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RESUMEN

La industria de investigacion de mercados se encuentra en crecimiento en Costa
Rica, Latinoamérica y a nivel mundial. No obstante, no existen estudios oficiales y/o
publicados al respecto para nuestro pais. Por tanto, el presente Trabajo Final de
Graduacidn se concentra en explorar las principales variables mercadoldgicas de esta

industria para asi aportar al estudio y conocimiento de la misma.

Dichter & Neira Costa Rica es una empresa de investigacion de mercados con
sede en toda Centroamérica, Caribe y Colombia. La ventaja diferenciadora de la
compafiia radica en la innovadora tecnologia que utiliza en todos sus procesos. Su
politica de “cero papel” garantiza la buena ejecucion de las encuestas, la validacion de
las mismas y las acciones correctivas practicamente en tiempo real. A pesar de esto, no

contaba con un conocimiento claro de las necesidades de sus consumidores.

Por tanto, se realizO una investigacion tanto en clientes actuales como
potenciales de Dichter & Neira Costa Rica a través de entrevistas a profundidad. El
estudio reflejé que actualmente el mercado se encuentra dominado por las empresas de
mayor trayectoria y tamafio como Unimer, Cid Gallup, Ipsos, Mercaplan / Milward
Brown y Dichter & Neira. No obstante, existe una gran fragmentacion de pequefias

compafiias que ofrecen sus servicios a empresas tanto multinacionales como locales.

Dentro de los principales motivadores de compra para decidir trabajar con un
proveedor de estudios de mercado, se encuentran la experiencia previa con el proveedor
y la calidad de los informes. En ultimo lugar se posiciona el uso de tecnologia. Esto se

convierte en una amenaza para Dichter & Neira.

La propuesta mercadoldgica toma los hallazgos de la investigacion y los
convierte en acciones. El foco del plan de mercadeo radica en dar a conocer los
beneficios de Dichter & Neira tanto en medios masivos como directos a través de un

concepto de tres pilares: asesoria, cobertura regional y tecnologia de punta.
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INTRODUCCION

Dichter&Neira es una empresa de origen panamefio, dedicada la investigacion de mercados

y opinion publica en Centroamérica, el Caribe y més recientemente en Sudamérica.

La empresa mencionada nace en 1986, como un negocio enfocado a la venta de estudios de
mercado para empresas grandes y medianas de consumo masivo. Ademas, es importante
aclarar que uno de los mayores impulsos de la compafiia fuera la encuesta de opinion
publica para las elecciones presidenciales panamefias. Esta se ejecut6 desde el primer afio de
actividad y result6é reconocida porque hasta la fecha, siempre ha coincidido con el ganador

real.

Conforme la operacién panamefia fue creciendo, su presidente y propietario, el sefior
Leopoldo Neira, se dio cuenta de las oportunidades de expansién del mercado en
Centroamérica. Fue por ello que en el afio 2005 abrid su primera subsidiaria en Costa Rica.
Posteriormente, a esta apertura le siguieron operaciones en Guatemala, Honduras, El

Salvador, Nicaragua, Jamaica y mas recientemente, Colombia.

Conforme la organizacion crecia, sus productos también se diversificaban. Ademas, de
realizar las tradicionales encuestas casa a casa o telefonicas, asi como estudios cualitativos,
la empresa comenzo a ofrecer servicios de investigacion méas innovadores. Actualmente,
Dichter&Neira se caracteriza por levantar sus estudios cuantitativos con PDA’s o tablets;
dejando atrés el papel para asi optimizar la calidad y rapidez de los resultados. De igual
forma, ofrece auditorias en puntos de venta en tiempo real, pues los datos se ingresan

directamente a dispositivos con Internet que de forma inmediata los despliega en una pagina



Internet. Dicha relacion con la tecnologia se esta convirtiendo en la ventaja competitiva de la

empresa.

Después de la Casa Matriz en Panam4, la operacion mas importante para Dichter&Neira es
la tica. Lo anterior se debe al posicionamiento estratégico del pais en la region asi como la
presencia de grandes empresas multinacionales que toman las decisiones de investigacion de

mercado desde Costa Rica.

Con el fin de asegurar la rentabilidad de dicha sucursal, la Casa Matriz ha establecido metas
de ventas anuales. No obstante, debido a la agresiva competencia del mercado costarricense
en el area de investigacion y marketing, asi como algunos fuertes cambios organizacionales,
Dichter&Neira Costa Rica ha visto impactado su plan comercial y por ende, su nivel de

ventas.

Aunado a lo anterior, la empresa no cuenta con un presupuesto establecido para las areas de
mercadeo y publicidad. Por ende, actualmente no existe un plan de comunicacion destinado
a obtener una mayor exposicion y por ende, expandir su mercado. Consecuentemente, este

factor también ha impactado la disminucidon de los niveles de venta de la empresa.

Con la elaboracion y el desarrollo del presente Trabajo Final de Graduacion, se pretende
entregar a la gerencia de la empresa Dichter&Neira Costa Rica un plan de mercadeo que le
permita explotar de manera eficiente y rentable su marca, con el fin de aumentar su

participacion de mercado



Justificacion

Como dice el viejo refran, “casa de herrero, cuchillo de palo”. A pesar que parte de la
funcién de Dichter&Neira Costa Rica es servir como un asesor en comunicacion y mercadeo
a sus clientes, actualmente no cuenta con un plan propio para promover su marca. Ademas,

tampoco cuenta con un presupuesto asignado para el desarrollo y ejecucion del mismo.

De acuerdo con la gerencia, una buena parte del publico meta de la empresa, desconoce la
misma, o bien, no tiene a Dichter&Neira Costa Rica claramente posicionada. Otras hipétesis
radican en que malas experiencias con algunos clientes antiguos de la empresa han
manchado la imagen de marca de la misma. No obstante, no se cuenta con un estudio de
perfil de marca que logren diagnosticar las verdaderas causas de la situacion actual de la

empresa.

Por tanto, el panorama descrito anteriormente representa una gran oportunidad para poner a
disposicion de la organizacion los conocimientos adquiridos en la Maestria de Direccion de

Empresas con énfasis en mercadeo.

Debido a una agresiva meta de ventas anual asi como la gran competencia del mercado, es
necesario que Dichter&Neira Costa Rica reciba un diagnostico de la salud de su marca. Este
servira como base para el desarrollo de un plan estratégico de mercadeo que le permita

expandir su mercado y por ende, sus ingresos.



Alcances

El presente Trabajo Final de Graduacién tiene como alcance la elaboracion de un plan de
mercadeo que permita a la empresa Dichter&Neira Costa Rica incrementar su participacion

en la categoria de servicios de investigacién de mercados en el pais.

El plan mencionado serd alimentado a través del analisis mercadoldgico del entorno de la
compariia, competencia directa en el Gran Area Metropolitana, asi como de sus procesos
internos. De esta forma, se podra determinar la ventaja diferenciadora de Dichter&Neira en

comparacion con sus rivales.

El presente Trabajo de Graduacion basara el plan de mercadeo de Dichter&Neira Costa Rica
en una investigacion cualitativa exploratoria, a través de entrevistas a profundidad, la cual
tiene como objetivo entender la percepcion de marca de la compafiia asi como su
competencia directa. Para llegar a lo anterior, la poblacion de interés del estudio sera
entendida como gerentes de investigacion o de inteligencia de mercados en las empresas que

adquieren tanto servicios a Dichter&Neira Costa Rica como a sus rivales.

Ademas, se explorara la satisfaccion de los clientes actuales de la empresa para descubrir sus
oportunidades de mejora. Los descubrimientos desencadenados por los objetivos anteriores

seran la base de la propuesta mercadolégica.



Limitaciones

El presente trabajo de graduacion se vera limitado debido a que la informacion presentada
dependera de las politicas de confidencialidad de Dichter&Neira, lo cual puede restringir el

acceso a datos relevantes para el estudio.

Ademaés, se destaca que la informacion de fuentes secundarias, acerca de la categoria de
servicios de investigacion de mercados, es muy reducida en el pais. Por tanto, esto también

representa una limitante para el desarrollo del presente Trabajo de Graduacion.



OBJETIVOS

Objetivo general

Elaborar una propuesta de plan de mercado para la empresa Dichter&Neira Costa Rica,

mediante un andlisis situacional interno y externo, que permita desarrollar de manera

eficiente y rentable su marca, con el fin de obtener una mayor participacion de mercado.

Objetivos Especificos:

1.

3.

Exponer los conceptos tedricos que permitan fundamentar las bases para la
elaboracion de un plan estratégico de mercadeo en la empresa Dichter&Neira Costa

Rica.

Describir la empresa Dichter&Neira Costa Rica, las principales caracteristicas del

entorno en el que opera y su estrategia de negocios actual.

Analizar la estrategia de mercadeo de Dichter&Neira Costa Rica, a través de una
investigacion de mercado y trabajo de campo, que con sus resultados permita
determinar la mezcla de mercadeo de servicios mas adecuada para implementarla en

la empresa.

Desarrollar una propuesta de plan de mercadeo para Dichter&Neira Costa Rica,
acorde con la realidad de la compafiia que permita hacer mas rentable y eficiente su

negocio.



5. Presentar las conclusiones y recomendaciones arrojadas del estudio realizado que

permitan a Dichter&Neira Costa Rica aumentar su participacion de mercado.
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CAPITULO 1: DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS EN LATINOAMERICA, ASI COMO LAS PERSPECTIVAS

TEORICAS REFERENTES AL PLAN DE MERCADEO

1.1 Industria de la investigacién de mercados

1.1.1 Resefia historica

Definitivamente, el inicio de la investigacion de mercados, como se conoce hoy, es muy
debatido y varia segun los diferentes autores existentes. No obstante, si existe consenso en
que esta area del mercadeo nacié en Estados Unidos y su comienzo, se remota a finales del

siglo XVl y el principio del siglo XX.

De acuerdo con McDaniel y Gates, la investigacion de mercados nacié en 1824. En ese afio,
se lanzé la primera encuesta con el objetivo de sondear la opinidn de las personas acerca de
su voto en las elecciones de Estados Unidos. Inclusive, estos autores se remontan al afio
1790, en donde se expone que se registrd el primer estudio de mercado, pues John Jacob
Astor comenzo0 a registrar las tendencias de moda en Nueva York. (Mc Daniel y Gates 2005:

P25).
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Se expone que en 1879, se realizo la primera investigacion para tomar decisiones en el area
de mercadeo y ventas. De la mano de la agencia N.W Ayer, se indagé entre funcionarios

estatales y locales de los Estados Unidos, cual seria la produccion esperada de grano.

En cuanto a la investigacion académica, McDaniel y Gates sostienen que aparecio en 1895.
El precursor de la misma fue Harlow Gale, un profesor de la Universidad de Minnesota,
quien introdujo la utilizaciéon de las encuestas por correo. El objetivo de dicho estudio era

evaluar la publicidad. (Mc Daniel y Gates 2005: P25)

La Asociacion Americana de Marketing, establece que el verdadero padre de la
investigacion de mercados fue Charles Coolidge Parlin. (American Marketing Association,
2007) De acuerdo con el Advertising Hall of Fame a partir de 1911, Parlin fundé y liderd el
primer departamento de inteligencia de mercados para la Curtis Publishing Company. Su
influencia fue clave, pues no existia un precedente, técnicas o instrumentos documentados
que sirvieran de guia para aquel entonces. Gracias a su talento, Parlin logré difundir la
importancia de la publicidad y el impacto que la misma podia tener en las ventas.

(Advertising Hall of Fame, 2012)

Otros autores como Vasguez, exponen que la investigacion de mercados solo comenzé en
1920, gracias a la influencia de un hombre llamado Daniel Starch. De la mano con el
florecimiento de la industria publicitaria estadounidense, Starch consideraba que la
comunicacion debia ser vista o leida, comprendida y sobre todo recordada. Entonces, para

esta época, condujo estudios en donde interceptaba a las personas en la calle para
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preguntarles cuales anuncios recordaban y por qué les Ilamaban la atencion. Su relevancia
radica en que Starch introdujo los conceptos de medidas y escalas de la impresion causada.

(Vésquez J, 2011: P37)

Siguiendo a McDaniel y Gates, en 1922 nacio una de las compafiias méas fuertes en toda la
historia de investigacién de mercados: AC Nielsen. En esta empresa se desarrollé el

concepto de “participacion de mercado”; el cual es vital para la competitiva industria de hoy.

Hasta finales de la década de los afios 1930, las respuestas de los entrevistados se
comenzaron a analizar segun variables diferenciadas como sexo y edad. De igual forma,

aunque de una manera incipiente, se comenzé a utilizar el andlisis de correlacion.

Los anteriores logros fueron especialmente impulsados por la Segunda Guerra Mundial y la
radio difusién. Los cientificos sociales fueron presionados por el primer acontecimiento para
estudiar la conducta de consumo de los soldados y sus familias. Por su parte, la radio cred
fendbmenos que incrementaban la variabilidad de la conducta humana y por ende, merecian

ser registrados y estudiados.

En 1940, Robert Merton desarrolld los primeros grupos focales o “focus groups”.
Posteriormente, estos fueron perfeccionados por Ernest Dichter en la década de 1970 (Belk,

R. 2006: P136)
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Para 1950, la demanda acumulada de la Segunda Guerra Mundial incrementa la importancia
de la investigacion de mercados. A partir de esta época, los mercadélogos comprenden la

necesidad de entender la necesidad del consumidor para suplirla posteriormente.

A mediados de la década de los cincuenta, nacid el concepto de segmentacion de mercado.
En palabras simples, se entendié que existen grupos de consumidores con caracteristicas
homogéneas entre si, pero heterogéneas entre los diferentes segmentos. En el mismo
periodo, también comienza la investigacion de motivacion. Esta ultima se orienta a analizar

el comportamiento del consumidor (McDaniel y Gates, 2005)

En 1960, los modelos matematicos y estadisticos se mejoran, obteniendo como resultado
una facilidad para el investigador de recopilar y analizar grandes cantidades de datos (Mc

Daniel et al. Ibidem).

En 1980, Ronald Lindorf funda una de las empresas mas importantes de investigacion de
mercados llamada Western Wats. La importancia de este personaje fue el desarrollo de las
encuestas telefonicas y mas adelante, de los centros de llamadas dedicados a los estudios de
mercado. A partir de este momento, se comienza a entender que no es necesario interceptar a

los entrevistados en la calle para que colaboren con una pesquisa. (Vasquez. Ibidem)

A partir de los afios noventa, la revolucién en la investigacion de mercados fue clara gracias

a la invencion del Internet y posteriormente, la aparicion de las redes sociales.
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1.1.2 Tendencias de la industria de investigacion de mercados

Definitivamente, la tendencia de la industria de investigacion de mercados en nuestra década
se encuentra enfocada a los medios digitales; especialmente los Web o telefonia movil. No
obstante, Latinoamérica aun no alcanza el ritmo de Estados Unidos o Europa en esta area. Es
importante contar con este preambulo para entender el contexto en el que se encuentra
inmerso Dichter & Neira y asi robustecer el analisis y las recomendaciones futuras que

arrojara el presente Trabajo de Graduacion.

De acuerdo con Santos J. para la revista Market Research, los paises latinoamericanos auin
prefieren el uso de técnicas no digitales como las encuestas cara a cara. Esto se da
especialmente debido a la baja penetracion de Internet en algunos paises. A pesar de lo
anterior, Brasil es el pais que se caracteriza por utilizar los estudios en linea cada vez con

mas frecuencia. (Santos J. 2012)

En una encuesta realizada entre diferentes agencias en Brasil, Argentina, México y
Colombia, solo 5 de cada 10 empresas habian realizado algun estudio en Internet en los
ultimos 12 meses. Esto quiere decir que los paises mas grandes de América Latina tienen
ain un gran camino por recorrer en la investigacién de mercados en linea y Centroamérica
se encuentra aun mas incipiente. No obstante, todo apunta a que la digitalizacion es “el

siguiente paso a tomar”. (ComSource, 2011)
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Otras metodologias importantes e innovadoras radican en la investigacion en redes sociales.
En vez de utilizar instrumentos convencionales de recoleccion de informacion como
cuestionarios en papel o encuestas telefonicas, la investigacion en redes sociales toma los

datos de las plataformas digitales tales como Facebook, Twitter, entre otros.

De acuerdo con Castro, una ramificacion de la tendencia en cuestion son las llamadas
“netnografias”. Estas se pueden definir como una técnica cualitativa, que tiene como base la
observacién del comportamiento de los consumidores, pero a través de redes sociales. En
otras palabras, esta nueva técnica es una evolucion de las tradicionales etnografias, en donde
se interactla personalmente con los compradores para entender sus habitos y actitudes.

(Castro A. 2012)

Cabe destacar que las nuevas tendencias en investigacion de mercados también incluyen los
paneles de consumidores en linea y el neuromarketing. Este Gltimo se entiende como la
aplicacion de técnicas de la neurociencia con el fin de entender como el cerebro reacciona
ante diferentes estimulos de mercadeo (comerciales en television, anuncios gréaficos, entre

otros). (Ballvé, 2012)
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1.2 La Industria de la investigacion de mercados en Latinoamérica

1.2.1 Estructura de la industria de la investigacion de mercados en Latinoamérica

De acuerdo con Naresh, la industria de investigacion de mercados tanto en Latinoamérica
como en el resto de los mercados principales tales como Estados Unidos, Europa y Asia, se
encuentra sumamente fragmentada. Una parte del mercado estd en manos de algunos “peces
gordos” y el resto, la conforman miles de pequefias agencias. No obstante, se puede realizar

una clasificacion de la naturaleza de los principales competidores. (Naresh K. 2010: P46)

Existen varios tipos de organizaciones que se encuentran en la industria de investigacion de

mercados. A continuacidn, se describen las principales:

- Proveedores de investigacion de mercados. A su vez, este perfil de empresas se
pueden clasificar en agencias de estudios sindicados y compafiias sobre investigacién
ad hoc. El primer caso recopila y ofrece datos de interés general para diferentes
clientes en el mercado. El segundo perfil mencionado hace lo contrario, ofrece
servicios “a la medida”, con el fin de satisfacer las necesidades particulares de una
sola compafiia.

- Proveedores de un solo servicio. Existen agencias que solamente se dedican a
realizar una etapa del proceso de investigacion de mercado. Por tanto, solo ofrecen

servicios de reclutamiento, campo, sesiones de grupo, entre otros.
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- Agencias publicitarias. Existen empresas cuyo negocio principal es la generacién de
campafas o materiales publicitarios. No obstante, como servicio agregado también
ofrecen la realizacion de estudios de mercado (normalmente de complejidad baja).

- Departamentos de investigacion que trabajan como una extension de los
departamentos corporativos de mercadeo. Por sus siglas en inglés, este perfil de
agencia de investigacion se conoce como “in house”. En otras palabras, fungen como
un proveedor interno a las propias compafiias manufactureras. Ejemplos de lo
anterior son empresas multinacionales como Procter & Gamble, Unilever, entre

otros.

En particular, Dichter & Neira entra dentro de la primera clasificacion mencionada;
proveedor de servicios ad hoc de investigacion de mercados. Por tanto, los competidores que

también se encuentren dentro de este perfil representan sus amenazas directas.

De acuerdo con McDaniel y Gates, existen diferentes niveles en la estructura de la industria
de investigacion de mercados. En el nivel 1 se encuentran los usuarios de la informacién, los
cuales normalmente se conocen como “clientes”, pues son los que solicitan y compran los
estudios. En el segundo nivel se encuentran los proveedores de investigacion y estos se
clasificaran, a su vez, segln la naturaleza de su negocio; mencionado anteriormente. Estos
responderan a la solicitud de los usuarios de la informacion. En el tercer nivel se encuentran
los recopiladores de datos; los cuales se encargan de ejecutar el campo del estudio a través
de entrevistadores. Estos ultimos, por supuesto, veran alimentado su trabajo gracias a la

colaboracion de los entrevistados. (McDaniel et al, Ibidem 2005)
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1.2.2 Economia de la industria de la investigacion de mercados en Latinoamérica

Definitivamente existe muy poca informacion acerca del valor econdmico que representa la
industria de investigacion de mercados en Latinoamérica. Pareciera que nuestra region
padece del viejo vicio de “casa de herrero, cuchillo de palo” y lamentablemente no existen
mediciones detalladas acerca de la cantidad de competidores en el sector ni tampoco cual es
la participacion de mercado de cada uno de ellos. De hecho, la informacidn existente se tiene

gracias a las indagaciones norteamericanas o europeas.

De acuerdo con Honomichl, en un articulo acerca de las 25 principales firmas de
investigacion de mercados en el mundo, los grandes conglomerados tuvieron una ganancia
de $15.5 billones en 2006. Segun estimaciones, esta cantidad representa solo el 63% del

gasto total en estudios de marketing. (Honomichl J, 2007: P3)

El pais de mayor inversion en investigacion de mercados es Estados Unidos, pues 6 de cada
10 estudios en el mundo, se ejecutan en este pais. El resto del mercado se fragmenta en
Japodn e Inglaterra con 12% cada uno, Alemania y Francia con 4% cada uno y Latinoamérica

gueda representado especialmente por Brasil, también 4%.

Al analizar el valor del mercado de la industria de investigacion por competidor, se observa

gue AC Nielsen es la compafiia lider del mercado global. Otros pesos pesados son IMS
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Health, TNS, Kantar, GFK, Ipsos y Synovate también aparecen en el listado en orden de

importancia.

Es importante contemplar, ante la situacion de Dichter & Neira, que todos los competidores
mencionados anteriormente tienen presencia en la region centroamericana — que a Su Vez es
el campo de accién principal de la compafiia en cuestion. Por tanto, se debe tomar en cuenta
que estos ultimos poseen un reconocimiento global, asi como herramientas sumamente
avanzadas y en constante innovacion. Esto representa amenazas a nivel de imagen de marca

y percepcion de la calidad de sus servicios.

