro, podemos concluir que entre las Pymes entrevistadas, la
probabilidad de un seguimiento competitivo de caracter formal y con un
método aumenta en la medida que la empresa eleva sus ventas, se refleja ello
en que el porcentaje de empresas que tienen un grado medio de formalidad y
que facturan desde $300,001 a 700,000 o mas / ano, aventaja en % a las

empresas con similar grado de formalidad y con ventas anuales equivalentes
desde $50,000 a $100,000.
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En relacidn con el objetivo principal de la investigacion, el grado de
profundidad en el estudio de la competencia entre las Pymes Marplatenses es
bajo; y se refleja en la sumatoria de los distintos objetivos especificos
abarcados con la encuesta.

En referencia a los objetivos de apoyo:

Se llegé a determinar que el que porcentaje de las Pymes locales que
desarrollan un seguimiento analitico y planificado de sus competidores, es
practicamente nu/o.

La renovacion de productos /servicios en las Pymes marplatenses, es
fruto del seguimiento de la Competencia, en menos del 10 % de los casos. La
modificacién, mejora o remozamiento, obedece principalmente a la Jjniciativa

propia de los responsables de las organizaciones comerciales (mas del 35 %).

El grado de importancia que dan las Empresas locales a los movimientos
de sus competidores, es paraddjicamente afto (casi un 40 %), reflejado en la

respuesta que cuando respecto a su principal competidor, conocen el
lanzamiento de un nuevo producto, se informan sobre el mismo, lo comparan
con su linea, y realizan la correspondiente ofensiva comercial para no perder
cuota de su mercado. Este significativo indice contrasta con el bajo nivel de
profundidad en el seguimiento, la ausencia de estructuracion y planificaciéon en
la actividad, y el peso superfativo que tiene la iniciativa propia del empresario
Pyme al momento de lanzar un nuevo producto / servicio al sector donde
compite, sin atender a las demas fuerzas y presiones del mercado.

El nivel de formalidad - estructuracion o planificacién - existente en el
método de seguimiento competitivo seria bajo, ya que consultados los

directivos y propietarios sobre ia forma de seguimiento, ninguna empresa ha
desarrollado un método, y menos aun lo ha documentado para esta tarea (mas
del 75 % respondio que la tarea era informal y sin un procedimiento).

El indice de participacidon en esta actividad, que tienen los empleados de
las Pymes es bastante escaso (casi 50 %, sumado con la baja colaboracidon
llegaria a un 66 %); manifestado en la mayoria de las Pymes que respondieron
por la opcion de que no fos hacia participar del estudio de la competencia,
dentro de sus actividades habituales. \

Contradictoriamente, el papel de los Proveedores en la materia de
investigacion es preponderante: entre la muy alta, alta y participacion media -
reflejada en la eleccion de las respuestas - los proveedores vigilan a la
competencia por iniciativa personal; solicito a todos ellos me comuniquen datos
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del entorno competitivo; y pido colaboracién a los de confianza - alcanzaria el
60 % la implicancia de los Proveedores en esta critica tarea.

Con estos objetivos cubiertos por {a investigacién, se confirmarian
algunas de las hipotesis planteadas, en tanto otras quedarian desacreditadas
por la informacidn procesada: o

Se avalaria la hipétesis de que ni siquiera el 10 % de las Pymes locales
cumplirian con el seguimiento analitico y planificado de los competidores, pues
ni el 1% de las empresas tiene un procedimiento documentado para el
seguimiento comercial.

Por el contrario no se cumpliria la respuesta aiternativa de que cuando las
Pymes de Mar del Plata renuevan su oferta -cartera de productos/servicios-,
eflo responderia a la amendza de sus competidores, sino que, se originaria -

principalmente - a iniciativa de la Pyme sin atender a factores internos y/
externos de la organizacion.

Tampoco se confirma la hipdtesis de que la Empresas locales darian
importancia de grado medio a los movimientos comerciales de su Competencia,
pues el alto grado de relevancia superd en 9,3 % al grado medio (el empresario
cuando conoce el lanzamiento comercial, se informa sobre el mismo, lo

compara con su oferta, e inmediatamente desarrolla un ataque a su
competencia).

Que la forma de seguimiento de los competidores es realmente informal,
Y sin un método, se vio reflejado en el 75,7 % de los encuestados que se inclind
por la precariedad de los procedimientos.

