En este segundo articulo de la serie
sobre a prediccién, analizo las
asociaciones a nivel agregado e
individual entre las medidas

tradicionales de fidelizacion y los

diversos comportamientos del

mercado. Me baso mucho en el trabajo

de Keiningham et al (2007), Morwitz

et al (2007) y Hofmeyr et al (2008). También sefalo la
influencia indirecta que la ecuacién de Fishbein-Ajzen
(1975) parece haber tenido en el desarrollo de lo que
denominamos el modelo aditivo ponderado de la
medicion de la preferencia en nuestro sector.

LA PREDICCION EN
LA INVESTIGACION DEL
MARKETING

La validez de los Indi

Lo que aprenderemos serd lo siguiente:

* La correlacién agregada entre la satisfaccién del cliente y los diversos
indicadores del comportamiento real varia entre R = 0,60 y R = + 0,80.
La media de las correlaciones a nivel individual es R = 0,20.

* La correlacién agregada entre la intencién de compra y lo que las
personas acaban utilizando es R = 0,52. La media de las correlaciones a

nivel individual es R = 0,27.

* La correlacién agregada que sefialé Reichheld entre el Indice de
Promotores Netos (Net Promoter Score) y las tasas actuales/pasadas de
crecimiento de la empresa es R = 0,83. Segin Reichheld, las correlaciones
a nivel individual son “menos precisas” que otros indicadores de

fidelidad.

* Las correlaciones que senalé Reichheld (2003) se basan en una
seleccion de dieciocho de las mds de cincuenta empresas pertenecientes a
tres de entre doce industrias. Pero, spor qué no hablé del resto?

Hay gran diferencia entre la validez a nivel agregado e individual de
los indicadores anteriores. Debido a la importancia de la validez a nivel
individual, los indicadores cldsicos de fidelidad, tales como la satisfaccién
del cliente, intencién de compra e Indice de Promotores Netos no se
deben utilizar como variables dependientes para el andlisis de perfiles o
de drivers si se dispone de indicadores mejores.
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UNA ANTIGUA ECUACION IMPORTANTE

Un buen punto por el que empezar es con una antigua ecuacién que
parece sustentar gran parte de las ideas de la investigacién de mercados
(véase, por ejemplo, Ryan y Bonrfield (1980) y Fishbein y Ajzen, 1975;
no se deje intimidar por la anotacién. Verd cémo lo entiende, siga
leyendo):

Comportamiento = Intencidn de comportarse de
una determinada forma

=2 Ba(m,)+ 2 PC (@)
-1 1-7

La ecuacién dice que lo que una persona hace (es decir, su
comportamiento) equivaldrd a (“~”) la medida en que tiene intencién de
hacerlo. Esta, a su vez, serd una funcién compuesta por lo que cree que
sucederd (“B/”), su actitud (ya sea positiva o negativa) hacia esos
resultados (“2”) y la importancia global de cada uno de esos resultados
(“®,”) en relacién con la importancia de las normas sociales (“®,”).
Sume los resultados para obtener un total. El segundo término incorpora
las normas sociales en la ecuacién, pero no tenemos por qué
preocuparnos por eso en este momento. La idea bésica es sencilla: cuanto
mayor sea la intencién de una persona de comportarse de una
determinada forma, mds probabilidades habrd de que se comporte asi.

En la investigacién de mercados, lo que Bettman et al (1998)
denominan el modelo aditivo ponderado del proceso de eleccién de los
consumidores tiene una estructura similar (véase mds adelante). La légica
es la siguiente: lo que una persona usa o compra debe ser coherente con
la fuerza de su intencién de compra. Podemos medir la fuerza de su
intencién simplemente preguntdndoles (por ejemplo, con una pregunta
sobre intencién de compra). A continuacién, tratamos de entender por
qué una persona tiene dicha intencién midiendo lo que opina de los
productos, servicios o marcas que puede utilizar/comprar. Esto requiere
los siguientes pasos:

* Identificar los atributos que cree que podrian influir en las
intenciones de una persona (indexados por 7, i = 1, ... , m);

* Pedir a la persona que evalte los servicios/las marcas en cuanto a
cémo funciona cada atributo (z,);

* Establecer la importancia que tiene cada atributo para la persona
(B);

* Multiplicar las puntuaciones por la importancia y sumarlas.