1.3 Aspectos conceptuales

1.3.1 Mercadeo

Debido a que el primer gran objetivo del presente Trabajo de Graduacién es ofrecer una
propuesta de mercadeo para la empresa Dichter&Neira Costa Rica, se acude a entender este
concepto global. De acuerdo con la American Marketing Association, el mercadeo o
marketing (por su nombre en inglés) se define como “la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor

para los consumidores” (American Marketing Association. Ibidem. 2012)
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1.3.2 Estrategia de mercadeo

A pesar que el término “mercadeo” es abstracto, este se vera concretado a través de tacticas
concretas, englobadas en una estrategia de mercadeo para Dichter&Neira Costa Rica.
Entonces, esta se entendera como “la I6gica del marketing con que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos. El reto de la autora serd formular una propuesta de valor que
se vea plasmada a través de todas las herramientas de la estrategia de mercadeo (producto,

precio, promocion y publicidad). (Kotler P y Armstrong G. 2003: P341)

1.3.3 Definicion de plan de mercadeo

Segn Ambrosio, “un plan de marketing es el punto mas alto de decisién de aprovechar una
oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas las actividades empresariales
dirigidas hacia la comercializacion de un producto o servicio, el cual existe para atender
las necesidades especificas de los consumidores. En otras palabras, es un instrumento clave
para coordinar todo el esfuerzo de mercadeo a través de la ejecucion de las 4 P’s (producto,
precio, plaza y promocion). Este concepto es importante debido a que el objetivo del
presente Trabajo de Graduacion es proponer un plan de mercadeo para Dichter&Neira Costa

Rica. (Ambrosio V. 2000: P2).
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1.3.4 FODA

El FODA, por sus siglas en inglés SWOT, significa “fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas”. Por tanto, cuando se habla del FODA de una empresa, se
refiere al andlisis de su entorno — desde una perspectiva del mercadeo- que permita

realizar un diagndstico con el fin de tomar decisiones gracias a los hallazgos arrojados.

1.3.5 Valor

Esta investigacion, por tanto, se orienta a entender y analizar cobmo debe ser dicha

propuesta de valor por parte de Dichter&Neira. W. Chan Kim y Renee Mauborgne

introdujeron el concepto en su libro “La estrategia del océano azul”. En este, se habla

especificamente del término “la innovacion del valor”, el cual se entiende como aquel
que “se produce cuando las compaiiias alinean innovacion con utilidad, precios y
costos”” .De esta forma, el valor se crea cuando se ofrece una propuesta diferenciadora,
en medio de la competencia, que satisfaga los requerimientos del consumidor. Es
indispensable que Dichter&Neira Costa Rica identifique las necesidades de
investigacion de sus clientes actuales y potenciales, para asi desarrollar una oferta de
valor diferenciada en el mercado costarricense. (W. Chan Kim y Renee Mauborgne,

2005: P4)



20

1.3.6 Ventaja competitiva

La futura oferta de valor de Dichter&Neira Costa Rica sera nutrida por su ventaja
competitiva. Una vez diagnosticado el entorno tanto externo como interno de la
compafiia, asi como sus fortalezas y oportunidades, se podréa identificar el atributo clave

de diferenciacion con el cual lucharad Dichter&Neira en el mercado.

1.3.7 Marca

La ventaja competitiva, que forma parte de la propuesta de valor, debe ser imprimida en
el posicionamiento de marca de Dichter & Neira. En primer lugar, una marca es
definida por Kotler como “nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacion de
estos elementos, que busca identificar los bienes y servicios de una empresa o grupo de
empresas y diferenciarlos de sus competidores. De esta forma, la marca Dichter&Neira
Costa Rica sera el estandarte de diferenciacion ante los rivales de la categoria. (Kotler et

al. Ibidem. 2003)

1.3.8 Posicionamiento de marca

No obstante, una marca se encuentra vacia de contenidos si no se le da un

posicionamiento. La accion de posicionar una marca se define como “hacer que un
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producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta. Para lograr plantear una estrategia
de mercadeo para Dichter&Neira Costa Rica, uno de los primeros pasos debe ser
entender el posicionamiento de dicha marca en la mente del consumidor. En caso de que
sea saludable, es probable que se deba continuar por el mismo camino. De lo contrario,
se deberan redireccionar los esfuerzos. No obstante, solo un diagnéstico preliminar

podré dictar las acciones futuras.

1.3.9 Segmento de mercado

La oferta de valor de Dichter&Neira, que formaré parte de su estrategia de mercadeo,
estard orientada a un segmento de mercado. Desde una perspectiva tedrica, este se
define como el “grupo de consumidores con caracteristicas definidas, reacciones
similares ante determinados estimulos y con oportunidades de negocios
desproporcionadamente mayores, con respecto a otros grupos”’. En el caso de
Dichter&Neira Costa Rica, su segmento de interés se entiende como los decisores de
compra de servicios de investigacion de mercado en el pais. (Antologia. Conceptos

basicos, 2005: P341)
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1.3.10 Consumidor

Si el segmento de mercado es un grupo de consumidores, vale la pena desagregar este
concepto. En general, la definicién de consumidor adoptada en esta investigacion es la
de Acuna y Bolanos que comprende el término como “las personas que compran bienes
0 servicios para uso personal o familiar, con el propdsito exclusivo de satisfacer sus
necesidades. Por tanto, en la presente investigacion se analizardn primero las opiniones
individuales de los consumidores. Posteriormente, se estudiaran las necesidades y
aspiraciones que tienen en comun para entenderlos a nivel general; como un segmento
de mercado. Estos hallazgos alimentaran la estrategia de marketing planteada a

Dichter&Neira Costa Rica. (Acufia J y Bolafios, 2002: P31)

1.3.11 PUblico meta

Es importante hacer la diferencia entre pablico meta y consumidor, ya que, el primero
se limita a ser la audiencia elegida de una estrategia de comunicacién. La estrategia de
mercadeo para Dichter&Neira Costa Rica comprendera tacticas publicitarias, de
relaciones publicas, entre otros. Dichos esfuerzos tendran la intencién de apelar a un
conjunto de consumidores determinado, llamado publico meta. Cabe destacar que estos
individuos seran potenciales receptores porque nunca se asegura que el mensaje sea

decodificado como se pretendio.
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En el caso de la estrategia de marketing de Dicher&Neira Costa Rica, el segmento de
mercado — que agrupa a los consumidores- asi como el publico meta coinciden. Ambos
se enfocan en los encargados de tomar la decision de la compra de servicios de

investigacion de mercados en las compafiias con operaciones en el pais.

Debido a que dicho segmento estd compuesto por personas profesionalizadas,
normalmente con educacién superior en mercadeo y con puestos gerenciales, entender
la conducta del consumidor se vuelve un reto. No obstante, es un reto indispensable para
conseguir una estrategia de mercadeo que lleve a Dichter&Neira al éxito en su

categoria.

1.3.12 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el andlisis acerca de la forma en la que las
personas toman las decisiones de gastar sus recursos disponibles ya sea dinero, tiempo o
esfuerzo, en articulos relacionados con el consumo, segun Schiffman L. y Lazar L. Es
de vital importancia entender este tema a través del trabajo de campo, ya que, la
investigacion de mercados es reconocida por su alto costo. Por ende, es relevante
analizar cudles otras caracteristicas toma en cuenta el consumidor cuando pretende
adquirir este tipo de servicios. De esta forma, estas cualidades seran consideradas en los
esfuerzos de convencimiento del consumidor planteados para Dichter&Neira Costa

Rica. (Schiffman L. y Lazar L., 1994: P34).
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Debido a la agresiva competencia que existe en la categoria de servicios de
investigacion de mercados, se hace indispensable estudiar la toma de decisiones del
consumidor. Dicho proceso se inicia cuando este reconoce que tiene una necesidad. En
el caso de Dichter&Neira, dicha necesidad sera de informacién. Sin embargo, la misma
puede desencadenar mas profundamente en una busqueda de asesoria, apoyo en toma de

decisiones gerenciales, entre otros.

Debido a la cantidad de alternativas que tienen los potenciales clientes de satisfacer su
necesidad, se debe buscar informacion acerca de la opcion de producto que mas le
convenga. Para Dichter&Neira Costa Rica, la situacion en la que se encuentra es
agresiva, pues debe competir ante grandes pesos en la industria tales como Unimer,
Ipsos, Vinculo, entre otras reconocidas empresas. Por tanto, entender cuéles son las
empresas mas consideradas como opciones de compra de servicios de investigacion es

clave para tener claro las amenazas mas fuertes.

1.3.13 Decision de compra

Segun Guiltinan y Gordon, las decisiones de compra se clasifican en tres tipos:
solucion amplia de problemas, solucion limitada de problemas y comportamiento
rutinario de respuesta. La primera ocurre cuando los compradores no tienen experiencia
previa y deben hacer una busqueda amplia de informacion para poder adquirir un
producto. La segunda caracteriza situaciones en que el comprador tiene un

conocimiento preciso de la categoria del producto, pero aln necesita tiempo para
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evaluar sus opciones. Por ltimo, el comportamiento rutinario se da en bienes o
servicios adquiridos con frecuencia, ya que, los consumidores han tenido una
experiencia constante con la marca y no perciben la necesidad de buscar otras opciones.

(Guiltinan J. y Gordon W, 1998: P82)

1.3.14 Mercadeo de servicios

El mercadeo de servicios es la rama de la mercadotecnia que se especializa en el area
mencionada. Debido a que Dichter & Neira es una empresa de servicios, se debe tomar
en cuenta que el plan de mercadeo a proponer debe contemplar el reto de contar con una

oferta intangible, inseparable y heterogénea por naturaleza.

1.3.15 Servicios

Una vez que se entienda el proceso de decision de compra por parte de sus
consumidores, se puede empezar a plantear la estrategia de mercadeo. No obstante,
dicha estrategia tiene una particularidad, pues no se orientara a promocionar bienes o
productos de consumo masivo. Por el contrario, debera ser pensada con el objetivo de
expandir el mercado de una empresa de servicios especializados. En este caso, se trata
de servicios de estudios de mercado. Segun, Stanton, Etzel y Walker, los servicios se
definen "como actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de

una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o
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necesidades”. Debido a la intangibilidad de los servicios, la calidad de la atencion al
cliente es clave para que la experiencia de compra sea exitosa. (Staton W., et al

2004:333-334)

De igual forma, el mismo autor habla de la invisibilidad de los servicios.
“Frecuentemente, los servicios no pueden ser separados del vendedor, ademas, algunos
servicios deben ser creados y promocionados simultaneamente”. (Staton, et al. Opus cit.

2004)

1.3.16 Satisfaccion del cliente

Obtenida la informacién, el consumidor evalla los beneficios y atributos de cada
alternativa, para luego seleccionar la compra. Una vez efectuada la compra este obtiene
el aprendizaje (satisfaccion o insatisfaccién con el producto) que lo guiard en su
siguiente decision de consumo (Ibid.). En este punto, Dichter&Neira debera evaluar la
lealtad de sus clientes a través de la exploracién de sus niveles de satisfaccion. Dicho
concepto se entendera como el “grado en que el desempefio percibido de un producto,

al entregar valor, concuerda con las expectativas del comprador”.

1.3.17 Fidelidad del cliente

Segun Hoffman, en su afamado libro de Marketing de Servicios, la fidelidad del cliente

“refleja un apego emocional y de negocios a la empresa de servicios.Por tanto, este es
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el fin dltimo que debe conseguir Dichter & Neira Costa Rica entre sus consumidores;
con el fin ultimo de engancharlos y asi obtener ingresos basados en relaciones de largo

plazo. (Hoffman D. 2011: 377)

Administracion de las relaciones con el cliente CRM

Debido a los retos que presenta el mercadeo de servicios, los esfuerzos de
mercadotecnia para Dichter&Neira Costa Rica también deberan contemplar acciones
para garantizar una sana relacion con sus consumidores; a través de un servicio al
cliente de calidad. Para ello, muchas empresas acuden al CRM. EI Costumer Marketing
Relationship, por sus siglas en inglés, se refiere al “establecimiento, desarrollo,
mantenimiento y optimizacion de una relacion valiosa, mutua y de largo plazo entre
consumidores y organizaciones”. Este concepto sera de suma importancia , ya que, sus
fundamentos seran tomados en cuenta al desarrollar estrategias que aseguren la lealtad
de los clientes asi como las recomendaciones acerca de los puntos de contacto con el

consumidor dadas a Dichter&Neira Costa Rica. (CRM, 2002.Pag. elect.).

1.3.19 Cliente

A pesar de que ya se definio el concepto de segmento de mercado, consumidor y
publico meta, al introducir el tema de CRM es indispensable discutir el término de
“cliente”. Segin la American Marketing Association, el cliente es el “comprador
potencial 0 real de los productos o servicios”. En otras palabras, el cliente no

necesariamente es el consumidor final de los servicios. En el marco de la investigacion
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de mercados, muchas veces el cliente o decisor de compra de los estudios de mercado
no es el Unico que consume los datos brindados. Otras personas dentro de la
organizacion como los directores y gerentes de marketing, jefes de departamento de
servicio, entre otros, se nutren de la informacion adquirida. Es por ello que
Dichter&Neira Costa Rica debe conocer de cerca tanto sus clientes como consumidores,

pues de ellos dependeran sus futuros ingresos.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son una rama de la comunicacion que se encarga de gestionar
como debe ser la interaccidon de una empresa con sus clientes, proveedores e inclusive,
colaboradores. Este concepto es muy relevante para Dichter & Neira Costa Rica, pues al
estar inmerso en un sector tan especifico asi como al tratar con consumidores de
caracter corporativo, las relaciones publicas son clave para mantener una imagen sana

de marca y una satisfaccion alta.

Investigacion de mercado

Finalmente, a través del presente trabajo se menciona repetidamente el concepto de
investigacion de mercados. Por una parte, se acude al término porque se trata de la
principal actividad de Dichter&Neira Costa Rica, pero por otra parte, se utiliza debido a

que la estrategia de mercadeo para dicha empresa se nutre casualmente de esta rama del
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marketing. Por tanto, la investigacion de mercados se define, por Kinnear y Taylor,
como “el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y suministro de informacién
para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing”. (Kinnear T. y

Taylor J. 2000: 56)

La exposicion de todos los conceptos anteriormente presentados tiene como finalidad el
hacer accesible y comprensible la presente investigacion para cualquier persona que
decida ser lector (a) de la misma. De esta forma, se contextualiza al lector en el marco
teorico utilizado en este Trabajo de Graduacion. Ademas, los temas especificados tales
como el posicionamiento de marca, la oferta de valor, el proceso de decision del
consumidor, el CRM, entre otros abordados, serviran como una aproximacion tedrica
para sentar bases para la investigacion y estrategia de mercadeo a realizar para la

empresa Dichter&Neira Costa Rica.
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CAPITULO 2: DESCRIPCION DE LA EMPRESA DICHTER & NEIRA COSTA

RICA'Y SU ENTORNO

2.1 Aspectos Generales de la empresa

Dichter & Neira Costa Rica es una filial de Dichter & Neira, la cual tiene su casa matriz en
Panama; ciudad en donde fue fundada esta compafiia. Se trata de una empresa de servicios,
los cuales se enfocan en la investigacion de mercados; como se ha mencionado

anteriormente.

De acuerdo con Leon Ezcurra, VicePresidente de Investigacion y Desarrollo, para el afio
2013 Dichter & Neira cuenta con nueve operaciones: Guatemala, Honduras, El Salvador,
Nicaragua, Panam4, Jamaica, Republica Dominicana, Colombia y por supuesto, Costa Rica.
Esta presencia regional es una gran ventaja para la compafia. Actualmente, posee una

cartera de mas de 200 clientes a nivel regional. (Ezcurra. Ledn. 2013. Entrevista)

Dichter & Neira Costa Rica se ubica geograficamente en San José; especificamente en San
Pedro de Montes de Oca. No obstante, esta localizacién no limita su marco de accién, ya
que, algunos de los clientes mas importantes de la empresa coordinan los estudios que hacen

en el pais desde varias partes del mundo, como por ejemplo, Brasil, México, Guatemala,
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entre otros. Esto se debe a que las empresas, especialmente las transnacionales, mantienen

sus equipos de investigacion de mercados en sus casas matrices.

2.2 Resefa Histérica

Dichter & Neira fue instaurada en Panama en 1986 con el objetivo principal de ofrecer los
servicios de investigacion de mercados a compaiiias de toda naturaleza (consumo masivo,
industrial, de servicios, etcétera). La empresa fue fundada en colaboracion con Ernest
Dichter; afamado pionero de la investigacién de mercados y a quien se le aduce la creacion
de las sesiones de grupo como técnica cualitativa. En 1991 y tras el deceso de Dichter, el

cofundador de la empresa, Leopoldo Neira, fue designado presidente de la misma.

De acuerdo con Werner Guzman, gerente general de Dichter & Neira Costa Rica, esta
operacion abrid sus puertas en 2007. Esto representd la primera expansion para la compafiia
con sede panamefia. En primera instancia, la operacion tica fue creada para gque ejecutara
estudios negociados y planificados desde su Casa Matriz. No obstante, con el paso de los
afios esta subsidiaria tomé fuerza y comenzo a desarrollar su propia cartera de clientes, lo
cual la llegé a convertir, para el afio 2011, en la operacidén de mayor facturacion después de

Dichter & Neira Panama. (Guzman W. 2013. Entrevista)
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Know how

De acuerdo con Ezcurra, Dichter&Neira cuenta con mas de 25 afios en el mercado regional y
especificamente en Costa Rica, con seis afios de experiencia ofreciendo servicios de

investigacion de mercados. (Ezcurra .2013. Entrevista)

Dicha trayectoria es relevante, ya que, ha hecho a la compafiia un proveedor experto en
investigacion de mercados. De esta forma, todas las etapas del proceso — como es la
formulacién de cuestionarios, trabajo de campo realizando entrevistas, procesamiento de

datos y analisis- se han perfeccionado con los afios.

Segin Ezcurra (2013, Ibidem.) “nuestra experiencia sectorial se refuerza con el
conocimiento de diferentes compaiiias de la industria de consumo masivo a través de toda
la region. El poseer un Know how de la categoria de consumo masivo, desde una vision
regional, nos permite garantizarle una gestion KAM (Key Account Management) en nuestra
vinculacion como proveedor, brindandole un contacto Unico del maximo nivel que garantiza
mas eficiencia en la comunicacion, una mejor respuesta técnica y un mayor valor de
consultoria en nuestra relacion”. En otras palabras, el know how de Dichter & Neira con
diferentes categorias a lo largo de los afios promete al cliente una asesoria estratégica y

accionable. (Ezcurra.L. 2013. Entrevista)
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2.3 Marco estratégico de la empresa

Dichter & Neira Costa Rica se rige por la mision, vision y valores que propone su Casa

Matriz en Panam@, los cuales se describen a continuacion.

2.3.1 Mision de la empresa

De acuerdo con su pagina web (2013), Dichter & Neira construy6 su mision bajo el precepto
de ser un asesor estratégico en el area de investigacion de mercados. Por tanto, la misién de
la empresa reza asi: “Comprender el negocio de nuestros clientes y prospectos para
brindarles conocimientos accionables con los mas altos estandares de calidad” (Dichter &

Neira, pag elect.).

2.3.2 Visién de la empresa

Siguiendo la misma fuente citada anteriormente, la vision de Dichter & Neira se establece
como “ser lider en Latinoamérica en la aplicacion de soluciones innovadoras de
investigacién, que proveen los conocimientos, locales y regionales, fundamentales en las

decisiones de nuestros clientes” (Dichter & Neira, pag elect.).



34

2.3.3 Valores Organizacionales

Formando un acronimo, la gerente de Recursos Humanos. (Jurado. Entrevista) de
Dichter&Neira describe que los mismos son:

- Desafio.

- Innovacion.

- Compromiso.

- Honestidad.

- Trabajo en equipo.

- Excelencia.

- Respeto.

2.3.4 Objetivos de la empresa

Los objetivos de Dichter & Neira Costa Rica son meramente financieros. Es decir, estos se

concentran en una meta de ventas anuales. Por razones de confidencialidad, no se revelara la

cifra exacta.

2.3.5 Estructura organizacional

La estructura organizacional de Dichter & Neira se puede visionar en dos sentidos: su

jerarquia regional y local. Ambas presentan una estructura vertical, encabezada por los
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directivos mas experimentados y con una responsabilidad estratégica de negocio.

Seguidamente la pirdmide se desemboca en los funcionarios con roles mas tacticos.

A nivel regional, la estructura organizacional se resume de acuerdo con el Organigrama 1.
En esta se ubica la Casa Matriz asi como las figuras regionales, que se centralizan en

Panama y dan servicio al resto de las operaciones.

A la cabeza, existe una Vicepresidencia Ejecutiva que supervisa las principales areas de la
empresa, a su vez, lideradas por un Vicepresidente que se encarga de los departamentos
comerciales, Finanzas, Operaciones, Software, Retail, Investigaciéon y Desarrollo e
Iniciativas Estratégicas. Esta Ultima se encarga del departamento de programacién y
calculos. Todas estas agrupaciones se centralizan en Panama y desde alli, dan servicio a los

demas paises.

De igual forma, existe una Vicepresidente Regional a la cual le reportan los Gerentes

Generales de cada operacion a lo largo de Centroameérica, Caribe y Colombia.
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Organigrama 1. Estructura organizacional regional de Dichter & Neira
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Gerente general
de Jamaica

Gerente general
de Panama

Fuente: Dichter & Neira, 2013.
Por su parte, la estructura organizacional local es mas tactica y por ende mas compleja, pues
abarca todos los departamentos necesarios para llevar a cabo los estudios de investigacion de

mercados. Ver Organigrama 2.
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Organigrama 2. Estructura organizacional de Dichter & Neira Costa Rica

Gerente
General

J J _

J J Coordinador 1 Coordinador 2 . | ‘
Asistente Asistente Asistente 1 Asistente 2

J
J

GP: Gerente de proyectos

Fuente: Dichter & Neira, 2013.

Las operaciones locales se encuentran lideradas por un Gerente General — quien reporta al
Vicepresidente Regional- y que supervisa los departamentos de proyectos, operaciones y
administracion. El primer grupo mencionado se encarga de plantear propuestas comerciales
y metodoldgicas a los clientes potenciales. Si estas son concretadas, entonces es también el
encargado de manejar la relacién con el cliente asi como de coordinar la ejecucién de la
investigacion de mercados respectiva de principio a fin (desde el cuestionario hasta el
analisis de los datos; pasando por todas las etapas intermedias). A esta figura le reportan dos

mas: el analista y el asistente, cuya labor es mas tactica y de apoyo al gerente en temas como
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realizacion de maquetas para informes, ingreso de datos, codificacion, entre otros

miscelaneos.

El departamento de operaciones, por su parte, se encarga de ejecutar los estudios en campo.
Esto quiere decir que coordina con los entrevistadores para recoger la informacion con los

respondientes necesarios: ya sea en hogares, empresas u otros.