La tercer confirmacion estaria dada por la verdadera baja participacidn de
los empleados en la tarea de seguimtento (entre baja y nula participacion

alcanzan un 63 %), no asi con los Proveedores, que entre la muy alta, alta y
media colaboracién llegan al 60 %.

luego de haber elegido dos ramoes comerciales, que creemos
representativos de la actividad comercial local - Gastrondmico /Hotelero y de la
Construccién - surgidé una clara superioridad del sector de la Construccion

sobre el primero, en los aspectos: vigilancia comercial y grado de formalidad,
que creemos esta intimamente reiacionada la recepcién - o su ausencia - de

asesoramiento en lo referido a seguimiento competitivo. Asimismo, del cruce
de informacién: grado de formalidad vs. monto de ventas anuaies, de la
totalidad de las Pymes entrevistadas, surgié que el aumento en el grado de
estructuracion y planificaciéon de la actividad de seguimiento comercial esta en
directa relacion con la facturacion de la Pyme, es decir que, a mayores ventas,

mayor posibilidad que la empresa desarrolie un estudio de la competencia con
medio 0 alto grado de formalidad. -
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ANEXOS

1. Listado de Pymes entrevistadas,

2. Cuestionario de la Investigacién de Mercado: disefio, |

3. Cuestionario de la investigacion de Mercado: analisis de cada tipo de
pregunta, y objetivo de la misma en el instrumento de medicion,

4. Analisis de los datos: ESTRATEGIA DE PRODUCTOS, Detalles de los servicios

v

adicionales ofrecidos,

. Analisis de los datos: NUEVOS PRODUCTOS, Otras frecuencias,

Andlisis de los datos: NUEVOS PRODUCTOS, Otros motivos/ causas en la
renovacion de la oferta de productos/ servicios,

. Analisis de los datos: COMPETIDORES, Grado de formalidad en el

seguimiento competitivo,

. Analisis de los datos: COMPETIDORES, Beneficios del Sequimiento, Otros

beneficios no contemplados,

. Analisis de los datos: Cuadro de Salida.




2eminario de Graduacidn

Alumno: Luis Martin Asconableta 50

Lic. en Comercializacion

Anexo 1

Listado de Pymes entrevistadas

| Nombre de /a Pyme

Fac, Ciencias Econémicas

Rubro o Sector | Domicilio Comercial

Comerciales

Friocalor Termomecanica Construccién Garay 5447

uan Mario Ras Almacén Naval | Naval San Salvador 3272
Bocha Radiadores Automotriz Colon 5946
Martinez Ismael Oscar Inmobiliario Valencia 171
Martillero
Tintoreria Iris Servicios

Quintana 2601

Taranto Ascensores

Construccion

Funes 2011

Transporte de
Supercongelados
José Luis Gabbin

Alimentacidn

12 de octubre 5353

Acumuladores 2Wagen Automotriz Colén 5019
Yelmo Service Oficial Hogar San Martin 3664
Carboneria Cerrito Maderero Cerrito 284

del Puerto Vidrieria Construccién Edison 1693
Post Bank Correo Servicios Guido 2666

Comerciales
Alemana Educativo La Roja 2301
FM 97.1 Difusién Moreno 2976

El Rey del Calzone

Gastronomia

E. Echeverria (Cont. Bs. As.) y
Gaboto

Cabana lnaquelen

Gastronomia

12 de octubre 8450

La Segunda Coop. de Seguros

Servicios
Comerciales

Gascon 1622

Sociedad de Obstetricia y
Ginecologia

Salud

Espana 1442

Asatech SRL

Coinistruccion

Quintana 2755

Aberturas Peralta Ramos

Construccion

Jacinto P. Ramos 2499

SIGNO Instalaciones
Comerciales

Oficina

Independencia 2287

Victoriano Recubrimientos

Construccion

Diag. San Martin 986

Ambulancias Tornay

Salud

Canada 2163

Zener Electrdnica Electrénica Independencia 1999

Hierrotech Construccion Independencia 4083

Scordina Servicios Juan B. Justo 4003
Comerciales

Biofarma Distribuciones Salud 14 de julio 1988

Hotel Mar del Plata Hoteleria 3 de febrero 2671

Joyeria Combo Joyeria Luro 3468
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Garrido Carmelo e Hijos SRL

Construccion

Irala 2840

Zanella Mare SA Hogar Pescadores 823

El Pantalon a medida Vestimenta San Martin 4519

Floreria Lis Servicios Jacinto P. Ramos 2031
Comerciales

Cerrajeria Casa Gustavo Hogar Alberti 1414

Salinas Orlando Lena Maderero Ayolas 9864

inmobiliaria Sandra
Monteodorisio

Inmobiliario

Tejedor 443

Riadigos Farmacia

Salud

Avda. Constitucion y Chubut

Comaco

Construccion

Diag. Pueyrreddn 3115 Pl
Dpto. 1

Desagotes La Confianza Servicios Alvarado 5934
Comerciales

Coffe Vend Gastronomia Garay 2061

Restaurant Gasoleros Gastronomia Libertad 4319

Alfadenga SA Cargas Servicios Acha 359 P “g”

Cenerales Comerciales

Hotel Arena Hoteleria L.N. Alem 4333

i
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Anexo 2
Cuestionario de la Investigacion de Mercado: Disefio
ACTIVIDAD ACADEMICA Fecha: __/__/2000

Cuestionario
investigacion de Mercado

Responsable: T.U.M. Luis Martin Asconabieta (4° a'ﬁo, Lic. en Marketing)
Institucién: Universidad FASTA, Gascon n° 3145 - 7600, Mar del Plata
Objeto: Tesis de Graduacion