El resultado es un modelo aditivo ponderado de intencién de
compra. En la investigacién de mercados a menudo tenemos una serie de
indicadores de suma ponderada en el lado derecho de la ecuacién: por
ejemplo, diferentes puntuaciones de los puntos de contacto o
asociaciones de atributos. Utilizamos la intencién que midamos (lado
izquierdo de la ecuacién) como variable dependiente y luego estimamos
la importancia:

"

Intencion de comportarse de una delerminada lorma = ZH B.a,

El modelo es “no comparativo” porque no mide lo que una persona
opina de la competencia, y es “computacionalmente intensivo” porque
implica un proceso mental complejo, es decir, elaborar una lista de
caracteristicas relevantes; evaluar el producto, servicio o marca en cuanto
a cada caracteristica; dar a cada caracteristica una importancia, y
multiplicar la puntuacién por la importancia (mentalmente). A
continuacién, hay que sumar las cantidades (mentalmente). Cabe
destacar que los neuropsicélogos cognitivos no creen que el cerebro
funcione as.

En el modelo cldsico, los investigadores de mercados conocen el poder
que tiene la intencidn (parte izquierda de la ecuacién) y las valoraciones
de los atributos. La importancia normalmente se halla utilizando la
intencién de compra como variable dependiente.



[ Jan Hofmeyr ]
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¢EN QUE MEDIDA COINCIDE LA “INTENCION DE COMPRA” CON EL
COMPORTAMIENTO REAL?

1. La correlacion agregada de la ‘intencidn de compra’ con el

comportamiento

Un aspecto clave del modelo es la parte izquierda de la ecuacién que
relaciona el poder de la intencién que declara tener una persona con su
comportamiento real. En una bisqueda bibliogréfica amplia que abarcé
la psicologfa social, economia, estadistica y marketing desde 1940 hasta
2006, Morwitz et al (2007) encontraron unos cuarenta articulos que
relacionaban un estudio sobre la intencién de compra con los resultados
en el mundo real. Veinticinco de los articulos afirmaban que habfa
correlaciones.

La correlacién media en la literatura académica a nivel agregado es R
= 0,52. Esta es la correlacion entre la penetracién o las ventas reales, por
una parte, y un indicador de la intencién de compra, por otra. Se han
utilizado diversos indicadores que incluyen escalas ponderadas, medias o
medianas, y porcentaje de clientes satisfechos. Las escalas oscilaban entre
5 y 21 puntos.

Varios factores influyeron en la calidad de la correlacién. Por lo
general, la intencién de compra se acercaba més a la penetracion que las
ventas reales. También presentaba una mejor correlacion para los
productos actuales que para los nuevos productos, y para los bienes
duraderos mejor que para los bienes de consumo de rotacién répida. La
naturaleza del indicador (es decir, la media, mediana, porcentaje de
clientes satisfechos o escala ponderada) no supuso diferencia alguna.
Tampoco el nimero de puntos de la escala.

2. Correlacion a nivel individual de la ‘intencidn de compra’ con el

comportamiento

En el apartado Research on Research de la web de Synovate encontrard
el Informe 23. Estudia la relacién entre lo que las personas dicen que van
a hacer (es decir, comprar 0 no comprar un microondas en los préximos
18 meses) y lo que acaban haciendo en los 18 meses siguientes. Como
senalé en el primer articulo de esta serie, los resultados agregados fueron
relativamente buenos: el 9% de los participantes dijeron que si se
comprarfan un microondas en los préximos 18 meses y un 7% asi lo
hizo. Sin embargo, a nivel individual los resultados no fueron buenos:
s6lo un 26,5% de quienes dijeron que iban a comprarse un microondas
lo acabé haciendo.

El hecho de que la intencién de compra puede ser errénea en cuanto a
quién acaba comprando y por qué se sabe desde hace tiempo en el sector
de la investigacién de mercados. En un andlisis reciente de las escalas de
intencién de compra, Wright y MacRae (2007, p. 617) escriben:

“Las escalas de intencién de compra presentan graves problemas
tedricos y empiricos. Desde hace tiempo se sabe que la mayoria de los
compradores no ‘tienen intencién de comportarse de una
determinada forma’ y que la correspondencia real con la intencién
que se declara es baja.”