Finalmente, el departamento de administracion se encarga de la contabilidad de la empresa,
planillas, mantenimiento del edificio, entre otras tipicas funciones de esta rama. A su vez, le

reporta a la vicepresidencia de finanzas en Panama.

2.4 Entorno del evento

De acuerdo con Guzman (2013), el mercado de investigacion en Costa Rica se encuentra
directamente influenciado por dos grandes factores. En primer lugar, existe una expansion
econdmica que ha impactado positivamente al sector. De esta forma, al existir un dinamismo
en la economia, las compafiias de productos masivos logran invertir mas en investigacion de

mercados porque a su vez estan obteniendo mas réditos. (Guzman W. (2013)

Ezcurra (2013) refuerza lo anterior diciendo que la globalizacion, de la mano con los
tratados de libre comercio, han dado mas oportunidades a las empresas de investigacion de
expandir su alcance. En otras palabras, a pesar de que Dichter & Neira Costa Rica se

encuentra ubicada en San José, esto no limita su marco de accién. El Internet, asi como otras



39
nuevas tecnologias, de la mano de la apertura del mercado, ha logrado que los servicios
ofrecidos puedan traspasar fronteras y asi atender a clientes de diferentes continentes a

distancia. (Ezcurra, 2013. Entrevista)

Aunado a lo anterior, Guzman, afirma que Costa Rica se encuentra en ventaja, ya que, el
pais abre las puertas politicas y legales para que compafias multinacionales operen desde
nuestra nacion. Lo anterior impacta directamente a las empresas de investigacién de
mercados, pues los grandes grupos internacionales poseen sus casas matrices en Costa Rica

y de aqui coordinan sus estudios. (Guzman, 2013. Entrevista.)

También es interesante entender que, segun Ezcurra, el entorno de la investigacion de
mercados centroamericana presenta una tendencia: estd pasando de ser un mercado
relacional a uno profesionalizado. Gracias a la apertura del mercado, las grandes compafiias
internacionales sopesan mas el know how, valor agregado y precio de un proveedor de

estudios que su relacion de confianza o amistad con el mismo. (Ezcurra. 2013. Entrevista)

Las tendencias de mercado anteriormente mencionadas, asi como el macro entorno
econdmico, politico y legal, auguran un futuro positivo y de crecimiento para las empresas

costarricenses de investigacion de mercados.
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2.4.1 Aspectos generales del mercado de investigacion

De acuerdo con Ezcurra, en Centroamérica, las compafiias de investigacion de mercados
presentan tres caracteristicas marcadas. En primer lugar, el grueso del negocio es
representado por los estudios cuantitativos. Si bien los estudios cualitativos son importantes,
pues las sesiones de grupo siguen siendo un producto muy buscado, las investigaciones con
base estadistica representan el ingreso principal. Lo anterior se debe a que la investigacion
de mercado, por su naturaleza, se orienta a ayudar en la toma de decisiones a través de una

base matematica. (Ezcurra. 2013. Entrevista.)

En segundo lugar y a diferencia de las tendencias en Norteamérica y Europa, las encuestas
en hogares o “casa por casa” asi como la utilizacion del papel es ain muy fuerte. Aunque en
la regidn la penetracion de Internet residencial va en aumento, los estudios de mercado en
linea solo representan la minima parte del ingreso de las agencias de investigacion en
Centroamérica. No se augura la utilizacion de la red o celulares para la recogida de datos,

pues el uso del papel ain es extensivo.

Finalmente, los estudios de mercado mas buscados giran en torno a la imagen de las marcas,
el comportamiento del consumidor y la auditoria en el punto de venta. Los pre test de
campafas publicitarias, empaques o conceptos, aun son el menor grueso del trabajo para las

empresas de investigacion.
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2.4.2 Caracteristicas del consumidor

De acuerdo con Ezcurra, las caracteristicas del consumidor de una empresa de investigacion
de mercados son particulares, pues nos referimos a un servicio que atiende a un nicho de
mercado. (Ezcurra. 2013. Entrevista.) EI mismo se puede clasificar en tres niveles:

1. Clientes. Compaiiias de consumo masivo, industrial o de servicios que presentan una
necesidad de investigacion de mercados. Se trata de un servicio “business to
business”, es decir, la compaiiia vende sus servicios a otras empresas. Algunos de los
clientes mas importantes para Dichter & Neira Costa Rica son las multinacionales
como Coca Cola Femsa, Wal*Mart, Phillip Morris, entre otros.

2. Contacto/cliente. La empresa que contrata a los proveedores de investigacion designa
a una persona para coordinar el estudio. De acuerdo con Guzman, el perfil de cliente
de Dichter & Neira se puede definir como aquella persona que toma las decisiones de
investigacion de mercados en una empresa. Normalmente ocupa el puesto de
Director (a) de Inteligencia de Mercados de una a o bien, es el encargado (a) de
Investigacion o de “Consumer Understanding”. En aquellas organizaciones donde los
departamentos no se encuentran tan segmentados, el gerente de mercadeo funge este
rol. La figura de cliente de una empresa de investigacion de mercados se caracteriza
por tener una sélida experiencia en mercadeo o especificamente, en el area de
estudios de mercado. Ademas, por la naturaleza de las empresas, esta persona
normalmente presenta un sentido de urgencia en la recepcién de los resultados; pues

de ello depende la toma o no de acciones. (Guzman. 2013. Entrevista)
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3. Consumidor final. EI consumidor del producto (el informe con los hallazgos del
estudio de mercado) no necesariamente coincide con el cliente/contacto.
Normalmente, el consumidor de las investigaciones de mercado son un colectivo
dentro de la organizacion. Por ejemplo, si se contrata una investigacion con el
objetivo de saber si un nuevo empaque funcionard o no, es probable que los
hallazgos sean consumidor por el gerente de marca, gerente de operaciones, la

agencia de publicidad, entre otros.

2.5 Lamezcla de mercadeo
Producto
Dichter&Neira cuenta con productos de investigacion de mercados que se orientan a
resolver integralmente, los problemas de informacion de sus potenciales clientes. Cabe
destacar que destina sus servicios a personas juridicas (empresas); no fisicas. Entre ellos se

pueden destacar los siguientes estudios:

- Brand & Ad Insight. Se compone de estudios de imagen y posicionamiento de
marca, evaluacion de comerciales, impacto y eficacia comunicacional, entre otros.

- Market Insight. Este producto consiste en estudios de usos y actitudes del
consumidor asi como segmentacion de mercado.

- Product Insight. Comprende las investigaciones para la evaluacién de conceptos,
empaques o productos que se planeen lanzar al mercado asi como el estudio de

elasticidad de precios.
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- Retail & Shopper Insight. Este servicio se trata de auditorias en punto de venta, asi
como el analisis del comportamiento del consumidor in situ. EI primer tipo de
estudio se caracteriza especialmente por el uso de tecnologia tales como encuestas
levantadas en PDA’s o tabletas asi como la extraccion y visualizacion de datos en
tiempo real.

- Customer Satisfaction. Tiene que ver con soluciones que permiten conocer el nivel
de satisfaccion y fidelidad de los consumidores.

- Consumer Insight. Encierra todas las metodologias cualitativas para llegar a un
entendimiento mas profundo del consumidor tales como sesiones de grupo,
entrevistas a profundidad, etnografias, netnografias, entre otros.

- Opinion Pablica. Monitoreo de la opinion pablica en temas sociales, politicos y

sobre todo electorales.

De acuerdo con Ezcurra (2013), Dichter & Neira Costa Rica no solamente se limita a
entregar datos sobre el tema a investigar segun las necesidades del cliente. Parte de su
servicio también contempla el analisis de los mismos segun el conocimiento de la industria y
la experiencia de los colaboradores de la empresa. Dicho proceso conlleva a asesorar al
cliente de tal forma que Dichter & Neira Costa Rica sea un vehiculo clave para la toma de

decisiones de mercado. (Ezcurra. 2013. Entrevista)

Dichter&Neira ha intentado distinguirse de sus rivales a través del uso de tecnologia.
Tradicionalmente, todo tipo de encuestas se levantaban a papel. Lo anterior desembocaba,

en muchas ocasiones, en problemas de calidad de la informacion, pues no era viable
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supervisar a cada uno de los entrevistadores que estaban en campo. De igual forma, se
prestaba para manipulacion de las encuestas a través de una mala aplicacion del cuestionario

a causa de error humano o bien, simple negligencia del personal.

A partir del 2010, se introdujeron dispositivos conectados a Internet para sustituir al papel en
Dichter&Neira. De esta forma, la ventaja competitiva de la empresa en el mercado
costarricense, que aun se encuentra muy influenciado por las encuestas tradicionales a papel,

es la utilizacién de tecnologia que garantice la fiabilidad de la informacion recolectada.

Lo anterior se logra a traves de tres vias principales. En primer lugar, cada colaborador sale
a la calle con un dispositivo individual (ya sea celular o tableta); el cual cuenta con la
encuesta previamente programada. Esto evita errores de mala aplicacion de la entrevista,

pues los filtros, saltos entre preguntas e indicaciones, se automatizan.

En segundo lugar, es requisito de los encuestadores tener su dispositivo conectado a Internet.
De esta forma, cada vez que se inicia una entrevista, el colaborador debe registrar la
georeferencia. Entonces, a través de un navegador o pagina Web, el cliente y los
involucrados en el proyecto, pueden saber en donde y a qué hora se realizé la entrevista.
Esto permite realizar estadisticas sobre el tiempo promedio de aplicacion de la entrevista y
asi observar si existe algun encuestador que se esta saliendo de la norma. Ademas, permite

entender si las zonas visitadas son las correctas.



45
En tercer lugar, la tecnologia permite que el audio de la entrevista se grabe completo. Una
vez que la misma ha terminado, el archivo de audio se carga al servidor. Simultaneamente,
existe un equipo de validacion escuchando las grabaciones en tiempo real para saber si el
cuestionario se encuentra bien aplicado. De lo contrario, las encuestas se anulan y se envia

una retroalimentacion al encuestador a traves de su supervisor.

Por ultimo, en caso de que el estudio se trate de una auditoria en PDV, los dispositivos
permiten tomar fotografias a la ejecucion del producto en anaqueles y asi enriquecer los

resultados del estudio.

En resumen, la implementacion de tecnologia para garantizar la calidad, riqueza y rapidez de
la informacion constituye la ventaja competitiva de Dichter & Neira en el mercado. La
misma ha sido resultado de la experiencia de la compafiia a través de los afios asi como del
trabajo de equipos multidisciplinarios, como por ejemplo, programadores, informaticos,

estadisticos, publicistas, mercaddlogos, psicologos, entre otras ramas afines.

Cabe destacar que la implementacion regional, pues existen nueve operaciones de
Dichter&Neira a lo largo de Centroamérica, Caribe y Sudamérica, de dicha tecnologia
agrega valor al servicio. En otras palabras, los clientes de la compafia pueden tener
garantizada la misma ejecucién metodoldgica asi como los estandares de calidad en todos

los paises adonde desee correr el estudio.
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Precio

No existe un estudio de precios oficial para el mercado de investigacion. No obstante,
se consulté con fuentes confidenciales por parte de las empresas Unimer e Ipsos —
principales competidoras de Dichter&Neira- y ambas personas coinciden en que la

oferta de precios es similar entre las tres empresas. (Unimer e 1pso0s.2013. Entrevista)

Cabe destacar que existen microempresas de investigacion de mercados, integradas por
una o hasta cinco personas, que cobran hasta el 50% menos del precio de compafiias
grandes o medianas de investigacion. No obstante, es posible que esto se dé por los
bajos costos administrativos de estas pequefias organizaciones o bien, por sus pobres

controles de calidad.

Plaza

Como se ha mencionado anteriormente, las oficinas de Dichter & Neira Costa Rica se
encuentran en San Pedro de Montes de Oca. No obstante, su ubicacién geogréafica no
limita su margen de accion. Gracias a las nuevas tecnologias y la capacitacion de su
personal, la compafiia atiende a empresas en todas partes del mundo, como por

ejemplo, Canada, Francia, Espafia, Brasil y toda Centroamérica.

De igual forma, a pesar de que Dichter & Neira solo tiene sedes en nueve paises, la

compafiia puede ejecutar un estudio en cualquier lugar que el cliente desee a traves de
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alianzas estratégicas con proveedores de confianza gracias a la red de ESOMAR,;

organizacion europea a la que esta registrada la compafiia.

Promocion

Dichter & Neira cuenta con pocos esfuerzos promocionales salvo una pagina Web. Sus
acciones por darse a conocer se concentran en las relaciones “business to business” a
través de reuniones generadas por contacto en donde se presentan personalmente las

credenciales de la empresa.

Personas

De acuerdo con Ezcurra, Dichter&Neira cuenta con un equipo interdisciplinario de
mercaddlogos, estadisticos, psicologos, publicistas, entre otros, que colaboran en
conjunto para lograr analizar los resultados de cada estudio de una manera mas integral.

(Ezcurra 2013.Entrevista)

Procesos

Los procesos de Dichter&Neira se describen ampliamente en la seccion de “Cadena de

Abasto”.



48

2.6 Productos complementarios

Como se ha mencionado anteriormente, Dichter & Neira Costa Rica vende
exclusivamente estudios de mercado ad hoc o “hechos a la medida del cliente”. Por
tanto, las mayores amenazas como productos complementarios son los estudios
sindicados. En estos, empresas como Ipsos corren un estudio propio que cubre todo tipo
de categorias y preguntas y lo vende a cualquier compafiia interesada en el mercado.
Debido a que una misma investigacion de mercado es ofrecida a multiples compaiiias,

Sus costos son muy competitivos.

Por otra parte, se puede mencionar la informacion oficial del INEC asi como otros
documentos gubernamentales o inclusive privados accesibles en la Web. De esta forma,
estadisticas generales del mercado se pueden obtener sin necesidad de correr un estudio

particular.

Finalmente, un servicio complementario que puede afectar indirectamente a Dichter &
Neira son aquellos departamentos de investigacion dentro de las compafiias
multinacionales. Estos departamentos fungen como un “in house” que ejecutan estudios
de investigacion con funcionarios propios de la empresa en cuestion y por ende, su

costo es mucho menor.
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2.7 Cadena de abasto

Dichter & Neira Costa Rica es una empresa que se caracteriza por solucionar la mayoria
de sus requerimientos a lo interno. De esta forma, cuenta con departamentos de
administracion y contabilidad, gerencia de proyectos, trabajo de campo y digitacion.
Desde Casa Matriz recibe el servicio, también realizado internamente, de procesamiento
de datos, calculos, analisis estadisticos especiales, programadores Web, disefiadores

gréficos, informatica, entre otros.

Cuando se corren estudios ya sea cuantitativos o cualitativos, Dichter & Neira Costa Rica
inicia con una reunion con el cliente para entender primero su necesidad de informacion.
A partir de este punto, la relacion con el cliente y el resto de areas involucradas es

liderada por el gerente de proyectos.

Una vez que el paso anterior se cumple, normalmente a traves de una reunion, el gerente
de proyectos plantea una propuesta metodologica y de costos. Si el cliente la acepta, se
procede a formular el cuestionario. Dicho documento debe responder fielmente a los

objetivos de investigacion.

Cuando el cliente ha aprobado el cuestionario, se convocan a los encuestadores para
darles un entrenamiento en oficina. El primer dia de campo, se realiza una prueba piloto
para asegurar que no existan dudas en el cuestionario y que a la vez, el mismo corra

fluidamente.
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Reunidn con cliente —
entendimiento necesidades de info.

Propuesta metodoldgica y de
costos

Aprobacion por parte del cliente

Cuestionario / guia

Entrenamientoy
prueba piloto

Campo

Critica y validacion

Procesamiento

Calculos

Analisis e informe

Cuadro 1. Resumen de procesos de D&N

Una vez que termina el trabajo de campo (puede ser casa por casa, en empresas,
telefonicamente o en linea), los cuestionarios se critican, editan y validan para asegurar
que fueron bien aplicados y posteriormente, se digitan. Si la informacion fue levantada en

PDA’s, este paso se omite.
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Una vez que la data se encuentra en el sistema, esta se procesa y se limpia de
inconsistencias como cuestionarios incompletos, pases mal hechos, entre otros que no
fueron detectados en la etapa de edicion. Seguidamente, se realizan los calculos y se

generan las tablas.

Cuando las tablas ya se encuentran en poder del gerente de proyectos, el analista ingresa
los datos en gréficos de Power Point; para que la informacién sea mas amigable con el
cliente. Finalmente, el gerente analiza la data y genera las conclusiones y
recomendaciones. El proceso acaba con la entrega del informe y la presentacion del

mismo. El resumen de este proceso se encuentra en la Cuadro 1.

Para el caso de estudios cualitativos, se cuenta con una reclutadora que contacta y
convoca a las personas a las sesiones de grupo o entrevistas a profundidad. Seguidamente,
Dichter&Neira subcontrata moderadoras que lideran la sesion y generan la discusion. De
igual forma, las transcripciones de las entrevistas o sesiones son hechas por proveedores.
Finalmente, una vez que la informacién se encuentra compilada, se procede a analizar los
datos y generar un informe normalmente en Power Point. Este informe es realizado por la

moderadora que liderd los focus groups.

En cuanto a los proveedores de Dichter&Neira, se pueden encontrar para los siguientes
servicios principalmente:
- Agencias de investigacion de mercados en paises en donde no se tiene presencia;

especialmente en Puerto Rico y Trinidad & Tobago.
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- Moderacion de sesiones de grupo.
- Traducciones (normalmente al idioma inglés).
- Transcripciones de audios.
- Servicio de informatica. Aunque se tiene un departamento en Panama4, algunos
servicios que necesitan la interaccion con el hardware son contratados a través de un

proveedor.

En otras palabras, el grueso del trabajo que requiere prestar un servicio de investigacion de

mercados se realiza sin tercerizacion.

2.8 Competencia

En Costa Rica, no existe una medicion formal acerca de las agencias de investigacion y su
ingreso anual. En otras palabras, no se cuenta con un ranking fidedigno de aquellas

compafiias mas importantes en el sector.

Por tanto, la definicion de la competencia de Dichter&Neira se ha realizado a través de la
consulta de expertos en el area. De acuerdo con Jiménez, los competidores se pueden
clasificar en tres esferas: los lideres y empresas mas grandes de la industria, los medianos y

las pequefias compafiias. (Jiménez M. 2013. Entrevista)



53
Entre los lideres de la industria, Jiménez, posiciona a Unimer, Cid Gallup y Nielsen. Las dos
primeras empresas mencionadas tienen una gran trayectoria en el pais asi como una

exposicion importante en los medios de comunicacion masivos.

Segun Werner (2013), Nielsen no es un competidor directo de Dichter&Neira porque este se
especializa solamente en las auditorias en punto de venta. Sin embargo, es la empresa de

investigacion mas importante a nivel mundial y también tiene gran peso en el pais.

En un segundo nivel, se ubican las empresas medianas de investigacion tales como Ipsos,

Dichter&Neira, Mercaplan y Vinculo.

Finalmente, nos encontramos con al menos una treintena de microempresas que muchas

veces son unipersonales.

2.9 Segmento

De acuerdo con Ezcurra, el mercado para las compafiias de investigacion costarricenses es
verdaderamente dindmico y va en aumento, pues se ve influenciado por el crecimiento
econdémico en la region; principalmente impactado por el desarrollo de Panaméa y Costa

Rica. (Ezcurra .2013. Entrevista)

De igual forma, existen reportes extra oficiales que cada vez mas empresas norteamericanas,

sudamericanas y europeas han comenzado sus operaciones en el pais.
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Por otra parte, y de acuerdo con Jiménez (2013), se trata de un mercado que se concentra en
pocas empresas de investigacion. Los principales competidores llegan solo a una docena de
nombres entre compafiias grandes y medianas de investigacion. Estas atiendan a los
principales clientes de la industria y por ende, abarcan la mayor inversion. Seguidamente, se
estima que existirdn al menos una treintena de pequefiisimas organizaciones que atienden

también a otros clientes menores y con un presupuesto mas reducido.

El presente capitulo no solo describe a la empresa Dichter & Neira Costa Rica sino que
también detalla la compafiia desde una perspectiva mercadoldgica a traves de la presentacion
de las 6 P’s de servicio, asi como su know how y competencia, entre otros. Lo anterior se ha

expuesto con el fin de nutrir bases para el posterior analisis y estrategia mercadolégica.
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CAPITULO 3: INVESTIGACION Y ANALISIS SOBRE LA ESTRATEGIA DE

MERCADEO DE DICHTER&NEIRA COSTA RICA

3.1 Introduccién

El presente capitulo describe la investigacion, con el objetivo de analizar la estrategia de
mercadeo actual de Dichter &Neira Costa Rica. Para ello, se debid entender el
posicionamiento e imagen de marca tanto de esta empresa como de sus competidores en el
ambito costarricense. Ademas, se profundizé en los niveles de satisfaccion que presentan los

clientes actuales de Dichter&Neira Costa Rica.

Para obtener hallazgos enriquecedores, se realiz6 una investigacién cualitativa a través de 20
entrevistas a profundidad con gerentes de marca o gerentes de inteligencia de mercados de

empresas tanto multinacionales, regionales y nacionales.

Las conclusiones que arroja el estudio seran utilizados como fundamento para nutrir la

nueva estrategia de mercadeo que se propondra a Dicher&Neira Costa Rica.
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3.1.1 Objetivo general de la investigacion

Analizar la estrategia de mercadeo de Dichter&Neira Costa Rica, a través de una

investigacion de mercado y trabajo de campo, que con sus resultados permita

determinar la mezcla de mercadeo de servicios méas adecuada, para implementarla en

la empresa.

3.1.2

Objetivos secundarios de la investigacion

Determinar la notoriedad de marca de la categoria de estudios de
investigacion de mercado.

Determinar los medios de comunicacién consumidos para enterarse de las
empresas presentes en la categoria de estudios de investigacién de mercado.
Investigar la imagen y posicionamiento de marca de los competidores en la
categoria de estudios de investigacion de mercado.

Determinar las ventajas percibidas hacia los competidores en la categoria de
estudios de investigacion de mercado.

Determinar las desventajas percibidas hacia los competidores en la categoria
de estudios de investigaciéon de mercado.

Determinar los motivadores de compra de la categoria.