Sr. Empresario/ Directivo, |a presente encuesta forma parte del Trabajo de
Campo de la Tesis de Graduacion del Alumno arriba citado como Responsable.
La informacién que Ud. brinde:
es para fines exclusivamente académicos,
ayudara a tener una vision global de la Competencia en nuestra Ciudad,
se complementara con [os datos de otras 43 Empresas Pyme, y
estara disponible para su consulta, una vez finalizada la investigacién, en el
Centro Educativo FASTA, Biblioteca.

cC o 0 O

ESTRATEGIA de PRODUCTO /SERVICIO

1) ¢Presta servicios adicionales a su oferta de productos/ servicios?

NO OO SI,<<> podria enunciarlos por el orden que UD. dé importancia:
1 e e e e e et e

e e e S e s e e e i B L iy e o e e B B g et e e B AL e e e e B B o e P e e i LA L gt Rl e e B . T A i e et B P

NUEVOS PRODUCTOS

2) ;Renueva su oferta de productos/ servicios?

NGO SK> Frecuencia: Mensualmente—, Cada 6 meses
Cada dos mes O Una vez al afio
Otra frecuencia (Especifique cual)

3) La renovacion de su oferta de productos /servicios, es motivada por:

Pedidos de los Clientes - Amenaza de los competidores -
Sugerencia de sus empleadc Iniciativa propia >
Necesidad por paso del tienT > Ninguna de las anteriores, S

Especifique cual:

——— o k. i o o o e T e
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COMPETIDORES
4) Con respecto a su principal/es competidor/es, cuando conoce e
lanzamiento de un nuevo producto/servicio:

Se informa sobre el mismo, lo compara con su linea de productos, y realiza una
ofensiva comercial, <

) o .
Se informa y compara, pero no necesita tomar medidas 2
Solo se informa,

No le presta importancia al evento por que considera que por su posicidn en el
mercado no ello no le afecta,

5) ¢Vigila de alguna forma los pasos de la competencia?
NO O s O

©) La forma de seguimiento:

Es informal, y sin un métodd X5 informal, pero hay un método &
Esta escrita en un documento reservadoczi\lmguna de las anteriores
Especifique cual:

" o 2 S S it S S A ot e S S e e e A S e o ot oy T T B St il Tt S L B S T T T S ek A A P (e Y . e Pt S et Sy

7) ;Fue asesorado para el seguimiento de |la Competencia?

NOCD SILCOO

Por un amigo /pariente, con experiencia en el tema = -------—-~---- o
POr SU SOCIO —===—— = m e e e e e - —
Por un colega - - ————————— - e o
Por un profesional de MKT ——=- -~ —mmcm e e e <
Por otra persona (especifique cual)

8) ;El seguimiento de la Competencia le trajo beneficios?
NO O S1, < (marque las que crea adecuadas)

o me permitié ver mi situacion en el mercado -————-==~r——————mm—e—-—- -
o ahora sé cuantos competidores tengo —————~———————~—————mm—m— e —— e -
o me permite definir mejor mis precios ——=-—==—==—smmm—mmm—mmme oo >
o me pude adelantar a los pasos de mi competidor en una ocasidon ———=---- -
o me pude adelantar a los pasos de mi competidor en mas de una ocasion -
o nhinguna de las anteriores (especifique cual)

9) Respecto a la participacion de sus empleados en el seguimiento
competitivo: ‘

o Sus empleados vigilan a los competidores por iniciativa propia ~==--------~

Mando a todos mis empleados a vigilar a la competencia ~==-=~-=~-~--——-

Mando a mis empleados de alta posicion/jerarquia ~--~~=~~-~==-—~———-—-
Los hago participar, pero de vez en cuando ~-=~=—~~-==——=—~———m-————w——-

No los hago participar en esta actividad ~~--=—==———=wmemeemmem e e

© O 0 0
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10) ; Respecto a la participacion de sus proveedores en el seguimiento

competitivo:

o Sus proveedores le transmiten datos de la competencia por iniciativa propia <2

o Solicito a todos mis proveedores me comuniquen novedades/ datos de losCO
competidores

o Solicito a algunos de elios que colaboren (los de confianza/amistad) ------- -
o Los hago participar, pero de vez en cuando ———=---——=—cccmmm—me e~ -
o No los hago participar en esta actividad ——---—-—~-———~—cmcv e -

Datos de la Empresa:

Nombre de Fantasia: _______.___________ Activos Fijos: S
Cargo del Entrevistado: _________________ Monto anual de ventas: $___________
Domiciliolegal:.___________ ____________ Nro. total de empleados: ____________