Por lo tanto, una pregunta importante es: ;qué grado de validez a
nivel individual se puede esperar de las preguntas sobre intencién de
compra? Morwitz et al no hacen referencia a ninguna correlacién a nivel
individual. Sin embargo, en una bisqueda bibliogrifica en el 4mbito de
la investigacién de mercados desde 1980 hasta 2005, he encontrado
cinco articulos que hacfan referencia a correlaciones a nivel individual:

¢ Sewall (1981) midi6 la intencién que tenfan las mujeres de
comprar ropa entrevistindolas en un centro comercial. La correlacién
entre la intencién de compra y las compras reales fue R = 0,27.

¢ LaBarbera y Mazursky (1983) comprobaron la relacién que hay
entre la intencion de compra 'y la siguiente marca que se compra en seis
categorfas de productos. La correlacién media fue R = 0,24.

* Chandon, Morwitz y Reinhardt (2005) midieron la intencién de
compra en tres categorfas de producto y después observaron el
comportamiento durante seis meses. La correlacién media fue R = 0,24.

* Seiders, Voss, Grewal y Godfrey (2005) comprobaron la relacién

que hay entre la intencién de compra y el comportamiento del comercio
al por menor de primera linea en cuanto a “ntimero de visitas o cuota de
gasto del cliente”. La correlacién fue = 0,10.

¢ Perkins-Munn, Aksoy, Keiningham y Estrin (2005) comprobaron
la relacién entre la intencién de compra y la cuota de gasto del cliente en
el mercado de productos farmacéuticos y de camiones. La correlacién
media fue R = 0,46.

De acuerdo con estos resultados, la correlacién media entre la
intencién de compra y las diversas formas de comportarse a nivel
individual en la realidad para trrece categorias de productos es R = 0,27.

EL INDICE ESTADOUNIDENSE DE SATISFACCION DEL CLIENTE (ACSI)
Y EL INDICE DE PROMOTORES NETOS (NPS)

1. La correlacion agregada entre los indice ACSI y de Promotores
Netos y el comportamiento

En un periddico galardonado, Keiningham et al (2007) comparan la
correspondencia agregada de numerosos indicadores de fidelizacién con el
futuro utilizando dos conjuntos de datos. Los indicadores que comparan
son: el Indice de Promotores Netos, la base de datos del indice ACSI y
diversos indicadores de satisfaccion, intencion de volverlo a comprar y
recomendacion. Los dos conjuntos de datos son de la base de datos del
indice ACSI (véase Fornell et al, 1996) y su equivalente en Noruega. La
comparacién se basa en las afirmaciones hechas por Reichheld (2003,
2006) y Satmetrix (2004) en lo referente al Indice de Promotores Netos.

El andlisis de Keiningham de los datos de Noruega es dificil de
resumir. Asi que no intentaré hacerles un resumen (tan sélo me limitaré a
recomendarles que lo lean). Pero vale la pena citar su conclusién
(Keiningham et al, p. 42):

“No hay ningtn indicio real de que la media de los indicadores de
satisfaccién / fidelidad... guarde una correlacién significativa con el
cambio relativo de los ingresos que se produzca en su respectiva
industria”

No se respalda la afirmacién de Reichheld de que el “Indice de
Promotores Netos es el indicador més fiable de la capacidad de
crecimiento de una empresa”, y el propio Indice de Promotores Netos no
coincide siempre con las tasas de crecimiento medio.

La comparacién que hace Keiningham entre el Indice de Promotores
Netos y el indice ACSI es mds ficil de resumir que su andlisis de los
datos de Noruega (véase Tabla 1). Los resultados de ambos indicadores
son buenos: R = 0,83 (Indice de Promotores Netos) y R = 0,82 (ACSI),
pero se trata de correlaciones agregadas. ;Qué pasarfa si fuéramos capaces
de observar estos resultados a nivel individual?

Ni Reichheld ni el indice ACSI hacen referencia a un andlisis a nivel
individual. Pero Keiningham et al (2007, p. 41) citaron a Reichheld:

“El Net Promoter Score
aporta predicciones algo
menos precisas en cuanto al
comportamiento de cada
cliente que los modelos

Tahla 1: Correlaciones entre los dos indicadores de fidelidad
y las tasas de crecimiento de Ia empresa

n  Net Promoter Score Res. ACSI

Ordenadores Wintel 4 0.84 0.87

COMPUESLOs por datos Compaiiias norteamericanas 4 0.91 0.76
multi-frem... de seguros de vida

Aerolineas 7 0.75 0.84

Los motivos de esta Media 5 0.83 0.82

valoracién esencialmente

negativa del Tndice de

Promotores Netos a nivel individual no se explicitan. Puede que se tratara
de los indicadores brutos o tal vez se trataba de la segmentacién que
haca el Indice de Promotores Netos de las personas: promotores,
neutrales o detractores. En cualquier caso, el Indice de Promotores Netos
aporta resultados que no son tan buenos como los indices de satisfaccion
del cliente o intencién de compra.