Estudiar el proceso de decision de compra de los consumidores de estudios de
investigacion de mercado.

o Proveedores considerados para realizar la compra.
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o Proveedores a los que se le solicita una propuesta de investigacion de
mercados.

o Atributos evaluados en las propuestas de mercado.

o Razones de decision final de compra.
e Determinar los proveedores de investigacion con los que se ha trabajado

alguna vez.

e Determinar el proveedor de investigacion de compra frecuente.
e Estudiar cual es el proveedor sustituto de estudios de mercado.
e Entender como se distribuye el presupuesto en los diferentes tipos de estudio.
e Determinar intencion de compra futura a Dichter&Neira Costa Rica y los

demas competidores.

3.2 Justificacion

La presente investigacion es de gran relevancia por tres motivos. En primer lugar, después
de la busqueda realizada en fuentes secundarias, se determind que no existe una
investigacion sobre la estrategia de mercadeo de las empresas de estudios de mercados en
Costa Rica. Por tanto, era necesario crear una pesquisa desde las fuentes primarias, para asi
tener un punto de partida sélido para desarrollar las recomendaciones hacia Dichter&Neira

Costa Rica.

En segundo lugar, Dichter&Neira Costa Rica tampoco contaba con una evaluacion de

satisfaccion por parte de sus clientes actuales. En ese sentido, la compariia se encontraba sin
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informacidn recabada bajo métodos formales que le permitiera accionar en busquedas de

mejoras.

En tercer lugar, es importante aclarar que la metodologia escogida es cualitativa. Debido a
que los clientes actuales y potenciales de las empresas de investigacién de mercados son
gerentes de altos rangos en empresas normalmente grandes o medianas, estos constituyen
una poblacion finita, de tamafio reducido. Es por ello que la mejor aproximacién para
alcanzar este tipo de respondientes son las entrevistas a profundidad, pues permiten obtener

informacidén muy enriguecedora, aungue no tengan una proyeccion estadistica.

Al ser una investigacion cualitativa exploratoria, se aclara que los hallazgos no son
extrapolables al resto de la poblacion de interés. Debido a la naturaleza del target, la

cantidad de entrevistas es reducida y el muestreo fue realizado por conveniencia.

3.3 Poblacion de interés

La poblacion de interés serd entendida como gerentes de investigacion o de inteligencia de
mercados en las empresas que adquieren tanto servicios a Dichter&Neira Costa Rica como a
sus rivales. Estas personas deberan ser los decisores de compra de los servicios de estudios
de mercados para sus respectivas comparfiias. Ademas, deberan realizar investigaciones para

el mercado nacional.
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3.4 Meétodo de investigacion

El método de investigacion es cualitativo. En otras palabras, esta rama de las ciencias
sociales utiliza métodos no cuantitativos para explorar los objetivos de investigacion.
Normalmente se acude a esta metodologia, a través de entrevistas a profundidad, cuando el
publico meta del estudio es muy reducido o poco accesible. Como por ejemplo, doctores

especializados, personas con gerencias 0 cargos directivos, entre otros.

3.4.1 Recoleccién de informacion.

La recoleccidon de la informacion se dio a traves de entrevistas a profundidad, cara a cara o
telefénicamente (segun la disponibilidad del entrevistado), con una duracion de 30 a 40

minutos.

Ademas, el reclutamiento se dio gracias a la BBDD de clientes de Dichter&Neira Costa Rica
asi como a través del método de “bola de nieve”. Es decir, gracias a recomendaciones o

contactos personales.

3.4.2 Ambito

El &mbito del estudio se restringe geograficamente a todas aquellas empresas que ejecuten

investigaciones de mercado en Costa Rica y por ende, sean clientes actuales o potenciales de

Dichter&Neira Costa Rica.
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3.4.3 Cantidad y distribucion de entrevistas

En total, se realizaron 20 entrevistas a profundidad distribuidas de la siguiente manera:

- 10 entrevistas con clientes actuales de Dichter&Neira Costa Rica durante el afo

2012. Es decir, se trata de empresas que adquirieron algun tipo de servicio por parte

de la compafiia durante ese periodo.

Dentro de las organizaciones que participaron en el estudio como clientes actuales de

Dichter&Neira Costa Rica se encuentran Importadora Monge, McCann Erickson,

Coope-Ande No.l1, Bridgestone, Femsa, Coca Cola, Wal*Mart, Purdy Motors y

Phillip Morris.

- 10 entrevistas con clientes potenciales de Dichter&Neira Costa Rica. Al contrario a

lo anterior, estas empresas no debieron haber realizado ningun estudio de mercados

con la compafiia durante el 2012. Las organizaciones que componen la muestra de

clientes potenciales fueron Demasa, KFC/Quiznos, Pfizer, Kraft, Bancrédito, Irex,

HAYCOM, Dos Pinos, Cerveceria de Costa Rica, British American Tobaco y Banco

de Costa Rica.

Es importante aclarar que los clientes potenciales de Dichter&Neira Costa Rica

pudieron haber contratado algin estudio durante el afio 2011 o antes. Sin embargo,

se califican como “no clientes” si no ejecutaron ninguna investigaciéon con la

compafiia durante el afio 2012.
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3.5 Presentacion y analisis de resultados

Se presenta, a continuacion, el analisis de resultados de la investigacion que tiene como fin
entender el posicionamiento de marca de las empresas de estudios de mercado, asi como la

satisfaccion que se tiene hacia Dichter&Neira Costa Rica.

Debido a que el instrumento utilizado fue una guia semiestructurada de preguntas (ver
Apeéndice #1), se cuenta con informacion que si puede ser presentada cuantitativamente, a
través de graficos. No obstante, se debe tener presente que las bases son muy pequefias,

solamente 20 casos, lo cual no es estadisticamente representativo a la poblacion.

Debido a que el estudio es meramente exploratorio, existen hallazgos que se presentaran

solamente a nivel cualitativo.

Finalmente, se aclara que tanto los resultados cualitativos, asi como graficos y tablas se
presentan bajo el nombre de “figuras”. De esta forma, el lector puede seguir el capitulo de

una forma mas ordenada y amigable.
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3.5.1 Top of Mind de empresas de investigacion de mercados (Primera mencion

espontanea)
Figura 1.
Top of Mind de empresas de investigacién de mercados
Muestra TOTAL CLIENTES ACTUALES D&N CLIENTES POTENCIALES
Unimer 30% 0% 60%
Cid Gallup 15% 0% 30%
Millward Brown 10% - 10% 10%
i 20%
Nielsen 10% - 0%
Ipsos 5% - 10%
0%
Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) * Bases pequefias*
Fuente: Elaboracién propia de lainvestigadora.

Al indagar por la recordacién de marca espontanea, en primera mencion, las compafiias mas
recordadas son Dichter&Neira y Unimer (Ver Figura #1). No obstante, cuando se observa el
Top of Mind solamente de los clientes potenciales, Dichter&Neira no es recordado, en
primera mencion, por ninguno de los casos, lo cual quiere decir que la compafiia no tiene un
recuerdo fresco en la mente de sus posibles consumidores. Probablemente, esto se deba a
que no existen esfuerzos de comunicacion o promocion por parte de la empresa en cuestion.
Otras compafiias relevantes a nivel de Top of Mind son Cid Gallup, Millward Brown,

Nielsen e Ipsos.
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3.5.2 Recordacion total de empresas de investigacion de mercados

Al analizar la recordacion total de las empresas de investigacion de mercados, la cual esta
compuesta por las menciones tanto espontdneas como sugeridas, se observa que las
empresas mas conocidas son Cid Gallup, Ipsos y Unimer. Estas Ultimas son recordadas por

la totalidad de los entrevistados (Ver Figura #2).

Figura 2.
Recordacién total de empresas de investigacion de mercados
Muestra total
Cid Gallup 25% 60%
Ipsos 50% 45%
Unimer 45% 25%
Dichter&Neira 50% 5% 0
Nielsen 35% 40% 85%
Millward Brown 25% 40%
Prodatos ] 20% 50%
Vinculo ] 15% 50% m
Cimer 71()% 50% @
TNS ] 15% 45% m
Informacién Total ] 25%
IMERCA ] 15%
Api | I0% = TOM
IBOPE 710% Otras Menciones Esp
Otros 65% Sugerido
) Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) *Bases pequefias™®
Fuente: Elaboracidn propia de |a investigadora.

Ademas, de las empresas ya mencionadas anteriormente, existen otras compafiias que
pueden constituir amenazas para Dichter&Neira Costa Rica pues se encuentran posicionadas

de manera relevante en la mente de sus clientes actuales; se trata de Milward Brown y
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Nielsen (ver Figura #3). Esta Gltima compite directamente con el producto de Retail

Performace Track, o auditoria en el punto de venta, que ofrece Dichter&Neira.

Figura 3.
Recordacién total de empresas de investigacion de mercados
Muestra clientes actuales D&N
Cid Gallup 20% 80%
Ipsos 30% 60%
Unimer 50% 50%
Dichter&Neira 30% 0% e
Millward Brown | 30% 40%
Nielsen : 20% 40%
Prodatos [10% 0% m
Cimer | 40%
™S | 40%
Vinculo 710% 30%
Informacion Total | 20%
Api 0%
IBOPE  [10%
Demoscopia | 10%
Insight Consulting | 10%
Indice  [10% mTOM
Triada 110% QOtras Menciones Esp
Marketteam 10% Sugerido
- Unidades: Porcentaje
Base: Clientes actuales D&N (n=10) *Bases pequefias*
Fuente: Elaboracion propia de |a investigadora.

Otras empresas recordadas por los clientes actuales de Dichter&Neira Costa Rica son
Prodatos, Cimer, TNS y Vinculo. A pesar de que su posicionamiento no es tan fuerte, es
importante tomar en cuenta gque si son conocidas, se convierten en una amenaza potencial

para que sean consideradas como opcion de compra.
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Figura 4.
Recordacién total de empresas de investigacion de mercados
Muestra clientes potenciales de D&N
Cid Gallup 309 mm— 30% 0%
Ipsos 70% 30%
Unimer 40%
Nielsen 50% 40%
Dichter&Neira 70% 20% 90%
Prodatos 30% 60%
Vinculo 20% 70%
Cimer 20% 60%
TNS 30% 50% Bu%
Millward Brown  mngegm 20% 40% 70%
Informacién Total 30%
IMERCA 30%
Api  F10%
IBOPE  "10%
Xtec [10%
KANTAR  [»20%
De laRiva p10%
SYNOVATE  F10% u TOM
M&M  110%
Analitica F10% Otras Menciones Esp
ResearchInt [10% Sugerido
- Unidades: Porcentaje. Base: Clientes potenciales (n=10) *Bases pequefias™
Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

A pesar de que Dichter & Neira es conocida por 9 de cada 10 entrevistados de la muestra
total (ver Figura #2), existen algunos clientes potenciales que desconoce la empresa (ver

Figura #4). Especificamente, este es el caso de la corporacion KFC — QUIZNOS.

Al igual que esta ultima compafiia mencionada, es probable que existan otras organizaciones
que no conozcan a Dichter & Neira debido a la falta de esfuerzos promocionales. Lo anterior
alza una alarma para la empresa, pues es probable que pueda estar perdiendo negocio con

clientes potenciales debido a que no tienen posicionado a Dichter&Neira en su mente.
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Figura5.
Recordacion total de empresas de investigacion de mercados

Muestra Total Clientes actuales D&N Clientes potenciales

Cid Gallup

Ipsos

Unimer

Dichter&Neira
Nielsen
Millward Brown
Prodatos

Vinculo

Cimer

TNS

Informacién Total

Unidades: Porcentaje. Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) * Bases pequefias®
Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

Es probable que Dichter&Neira Costa Rica, si desea expandir su mercado, tenga que
enfrentarse no solamente con los considerados “grandes” de la industria como Cid Gallup,
Ipsos y Unimer (que recientemente representa a TNS en la regién). También debera luchar
con empresas como Prodatos, Vinculo y Cimer, pues tienen una alta recordacion entre los
clientes potenciales. Debido a que la recordacion de marca tiene una importante relacién con
la tenencia de los servicios, es probable que las compafiias que actualmente no son clientes

de Dichter&Neira, estén trabajando con los competidores mencionados.
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3.5.3 Medios por los cuales se dieron a conocer las empresas de investigacion de

mercados

Al indagar entre los entrevistados sobre como se enteraron de la existencia de cada una de
las empresas de investigacion que dijo conocer, la gran mayoria establecié que ha sido por

su experiencia personal en la industria (ver Figura #6).

Figura 6.
Medios por los cuales se dieron a conocer las empresas de investigacion
de mercados

Mercadeo

Referencias/ Estudios
experienciaen opinién publica
industria / publicity

directo:
presentacion

“Tengo mucho tiempo trabajando en esto” “Ipsos se conoce por el estudio “Vienen a ofrecer servicios,
“Una persona de la agencia, me refirié a del EGM” nos llaman para hacer
Cabrera” “Ya trabajaban con ese pr dor” presentaciones”

N
‘>a' menciones enciones

menciones

Todas se conocieron por experiencia 2
Unimer 8

D&N 7,

Vinculo 7

Gallup 5

Ipsos 4

Cimer 3

Nielsen 2, Milward Brown 2

Ipsos 1
D&N 1

Unimer 2
Gallup 2
IPSOS (EGM) 2

4. Busquedas en Internet. 2 menciones

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

En algunos casos, estos decisores de compra de investigacion de mercados trabajaron en las
compafiias que actualmente son sus proveedores, como por ejemplo, Unimer. De igual

forma, externaron que la experiencia previa también es relevante, pues algunos declararon
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que ya se trabajaba con la compafiia en cuestion cuando arribaron por primera vez al que

hoy es su trabajo.

En otras palabras, nos encontramos ante un mercado relacional en donde las referencias
personales tienen mucho peso. En este caso, la comunicacidon “boca a boca” es importante,
pues los decisores de compra o bien trabajaron en las empresas de los proveedores de
servicios de investigacion o tienen conocidos que lo han hecho. Es decir, conocen muy de

cerca los procesos de calidad internos.

De no encontrarse en la situacion anterior, los respondientes declaran que han solicitado
referencias de colegas que hayan contratado los servicios de las empresas en cuestion para

entender su experiencia de compra.

Definitivamente el proceso de adquisicion de este tipo de servicios recae en lideres de
opinién o contactos personales pues da confianza al decisor de compra. Ademas, brinda
respaldo ante una contratacion que normalmente es millonaria, delicada y confidencial para
la organizacion. Lo anterior se declara debido a que en los estudios de mercado puede recaer
la decision de lanzar o no un nuevo producto, de cambiar el empaque, el sabor, entre otras
acciones de gran peso para las empresas de consumo masivo. El no elegir sabiamente al

proveedor de investigacion, puede ocasionar malas decisiones estratégicas.

En segundo lugar, el publicity que se genera a través de las publicaciones en medios masivos

por parte de empresas como Unimer, Ipsos y Cid Gallup definitivamente ha sido una via
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importante para obtener exposicion. Especialmente la ultima compafiia se asocia con asuntos

politicos.

Otros medios menos relevantes por los cuales se han dado a conocer las compariias de
investigacion de mercados son las presentaciones de credenciales (mercadeo directo o
“puerta a puerta) y las basquedas en Internet que realizan los propios clientes

proactivamente.

3.5.4 Consideracion de compra de empresas de investigacion de mercados

Las empresas mas conocidas también son las mas consideradas como opciones de compra
para contratar sus servicios de investigacion (ver Figura #7). Por tanto, existe una clara
relacion entre posicionamiento de marca y “repertoire” o bien, portafolio de opciones de

compra.

Figura7.
Consideracion de compra de empresas de investigacion de mercados

Muestra total Clientes actuales D&N Clientes potenciales

Dichter&Neira | 70% I 100%
Unimer

Cid Gallup |

Ipsos

Vinculo

Prodatos

Millward Brown

Nielsen

TNS

Cimer

Informacién Total

Xtec

Otros

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) * Bases pequefias™

Fuente: Elaboracion propia de |a investigadora.
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Las amenazas mas importantes para Dichter&Neira Costa Rica son Unimer, Cid Gallup,
Ipsos y Nielsen pues también son consideradas medianamente como opciones de compra por

parte de sus clientes actuales.

Dentro de los no-clientes de Dichter&Neira Costa Rica, Unimer, Cid Gallup, Vinculo,
Prodatos e Ipsos presentan los niveles mas altos de consideracion. Lo anterior quiere decir
que el mercado cautivo se ha dejado convencer por los competidores mencionados, pues no
solo los conocen sino que también les han visto el potencial para ser contratados como

proveedores de investigacion.

3.5.5 Empresas de investigacién de mercados con las que se ha trabajado en el pasado,

aunqgue sea solo una vez

Figura 8.
Empresas de investigacion de mercados con las que se ha trabajadoen
el pasado, aunque sea solo una vez

Muestratotal Clientesactuales D&N Clientes potenciales

Dichter&Neira 90%

50%
30%

Unimer

Ipsos

Nielsen

Millward Brown
Cid Gallup

Vinculo

Prodatos

TNS

Cimer

Xtec

IMERCA

Otros 40%

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) *Bases pequefias*

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.
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De acuerdo con el Figura #8, 4 de cada 10 clientes potenciales han trabajado con
Dichter&Neira Costa Rica en el pasado. No obstante, para el 2012 ya no eran clientes de la
compafiia. Los respondientes que dejaron de contratar a la empresa declararon que habia
sido una cuestion especialmente de costo de los servicios y ademas, de calidad de los
procesos. Lo anterior representa una peligrosa razon de fuga, pues también puede afectar la
imagen de marca de Dichter&Neira Costa Rica en un mercado en donde el “boca a boca” es

muy relevante.

3.5.6 Empresas de investigacion de mercados con las que se trabaja actualmente

Figura 9.
Empresas de investigacion de mercados con las que se trabaja actualmente
Muestra total Clientesactuales D&N Clientes potenciales
Dichter&Neira | 50% 100%
Unimer 7”””4’;9% 777777 30%
Nielsen [Eommmmmmmmmm 40% O 40%
Ipsos I —— 5% & 20%
Vinculo e 25% = 10%
Millward Brown S 0% . F 20%
CidGallup i 15% & 10%
™S | 15% 10%
Prodatos s - 0% 0 = 10%
Xtee | 10% & 10%
IRMECA [mes 0% 0%
Cimer - 5% 77777777777777777777777777777 0%
Grow i S% T TEEe 10%
Triada 5% & 10%
Marketteam | =5% = 10%
IBOPE fm 5% & 10%
Informacién Total e 5% ----------------------------- 10%
nteramericana jw 5% = 10%
CICOM = 5% 10%
Licsa = 5% = 10%
Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) *Bases pequefias*
Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

Como se ha mencionado anteriormente, existe una relacion entre conocimiento,
consideracion y finalmente, compra de los servicios. Definitivamente, a mayor
posicionamiento y consideracion de compra, mayor es la posibilidad de que el proveedor de

investigacion de mercados sea finalmente contratado. Es por esto que en la variable de
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(13 b 29 b b b
empresas con las que se trabaja actualmente” salgan nuevamente a relucir Unimer, Nielsen,

Ipsos y Dichter&Neira (ver Figura #9).

Cabe destacar que esta ultima obtiene un porcentaje especialmente alto en esta variable pues
la mitad de la muestra necesariamente tenia que laborar actualmente con la compafiia.
Ademas, en el caso de Nielsen, este sobresale debido a que normalmente sus clientes
realizan contrataciones anuales y por ende, los estudios casi siempre son continuos, pues se
trata del monitoreo de indicadores tan importantes como la participacién de mercado o

“market share”.

Analizados segin muestra total, Cid Gallup, Vinculo y Prodatos pierden relevancia si se
compara con su fuerte recordacion de marca. En el caso de la primera compafiia, es probable
que su posicionamiento se deba a su larga trayectoria y exposicién en medios. No obstante,
puede que exista una barrera de compra que valga la pena profundizar para entender su caida

en la variable de contratacion actual de servicios.

Es importante recalcar la fragmentacion del mercado, pues existen decenas de pequefias de

empresas ofreciendo servicios a las grandes compafiias de consumo masivo y Servicios.
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3.5.7 Empresas de investigacion de mercados considerada con la que trabaja mas

frecuentemente

Los entrevistados declaran, en la mayoria de los casos, que no poseen una empresa de
investigacion de mercados con la que trabajen més frecuentemente. Lo anterior se debe a
que su decision de compra dependera de la naturaleza del estudio y la afinidad del proveedor

con el mismo. Ver Figura #10.

Figura 10.
Empresas de investigacion de mercados considerada con la que trabaja
mas frecuentemente
Muestra total Clientes actuales D&N Clientes potenciales
Dichter&Neira 45% 70% 0%
Ipsos 15% 20% 30%
Nielsen 15% 30% 10%
Unimer 15% 10% 0%
Cid Gallup 5% 0% 20%
Millward Brown 5% 10% 10%
IMERCA 5% 0% 0%
i 30%
Ninguna 5% 0%
Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N [n=10), Clientes potenciales (n=10) * Bases pequefias™*
Fuente: Elaboracion propia de lainvestigadora.

Con respecto a las declaraciones de los clientes de Dichter&Neira Costa Rica, se concluye
que la compafiia se encuentra en una situacion saludable, ya que, la mayoria de los
respondientes la considera su proveedor méas frecuente. Lo anterior denota confianza y

satisfaccion. Sin embargo, en este Gltimo tema se ahondaré seguidamente.
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3.5.8 Brand Funnel o embudo de marca

El “brand funnel” es una herramienta utilizada en la investigacion de mercados para analizar
a nivel macro las principales variables que componen una marca; entre ellas se encuentran el
conocimiento, consideracion de compra, tenencia y contratacion o compra frecuente. La
lealtad de marca también es un indicador que se incluye dentro de este analisis, sin embargo,

para esta investigacion en particular no se contempla.

Figura 11.
Brand Funnel de empresas de investigacién segliin muestra total

Conocimiento ' Consideracién Tenencia™ : Contratacidn
total (Relevant Set) ici frecuente

UNIMER.....