. L L e St S o . 7 o g . e et T e e e e S Y e e Lo g Lo o e e ey B T T e A R i B e e o o S S Sk e e e T B ot

e ok D . A . . S e e e o i T A S e A . . o e B B Bt e e e g o . B B B o e e e o P . L B A e et ot o o e B B e ok i e e e S e

e e e ot it e ol e . . S o T s ok e S S B W P W S o e e e S o A D B AP e e e e e o e WY B S A i e e v B M e N L S N e e i St S B -

e e e e e Ll L S e e e o . e e L L i i e B B e e e . . e e . B B e e AL o g . e B S T e L e e e e e B S Y B b et e

i o o e e T e o Lk S o et B e e e e o P A i e e P e T A P S R B e e i e A e i B e e 8 e N Y o B B AL e R o e o s

i L ek i S —— . e o T o b R A o e e T P o e o T T L P g o o o . Y e i A e e e ot B B L Bt e e e ey e

A — s e e i S B e e e e B S A o e e o A R e e e e e B o e e o S e B
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Esta es una pregunta gue ofrece tres o mas opciones para la
respuesta.

Objetivo de la Pregunta:
Ya sabemos si el empresarioc presta o no servicios
adicionales.
En el caso afirmativo, queremos conocer la frecuencia con que lo realiza
(mensual, bimestral, etc.). La alternativa que vemos “otras frecuencias”, lo exige

la posibilidad gue las opciones no se ajusten a la realidad del empresario
entrevistado.

El saber si presta servicios adicionales y |la frecuencia con que
renueva su linea de productos o agrega servicios de valor agregado nos da pie
para interrogarle sobre el motivo de la renovacion de la gama (Pregunta
siguiente, nro. 3), y empezar a incluir el tema de la Competencia, a través de
uno de los items (“Amenaza de los competidores”).

3) La renovacion de su oferta de productos /servicios, es motivada por:

Pedidos de los Clientes - Amenaza de los competidores -

Sugerencia de sus empleados ¢ Iniciativa propia

Necesidad por paso del tiempo > Ninguna de las anteriores, -
Especifiquecual: _______ ________________ -

Tipo de pregunta: Opcién miltiple - Semiabierta

Esta es una pregunta gue ofrece tres o mas opciones para la
respuesta.

Objetivo de fa Pregunta.

Conocer los motivos de la renovacion de la oferta de
productos/ servicios para confirmar o desacreditar la hipdtesis planteada
(‘Cuando las Pymes de Mar del Plata renuevan su oferta -cartera de

productos/servicios-, ello responderia a la amenaza de sus competidores”)

COMPETIDORES

4) Con respecto a su principal/es competidor/es, cuando conoce ef lanzamiento de un
nuevo producto/servicio:

Se informa sobre el mismo, lo compara con su linea de productos, y realiza una ofensiva

comercial,

Se informa \;C;t?mpara, pero no siempre necesita tomar medidas, (O

Solo se informa, D

No le presta importancia al evento por gue considera que por su posicion en el mercado no ello
no le afecta, ¢

Tipo de pregunta: Opcién miltipie
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Esta es una pregunta que ofrece tres o mas opciones para la
respuesta.

Objetivo de /a Pregunta:

Atento el objetivo planteado - "indagar e/ grado importancia que
dan las Empresas [locales a los movimientos de sus competidores” -y la
hipotesis sostenida para el mismo - “Jas Empresas locales darian importancia de
grado medio a los movimientos comerciales de su Competencia” -, trabajamos

para asignarle indices a esta pregunta sobre los elementos que componen un

dato: los conceptos de Unidad de Analisis, Variable y Valor (estructura de los
datos)

Entendemos por Unidad de Analisis el “sistema definido por
presentar determinadas propiedades, algunas de ellas constantes (las que
definen su pertenencia a un universo compuesto por todos los sistermas que
presentan esas mismas propiedades) y otras variables (las que podran ser
materia de investigacion dentro de este universo).” 2 En nuestro caso la Unidad
de Andlisis serd la Pyme marplatense,

Por Variable, segln Baranguer '3, se entenderia “un determinado
tipo de propiedad, a partir de los conceptos de Unidad de Andlisis y de
Universo’,

Valor: Baranguer dice que “/a siguiente definicion de Galtung, es un
buen punto de partida para esclarecer las refaciones que median entre Jos tres
elementos constitutivos del dato”

“Dado un conjunto de unidades, un valor es algo que puede
predicarse de una unidad, y una variable es un conjunto de valores que forma
una clasificacion” !4

Unidad de Andlisis: Pymes marplatenses

Variable: el Grado de Importancia que se le da al movimiento de
los competidores

Valores: Alto, Medio, Bajo y Nulo

v ALTO; Se informa sobre el misme, lo compara con su linea de productos, vy

i

12 Baranguer & Denis, “Construccion y Analisis de Datos”, Editorial Universitaria, Universidad Nacional
de Misiones, 1992, pag. 7

1 Baranguer & Denis, Ob. cit.,, pdg. 7

" Barangucr & Denis, Ob. cit., pag. 7
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" realiza una ofensiva comercial

v MEDIO: Se Informa y compara, pero no siempre necesita tomar medidas.
v BAJO: Solo se informa.
v NULO: No le presta importancia al evento por que considera gue por su posicién

en el mercado no ello no le afecta.