Continda en pdgina 22
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En cuanto a la satisfaccion del cliente, al igual que con la intencidn de
compra, son escasos los articulos que evaltian su validez a nivel individual.
A continuacién aparece una lista con lo que encontré en los articulos
publicados desde 1983 hasta 2005 (véase Hofmeyr et al, 2008):

* LaBarbera y Mazursky (1983) evaluaron la relacién entre /z
satisfaccion y la siguiente marca que se compra en seis categorfas de
productos. La correlacién media fue R = 0,20.

* Gustaffson, Johnson y Roos (2005) evaltan la relacién entre la
satisfaccién del cliente y los cambios de marca en el mercado de las
telecomunicaciones. La correlacion entre satisfaccion a cambio de marca
fue R = 0,13.

* Seiders, Voss, Grewal y Godfrey (2005) evaldan la relacién entre la
satisfaccién del cliente con los comercios al por menor de primera linea y
el niimero de visitas / la cuota de gasto del cliente. La correlacién es R =
0,07.

¢ Perkins-Munn, Aksoy, Keiningham y Estrin (2005) evaltan la
relacién entre la satisfaccién del cliente y la cuota de gasto del cliente en
el mercado de los camiones y los productos farmacéuticos. La correlacién
media es R = 0,33.

* Hofmeyr (2010) evalda la correlacién entre la satisfaccidn del
cliente y la cuota de gasto del cliente en los comercios al por menor de
Italia en 2007 y también en 2008. Las correlaciones son R = 0,27 (2007)
y R =0,22 (2008).

La correlacién media entre la satisfaccién del cliente y los diferentes
comportamientos reales a nivel individual es R = 0,20. En comparacién,
las correlaciones a nivel agregado oscilan entre R = 0,60 y R = 0,80+.

OTRO COMENTARIO ACERCA DE LAS ‘VALIDACIONES’ DEL INDICE DE
PROMOTORES NETOS

Como senalaron Keiningham et al (2007), el Indice de Promotores
Netos ha conseguido una amplia aceptacién entre las empresas. Por lo
tanto, cabe pararse a considerar la naturaleza de las validaciones que
Reichheld utilizé6 como base de su afirmacién original de que el Indice de
Promotores Netos es “el indicador niimero uno que hay que desarrollar”.

He aqui algunos datos.

En primer lugar, las validaciones de Reichheld prestan atencién a la
relacién entre la media del Indice de Promotores Neto de 2001/2002 y
las tasas de crecimiento medio de la empresa de 1999/2002. Es decir, las
correlaciones son retrospectivas en parte. No demuestra que un Indice de
Promotores Netos positivo signifique que habrd crecimiento en un
futuro.

En segundo lugar, como sefiala Keiningham, el propio Reichheld es
consciente de que el Indice de Promotores Netos no coincide tan bien
con el comportamiento individual como otros indicadores cldsicos de
fidelidad. En este articulo he demostrado que es bastante insatisfactoria la
correlacién entre los indicadores cldsicos de fidelidad y los distintos tipos
de comportamiento individual (un promedio de R = 0,27 para la
intencion de compra, y cerca de R = 0,20 para la satisfaccion del cliente).
Por lo tanto, podemos concluir que el Indice de Promotores Netos es
insatisfactorio a nivel individual.

En tercer lugar, Reichheld dice que tiene los datos de unas cincuenta
empresas de doce sectores. Sin embargo, su articulo publicado en la
revista HBR sdlo hace referencia a las correlaciones de dieciocho empresas
de tres sectores. Satmetrix (2004) dice que sus correlaciones son
significativas “en la mayorfa” de los sectores a los que presté atencion.
Eso significa que tienen sectores en los que sus resultados no son
significativos (los casos que presentan parecen haberse escogido).