100 30 70 =6 45 71 20

95 -26 . 70 -28 l 50 50 I 35

ss R 40 - 40 - 15
Millward Brown . 75 67 I 25 -20 I 2 - | 5
@podatos [0 e 0 | o
Vinculo . 85 = I 35 = I 25 -100 0
% de retencién

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20)*Bases pequefas*

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

De acuerdo con la pagina Web Tendencias Digitales, el “embudo de marca” o “brand

funnel” ayuda a entender en cudl de las etapas del proceso de decision de compra la marca
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estd fallando, para atacar con acciones mercadologicas este vacio. (Web Tendencias

Digitales.2011)

El “brand funnel” para las empresas de investigacion en Costa Rica se presenta en el Figura
#11. En este se puede observar que la compafia que posee los indicadores de marca mas
saludables es Dichter&Neira, seguido por Unimer. Sin embargo, la composicién de la
muestra, con 50% clientes actuales de la primera organizacién mencionada, beneficia dicho
hallazgo. Por tanto, se concluye que es Unimer quien es la principal amenaza gracias a sus

favorables resultados.

Por el contrario, Prodatos y Vinculo presentan las variables mas débiles. En el Gltimo caso,
es probable que la especializacion de la compafiia — pues ofrece meramente investigacion

cualitativa- limite su marco de accion.

A nivel general, los mayores niveles de pérdida de consumidores se concentran entre la
etapa de tenencia actual de los servicios y la contratacion mas frecuente. En otras palabras,
el “casarse” con una empresa de investigacion de mercados y considerarla su principal no es
un patrén generalizado en la categoria, pues existen muchos factores que influenciaran en la
decision de compra de cada proyecto tales como el precio, fechas de entrega, metodologia,

experiencia de la compafiia en el producto o servicio, entre otros.
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3.5.9 Brand Funnel de Dichter & Neira Costa Rica

Al analizar el brand funnel de Dichter & Neira Costa Rica desagregado segun clientes
actuales y potenciales, se observa una marcada diferencia en la etapa de consideracion (ver

Figura #12).

Figura 12.
Brand Funnel de Dichter&Neira Costa Rica

Tenencia
actual de servicios

Conocimiento Consideracion
total " (RelevantSet)

Muestra total - 9 =2 . 70 -29 . 50 -50 I 35

> Contratacion frecuente

Clientes actuales 100 -0 100 [0 100 | -30 70

Clientes potenc. - 90 -56 I 40 -100 0 -100 0

% de retencion

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) *Bases pequefias*

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

A pesar de que la empresa es conocida por casi todos sus no-clientes, su comunicacion y por
ende, su percepcion de marca no alcanza a convencer a mas de la mitad de ellos para que la
consideren como opcion de compra. En definitiva, la ausencia de esfuerzos de promocion
por parte de Dichter&Neira Costa Rica afecta sus posibilidades de contratacion dentro del

mercado cautivo.
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3.5.10 Niveles de rechazo hacia las empresas de investigacion de mercados y razones

subyacentes

De acuerdo con el Figura #13, existen 0,8 menciones de empresas rechazadas por
entrevistado. En otras palabras, la categoria de agencias de investigacion de mercado
presenta una alta tasa de rechazo, pues la mayoria de respondientes afirman tener una

barrera hacia alguna compaifiia.

Figura13.
Empresas de investigacion de mercados rechazadas

Muestra total Clientesactuales D&N Clientes potenciales
Ninguna ] 30% 40% 20%
Cid Gallup | 15% 10% 20%
Dichter&Neira | 10% 0% 20%
Millward Brown i 10% 20% 0%
Cimer ) 5% 0% 10%
Prodatos | 5% 0% 10%
Unimer _ 5% 10% 0%
Sigma | 5% 10% 0%
Api | 5% 10% 0%
Sinapsis : 5% 10% 0%
Dela Riva 5% 0% 10%
SYNOVATE | 5% 0% 10%
GFK 5% 0% 10%

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20); Clientes actuales D&N (n=10), Clientes potenciales (n=10) * Bases pequefias*

Fuente: Elaboracion propia de lainvestigadora.

A nivel general, una mala experiencia de compra previa es la razon principal de rechazo (ver
Figura #14). Debido a que la industria del mercadeo siempre maneja un alto nivel de presion

y urgencia, el cumplimiento de tiempos de entrega -de la mano de una alta calidad en la
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informacidn- es indispensable para los entrevistados. Para evitar la fuga de clientes, estos

son los dos factores que se deben prometer primordialmente.

Ligado a lo anterior, el “boca a boca” que tenga la empresa entre los decisores de la industria
también es relevante. Aunque no se haya vivido en carne y hueso una mala experiencia con

alguna compaiiia, pesa de manera muy importante si un colega da una referencia negativa.

Figura 14.
Razones de rechazo hacia las empresas de investigacidon de mercados

- Malas experiencias previas en calidad, tiempos de entrega o servicio al
cliente. 8 menciones
-Percepcion de marca/ “boca a boca”. 5 menciones
-Precio alto. 2 menciones

Percepcion de marca, mala Malas experiencias en i Malas experiencias conla calidad y
'y " . | i
reputacién, estancada | cumplimiento de tiempos de | alto precio.
o . entrega, asi como percepcion de | “Nos quedaron mal con el estudio, la calidad del
“Tiene una organizacion interna ! marca. ! estudio no era la que esperdbamos, las
terrible, muy mala reputacién, no | expectativas no se cumplieron”.

“Tuve una mala experiencia, inhabilidad

confio en sus entregables”.
para cumplir deathlines”.

| |
menciones 1 : menciones
: :

menciones

Prodatos también se rechaza por la percepcion de marca, pues se considera que ha perdido calidad y clientes en los iltimos 5 afios. Vinculo y

Unimer se rechazan por un alto precio.

Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

La compafiia con el nivel de rechazo mas alto es Cid Gallup, seguida muy de cerca por
Dichter&Neira y Millward Brown/MercaPlan. Esta primera empresa es criticada
especialmente porgue se ha formado una mala reputacion, ya que, se cuestiona la calidad de

sus procesos. Otros afiaden que no avanza con los afios sino que mas bien queda estancada.
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En el caso de las dos Ultimas agencias mencionadas, estas no han tenido un buen desempefio
a ojos de algunos clientes, por lo que la mala experiencia de compra anterior los ha llevado a

rechazar a estas compaiiias.

3.5.11 Imagen de marca de las empresas de investigacion de mercado en Costa Rica

Se utiliz6 una técnica proyectiva, para entender la imagen de marca de las empresas de
investigacion de mercados. Las técnicas proyectivas son de uso comin en los estudios
cualitativos y de acuerdo con Malhotra, son un medio no estructurado de realizar preguntas
para motivar a los entrevistados a proyectar sus verdaderas emociones. (Malhotra. N.
2010:151) En este caso, se solicito a los entrevistados que compararan a las cinco agencias
de competencia directa de Dichter & Neira con un animal. Ademas, se les solicit6 asociarlas

espontaneamente a algunos atributos de marca. (Ver Figuras #15A-B-C y #17).
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Figura 15A.
Imagen de marca de las empresas de investigacién de mercado através
de técnicas proyectivas

Clientes actuales Clientes potenciales

“Hoy es de un color, mafiana es de otro. Hoy te ofrecen una
calidad mafiana ya no. Hoy estd un director, mafiana ya no
es. No es consistente”,

“Agil en las soluciones que le dan a uno, tiempos de respuesta,
implementacién es super facil”.

Répido, agil, inteligente, se adapta

facilmente. % Alta rotacion de personal, poca
Poderoso, sabe lo que hace pero no es : :ﬁ"’ [ consistendia y solidez

elrey de la selva.

Alta calidad, alta tecnologia pero muy

caro. .
Interesante pero desconocido.
Muy agresivo al vender, pero al
contratarlos no cumplen las promesas. ' Lento, pobre en metodologias.
P11. Para entendersuimagen de marca de las empresas de mercado, vamos a realizar un ejercicio i inativo. Silas sigui p fueran unanimal de la selva,

écualserian y porqué? LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO

Fuente: Elaboracion propia de lainvestigadora.

Dichter&Neira Costa Rica cuenta con dos posicionamientos de marca diferentes, segun el
tipo de clientes entrevistados. A ojos de las compafiias con quien tiene relaciones
comerciales actualmente, su imagen de marca es positiva y solida. Existe un consenso en
que la agencia ofrece un servicio rapido y de calidad. Se reconoce que es una empresa fuerte
y competitiva, pero que aun no es el lider de la categoria, pues ese titulo pertenece a Unimer

(ver Figura #15A, #16By #17).

A Dichter&Neira Costa Rica se le critica que puede llegar a ser poco accesible. Ademas, que
debido a su agilidad, es muy agresiva para cerrar negocios, lo que ha llevado a algunas

promesas falsas en tiempos o entregables, lo cual ha desilusionado a sus clientes actuales.
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Figura 16A.
Imagen de marca de Dichter&Neira segiin ventajasy desventajas

DICHTER & NEIR

Research Network —

. *Servicio al cliente/ Falta de seguimiento por parte del
+ : gerente de proyectos. 3 menciones

*Servicio al cliente. Seguimiento, personalizacidn, ! *Precios altos. 3 menciones.
flexibilidad, disponibilidad. 5 menciones.
*Tiempo de reaccién. Es rdpido pero se quisiera atin mds.

*Tecnologia. Navegadores, PDA. 4 menciones. ! 3 menciones. “A veces pasan dos semanas y no me
contestan... si hay una torta no importa, somos socios,

*Cobertura regional. 3 menciones. i pueden venircon la confianza pero desde el principio”.

*Precio accesible. 2 menciones. i *Burocracia - Casa Matriz, Panamd. 2 menciones.

*Informacién confiable. *Instalaciones. Son incémodas y antiguas. 2 menciones

*Personal capacitado. *No es conocida, no se proyecta. 2 menciones.

*Experiencia. “Estén muy escondidos, no se estd *Rotacién de personal. 2 menciones.

hablando, han perdide protagonismo,
podrian ser mds agresivos”. *Inconsistenciaen datos. 2
“Digamos que si yo te diera todo el
volumen de investigaciones que yo
tengo te colapsa la compafiia”.

*Pequefios, no aptos para un gran volumen.

*Poco andlisis, es descriptivo.

P12. En su opinidn, cudles son todas las ventajas de... LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO?

P13. ;Y cudles serfan las desventajas... LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO? *Clientes potenciaies

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

Desde la perspectiva de sus clientes potenciales, Dichter&Neira Costa Rica es criticado
principalmente por su poca estabilidad en el personal y niveles de calidad (ver Figura #16A).
Lo anterior es una gran desventaja en un mercado en donde las compafiias valoran la

especializacién asi como la confianza, debido a que se maneja informacion clasificada.
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Figura 15B.
Imagen de marca de las empresas de investigacion de mercado a través
de técnicas proyectivas

UNIMER e

“Siento que estd “Como se sienten los grandes del mercado no
rezagado, es una dan el mismo servicio”.
empresa estancada
en servicio”

- - Lider, por su gran trayectoriay
Asociado con asuntos politicosy : .Q , fortaleza

encuestas de opinién publica

%) i '
C:‘S 3 | “Tiburén porque son
r 3 grandes y rdpidos pero

van a morder nuestro
» : Hae " presupuesto”.
Lenta, rezagada, mal desempefio, : Prestigioso, de alta calidad,
mal ambiente laboral 3 inteligentes pero muy caro
Grande, inteligente, trayectoria, :
serledad Muy grandes
P11. Para entender suimagen de marca de las empresas de mercado, vamos a realizar un ejercicio imaginativo. Silas sigui p fueran un animal de la selva,

écudlserian y por qué? LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO
Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

El posicionamiento de Cid Gallup también varia segin sus clientes actuales y potenciales
(ver Figura #15B y #16B). Aquellos que no contratan sus servicios la visionan simplemente
como una empresa dedicada a las encuestas de opinién publica asi como de calidad
cuestionable y rezagada con los afios. Por el contrario, sus consumidores reconocen su

trayectoria y seriedad.

Por su parte, Unimer se apodera del posicionamiento de marca mas saludable. En consenso,
los entrevistados la reconocen como la lider del mercado por su gran trayectoria y tamafio.
Aungue es criticada por sus altos precios, se acepta que sus servicios son de calidad. En

otras palabras, se obtiene “valor por el dinero”. (Ver Figura #15B, #16B y #17).
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Figura 15C.
Imagen de marca de las empresas de investigacion de mercado a través
de técnicas proyectivas

Millward Brown Vinculo

“Mono, solo bulla” “Es el leén en lo cuali”

Dudas en calidad, poca seriedad 'v Conﬁable,e?tudios
enrecomendacién ! i complejos
metodolégica, mal servicio al N

creatividad, ala
vanguardia

cliente (arrogancia)

p 3 Veloz 3 B
Az Flexibles, apoyo, confiable ! : e o
Pequefios, muy carosy muy
; Grandes pero lentos | lentos

Fuerte pero muy caro

ﬁ Innovacién,
1

Efectivoenlos
analisis, profesional

P11. Para entender suimagen de marca de las empresas de mercado, vamos a realizar un ejercicio imaginativo. Silas sigui p fueran un animal de la selva,
écudlserian y porqué? LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO

Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

Al igual que Unimer, Vinculo se encuentra fuertemente posicionada. No obstante, su nivel
de diferenciacion radica en la creatividad e innovacion. Los respondientes reconocen que
Vinculo, liderada por Marco Cabrera, se encuentra en constante capacitacion vy
entrenamiento para ofrecer las Gltimas técnicas cualitativas en el mercado. Ademas, se le
atribuye un alto nivel en los analisis y entregables. A pesar de lo anterior, existen quejas de
que la agencia es muy pequefia, lo cual los hace poco flexibles en los tiempos de entrega.

(Ver Figura #15C, #16B y #17).

Ipsos es la empresa de investigacion de mercados a la que se le atribuyen mas aspectos
negativos. Su imagen de marca se ve empafiada debido a la calidad cuestionable de los

procesos asi como un mal servicio al cliente. No obstante, es importante recalcar que sus
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clientes actuales — como Pfizer y Wal*Mart- si reconocen que son una agencia fuerte,

flexible y confiable (ver Figura #15C y #16B).

Finalmente, Milward Brown posee la imagen de marca mas débil, pues no existe un
consenso al respecto. Algunos opinan que es una agencia de reaccion rapida, mientras otros

lo contradicen (ver Figura #15C).

Figura 16B.
Imagen de marca de las empresas de investigacién de mercado segin

ventajas y desventajas

Vinculo UNIMER.....

Millward Brown

“Es gente que sabe lo que
estd haciendo, la
capacidad interpretativa
del dato”.

* Actualizacion/finno

“Es caro pero a la segura, si
yo contara con mucho
presupuesto, no la dudaria”.

Trayectoria. 5
Calidad, confianza. 4
Personal. 3

“Los expertos en
comunicacién”.

“Calidad cuestionable”.

Trayectoria. 3
Precio accesible. 3

Servicio

w

“Muy mala fama en la
region, datos falsos, mala
supervisién”,

Trayectoria. 5

P12. En su opinién, cudles son todas las ventajas de... LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO?
P13. ¢ Y cudles serian las desventajas... LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAIO?

e : Precios accesibles. 3
vacién. 6 " ersonalizado. 3
Andlisis. 3 Innovacion. 3 P Disponibilidad, Cobertura regional. 3
Calidad. 2 Cobertura regional. 2 Técnicas serwm;, ;:e;oﬂu. : ;Eﬁ‘-:;u’. f
Técnicas. ) ublicidad. 3 aliaad. apidez.
Know how del P Mundial. 2 Confiabilidad. 2
mercado. 2 " Innovacion
- Presentaciones. .
Rapidez. Rapidez. 2
— Caros. 3 Caros. 8 Lentos. 2 Mala calidad. 4 Mala calidad. 3
) No dan tanta
Lentos Iimportancia a los Personal. 2 Caros. 3 Caros. 2
) clientes mds ren bl
Poca capacidad, pequefios/prepote No cun}f en lo que Lento. 2 Poco flexibles.
P neia. 3 ojrecen.
por ser pequefios. 3 Lentos. Reactivos. 2 Lento. Estancado. 2
Caros.

Fuente: Elaboracidn propia de lainvestigadora.

Adicional a lo discutido anteriormente, cabe destacar que existe un area de oportunidad para
las empresas grandes y medianas de investigacion con lo que respecta a los tiempos de

entrega. En este caso, los entrevistados asocian a “otras” agencias pequefias de estudios de
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mercado con eficiencia (Ver Figura #17). Estas agencias pueden estar robando mercado

cuando de estudios tacticos se trata.

Ademas, la mayoria de los entrevistados afirma que no existe ninguna empresa de
investigacion cuyos esfuerzos de promocion sean atractivos. Es decir, las acciones
proactivas para dar a conocer los servicios son nulas o poco existentes, por lo que existe una
gran oportunidad para Dichter&Neira Costa Rica para proyectarse, pues la saturacion de

contenidos es muy baja.

Figura 17.
Imagen de marca de las empresas de investigacion de mercado a través
de asociacion de frases con marcas

Atributos de marca Cantidad de menciones

. . . S Vinculo 7, Unimer 5,DN 4, CID 1, MB 2, Ipsos 1.
1. Es la empresa de investigacion mas innovadora

R R . ) Todas 6, DN 5, Unimer 4, CID 2, Otras 2.
2_Esta empresa de investigacion es transparente y confiable

3. Lider del mercado Unimer9, Otras 3, Cid 2, Ipsos 1, MB 1.

Unimer 5, Ninguna 4, Vinculo 3, MB 3, DN 3, Cid 2, Ipsos 1, Otras 1.
4. Es la agencia que cuenta con el personal mas capacitado

Unimer 5, DN 5, Otras 5, Vinculo 3, Ipsos 3, MB 2, Ninguna 1, Todas 1
5. Es la agencia en donde obtengo valor por mi dinero

DN 7, Otros 3, Unimer 2, Todas 2, MB 2, Cid 1, Ipsos 1, Ninguna 1.
6. Es un asesor o aliado estratégico; entiende mi negocio

7. Es el proveedor de investigacion que entiende mis Unimer6, DN 5, Vinculo 5, Otros 5, Ninguna 3, Ipsos 2, Todos 1.
necesidades como cliente.

8. Es la empresa mas eficiente a nivel de tiempos de

Otros 6, DN 5, Unimer 5, Ninguno 5, Ipsos 1.
respuesta

9. Su oferta de servicios es diferenciadora, no encuentro lo
mismo en otras agencias. Vinculo 7, DN 4, Otras 4, Ninguna 3, Unimer 3, Todos 2, Ipsos 1.

10. Sus esfuerzos de comunicacion y promocion son
atractivos Ninguna 6, Unimer 4, Vinculo 3, MB 3, DN 2, Cid 1, Ipsos 1.

P11A. MOSTRARTARIETA (GALLUP, DN, IPSOS, UNIMER, MILWARD, VINCULO, TODAS, NINGUNA, OTRAS). ¢Con cudles compaiiias, de las que se presenta en esta tarjeta,
usted relaciona los atributos que le voy a leer? Para cada una de sus respuestas, por favor coménteme sus razones de eleccion. RM

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.
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También se destaca que la transparencia y confianza no es un atributo diferenciador de

marca, pues se espera que esta caracteristica sea dada de antemano; es basica.

3.5.12 Usos y actitudes hacia la categoria de investigacion de mercados

La presente sub-seccion ahonda en las motivaciones de compra, las razones de eleccion de
los proveedores frecuentes, el proceso de decision de compra, la distribucion del presupuesto
de investigacion, entre otras variables con respecto a los usos y actitudes hacia las empresas

de estudios de mercados.

Motivadores de compra
Dentro de los decisores de compra de servicios de investigacion de mercados, los dos
impulsadores de consumo mas importantes son la experiencia previa con el proveedor asi

como la calidad del analisis (ver Figura #18).

Figura 18.
Motivadores de compra.
Ranking de motivadores de compra al elegir un proveedor de
investigacion.

Se jerarquizo del “mas importante” = 1 al “menos importante” =9.

o Experiencia Previa con el proveedor 3

o Calidad de los informes o entregables (andlisis) 3

o Precio 4
o Propuesta metodoldgica 4

Tiempo de entrega 5
Trabajo de campo 5

Servicio al dliente 6

eTécn'\casinnovadomsde'\nvestigac'\dn 6

eValoresagregadoscomo uso delatecnologia 8

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20) *Bases pequefias™

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.
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En otras palabras, nos encontramos ante una categoria altamente sofisticada, pues se
priorizan el know how y sus posteriores recomendaciones ante el precio. Lo anterior no es

de extrafiar, ya que, los clientes esperan un asesor para el apoyo en la toma de decisiones.

Ademas, del costo, en un nivel medio de importancia se encuentran la propuesta
metodoldgica, los tiempos de entrega y el trabajo de campo. Estas etapas se complementan
entre si, por lo que es probable que si existe un fallo en una ellas, otras se veran

perjudicadas.

El servicio al cliente, la innovacion y tecnologia quedan rezagados a los ultimos peldafios al
decidir la contratacion de un proveedor, pero no quiere decir que sean poco relevantes sino
que son menos prioritarios. En el caso del servicio al cliente, de manera espontanea se
menciona como uno de los atributos esenciales para una empresa de investigacion (ver

Figura #19).

Valores agregados como la tecnologia es posicionado en ultimo lugar. Este hallazgo es de
gran peso pues significa que Dichter&Neira tendra que realizar una labor didactica entre sus
clientes actuales y potenciales para comunicar los beneficios de la tecnologia en los procesos

de calidad y recoleccién de la informacion.
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Figura 19.
Motivadores de compra, menciones espontaneas
Técnica proyectiva “empresa ideal”

Calidad ?n Fason  personal capacitado
procesos/confiabilidad creativa

Conocimiento de metodologias Innovadora L .
Cumplir tiempos entrega Empresa ideal de Servicio al cliente
Actualizada investigacion personalizado,

Analisis Trabajo de campo Cobertura regional accesible,
Proactividad

Precio accesible comprometido

Especializacion

T logia Rapid Mercadearse
ecnologia apiaez -
P Asesor Etica
“No es entregar los cuadros voleados en Figuras y un “Servicio es 24//7 especializacién, estar
comentario de lo obvio. Es presentar los cuadros pendiente de las necesidades del cliente, que no
relevantes, presentar una informacion importante para tengan una vocacion reactiva”

la toma de decisiones”

P10A. Me gustaria que imagine que usted va a iniciar su propia empresa de investigacion de mercados... ¢ qué caracteristicas debe tener para que
sea su empresa ideal, la mejor del mercado? A MAYOR TAMANO DE LETRA, MAS MENCIONES REPRESENTA.