5) ¢sVigila de alguna forma los pasos de la competencia?

NO OO st O

Tipo de pregunta: Dicotoémica

Esta es una pregunta que ofrece dos opciones para la respuesta.
Objetivo de la Pregunta:

En la pregunta anterijor se dejo sentado que si de alguna forma el
Empresario Pymes se informa de lo que hace su Competidor. Ahora le
preguntamos si realmente vigila conscientemente a su competidor.

3l

G) La forma de seguimiento:

Es informal, y sin un método 2 Es informal, pero hay un método O
Esta escrita en un documento reservadt_> Ninguna de las anteriores -

Especifique cual:
Tipo de pregunta: Opcion maltiple - Semiabierta

Esta es una pregunta que ofrece tres o mas opciones para la
respuesta.

Objetivo de la Pregunta:

Atento el objetivo planteado - “determinar el grado de
formalidad -estructuracion y planificacion- que existe en el método de
seguimiento de la Competencla” -, y la hipotesis sostenida para el mismo - “la
forma de seguimiento de los competidores seria informal, y sin un metodo’,
trabajamos para asignarle indices a esta pregunta, teniendo en cuenta los
conceptos de Unidad de Analisis, Variable y Valor antes mencionados.

Unidad de Andlisis: Pymes marplatenses
Variable. . el Grado de Formalidad
Valores: Alto, Medio, Bajo

v ALTQ:  Esta escrita en un documento reservado
v MEDIO: Es informal, pero hay un método
v BAJO: Es informal, y sin un método
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7) (Fue asesorado para el seguimiento de la Competencia?

NO D Si,

Por un amigo /pariente, con expericncia en el tema —=-eme - 8
POr SU SOCIO - ——rmm o
Porun colega —---~=————r - o )
Por un profesional de MKT ~-————----—- e it -

Por otra persona (especifiqgue cual)

e e e e e S A o o e e T 5 — 4 At R

Tipo de pregunta: Dicotomica - Qpcidon multiple

Objetivo de la Pregunta:

Conocer en los casos afirmativos - porcentaje de quienes
realizan seguimiento competitivo - el sujeto que asesora - para determinar el
rol, en el caso que lo tenga, del profesional de Marketing.. O visualizar la
oportunidad para los futuros profesionales de la disciplina mercadotecnia.

8) (El seguimiento de la Competencia le trajo beneficios?
NO¢ ™ SI, (marque las que crea adecuadas)

o me permitid ver mi situacion en el mercado ~-—----~--—~-u-—- R L L LR LTt '
o ahora sé cuantos competidores teNgO ———— - = = w e O
o me permite definir mejor mis precios —~===—- -~ oo oo o -]
o me pude adelantar a los pasos de mi competidor en una 0€asion ~—=-=-=--— e O
o me pude adelantar a los pasos de mi competidor en mas de una ocasidén-—-—--——-------- -
D_ ninguna de las anteriores (especifique cual)
Tipo de pregunta: Dicotomica - Opcion multiple

Objetivo de la Pregunta.

Conocer que tipos de beneficios, les trae a los empresarios
Pymes locales, el seguimiento de la competencia.

9) Respecto a la participacion de sus empleados en el seguimiento competitivo:
o Sus empleados vigilan a los competidores por iniciativa propia

o Mando a todos mis empleados a vigilar a la competencia

o Mando a mis empleados de alta posicidn/jerarguia

o Los hago participar, pero de vez en cuando

o No los hago participar en esta actividad

Tipo de pregunta: Opcidén maltiple

000C0

Objetivo de la Pregunta:

Conocer que indice de participacion en esta actividad, tienen
los empleados de las Pymes en estudio, siendo fa hipotesis: “La participacidn de
los empleados en la actividad de estudio de la competencia, seria baja” .

Trabajamos en la asignacion de indices a esta pregunta, teniendo en cuenta los
conceptos de Unidad de Anaiisis, Variable y Valor antes citados.
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Datos de la Empresa:

Nombre de Fantasia, Cargo del Entrevistado, Domicilio legal, Monto anual de ventas. Activos
Fijos, y Nro. total de empleados.

Estos datos se incluyeron para tener una dimensidn de las Pymes en
estudio. Para visualizar el rango de las mismas. Por ejemplo: entre que
facturacién de ventas se encuentra la muestra tomada.

Comentarios del Entrevistado:

Se incorporéd a los efectos el directivo consultado, indique aspectos
no previstos por el investigador en el cuestionario, como también para que se
explaye sobre puntos que considera pueden ser de interés para el estudio.

i
Observacliones del Entrevistador /Colaborador: .