Reicheld senala la idea con sentido comin de que un nivel alto de
recomendacién deberfa llevar aparejado la adopcién de la marca y, por lo
tanto, el crecimiento. Al igual que Keiningham, después sefiala que hay
imperfecciones en el andlisis:

“Todo lo que hicimos fue cuantificar este sentido comiin de forma que
tuviera sentido para los magnates de los negocios... Estos magnates
pragmdticos tienen poco interés en los métodos estadisticos avanzados”

Sin embargo, estoy seguro de que la razén por la que Reichheld no
hace referencia a ninguna correlacién es porque se da cuenta de que lo
que les importa a los magnates de los negocios es que los indicadores que
utilicen coincidan o no con la realidad. Hay que preguntar por las
industrias en las que no existen correlaciones significativas y por los
resultados que no se declaran.

POR QUE ES IMPORTANTE LA VALIDEZ A NIVEL INDIVIDUAL
Nuestra industria compensa de varias maneras las limitaciones de los
indicadores clésicos de fidelidad. Por ejemplo, utilizamos normas y bases
de datos para ayudarnos a contextualizar los resultados. A nivel agregado,
los modelos resultantes son buenos y consiguen su propdsito. Pero nos
hemos vuelto poco cuidadosos al no reconocer la importancia de la
diferencia que existe entre los modelos a nivel agregado e individual.

Puedo ilustrar el problema ddndole la vuelta a la ecuacién de
Fishbein / Ajzen:

El Estudio
Drivers Fidelidad declarada - Agregado: ﬁ ;g; -
3 Satisfiacion del eliente El Mundo
25551, =R =0.90 B | Intenciin de comporiarse de Real
= na determinada forma o R =020 e
=== Individual: | _ "~ -»

En la parte izquierda, intentamos establecer a) Lo que la gente opina de
los productos, servicios o marcas, b) Cémo valoran dichos productos,
servicios 0 marcas, y ¢) En qué medida es importante cada una de las
posibles caracterfsticas / motivaciones. En este ejemplo hipotético de lo que
hacemos, he supuesto que tenemos un excelente modelo de drivers a partir de
nuestro estudio (R = 0,90). El problema es que: no importa lo bueno que sea el
modelo de drivers, el vinculo con el mundo real se rompe a nivel individual.
Vamos a udlizar la intencion de compra para ilustrar esto. Hemos visto que la
correlacion global entre la intencién de compra y el comportamiento real es R =
0,52. Al igual que en el documento de Market Facts, el porcentaje de personas
que utilizan o compran un producto/servicio/marca guarda correlacién con el
porcentaje de personas que dicen que van a utilizarlo o comprarlo.

Pero a nivel individual, la relacién se rompe: muchas personas que
dicen que van a utilizar o comprar un producto/servicio/marca no lo
hacen. Un ndmero similar que dice que no va a utilizarlo o comprarlo sf lo
hace. Como resultado, la correlacidn a nivel individual es de sélo R = 0,27.
El problema es que ha llegado a conclusiones acerca de por qué la gente va
a utilizar o comprar algo y quiénes son observando a los que dicen que van
a utilizarlo o comprarlo. Pero la mayorfa de ellos no lo hacen. Mientras
tanto, también ha llegado a conclusiones acerca de quién no va a usar o
comprar algo y por qué (pero muchos de ellos sf lo hacen). Usted no
puede tener ninguna seguridad en su andlisis de drivers o de perfiles.

No hay ningtin problema al modelizar a nivel agregado, siempre y
cuando se mantenga el modelo a nivel agregado. Sin embargo, mientras
nuestros indicadores sigan identificando erréneamente a las personas
fidelizadas, no podremos estar seguros de que las respuestas a las
preguntas sobre quién o por qué sean correctas.

RESUMEN

La relacién entre lo que los individuos dicen acerca de lo satisfechos
que estdn o lo que piensan hacer, y lo que realmente hacen, es
insatisfactoria. Podemos hacer preguntas sobre su satisfaccién o intencién
de compra y obtener cifras a partir de un andlisis de los drivers. Podemos,
pues, encontrar la manera de aumentar la satisfaccién o la intencién de
compra de la gente. Podemos pensar que cuando apliquemos las
estrategias resultantes, aumentaremos la fidelidad de los clientes. Pero
tenemos que reconocer la magnitud de la disonancia que hay entre estos
modelos y el comportamiento individual real. Cuando aplicamos dichas
estrategias, tenemos que tener en cuenta que podemos estar tirando de
palancas de marketing cuyos engranajes estdn rotos.

Jan Hofmeyr

Director de innovacion de Synovate
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