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

Es importante rescatar que otros motivadores de compra mencionados espontaneamente por

los entrevistados son el personal capacitado, la asesoria y la cobertura regional.
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Razones de eleccion del proveedor mas frecuente

Como se menciond anteriormente, una gran parte de las organizaciones entrevistadas no
cuentan con un proveedor frecuente de investigacion, pues asignan los proyectos segun el

perfil, costos y propuestas metodologicas de cada agencia.

Figura 20.
Razones de eleccion del proveedor mas frecuente

UNIMER...... K

*Propuestas metodolégicas *Calidad de los resultados. 2 *Relacién de afios.
sdlidas. 3 : 1

* Trayectoria. | «Cumplimiento de tiempos

*Servicio al cliente por parte del de entrega.

gerente. 2
*Costo— beneficio.
* Cobertura regional.

«Tecnologia.

“El que va a presentaren otras
empresas parece que es un
robot, no es un ser humano.

Pero DN aporta calor humano”.

Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

Aquellos que si poseen un proveedor frecuente de investigacion de mercados declararon
que, para el caso de Dichter&Neira Costa Rica, este ha sido elegido especialmente gracias a
sus propuestas metodoldgicas (ver Figura #20). La empresa ofrece instrumentos
diferenciados que algunos clientes no encuentran en otro lugar; lo cual constituye un

importante valor.
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Proceso de decision de compra

Como parte de la investigacion, se indago en el proceso de decision de compra de los
estudios de mercado. Este se contemplo en tres etapas: tipo de investigacion implementada
por ultima vez, agencias consideradas para el mismo y finalmente, compafiia elegida; asi

como sus respectivas razones. (Ver Figura #21).

Figura 21.
Proceso de decisién de compra

Tipo de estudio ejecutado Agencias de inv. . . .
cor'Siderada Agemm de = EIEg'da
*Evaluacion conceptos. 6 » »
Otro

(Imerca, Xtec, Info Total) 10 menciones Otros

*Imagen de marca. 5 (Imerca, Xtec, Info Total) 3 Menciones

6 menciones

DICHTER & NEIRA

*Estudio satisfaccion. 3

4 menciones

Research Network

5 menciones .
3 menciones

*Estudio segmentacion.2 | UNIMER..... 5 menciones

*Ad hoc - razones de
abandono. 3

UNIMER..... 2 menciones
=

*Mystery shopper ; ;
Millward Brown 2 menciones Vinculo 1 menciones

Razones:
1 menciones * Continuidad, ya se venia trabajando ese estudio.
4 A 7 menciones.

* Costo — beneficio. 3 menciones.
+ Contrato. 2 menciones.
+ Confianza en trabajo de campo.

9 consideraron solo a UN proveedor / *Solo precio.
6 cotizaron con varios.

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

Vinculo 1 menciones

Como se observo en la seccion de motivadores de compra, la experiencia previa con el
proveedor es de vital importancia. Esto es coherente con el hecho de que la mayoria de los

entrevistados decidan cotizar solamente con una empresa, pues se trata de un estudio
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continuo o bien, un tipo de investigacion en donde ya conocen y confian en la metodologia

de la agencia respectiva.

Es interesante observar que la fragmentacion del mercado pueda afectar la participacion de
las empresas méas grandes como Unimer, Ipsos y Dichter&Neira. En la mayoria de los casos,
los gerentes de marca cotizaron y eligieron a pequefias agencias como Imerca, X-tec, G

Know, entre otras.

Asignacion de recursos segun tipo de estudio

De acuerdo con las declaraciones de los entrevistados, los estudios en los cuales se destinan
mas presupuesto son en la auditoria de PDV, satisfaccién e imagen de marca (ver Figura
#22). En especial, la auditoria en PDV es vital para las empresas de consumo masivo, pues
monitorea continuamente la participacion de mercado, entre otras variables. Este servicio es

ofrecido tanto por Nielsen como por Dichter&Neira.
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Figura 22,
Asignacidn de recursos segun tipo de estudio

Promedio de asignacién de recursos del 100% del presupuesto para investigacién de mercados

Auditoria PDV 18%

Satisfaccion 18%
Imagen de marca

Ad hoc

Usosy habitos
Compracion de recios

Desk research

Evaluacion conceptos

Unidades: Porcentaje
Base: Muestra total (n=20) * Bases pequenias™

P13A. Del 100% del presupuesto asignado anualmente a investigacion de mercados, icomo se distribuye este segiin los diferentes tipos de
estudios? Ejemplo: 50% en estudios de imagen de marca, 25% en estudios de satisfaccion y el restante 25% en estudios de punto de venta.
Esto es solo un ejemplo, me gustaria que me diga como funciona en su caso particular.

Fuente: Elaboracidn propia de la investigadora.

3.5.13 Nivel de satisfaccion hacia Dichter&Neira Costa Rica y razones subyacentes

Los niveles de satisfaccién hacia Dichter&Neira Costa Rica se encuentran en un punto
medio (Ver Figura #23). Las razones de mejora radican especialmente en la necesidad de
flexibilizar los precios, pues existen clientes que consideran que por el volumen y lealtad

ofrecidos, podrian obtener costos mas accesibles.
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Figura 23.
Nivel de satisfaccion hacia Dichter&Neira Costa Rica (clientes actuales)

Calificacién de 9 o méas: WM, Tigo, Bridgestoney McCannE.

* Tecnologia, servicio al cliente.

Calificacion de 8 o menos: Coca, Femsa, ICE, Coope-Ande, Monge, Purdy.
* Precios mas accesibles y flexibles. 3 menciones.

*Debe mejorar en anélisis, mas accionable para la toma de decisiones. 3
menciones.

*Servicio por parte de gerente de proyectos. Seguimiento y tiempos de
entrega. 3 menciones.

* Mayor involucramiento por parte de la gerenciay demds asesores mas
Seniors con la cuenta. 2 menciones.

Promedio (10 casos)
*Rotacién del personal. 2 menciones.

Unidades: Porcentaje
Base: Clientes actuales D&N *Mejorar tiempos de respuesta.
(n=10) *Bases pequefias*

“Que la empresa conozca a los “La parte tecnolégica es

clientes, que conozcan la cara "Slenl‘o_ql._re ot buenisima, estamos
seguimiento, no es como *
de los que compramos y fos” impresionados”.
antes”.

pagamos los salarios”.

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

De igual manera, un éarea de oportunidad relevante es el analisis entregado a los clientes.
Actualmente, existen quejas que los reportes son muy descriptivos, por lo que
Dichter&Neira falla en la asesoria hacia los clientes. Esto se confirma en el Figura #24, pues
es un aspecto medianamente evaluado. Este punto debe tomarse con cuidado, pues es el

segundo aspecto mas considerado al elegir un proveedor (ver Figura #18).
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Figura 24.
Nivel de satisfaccidn hacia Dichter&Neira Costa Rica seglin aspectos especificos del servicio

10 “muy satisfecho” = 1 “nada satisfecho”

IAspectos técnicos del informe
\Asesoria por parte del gerente de proyectos
Trabajo y calidad del campo

IAnalisis de la informacion

Servicioal cliente

Tiempo de respuesta ante mis dudas o solicitudes

Propuesta comercial

La calidad de las presentaciones realizadas por los gerentes de proyecto
(clara exposicion, organizacion de la informacion, creatividad)
Cumplimiento de tiempos de entrega

Calidad de las conclusiones y recomendaciones 8

0| | W w w| v w

= -]

=]

“Cuando he ocupado de
facturacion o contabilidad tengo
que andar detrds de todo

“Paz es una gran pérdida, pues
se necesita la presencia de un
estadistico”.

“Me parece que el gerente es
bastante junior, es capaz pero

. . - w .
no estd curtido del negocio”. mundo. Llaman como si nosotros

nunca hubiéramos pagado”.

Unidades: Porcentaje
Base: Clientes actuales D&N (n=10) * Bases pequefias™

Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

Vale la pena poner atencion al desempefio de los gerentes de proyecto. Debido a que estos
son la cara de la empresa y por ende, quienes brindan el servicio al cliente. Este personal
debe mejorar en el seguimiento de las solicitudes, respeto a tiempos de entrega asi como en

sus habilidades de analisis y exposicion.
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3.5.14 Nivel de recomendacién hacia Dichter&Neira Costa Rica

La literatura de investigacion de mercados ha arrojado una nueva tendencia, la cual mide el
nivel de prescripcion de los consumidores hacia un producto o servicio. Esta se basa en la
I6gica de que si se califica a la compaiiia entre un 9 y 10, los clientes se calificaran como
“promotores”, pues estan suficientemente dispuestos a dar la recomendaciéon a un amigo o
colega. Aquellos que evallian la variable entre 7 y 8 seran vistos como “pasivos”, pues
tienen un alto riesgo de virarse en contra o pro de la empresa en cuestion. Por altimo, los
“detractores” se consideran los respondientes que no prescribirian a la empresa y por ende,

dan respuestas entre 1 y 6.

Figura 25.
Nivel de recomendacién hacia Dichter&Neira Costa Rica (clientes actuales)

10 “recomendaria totalmente” = 1 “no recomendaria para nada”

Detractores Pasivos Promotores
79 | /
’
E1ab “7a8 “9a10

Promedio (10 casos)

Unidades: Absolutos
Base: Clientes actuales D&N (n=10) * Bases pequefias™

Fuente: Elaboracion propia de lainvestigadora.
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En el caso de Dichter&Neira, el nivel de recomendacion es bastante positivo, ya que, la
mayoria de sus clientes estarian dispuestos a prescribir la compafia a un colega. No
obstante, existen dos comparfiias que se encuentran en riesgo de fuga, pues califican
fuertemente a la organizacion. Estos detractores afirman que han tenido malas experiencias

en tiempos de entrega, especialmente.

3.5.15 Posicién de Dichter&Neira dentro de la cartera de proveedores de investigacion

de mercados

Dichter&Neira Costa Rica obtiene una posicion relevante dentro de la cartera de
proveedores de investigacion de sus clientes actuales. Existe solamente un cliente 100% leal

a la compafiia, el cual es Coope-Ande No.1. (Ver Figura #26).

Figura 26.
Posicion de Dichter&Neira Costa Rica dentro de la cartera de proveedores de investigacién de
mercados (clientes actuales)

Es uno de los proveedores mas — 9
importantes

Es mi proveedor exclusivo . 1

Es un proveedor pequefio dentro
de mi cartera de proveedores

Es un proveedor mediano dentro
de mi cartera de proveedores

Unidades: Absolutos
Base: Clientes actuales D&N (n=10) * Bases pequeiias™

Fuente: Elaboracidn propia de la investigadora.
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3.5.16 Intencién de compra futura de los servicios de Dichter&Neira Costa Rica

Se determina que existe una lealtad relativamente alta hacia Dichter&Neira Costa Rica, pues
la mayoria de los clientes realizardn su siguiente estudio con la compafiia o bien, los

tomarian en cuenta para cotizar. Ver Figura #27.

Figura 27.
Intencion de compra futura de los servicios de Dichter&Neira Costa Rica

2

5 clientes tomarana DN Cotizaran con Varic"s Eligirén a Unimer, Cicom o
t definiti proveedoresy podrian Vinculo por el tipo de estudio
encuentaen definitiva incluira DN cualitativo y tactico

Unidades: Absolutos
Base: Clientes actuales D&N (n=10) *Bases pequefias*®

Fuente: Elaboracién propia de la investigadora.

Especificamente, los clientes con mayor riesgo de fuga son el ICE y Coca Cola Company,
no solo porgue han expresado sus molestias y tienen un nivel de satisfaccion medio, sino
que decidiran trabajar con otro proveedor en el futuro. Estos justifican que se debe al tipo de

estudio que se desarrollard, el cual es més cualitativo y tactico.



98
3.5.17 Esfuerzos de promocion realizados por las empresas de investigacion de

mercados en Costa Rica

Son pocos los esfuerzos de promocion en definitiva que se realizan por parte de las empresas
de investigacion de mercado. Es probable que esto se deba a que su publico meta es

altamente profesionalizado y dificil de abordar. Ver Figura #28.

La comunicacién mas masiva y de mayor proyeccion es por supuesto la de Unimer. La

alianza que tiene esta empresa con La Nacion le da gran proyeccion.

Figura 28.
Esfuerzos de promocion realizados por las empresas de investigacion de mercados en Costa
Rica
UNIMER..... @ Millward Brown Vinculo Otros
) Realizan desayunos
Reuniones de informativos en , |BOPE.
Estudios de Desayunos para presentacion de donde exponen c‘::::zz:’::;:
opinién presentar credenciales. nuevas técnicas. casos de estudio.
publicaen La nuevas técnicas.
Naciény El WebEx con Capacitan a clientes NIELSEN.
Ei . clientes. através de Informacién on line
inanciero. reuniones. <obre nitevas
servicios.
Comparten Informacién on Desayunos con
estudios line. clientes sobre
sindicados. tendencias.
Correos
Ranking de personalizados en Am"“’os_ 14
marcas festividades, como te;r a:'}“”
: Navidad. globales.
Fuente: Elaboracidn propia de lainvestigadora.
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A través del mercadeo directo (reuniones, presentaciones, entre otros), la agencia que realiza
mayor actividad es Vinculo. Los clientes agradecen que ofrezcan proactivamente desayunos

o material en linea sobre las nuevas técnicas del mercado.

En segundo lugar se encuentran Millward Brown y Nielsen, quienes constantemente
informan a sus clientes sobre nuevos servicios y estudios. La primera empresa tiene gran

proyeccion gracias a su ranking mundial de marcas.

3.6 Investigacidn de cliente incognito entre agencias de estudios de mercado

Adicional a la exploracion cualitativa realizada con los decisores de compra de servicios de
investigacion de mercados, se ejecutd un estudio complementario a travées de la metodologia
de “cliente incognito”. Para lograrlo, se realizé una alianza con una agencia de publicidad
que aceptd colaborar en la pesquisa. Dicha empresa — que solicité confidencialidad- envié
un requerimiento a Unimer, Cid Gallup, Millward Brown/Mercaplan, Ipsos y a la propia

Dichter&Neira Costa Rica.

La solicitud consistia en un paquete de estudios para un hotel de playa. Este se centraba en

Costa Rica y consistia en tres partes:

e Estudio cualitativo. 6 sesiones de grupo con hombres y mujeres, de 24 a 55 afios de

edad, NSE AB/C+/C, que gusten de realizar turismo recreativo en el pais.



100
e Estudio cuantitativo de imagen de marca. Telefonico. Duracién 20 minutos. El
publico de la investigacion es el mismo que el anteriormente descrito. Se solicitd una
muestra de 400 entrevistas y una segunda opcién de 600 entrevistas.
e Estudio cuantitativo de usos y actitudes. Cara a cara. Duracion 40 minutos. Se

solicité recomendacion con respecto a la muestra.

Finalmente, se solicitd un ultimo estudio. Este consistia en una investigacion de cliente
incégnito dentro de los hoteles, por lo que implicaba la estadia de una persona para evaluar
el servicio de la compafiia. La diferencia con dicha solicitud es que se requeria no solo para
Costa Rica sino también para Panamd, Guatemala y Republica Dominicana. (Ver Apéndice

#2).

3.6.1 Objetivos de la investigacion de cliente incognito

Objetivo general: Evaluar el desempefio general de las empresas de investigacion de

mercado en Costa Rica en el proceso de la propuesta comercial y metodolégica.

Objetivos especificos:
e Entender los tiempos de entrega de una cotizacion tanto por parte de Dichter&Neira
Costa Rica como de sus competidores.
e Registrar las impresiones del cliente incognito en cuanto al servicio al cliente del
ejecutivo o contacto:

o Asesoria/conocimiento.
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o Seguimiento.
o Proactividad.
e Evaluar los costos ofrecidos tanto por Dichter&Neira Costa Rica como por sus

competidores.

3.6.2 Justificacion

Se decide realizar un estudio complementario de cliente incégnito con el fin de profundizar

la experiencia de compra que ofrece tanto Dichter&Neira Costa Rica como sus

competidores. De igual forma, era necesario realizar un “benchmark™ en cuanto a costos,

metodologias y tiempos de entrega.

3.6.3 Poblacién de interés

La poblacion de interés son los gerentes comerciales, encargados de las cotizaciones y

nuevos negocios, de Dichter&Neira Costa Rica, Unimer, Cid Gallup, Millward

Brown/Mercaplan e Ipsos.

3.6.4 Método de investigacion

Se eligid la metodologia de cliente incognito.
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3.6.5 Recolecciéon de informacién

Se recibieron las dudas y cotizaciones a traves de correo electronico.

3.6.6 Ambito

Se solicitaron cotizaciones a empresas de investigacion con operaciones tanto en Costa Rica

como en Centroamérica y Caribe.

3.6.7 Cantidad de evaluaciones

Se realizaron cinco evaluaciones, una con cada empresa evaluada en el estudio.

3.6.8 Andlisis de resultados

Se describen a continuacion los resultados obtenidos gracias a la investigacion de cliente

incégnito.
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3.6.8.1 Variable: tiempos de entrega de la propuesta comercial

De acuerdo con Figura #29, el mas rezagado en tiempos de entrega de la propuesta
comercial — ademas, de Ipsos que no envid la cotizacion — es Dichter&Neira. Segun Guzman
(2013), gerente general de la compafiia, es una politica que las propuestas deban ser
entregadas en no mas de 48 horas. Es decir, existe una incoherencia entre la teoria y la

practica que vale la pena evaluar.

Figura 29.

Proveedor Mystery Shopper. Tiempo de entrega de la cotizacion en dias habiles
Cid Gallup 1dia
Millward Brown/Mercaplan 4 dias
Unimer 6 dias
Dichter&Neira 7 dias
Ipsos No respondi6 al cierre del estudio

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.
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3.6.8.2 Variable: servicio al cliente por parte del gerente comercial

Brown/Mercaplan

Figura 30.
Proveedor Mystery Shopper. Impresiones generales del servicio al cliente de las empresas de
investigacion de mercado evaluadas.
Millward Calificado como el mejor servicio pues el gerente de proyectos se interesé tanto que tuvo una

conversacion con el cliente via Skype. El entregable fue lo que desilusiond, ya que, no se envié un
documento formal sino simplemente el precio en el cuerpo del correo. “Mercaplan fue el que se

informo mds, lo que demostro mayor interés”.

Unimer El servicio de Unimer compite con el de Mercaplan, pero debido a que sus dudas fueron enviadas
solamente por correo, se considerd un servicio menos personalizado. Fue la Gnica empresa que dio

seguimiento a la propuesta. “Unimer también se informé y fue claro con los tiempos de entrega”.

Cid Gallup Fueron muy practicos, ya que, contestaron con la cotizacién casi el mismo dia. No obstante, el

entregable fue pobre, ya que, no se envié un documento formal sino simplemente el precio en el

cuerpo del correo. “Fueron prdcticos en el tema de resolver”.

Dichter&Neira

Al enviar la cotizacién, la gerente respondié pocas horas después con algunas inquietudes. Sin
embargo, desilusioné el servicio al cliente porque al final se tuvo que mandar un recordatorio
preguntando por la propuesta. También dio la propuesta incompleta pues no cotizé el Mystery

Shopper solicitado. “A menos que hubieran dado un precio muy competitivo, no me interesaria”.

Ipsos

Desde el principio fueron claros en que necesitaban al menos 4 dias habiles para cotizar. Sin

embargo, ese periodo expird y nunca llegé la cotizacién.

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

Debido a la clara comunicacion del gerente de proyectos, asi como su interés, el servicio de

Mercaplan fue calificado como el mejor, seguido muy de cerca por Unimer.
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Por el contrario, Dichter&Neira se calificd como el servicio mas pobre pues no solo tardé en
tiempos de entrega sino que obligd al cliente a dar seguimiento a la propuesta. Cuando
finalmente llegd el documento, este venia incompleto pues no se cotizo el cuarto estudio

requerido (Mystery Shopper). Ver Figura #30.
3.6.8.3 Variable: seguimiento por parte del gerente comercial

Segun la Figura #31, la Gnica empresa que dio seguimiento a la propuesta comercial fue

Unimer. Este valor agregado deberia ser implementado también por Dichter&Neira.

Figura 31.

Proveedor Mystery Shopper. Seguimiento dado luego de enviada la propuesta
Cid Gallup No
Millward Brown/Mercaplan No
Unimer Si
Dichter&Neira No
Ipsos NA

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.
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Segun la Figura #32, definitivamente los mayores precios del mercado son ofrecidos por

Unimer y Millward Brown, lo cual es coherente con las quejas de algunos entrevistados por

considerar esta primera empresa como poco accesible.

Figura 32. Mystery Shopper. Costos ofrecidos para Costa Rica por los proveedores de investigacion

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.

Proveedor CID Gallup MB Unimer DN Ipsos
Costo por sesion de grupo $1,150 $1,185 $1,516 $1,208 NA
CATI (20 min) n400 $6,950 $8,700 $7,605 $4,900 NA
CATI (20 min) n600 NA $12,585 $11,350 $7,050 NA
NA n350 $11,95( n400 $11,52 n400 $10.00 NA
U&A, CARA A CARA
NA NA n800 $29,30 n600 $13,50 NA
Mystery Shopper (por evalua NA $95 $2.720 NA NA

Por el contrario, Dichter&Neira y CID Gallup ofrecen los costos mas competitivos. Es

importante entender que a menor posicionamiento de marca, mas accesible son los precios

ofrecidos.

Las diferencias de precio entre Unimer y Dichter&Neira rondan hasta el 40% en estudios

telefdénicos, siendo este ultimo el mas barato. En lo cualitativo, esta diferencia se reduce a la

mitad.
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3.7 FODA

Se describen a continuacion las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

de la empresa Dichter&Neira Costa Rica. EI mismo fue nutrido por la investigacion

cualitativa y estudio de cliente incdgnito.

Fortalezas

Plataformas tecnoldgicas. Atributo que diferencia a Dichter&Neira de su
competencia directa.

Lealtad por parte de clientes actuales. En su mayoria, los clientes actuales presentan
una alta intencion de re-compra futura.

Presencia regional en Centroamérica, Caribe y Sudameérica.

Oportunidades

La categoria cuenta con muy poca actividad promocional lo que quiere decir que
existe poca saturacion de contenidos entre los clientes potenciales. Dichter&Neira
puede aprovechar este panorama para darse a conocer.

La proyeccion masiva actualmente es reducida practicamente solo a Unimer y Cid
Gallup. Dichter&Neira podria hacer alianzas con un periédico como La Republica
para obtener exposicion en medios de comunicacion.