De vital importancia para que el encuestador recoja datos que
observa de la Pyme entrevistada, y que pueden no surgir de la encuesta.
Asimismo, en el marco de la respuesta o de conversaciones extra -
cuestionario, pueden desprenderse datos utiles para el estudio de esta
actividad.
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Anexo 4

Andlisis de los datos: ESTRATEGIA DE PRODUCTOQS, Detalles de los
servicios adicionales ofrecidos, "

En Etapa Pre Venta y durante la Compra
_[l Catering

D_ Eventos

L] Atencién personalizada por Profesionales
Q Asesoramiento en la Compra

_[l Asesoramlento en Proyectos

_f_]_ Servicio de Diseno

LJ Promocion en Obras

_D_Traslados

LI Cochera incluida

_El Atencién a domicilio

En Etapa Post Venta

L Fletes sin cargo

_[_]_ Servicios de colocacidn

_[_:I_ Servicios Técnico

L1 servicio de reparacién

_E_]_ Garantia de Producto/ Servicio
__[_]_ Cambios sin Factura de Compra
D__ Seguimiento del Cliente

Anexo 5

Analisis de los datos: NUEVQS PROQDUCTQOS, Frecuencias, Otras
frecuencias.

Desarrollando categorias de las respuestas mas citadas, encontramos las
siguientes:
Q constantemente, ,
Q d?hriamente,
L] semanaimente,
Qrsegﬁn la incorporacion del producto al mercado,

_Ll cuando es oportuno,
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segln la demanda,
] dependiendo de los lanzamientos del sector

Anexo 6

Analisis de los datos: NUEVQS PRODUCTQS, Otros motivos/ causas en la
renovacién de la oferta de productos/ servicios

NUEVOS PRODUCTOS (Por otros motivos/ causas el 8,2 % *)

Ll Por cambio de Temporada

0_Por influencia de la moda”

D_ De acuerdo a las necesidades de los clientes y de ia empresa
. Segtin el mercado lo requiera

Q_ Necesidad de ampliar el abanico de productos/ servicios

Anexo 7

Andlisis de los datos: COMPETIDORES, Grado de formalidad en ef
seguimiento competitivo

Entre otras formas de seguimiento -dentro del Grado Bajo de seguimiento
- se nombraron las siguientes:

Q Instinto
L Métodos propios

_E_]_Directivas verbales del empleador al directivo y empleados (caso de una
Pyme familiar)

Anexo 8

Andlisis de los datos: COMPETIDORES, Beneficios del Seguimiento, Otros
beneficios no contemplados ‘

Q Posicionamiento diferenciado del producto/ servicio y de la compafia,
Q_ Reflejado en el mayor valor agregado del servicio ofrecido al cliente
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Anexo 9
Analisis de los datos: Cuadro de Salida
Cuadro de Salida
Porcentaje [Numero
ESTRATEGIA DE PRODUCTOS
NO presta servicios adicionales a su oferta de productos/ 37 16
servicios
Sl presta servicios adicionales a su oferta de productos/ 63 27
servicios
Total 100 43
NUEVOS PRODUCTOS
NO renueva su oferta de productos/ servicios 16 7
Sl renueva su oferta de productos/ servicios 84 36
Total 100 43
Frecuencias
Mensuaimente 30,5 11
Cada dos meses 19,4 7
Cada 6 meses 8,33 3
Una vez al afio 5,5 2
Ofras frecuencias 36,1 13
Total 100 36
La renovacion de la oferta de productos /servicios es motivada
por:
Pedidos de clientes 27,3 20
Sugerencias de empleados 13,6 10
Necesidad por paso del tiempo - 5,4 4
Amenaza de competidores 9,5 7
Iniciativa propia 35,6 26

Otras moftivaciones/causas 8,2 8

Total 100 73
COMPETIDORES
Grado de importancia dado a los movimientos de [os
competidores
ALTO 39,5 A7
MEDIO 30,2 13
BAJO 11,6 5
NULO 18,6 8
Total . 100 43
Vigilancia comercial de la Competencia

NO vigila los pasos de la competencia 23,2 10
Si vigila los pasos de la competencia 76,7 33
Total 100 43

Grado de formalidad en el Sequimiento Competitivo
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GRADO ALTO de formalidad 0 0
GRADO MEDIO de formalidad 24,2 8
GRADO BAJO de formalidad 75,7 25
Total 100 33
Asesoramiento para la Vigilancia Comercial

No es asesorado para el seguimiento de la Competencia 72,7 24
Sl es asesorado para el seguimiento de la Competencia 27,2 9
Total 100 33
Por un amigo / pariente, con experiencia en el tema 27,2 3

: Por su socio 0 0

Por un colega 18,1 2

Por un profesional de Marketing 18,1 2

Por otra persona 36,3 4

Total ) 100 11

Beneficios del Sequimiento

NO le trajo beneficios 18 6
Sl le trajo beneficios 82 27
100 33

le permitid ver su situacién en el Mercado 32,5 13

ahora sabe cuantos competidores tiene 17,5 7

le permite definir mejor sus precios 30 12

se pudo adelantar a los pasos de su competidor en una ocasiéon 10 4
se pudo adelantar a su competidor en mas de una ocasion 5 2
otros beneficios no contemplados 5 2

Total 100 40

Participacién de los empleados en la Actividad
MUY ALTA participacion 33,33 11
ALTA participacion 3,03 1
Participacion MEDIA 0 0
BAJA participacién 15,1 5
NULA participacion 48,4 16
Total 100 33
Participacion de los Proveedores en la Actividad

MUY ALTA participacion 23,6 9
ALTA participacion 13,1 5
Participacién MEDIA 23,6 g
BAJA participacion 2,6 « 1
NULA participacion 36,8 14
Total 100 38
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DETALLES TECNICOS DE LA INVESTIGACION

A) Justificacion del Marco Muestral

B) Justificacion del Tamano de la Muestra

C) Planificacion del Trabajo de Campo, Instrucciones a los encuestadores y
Costos operativos
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Apartado A)

Justificacién del Marco Muestral

En la Municipalidad, Secretaria correspondiente al asunto Empresas
(Secretaria de la Produccion, Area Dinamizacidn de Empresas), no disponen
de un listado con la poblacion total de Pymes locales,

Es casi imposible que una Pyme no posea teléfono comercial convencional
(del tipo fijo),

La inclusidn en las “Paginas Doradas” es de un bajo costo mensual en el caso
del destacado de una linea (Consultada esta empresa, no accedieron a
suministrar el valor exacto pues recién a partir de mediados de diciembre
saldrian a la venta con el nuevo tarifario. No obstante se nos informé que
por politica comercial quienes un afio no pueden pagar el canon igualmente
son incluidos, con lo que disminuye el riesgo de que alguno no figure en
Guia)

Estdn todos los rubros (comerciales, de servicios, produccidn e industriales),
2,500 especifica las Paginas Dorasas S.A.

Creemos que es el listado mas acabado y actualizado de las empresas
marplatenses
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Apartado B)
Justificacién del Tamafio de la Muestra

En el caso en estudio, la proporciéon de veces que se supoene que ocurre el
fenémeno ** en la muestra (P) seria de 10 sobre 100 - en el mejor de los casos
diez Pymes desarrollarian seguimiento comercial formalmente, contra 100 que

no - So Wn‘w/’:}@ Pers,  Afergre DDl

Entonces:
P= 0,1 (probabilidad de que ocurra el evento)
Q= 0,9 (probabilidad de veces que no ocurra el suceso)

**;Cudl es el fenomeno? El fendmeno consiste en que las Empresas Pyme
realicen Estudio de la Competencia o no o hagan.

Habiendo consultado al drea correspondiente del Municipio local -
Secretaria de la Produccién—~, con relacion a la cantidad total de Pymes
exjstentes a la fecha en la ciudad de Mar del Plata, nos informan su dificil
precision, pues la legislacion en los distintos estamentos difiere, haciendo
confusa la aplicacién de parametros para esta categoria de empresas -en
muchos casos se superpone con el tipo microempresas-. Se hallaria en

tratamiento legislativo una ley nacional para unificar criterios.

Atento la ausencia del universo exacto y teniendo en cuenta la bibliografia
especializada, “cuando el valor de N (tarmmario de la poblacion) crece acercdndose

a infinito, la formula a aplicar es '5 la siguiente:

sfendo: .
Z = indica el valor de confiabilidad que se utilizara (fiabltidad
deseada para la media muestral)
e = error maximo permitido para la media muestral
p = proporcion de veces que se supone que ocurre un fenomeno en
/a poblacion

3 Miquel y otros, Investigacion de Mercados, Cap. 7.6. Caleulo del tammaiio de la muestra, pags. 147 a -
151, Ed. Mec. Graw Hill,
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q = es fa probabilidad del cumplimiento del fenomeno estudiado
(1-p)

Tabla de Grado de confianza /valor normalizado de Z

Grado de  confianza| Valor de
deseado Z
99,73 3,00
99 2,58
98 2,32
96 2,05
95,45 - 2,00
95 1,96
90 1,64
80 1,28
68,27 1,00

Fte.; Tomado de “/nvestigacion de Mercados”, Miguel y otros. Flgura 7.4

Esta tabla muestra algunos valores de Z en funcion del grado de
confianza deseado por el investigador. Y nos proporciona el valor de Z

normalizado, en funcion del nivel de confianza que se desea obtener en la
muestra.

Elegimos para trabajar en [os cdlculos de justificacion del tamarnio de la
muestra un Grado de confianZa del 95%, al que le corresponde como
resaltamos en el cuadro arriba obrante un Z equivalente a 1,96. Es decir que el
Z correspondiente para un grado de confianza del 95 % es 1,96.