Contratacion de personal reconocido en la industria con el fin de que actien como

asesores especializados en las areas de marketing para sus clientes.
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Realizar una labor didactica entre los clientes potenciales, pues desconocen el valor

que da el uso de tecnologia a la calidad de los estudios.

Debilidades

Percepcion de marca pobre entre sus clientes potenciales. Existe un boca a boca,
debido a malas experiencias historicas, que ha afectado la imagen de marca.
Dichter&Neira Costa Rica no tiene esfuerzos de comunicacion. Por tanto, es un
enigma entre los clientes potenciales. Esto reduce sus posibilidades de expansion.

La rotacion constante del equipo gerencial brinda una percepcion de inestabilidad y
poca solidez a Dichter&Neira.

La salida de la figura del departamento de estadistica perjudicé la imagen de la
empresa ante los 0jos de los clientes que valoran este tipo de asesoria.

Personal poco capacitado para realizar andlisis profundos de informacion. Debido a
que no existe una carrera especifica de investigacién de mercados, el personal es

empirico en muchas habilidades necesarias para el puesto.

Amenazas

Fragmentacion del mercado. Existen una gran cantidad de pequefias empresas de
investigacion consideradas como opciones de compra por parte de los clientes
actuales de Dichter&Neira.

Las empresas pequefias son utilizadas especialmente para estudios tacticos vy

urgentes. Agencias como Dichter&Neira se visionan como lentas y burocraticas.
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e Los clientes no consideran que el uso de tecnologia sea un aspecto relevante, que
motive a la compra. No obstante, este es la promesa diferenciadora de

Dichter&Neira.

El presente apartado investigd globalmente la estrategia de mercadeo actual de
Dichter&Neira Costa Rica. Gracias a los hallazgos de dicho estudio, en el capitulo siguiente
se haré la propuesta de redisefio de la estrategia de mercadeo de Dichter & Neira Costa Rica.
Para ello se propondran diferentes tacticas con el fin de mejorar la imagen de marca de la

compafiia y por ende, aumentar sus réditos en el mediano plazo.
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CAPITULO IV: Propuesta estratégica de mercadeo para la empresa de investigacion

de mercados Dichter & Neira Costa Rica.

4.1 Introduccidén

El presente capitulo se ve alimentado por la investigacién realizada en el apartado anterior
con el fin de desarrollar una estrategia de mercadeo para la empresa de estudios de
marketing Dichter & Neira Costa Rica. El analisis de la informacién arrojé los insumos
necesarios para entender la imagen de marca actual de la compafiia y como debe ser

enrumbada para captar mayor mercado.

Dentro de esta seccion se expone el objetivo, el pablico meta y el concepto general de la
propuesta para comprender el punto de partida de la misma. Asimismo, se desarrollaran las

estrategias y las tacticas que le daran forma a dicha propuesta.

Con el fin de respetar la estrategia general de Dichter & Neira, el presente plan de mercadeo

se apega a las politicas y codigos de ética por los cuales se rige la compaiiia.
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4.2 Objetivo de la propuesta

El objetivo de la propuesta es incrementar la comercializacion de estudios de mercado para
Dichter & Neira Costa Rica a través no solo de la retencion de clientes actuales, sino
captando mayor mercado con nuevos clientes y creando conciencia de marca en aquellos

potenciales.

4.3 Mercado meta

El mercado meta al que se dirigira la estrategia de mercadeo de Dichter & Neira Costa Rica
consiste en empresas multinacionales y regionales que vendan tanto productos como
servicios masivamente. Como se menciono en el capitulo dos, este tipo de compafiias son las
mas afines a realizar estudios de mercado, ya que, cuentan con departamentos exclusivos
para dicha tarea, asi como un presupuesto anual destinado a este tipo de proveedores.
Ademaés, dichas organizaciones cuentan con un gran potencial de formar una relacion
comercial a largo plazo debido a que necesitan un aliado estratégico con cobertura regional y

know how especializado.

Aunque existe un interés particular por las empresas con diferentes sedes en Centroamérica,
Caribe o Sudamérica también se consideran como un mercado meta secundario las

compafiias con operaciones exclusivamente en Costa Rica. Entonces, organizaciones
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grandes como bancos, tiendas de electrodomésticos, entes gubernamentales, entre otros,

también son relevantes.

Cabe destacar que el principal foco de los esfuerzos de mercadeo seran aquellas compafiias
que actualmente no son clientes de Dichter & Neira Costa Rica, pues seran claves en la

expansion de mercado de la compafiia.

4.4 Concepto

El objetivo de disefiar un concepto es que las partes involucradas en el desarrollo y
ejecucion de la propuesta de mercadeo se identifiquen con el mismo para que todos los
esfuerzos mercadologicos tengan un mismo rumbo. Ademas, se busca que la campafia
impacte a los clientes de manera que los convenza de optar por Dichter&Neira Costa Rica

como una opcion de proveedor de estudios de mercado.

El concepto de la presente propuesta se ve alimentado por los resultados de la investigacion
expuesta en el capitulo #3. Los hallazgos del estudio arrojan que Dichter & Neira Costa Rica
tiene un bajo posicionamiento de marca entre sus clientes potenciales e inclusive, algunos no
conocen a la compafiia del todo. Por tanto, es clave que los esfuerzos de comunicacion dejen

saber claramente quién es Dichter & Neira y cudl es su oferta competitiva.

En un segundo nivel, el concepto también se ve fundamentado en los motivadores de

compra de los clientes de las compafiias de investigacion de mercados. Estos declaraban que
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la asesoria estratégica, es decir, el analisis de los resultados, tenia un gran peso en la

contratacion de un proveedor.

De igual forma, los clientes actuales de Dichter & Neira Costa Rica destacaban la cobertura
regional y la implementacién de la tecnologia (dejando atrés el papel) como caracteristicas
diferenciadoras de la compafiia. Es por ello que se deciden englobar todos estos aspectos

dentro del siguiente concepto. Ver Figura #33.
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Figura 33.
Concepto de la propuesta

e
a . ' DICHTER & NEIRA
Asesona ’ CObenura Tecno'°g|a de Research f\:u( work
estrategica regional punta www.dichter-neira.com

o (02T M.
P (U078 Facs042238 0128

a | CostaRica | El Salvador | Guatemala | Honduras
2 ) m -m-:o" 00 T (9042298 3

Fuente: Elaboracion propia.

El slogan de la campafia sera muy directo, racional y serio: “asesoria estratégica — cobertura
regional — tecnologia de punta”. De esta forma, se engloba la promesa de marca de la
compafiia y se mantiene la seriedad y profesionalismo de los materiales publicitarios que
hasta el momento se han manejado. Es decir, no habra una desconexion entre lo realizado

por Dichter & Neira en el pasado y la nueva propuesta.
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4.5 Propuesta de mercadeo para la compaiiia de investigacion de mercados Dichter &

Neira Costa Rica

Una vez que se ha definido el concepto, en el siguiente apartado, se hara la propuesta a la
marca Dichter & Neira Costa Rica, enfatizando en los elementos de mercadeo aplicables a
las caracteristicas del servicio, como lo son el precio, la plaza, la promocion, las personas y

los procesos.

4.5.1 Servicio

Se propone a nivel de servicio, que la oferta de Dichter & Neira Costa Rica se afiance del
uso de tecnologia en todos los estudios de mercado que realice. De esta forma, el mercado
meta potencial podra rescatar la innovacion de la compafiia y los beneficios en la calidad de

la informacion que brindan estos avances.

En el estudio realizado, los entrevistados declararon que la empresa de investigacion ideal
debia ofrecer informacion confiable y de calidad como una de sus principales caracteristicas.
No obstante, el uso de la tecnologia no se veia indispensable. Esto evidencia una clara
oportunidad de mercado, ya que, en nuestros tiempos, la calidad de los datos y la tecnologia

van de la mano. El siguiente paso es comunicar esto a los clientes.
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Actualmente, gracias al uso de la tecnologia en la recogida de los datos, los errores de
campo en el cuidado de cuotas, el llenado incorrecto de cuestionarios asi como la
falsificacion se minimizan drasticamente. Dichter & Neira posee plataformas que permiten
rastrear la ubicacion de los encuestadores, escuchar las entrevistas y criticar el ingreso de los
datos a tiempo real. No obstante, estos beneficios son desconocidos por los clientes

potenciales de la compafiia e inclusive, por algunos clientes actuales.

De igual manera, los respondientes del estudio presentado en el capitulo #3 declararon la
importancia de la rapidez en los tiempos de entrega y calidad en los analisis. De la mano de
las nuevas plataformas tecnoldgicas, como es el Spotfire, se automatizan los graficos
inmediatamente que la base de datos se cargue al programa. De esta forma, existe mas

tiempo para el andlisis porque se reduce la “carpinteria”.

4.5.1.1 Estrategia

Implementar el uso de tecnologia en todos los estudios ofrecidos por Dichter & Neira Costa

Rica con el fin de diferenciarse ante la competencia.

4.5.1.2 Tacticas y planes de accién

Las tacticas y planes de accion para el apartado de “servicio” fueron definidas con base en

la investigacion realizada y las necesidades del mercado, estas tienen como fin el comunicar

la innovacion de Dichter & Niera Costa Rica para que asi su oferta de servicios sea mas
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atractiva para los clientes actuales y potenciales. A continuacion se describen las tacticas

propuestas para llegar a este objetivo.

e Lanzamiento de las plataformas tecnologicas de Dichter & Neira Costa Rica

Se propone un evento de lanzamiento formal de las nuevas plataformas tecnoldgicas de
Dichter & Neira Costa Rica con el fin de comunicar sus beneficios y comenzar a generar

relaciones con nuevos clientes.

Dicho evento, que se propone sea un desayuno en algun hotel céntrico de la ciudad, tocara

los siguientes temas:

e ;Quién es Dichter & Neira Costa Rica? (Credenciales).
e Lanueva era de la tecnologia en investigacion de mercado.
o Introduccidn a la recoleccion de datos en campo a través de aparatos digitales
conectados a Internet. ; Cémo funciona?
o Beneficios del uso de aparatos digitales en la calidad de la informacion. Ver
Figura #34
o Plataformas alimentadas por los datos recogidos en tiempo real. Ejemplo:
Spotfire.
e Casos de éxito.

e Cierre.



118

Figura 34.
Ejemplo de contenidos para evento de lanzamiento

Seguimiento exacto
delasencuestasy
controles de cuota

Validacion
instantanea
deencuestas

Menor tiempo
deentrega

Accesoala
informacion
enReal Time

Uso de material
audiovisual

Registro de observaciones
porfotografia

Fuente: Dichter & Neira Casa Matriz (2013).

Los expertos en el area de innovacién y desarrollo de Dichter & Neira serian los encargados
de exponer cada tema. De acuerdo con la investigacion del capitulo #3, la experiencia y
capacidad de asesoria son claves para los decisores de compra. Por tanto, el tener a lideres
de opinion en el evento asi como la exposicion de casos de éxito seran claves para ganarse la

confianza de nuevos clientes.

Debido a que los gerentes de investigacion de mercados son personas con una agenda
complicada, la organizacion del evento debe hacerse con anticipacion y ademas, debe tener
un gancho atractivo para asegurar asistencia. Se propone una invitacion creativa y que

comunique claramente el objetivo de la reunién. Ver Figura #35.
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Figura 35.
Invitacion al evento de lanzamiento (concepto)

Bienvenido a la nueva
era en investigacion
de mercados

Deslice para mas
detalles

El papel se deslizard y se hara el
que simule una pantalla tactil. Cuando se
desprende el mismo, abajo vendran los
detalles de la conferencia.

Acada invitado le llegard una
invitacién personalizada, que simulara
tenerla forma de un IPAD.

Fuente: Elaboracion propia.

e Envios por correo electrénico sobre los beneficios de las nuevas plataformas

tecnoldgicas

Se propone el envio masivo de un archivo en flash, para aquellos contactos que no

puedan asistir al evento, el cual resuma los beneficios de la tecnologia a través de un

video interactivo de no mas de un minuto. Ver Figura # 36.
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Figura 36.
Flash — envio por correo electrénico (concepto)

¢Esta seguro que ya conoce todo lo
que necesita saber sobre investigacién
de mercados?

Haga click aqui si deseasaber mas

Fuente: Elaboracion propiay de Dichter & Neira Casa Matriz.

La investigacion del capitulo #3 revela que existen muy pocos esfuerzos promocionales
por parte de este tipo de agencias. No obstante, los entrevistados aseguran que desean
obtener mas informacion que los mantenga actualizados. Es por ello que se propone el

recurso ya descrito.

¢ Introduccion de beneficio tecnoldgico en cada propuesta comercial realizada

Actualmente, las propuestas comerciales 0 cotizaciones de Dichter & Neira no dejan
claramente establecido que la compafia tiene una orientacion 100% digital. Se propone
entonces que sea una seccion indispensable de los antecedentes y credenciales para que todo

cliente nuevo conozca la promesa diferenciadora.
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e Merchandising de beneficio tecnoldgico para reuniones comerciales

Cada vez que se toque una puerta con un nuevo cliente, se propone dejar un elemento

memorable que exponga la marca de Dichter & Neira con el tiempo.

Figura 37.
Merchandising (conceptos)

Tecnologia
de punta.
[
iDescabralo!

Tel 2349575

=

Vista frontal. Vista cenital.

Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, se desarroll6 material de “merchandising” que ayude a tener tanto la marca como

su beneficio diferenciador posicionado. Ver Figura #37.

4.5.2 Precio

El precio, es el tercer motivador mas relevante a realizar la decisién de compra de estudios
de mercado, de acuerdo con la pesquisa realizada. Por tanto, es indispensable que Dichter &

Neira presente tarifas atractivas.
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4.5.2.1 Estrategia

Debido a la gran fragmentacion de mercado que presenta la categoria de empresas de
investigacion, existen pequefias compafiias que ofrecen precios sumamente atractivos con el
fin de formar una cartera de clientes. Con esto, es probable que sacrifiquen tanto la
rentabilidad de los estudios como su calidad. A pesar de lo anterior, este fendmeno ocasiona
que algunos de los entrevistados consideren que los servicios de Dichter & Neira Costa Rica

son poco accesibles.

Sin embargo, los principales competidores de Dichter & Neira Costa Rica son Unimer, Ipsos
y Cid Gallup. Debido a que estas empresas son su competencia directa porque los clientes
actuales de la compafiia también los consideran como opciones de compra, estos deberan ser

el punto de comparacién para establecer precios.

Debido a que Unimer cuenta con una gran trayectoria y saludable posicionamiento de marca,
se recomienda que Dichter & Neira Costa Rica tenga precios mas bajos que esta compafiia,

al menos en un 20%.

Por el contrario, Dichter & Neira Costa Rica debe tener precios similares a los de Ipsos y

Cid Gallup, pues las tres empresas poseen una percepcion de marca también parecida.
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4.5.2.2 Tacticas y planes de accion

Se propone que Dichter & Neira Costa Rica mantenga la estrategia de precios actuales a
nivel cualitativo, pero que mejore los precios en los estudios cuantitativos. De esta forma,

podra competir cabeza a cabeza con sus principales rivales (Unimer, Ipsos y Cid Gallup).

De acuerdo con los hallazgos del estudio de Mystery Shopper presentado en el capitulo #3,
se recomienda que los precios de Dichter & Neira Costa Rica oscilen en los siguientes

rangos:

Figura 37A. Tacticas de “precio”

Tipo de estudio Precio promedio recomendado
Costo por sesién de grupo $1,150 - $1,200
Costo por entrevista telefonica US $15
Costo por entrevista cara a cara UsS $23

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora.
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4.5.3 Comunicacion integrada de mercadeo

La investigacion de mercado arrojo que Dichter & Neira Costa Rica tiene una recordacion
baja entre sus consumidores potenciales, especialmente. Ademas, a pesar de que es conocido
por casi todos los entrevistados, aquellos que no son sus clientes no tienen claro cuél es su

ventaja diferenciadora ni los servicios que ofrece.

Por tanto, las actividades promocionales para darse a conocer son claves para expandir su
mercado. Debido a que el servicio ofrecido por Dichter & Neira es sumamente especializado
y abarca a un nicho de mercado, se recomienda que los esfuerzos de comunicacién también

sean lo mas enfocados posibles.

4.5.3.1 Estrategia

Posicionar a Dichter & Neira Costa Rica como una empresa lider en investigacion de
mercados con cobertura regional en nueve mercados y tecnologia de vanguardia a través del
desarrollo de un plan de comunicacion integral. Para la compafiia, algunos esfuerzos seran

totalmente nuevos, ya que, nunca habia intentado algo similar.
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4.5.3.2 Tacticas y planes de accién

El objetivo del plan de comunicacion es acudir a los diferentes medios escogidos segun
resultados de la investigacion donde el mercado meta se encuentra mas expuestos a recibir

informacion sobre proveedores de investigacion de mercados.

La propuesta para la estrategia de comunicacion estara basada en el concepto que se explicd
anteriormente, con el cual se pretende dar a conocer la existencia de los servicios de Dichter
& Neira Costa Rica. Todo este plan de comunicacion se debe llevar a cabo durante seis
meses, dado que por este tiempo se lograra una exposicion éptima de la campafia al mercado
meta, aumentado asi la recordacién. A continuacion se presentan los diferentes medios

donde se recomienda que la empresa realice sus esfuerzos de comunicacion.

e Mercadeo directo: envio de material a las oficinas de los principales clientes

Debido a que el mercado meta cuenta con puestos directivos y es dificil de accesar, se
plantea un envio directo a las oficinas de cada uno de los potenciales clientes de Dichter &
Neira. El paquete ira personalizado y clasificado como “confidencial”, por lo tanto, se espera

despertar la curiosidad del pablico meta. Ver Figura #38.



Figura 38.
Mercadeo directo (conceptos)

Tiro

Sin investigacion
de mercados,
usted estara
tomando sus
decisiones a ojos
cerrados.

cliente, a sus oficinas.

Fuente: Elaboracién propia.

Retiro

Asesoria | Cobertura | Tecnologia de
nal punta

Llegard un pa.quete confidencial Al abrir el paquete aparecera primero una venda paralos ojosy
personalizado para cada abajo, una tarjeta como la que se describe arriba.

¢ Alianza con medios de comunicacion como La Republica

Debido a que La Nacidn tiene una fuerte y extensa relacién con Unimer en los estudios de
opinién publica, este ha obtenido gran exposicion en los medios de comunicacién masiva.
Se propone que Dichter & Neira Costa Rica plantee la misma alianza con La Republica,

pues se considera un periddico con una imagen de marca muy seria y profesional.

e Eventos de actualizacién en nuevas tendencias cada semestre.

Ademas, del evento mencionado en el apartado de servicio, se propone que Dichter & Neira
patrocine actividades tales como seminarios o conferencias acerca de las nuevas tendencias
en investigacion de mercados. En otras palabras, se debe convertir en una referencia de la

innovacion en el area, lo cual fortalecerd su imagen de marca. Se propone que el evento se

plantee como un desayuno gratuito en un hotel céntrico.

126
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e Vallas publicitarias / Publitapias en las cercanias de los conglomerados de

oficinas

Las compafias que componen el mercado meta de Dichter & Neira se encuentran
conglomeradas en diferentes puntos de la ciudad tales como Forum 1 y Forum 2, Plaza
Roble, Ultrapark, Zona Franca Americana, entre otros. Por tanto, se proponen colocar 5

publitapias o vallas publicitarias en las cercanias de dichos oficentros.

Figura 39.
Vallas publicitarias / publitapias (conceptos)

Cobertura regional

Asesoria estratégica

Fuente: Elaboracion propia.

Los materiales de exteriores se modificaron graficamente, en comparacion con el concepto

original, ya que, deben ser claros y legibles desde grandes distancias. Ver figura #39.
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e Pauta mensual en medios escritos como EIl Financiero, Summa y Advertising

Age

Se propone pautar con periddicos afines al mercado meta como El Financiero. Advertising
Age y Summa, pues su publico meta se encuentra compuesto por lectores con alto nivel de

profesionalizacion y puestos directivos.

Figura 40.
Prensa escrita (conceptos)

R & NEIRA |

h Network |

AAsespr!a ‘ Cobertura ‘ Tecnologia de
estrat ional punta

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, se procuraria pautar cerca de las noticias cuyos contenidos sean de mercadeo,
publicidad o investigacion de mercados. Se recomienda pautar en al menos tres ocasiones en

cada publicacion; un tamafio de media pagina.
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e Envio de material como casos de éxito por correo electronico.

Se propone enviar correos electronicos masivos con una periodicidad de cada tres meses,
con el objetivo de presentar casos de éxito acerca de estudios de mercado que hayan sido un
recurso para aumentar las ventas, mejorar la imagen de marca o cualquier otro beneficio

para los clientes de Dichter & Neira Costa Rica.

Se visiona mandar un PDF que resuma los antecedentes de la investigacion, la metodologia
y los hallazgos de la misma. Finalmente y en colaboracion con los clientes, se presentaran

los resultados favorables que ocasionaron los “insights” del estudio.

e Perfil en Facebook.

Una forma de mantener actualizados a los clientes potenciales asi como otro tipo de
consumidores, como estudiantes universitarios de mercadeo, publicidad o afines, es la
creacion de un perfil en Facebook de Dichter & Neira Costa Rica. Se recomienda actualizar
el mismo dos veces por semana con informacion relevante tanto de la industria como de la

compafiia.
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e Merchandising.

Como se mencion6 en el apartado de servicio, cada vez que se visiten los clientes en

reuniones se les dara “merchansiding” que sea de utilidad en sus oficinas.

e Brochures digitales.

Cuando los personeros de Dichter & Neira Costa Rica visitan clientes, estos normalmente
solicitan que se envien las presentaciones de productos y credenciales por correo, ya que,
deben distribuirlas a lo interno de sus compafias. Por tanto, se propone crear un flash
interactivo en donde los clientes puedan ahondar en las herramientas que mas les interesen
con solo un click. Por ejemplo, si desean conocer la metodologia del estudio de “Package

Plus”, solo deben ingresar en esa seccion y el programa les detallard en qué consiste. Ver

Figura #41.

Figura41.
Flash - “Soluciones de negocios” (conceptos)

D&N 360° Market

Research Vision

etail Performance 11acke.