Justificacion del Tamano de /a Muestra

A continuacidn realizaremos el calculo del tamafio de la muestra bajo dos
alternativas: con un error muestral del 5% y luego con uno del 9%, a los efectos
determinar el nimero de Empresas Pymes a entrevistar. -

En ambos casos deseamos un nivel de confianza o fiabilidad de la
muestra de 95 %, equivalente a un valor un valor de Z normalizado 1,96.
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Calculo del Tamano de la Muestra con 5% de Error

2 2
h=Z *P _*Q=(1,96)*0,1*0,9 =3,84*0,1*0,9 = 034,56 = 138,24
2 2
e (0,05) 0,0025  0,0025

/nterpretacion de los datos:

Significa que con un error muestral del 5%, y un nivel de confianza de
95%, deberiamos encuestar 138 Empresas calificadas en categoria Pyme.

Desventajas y Dificultades:

D) Alto costo: la realizacion de 138 entrevistas personales a Directivos de
Empresas Pymes insumiria al alumno que investiga costos monetarios
que no puede solventar dada su calidad de estudiante, y escasez de
recursos,

E) Tiempo: implicaria una extensién en el tiempo que quitaria valor a la
investigacion de mercados que por su esencia debe realizarse en breves
periodos de tiempo.

Por ello, descartamos este calculo de Tamarfio de Muestra por sus elevados
costos en tiempo y dinero.

CALCULO SELECCIONADOQ
Cdlculo del Tamairio de la Muestra con 9% de Error

2 2
n=Z *P_*Q=(1,96) * 0,1 * 0,9 = 3,84 * 0,1 * 0,9 = 034,56 = 42,6
2 : 2
e (0,09) 0,0081  0,0081 ’-

Interpretacion de /los datos:

Este calculo implica que trabajando con un error muestral del 9%, y un
nivel de confianza de 95%, deberiamos encuestar 43 Empresas del tipo Pyme.

Ventajas y debilidades:

Elegimos este cdlculo, por que no obstante su mayor grado de error : 9%,
éste estd dentro de parametros razonables, teniendo como atenuante lo
anteriormente citado, de que “es nuwlo el seguimiento planificade y analitico de los
competidores por parte de las Pymes locales,...” y por lo tanto la proporcnon de veces
que se supone ocurre el fendomeno en la muestra seria de 10, contra 90 en que
no ocurriria tal fenémeno.
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Apartado C)
Planificacion del Trabajo de Campo

Se conté con la colaboracién - rentada - de companferos de la Carrera de
Licenciatura en Comercializacion de afos inferiores, y que estuvieran
interesados en participar de la investigacion.

Instrucciones a los encuestadores

Las instrucciones se impartieron en una reunion en la que se explicé a los
encuestadores lo que se exigia de eilos, se les explicé el cuestionario que iban
a utilizar y se les indico la forma de aplicarlo.

i

La coordinacion estuvo a cargo del investigador.
En el encuentro se dejaron en claro los siguientes detalles:

. Se expuso el objetivo global de del estudio,

. se explico el cuestionario de manera completa,

se detallaron las preguntas de “conexién” y de “derivacién/salto”,

. se detallo sobre jcuando? y ;como? realizar las entrevistas,

se definieron las normas a seguir para volver a intentar la entrevista en caso
de que no se concretara en el primer contacto,

se determind con exactitud a quienes tenian que entrevistar

. se hizo énfasis en la importancia de una informacion veraz,

. se expusieron las instrucciones precisas sobre el momento de la entrega de
los cuestionarios realizados

viobB W —

~ o

0]

El nimero de entrevistas diarias segun el método empleado -entrevista
personal - fue entre 5 y 7 por dia, con un minimo de 3. Con una duracién
estimada de entre 5 a 20 minutos como maximo.

Costos operativos

Atento la importancia del trabajo, se hizo una contraprestacién monetaria
con los colaboradores del trabajo de campo.

Se intenté abonar los valores mas cercanos a las costumbres de mercado
para este tipo de actividad (de $ 3,00 a $ 6,00, para entrevistas personales en
empresas, y no de profundidad).

Se abondé a cada encuestador $ 2,50 por encuesta, totalizando una
erogacién de $ 107,5 la totalidad de las entrevistas.
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Sc¢ deja constancia que el cdlculo de tumaito de nuestra abajo obrante,
realizado por el alumno Luis Martin Asconabieta para su trabajo de Tesis, se ajusta
a los lincamientos que dicta }a Ciencia Estadistica. Con el Visto Bueno de la
suspcrita sc cxtiende el presente a pedido de! interesado, para ser prescntado ante
quien corresponda.

Pfsra. Monica Pascual

Titulos cditados:  “Temas de Estadistica y Probabilidad”, 1ISBN: 987-43-0640-8
Catedra de Iistadistica

Facultad dc Ciencias Economicas

Universidad FASTA

Mar del Plata, 12 de diciembre de 2000

Cdlculo del Tamaiio de la Muestra con 9% de Error

2 2
=72 *P__*Q=(1,96)*0,1*0,9=2384*0,1*0,9 = 034,56 = 42,6
2 2
¢ (0,09) 0,0081  0,0081

Interpretacion de los datos:
Cste cilculo implica que trabajando con un error muesiral del 9%, y un nivel
de confianza dc 95%, deberiamos encuestar 43 Empresas del tipo Pyme.