Fuente: Elaboracion por Dichter & Neira Casa Matriz.
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Debido a que todos los contenidos se encontraran en un solo archivo, se considera que la
distribucion al interno de las organizaciones sera mas practica. Por tanto, se espera que la

compafiia tenga mas exposicion cuando se estén buscando nuevas metodologias.

e Esfuerzos de comunicacién de temporada dirigidos a clientes actuales

Durante la temporada navidefia se enviard una tarjeta personalizada asi como un regalo
simbdlico por parte de la compafiia en agradecimiento a la lealtad y confianza de sus clientes

actuales. Ver Figura #42.

Figura 42.
Agradecimiento —época Navideiia (concepto)

-

iMuchas gracias por la confianza en este 2014! w "'

El equipo de Dichter & Neira le deseafeliz
navidad y préspero afio nuevo.

Fuente: Elaboracién propia.

4.5.4 Promocion

Las promociones tradicionales, en el caso de productos y servicios de venta masiva, son

comunes para aumentar la prueba de un producto y por consecuente, sus ventas. No
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obstante, en relaciones “negocio a negocio” o “business to business” por su nombre en
inglés, las promociones tipicas no son recomendables, ya que, pueden hacer cuestionar la

seriedad de la empresa y la calidad de su ofertas.

4.5.4.1 Estrategia

No se recomienda ningun tipo de promocion tradicional para el caso de Dichter & Neira

Costa Rica. Solamente se consideran descuentos por volumen.

455 Plaza

Dichter & Neira Costa Rica debe entender las necesidades de sus clientes en cuanto a rapida

respuesta a cualquier hora y en cualquier lugar. Por tanto, se debe prometer una

disponibilidad, aunque sea virtual, todos los dias del afio y a cualquier hora.

4.5.5.1 Estrategia

Ampliar la atencién al cliente de Dichter & Neira todos los dias del afio y a cualquier hora.

4.5.5.2 Tacticas y planes de accién

Se propone a través de la plataforma de servicios integrados de Dichter & Neira, que los

clientes puedan entrar a su pagina Web a cualquier hora o dia del afio en caso de solicitudes
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urgentes. De esta forma, habra un buzon en donde se colocaran las solicitudes urgentes. En
este caso, la persona que esté de guardia debera responder a dichos requerimientos. Lo que
se quiere alcanzar con esta propuesta es una atencion al cliente que vaya mas alla de los

horarios de oficinas y que ademas, no dependa de una persona en especifico.

4.5.6 Pruebas fisicas

Los servicios de Dichter & Neira no estan restringidos a un punto de venta, ya que, se trata
de una relacion “empresa a empresa” que por naturaleza es totalmente abstracta. En este
caso, se analizara la ubicacion y condiciones de las oficinas fisicas que tiene la compafiia en

Costa Rica.

Como se menciond en el capitulo #2, Dichter & Neira Costa Rica se ubica en San Pedro de

Montes de Oca; contiguo al Mall San Pedro en los altos de la POPS. El edificio en donde se

encuentra la empresa es antiguo e inclusive sus clientes critican la poca comodidad de sus

instalaciones, en la investigacion realizada en el apartado anterior.

4.5.6.1 Estrategia

Modernizar las oficinas a través de mayores facilidades para sus clientes.
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4.5.6.2 Tacticas y planes de accién

Se proponen planes de accion factibles en el corto y mediano plazo para la empresa Dichter
& Neira Costa Rica. A pesar de que lo ideal seria buscar nuevas instalaciones
completamente, la Gerencia General afirma que no es viable econdmicamente en los

préximos afnos.

e Ofrecer parqueo para los clientes dentro de las instalaciones de la oficina

Una de las principales razones por los cuales los clientes de Dichter & Neira Costa Rica
visitan sus oficinas es para observar las sesiones de grupo. No obstante, estos se quejan del
parqueo, pues deben caminar algunos metros para llegar y esperar a que un miembro del
equipo se los pague. En este caso, se propone que los personeros fijos de la compafiia
estacionen su vehiculo fuera de las instalaciones cuando se visiten clientes y asi darle

prioridad a estos en los espacios disponibles dentro del lugar.

e Mejorar las condiciones en la sala de observadores

Contiguo a las sesiones de grupo se encuentra la sala de observadores. No obstante, esta ha
recibido criticas durante la investigacion realizada debido a su pequefio tamafio y sus malas
condiciones, como el fallo en el aire acondicionado o la falta de un timbre para llamar a

algun funcionario en caso de necesitarlo.
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Entonces, se propone que se pueda acondicionar una oficina exclusiva para observar las
sesiones. Esta deberia contar con aire acondicionado y algun tipo de dispositivo para llamar

a los funcionarios si asi se requiere.

45,7 Personas

Debido a la heterogeneidad de los servicios, es clave contar con un equipo fortalecido que

asegure una excelente atencion al cliente. De acuerdo con el estudio realizado, los

entrevistados revelaron que la empresa ideal de investigacion debia contar con personas

altamente capacitadas en el area; pues debian ser asesores estratégicos para los clientes.

4.5.7.1 Estrategia

Fortalecer el personal de Dichter & Neira a nivel técnico y de servicio al cliente.

4.5.7.2 Tacticas y planes de accién

Se proponen tacticas que ayuden a elevar el nivel de asesoria y servicio eficiente brindado

por el equipo de Dichter & Neira Costa Rica. Dichos esfuerzos se concentraran en los

gerentes de proyecto, ya que, son la cara de la empresa. Los gerentes de proyecto son el

contacto principal con el cliente desde que arrancan los estudios.
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e Reclutamiento

Garantizar que el reclutamiento del personal potencial de Dichter & Neira cuente con
antecedentes en el rea de mercadeo, asi como estudios académicos relacionados con el fin

de que su adaptacion, aporte y curva de aprendizaje sea lo méas eficiente posible.

e Certificacion de investigacion de mercados por parte de ESOMAR

Debido a que en Centroamérica no existen universidades que impartan una carrera especifica
para la investigacion de mercado, la mayoria de gerentes de proyecto aprenden de la
industria “sobre la marcha”. Actualmente, en Dichter & Neira Costa Rica solo una de las
gerentes posee una certificacion oficial que la respalda como investigadora de mercados. Sin
embargo, se propone que todos los que ocupan este rol también se certifiquen. Este curso se
imparte a distancia por la Universidad de Georgia y sus contenidos son avalados por

ESOMAR (Organizacion Europea de Empresas de Investigacion de Mercados).

e Capacitaciones sobre atencion al cliente

Una de las quejas de los clientes actuales de Dichter & Neira Costa Rica es que existe poco
seguimiento por parte de los gerentes de proyecto. Esta situacion entorpece la relaciéon con
los clientes, ya que, les causa mucha frustracion. Entonces se propone que los gerentes de
proyecto asistan a capacitaciones para mejorar el servicio brindado. Se recomienda que se

asista a dichos entrenamientos aunque sea una vez al afio.
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e Contratacion de estadistico de planta

Actualmente Dichter & Neira Costa Rica no cuenta con un estadistico en su operacion, pues
esta persona renuncid recientemente y la figura no se ha vuelto a reemplazar. A pesar de que
existen estadisticos de planta en Casa Matriz, los clientes que residen en Costa Rica se
quejan de esta situacion, pues prefieren contar con un asesor que pueda asistir fisicamente a
las reuniones si asi lo desean. Por tanto, se propone que se llene dicho puesto en el corto

plazo.

4.5.8 Procesos

Como se menciono en el capitulo #2, Dichter & Neira Costa Rica es una empresa que se
caracteriza por solucionar la mayoria de sus requerimientos a lo interno. De esta forma,
cuenta con departamentos de administracion y contabilidad, gerencia de proyectos, trabajo
de campo y digitacion. Desde Casa Matriz recibe el servicio, también realizado
internamente, de procesamiento de datos, calculos, analisis estadisticos especiales,

programadores Web, disefiadores graficos, informaética, entre otros.
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4.5.8.1 Estrategia

Estandarizar la calidad y tiempos de entrega en cada etapa del proceso de los estudios de

mercado.

4.5.8.2 Tacticas y planes de accién

La investigacion realizada arrojé que los clientes se quejan de la centralizacién de los
servicios en Casa Matriz. Ellos declaran que esto entorpece los procesos y ademas, los hace

mas lentos.

Ademas, es claro que los procesos son inconsistentes, pues la calidad y tiempos de entrega
de los informes varia de acuerdo con los gerentes de proyecto que lideran las cuentas. Esto

también fue una queja expresada por los entrevistados.

e Realizar un cronograma al inicio del proyecto que sea aprobado por ambas

partes: gerente de proyecto y cliente

Debido a que la descentralizacion de los procesos no es un tema viable en el mediano plazo,
se propone entonces que se estandarice como practica la realizacion de un cronograma al
inicio de cada proyecto. Este debera dejar claramente establecidos los tiempos de entrega.
Una vez que el cliente haya aprobado este documento, se podra proseguir con las demas

etapas.
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e [Estandarizar tiempos de respuesta en las propuestas comerciales

Las propuestas comerciales deben ser respondidas en no mas de 48 horas de acuerdo con las
politicas de Dichter & Neira Costa Rica. Sin embargo, el estudio de Mystery Shopper reveld
que este protocolo no se estd cumpliendo. Por tanto, se propone que el Gerente General sea
quien canalice la recepcion de las propuestas comerciales para que pueda asegurar que los
gerentes de proyecto cumplan con un plazo méximo de 48 horas desde que se recibe el

requerimiento del cliente.

La investigacion y analisis realizados dejaron descubiertas areas en las cuales Dichter &
Neira Costa Rica debe enfocar sus recursos para mejorar de manera general su operacion. En

el siguiente capitulo se presentan las recomendaciones para alcanzar dicha mejora.
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CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Las industrias son totalmente dindmicas y en particular aquellas que trabajan con el area de
mercadeo, se encuentran en constante movimiento. Es clave que los competidores de este
tipo de categorias se encuentren informados de las necesidades latentes de sus consumidores
para reaccionar antes que sus rivales. A continuacion se detallan las conclusiones obtenidas
del estudio de mercado que se llevd a cabo para definir la estrategia de mercadeo propuesta

en este trabajo.

e Actualmente el mercado se encuentra dominado por las empresas de mayor
trayectoria y tamafio como Unimer, Cid Gallup, Ipsos, Mercaplan / Milward Brown
y Dichter & Neira. No obstante, existe una gran fragmentacion de pequefias
compafiias que ofrecen sus servicios a gran cantidad de clientes. Estos pequefios
competidores son una gran amenaza, pues su tamafio les permite mayor flexibilidad
y mejores tiempos de entrega.

e La principal competencia para Dichter & Neira son Unimer, Ipsos, Mercaplan /
Milward Brown y Nielsen. Este ultimo competidor mencionado es relevante, ya que,
puede robar mercado en los servicios de auditorias en puntos de venta (que es uno de
los productos diferenciadores para Dichter & Neira).

e De acuerdo con los entrevistados, los estudios de mercado que reciben mas inversion

presupuestaria son las auditorias en punto de venta y los de satisfaccion. Por tanto,
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estos deben ser los productos mas afinados a nivel metodoldgico y de costos por
parte de Dichter & Neira.
Dentro de los principales motivadores de compra para decidir trabajar con un
proveedor de estudios de mercado, se encuentran la experiencia previa con el
proveedor y la calidad de los informes. En dltimo lugar se posiciona el uso de
tecnologia. Esto se convierte en una amenaza para Dichter & Neira, pues su oferta
diferenciadora es precisamente la vanguardia tecnoldgica. Ante este panorama, es
necesario realizar una labor didactica con los clientes actuales y potenciales para
darles a entender los beneficios que ofrecen las innovaciones.
Los tiempos de entrega asi como el personal capacitado son relevantes al decidir con
cual empresa de investigacion trabajar. Esto es asi porgue los clientes no solo buscan
soluciones rapidas, sino también un asesor o aliado estratégico.
La ética y confianza en los datos son motivadores de compra que se dan por sentado.
Es decir, se espera que cualquier proveedor ofrezca informacion veraz. Por tanto, no
representa una ventaja diferenciadora en ningun caso.
Existe una gran oportunidad para realizar esfuerzos de comunicacion y marketing en
el mercado de las empresas de investigacion. El estudio realizado refleja que las
acciones mercadologicas realizadas por los competidores son minimas; con

excepcion de Unimer y su alianza con La Nacion.
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La imagen y posicionamiento de marca son claves para lograr la comercializacion de los

estudios de mercado. De acuerdo con el estudio expuesto en el capitulo 3, Dichter & Neira

Costa Rica presenta dos percepciones de marca distintas:

Dichter & Neira Costa Rica presenta dos posicionamientos de marca distintos segln
el tipo de cliente analizado. Entre los clientes actuales goza de una percepcion de
marca muy positiva, pues se reconoce como una compafia solida, confiable y
tecnoldgica. Sin embargo, sus clientes potenciales dudan de la calidad de sus
entregables e inclusive, de su personal. Ademas, critican la constante rotacion del
mismo.

Por su parte, Unimer y Vinculo son las empresas cuyo posicionamiento de marca es
robusto y consistente. Unimer se considera la lider del mercado, aunque de precios
altos. Por su parte, a Vinculo se le atribuye altos niveles de innovacion, andlisis y

calidad, a pesar de su lentitud.

La investigacion realizada también arrojo hallazgos hacia la satisfaccién de los clientes

actuales con Dichter & Neira Costa Rica:

El nivel de satisfaccion hacia Dichter & Neira Costa Rica se califica con 7,37 (siendo
10 “altamente satisfecho” y 0 “nada satisfecho). De acuerdo con los entrevistados,
la empresa debe mejorar en el servicio al cliente por parte de los gerentes de
proyecto en cuanto a seguimiento y tiempos de entrega, asi como en el nivel de

analisis.
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e Debido a que uno de los principales motivadores de compra es la rapidez y la
capacidad de asesoria, estos son dos temas que Dichter & Neira debe atender con

urgencia.

La investigacion y analisis realizados permitieron observar algunas areas en las cuales
Dichter & Neira debe canalizar sus esfuerzos para mejorar de manera general su operacion.

A continuacion se presentan las recomendaciones para lograr esta mejora:

5.2 Recomendaciones

Debido a que en la categoria de investigacion de mercados existe una amplia y agresiva
competencia, se recomienda que Dichter & Neira tome en cuenta los hallazgos del estudio
presentado en el capitulo #3 y los convierta en acciones mercadoldgicas para mejorar su
posicién en la industria. A continuacién se presentan algunas recomendaciones para la

empresa.

e En primer lugar, se recomienda que Dichter & Neira Costa Rica implemente la
estrategia de mercadeo propuesta en el presente trabajo con el fin de aumentar la
comercializacion de sus estudios y mejorar la salud y posicionamiento de su marca
en el pais.

e A pesar de que es la naturaleza de su negocio, Dichter & Neira Costa Rica no realiza

investigaciones constantes para conocer las necesidades de sus propios clientes. Por
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tanto, se recomienda implementar estudios propios, de caracter estratégico, al menos
semestralmente, para entender sus oportunidades de mejora.

e Ademas, es importante realizar estudios de “benchmarking” al menos
semestralmente, para monitorizar los esfuerzos de la competencia.

e Se recomienda la constante capacitacion del personal de Dichter & Neira, pues las
técnicas y metodologias para la investigacion se encuentran en constante dinamismo.
Esto serd parte de la imagen de marca de “innovacion” que la empresa buscara

conseguir.

Las recomendaciones presentadas anteriormente contienen temas discutidos en la propuesta
estratégica de mercadeo. El detalle de dicha propuesta se puede observar en el capitulo #4

de este trabajo de graduacion.
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PERSPECTIVAS TEORICAS

Debido a que el primer gran objetivo del presente Trabajo de Graduacién es ofrecer una
propuesta de mercadeo para la empresa Dichter&Neira Costa Rica, se acude a entender este
concepto global. De acuerdo con la American Marketing Association, el mercadeo o
marketing (por su nombre en inglés) se define como “la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de valor

para los consumidores” (American Marketing Association 2012).

A pesar de que el término “mercadeo” es abstracto, este se verd concretado a través de
tacticas concretas, englobadas en una estrategia de mercadeo para Dichter&Neira Costa
Rica. Entonces, esta se entendera como “la logica del marketing con que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos” (Kotler et al.2003: P341).El reto de la autora sera
formular una propuesta de valor que se vea plasmada a través de todas las herramientas de la

estrategia de mercadeo (producto, precio, promocion y publicidad).

Por tanto, esta investigacion se orienta a entender y analizar cbmo debe ser dicha propuesta
de valor por parte de Dichter&Neira. W. Chan Kim y Renee Mauborgne (2005)

introdujeron el concepto en su libro “La estrategia del océano azul”. En este, se habla

especificamente del término “la innovacion del valor”, el cual se entiende como aquel que
“se produce cuando las compariias alinean innovacion con utilidad, precios y costos” (Chan
Kim, et al.2005: P5). De esta forma, el valor se crea cuando se ofrece una propuesta
diferenciadora, en medio de la competencia, que satisfaga los requerimientos del

consumidor. Es indispensable que Dichter&Neira Costa Rica identifique las necesidades de
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investigacion de sus clientes actuales y potenciales, para asi desarrollar una oferta de valor

diferenciada en el mercado costarricense. (Shiffman, 2010).

La futura oferta de valor de Dichter&Neira Costa Rica serd nutrida por su ventaja
competitiva. De acuerdo con Stanton (2004), una vez diagnosticado el entorno tanto externo
como interno de la compafiia, asi como sus fortalezas y oportunidades, se podra identificar el

atributo clave de diferenciacion con el cual luchard Dichter&Neira en el mercado.

A través del presente trabajo se menciona repetidamente el concepto de investigacion de
mercados. Por una parte, se acude al término porque se trata de la principal actividad de
Dichter&Neira Costa Rica, pero por otra parte, se utiliza debido a que la estrategia de
mercadeo para dicha empresa se nutre casualmente de esta rama del marketing. Por tanto, la
investigacion de mercados se define, por Kinnear y Taylor (2000), como “el enfoque
sistematico y objetivo para el desarrollo y suministro de informacion para el proceso de

toma de decisiones por la gerencia de marketing”. (Kinnear et al.2000)

La exposicion de los conceptos anteriormente presentados tiene como finalidad el hacer
accesible y comprensible la presente investigacion para cualquier persona que decida ser
lector (a) de la misma. De esta forma, se contextualiza al lector en el marco tedrico utilizado

en este Trabajo de Graduacion.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Técnicas de investigacion

Se aprovecharan diferentes técnicas de investigacion, con el fin de lograr tener bases claras
para construir una estrategia de mercadeo atinada, las cuales se describen de la siguiente

forma:

- Desk research o busqueda de escritorio de fuentes secundarias.
- Mystery shopper o cliente incdgnito para la evaluacion de precios en el mercado.
- Entrevistas a profundidad.
o Técnicas proyectivas que serdn utilizadas dentro de la formulacion del
instrumento o guia para las entrevistas a profundidad.

- Método de observacion.

En primer lugar, se realizarad un analisis profundo de la operacién Dichter&Neira Costa
Rica; concentrandose en sus procesos de venta y relacién con el cliente. Ademas, se
ejecutara una evaluacion del entorno externo a través de una busqueda de escritorio, en

fuentes secundarias, para analizar la competencia y las ofertas de la misma.

De igual forma, a través de la técnica del “mystery shopper”, se obtendran los precios de la

competencia en los servicios mas buscados de la investigacion de mercados.

Aunado a lo anterior, el capitulo dos y tres se veran alimentados por el desarrollo del trabajo
de campo con entrevistas cualitativas entre clientes actuales y potenciales de la empresa
Dichter&Neira Costa Rica. La observacion también sera utilizada para entender los procesos

internos de la compafiia y su forma de trabajo.
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Tipo de enfoque

El presente Trabajo Final de Graduacion utilizara una modalidad de investigacion cualitativa

para lograr el analisis general de la empresa Dichter&Neira Costa Rica.

- Enfoque cualitativo.

El enfoque cualitativo serd la base del trabajo de campo méas grueso. Las entrevistas a
profundidad con el segmento de mercado de Dichter&Neira Costa Rica asi como el método
de observacion para identificar la situacion de la empresas constituyen las técnicas

cualitativas a utilizar.

Fuentes de datos

Debido a que el segmento de mercado al que se dirige Dichter&Neira Costa Rica es
altamente profesionalizado y normalmente posee cargos directivos, se vuelve un reto obtener
informacién solamente de primera mano. De acuerdo con Naresh (2010), en estos casos se
recomienda también acudir a fuentes secundarias que complementen los datos recolectados a

través de entrevistas.
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- Fuentes de datos primarias.

Las entrevistas a profundidad con clientes actuales y potenciales de Dichter&Neira Costa
Rica serén las fuentes de datos primarias méas relevantes para la estrategia de mercadeo.
Otros datos obtenidos directamente de la empresa tales como los estados financieros y la
informacion de procesos internos aportaran enormemente a la investigacion. De igual forma,
se revisarén las paginas Web de la competencia, asi como la recoleccién de cotizaciones,

para complementar el andlisis del entorno externo de la compafiia.

También se obtendrad informacion de los procesos internos de Dichter&Neira Costa Rica

directamente de la metodologia por observacion.

- Fuentes de datos secundarias.

Las fuentes de datos secundarias se basardn en publicaciones en Internet acerca de la
industria de investigacion de mercados en Latinoamérica Ademas, se referira a libros de
texto especializados en el tema. Lo anterior alimentarad especialmente el primer capitulo de

este Trabajo de Graduacion.

De igual forma, se revisaran proyectos de investigacion presentados previamente para
analizar las propuestas de mercadeo planteadas y asi realizar un “benchmark” que alimente

el plan que seré sugerido a Dichter&Neira Costa Rica.
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Método de recoleccion de datos

En lo que respecta al trabajo de campo se realizara un estudio de mercado utilizando un
instrumento semiestructurado de preguntas que se aplicara tanto a los clientes actuales como
los potenciales de Dichter&Neira Costa Rica. Dicho estudio de mercado tiene como
principal objetivo entender la percepcién de marca de la compafia por parte de este
segmento. Ademas, para aquellos que han trabajado con la empresa, se indagara en la

satisfaccion con la misma y en su opinion acerca de las posibles areas de mejora.

Ademas, se contara con entrevistas con los colaboradores internos de la empresa o toda

aquella persona que se considere pueda brindar informacion valiosa para el estudio.
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Anexo

Presupuesto Estrategia propuesta

Se detallan a continuacion los costos de cada una de los rubros de la estrategia de
comunicacion integrada, asi como de las demas areas propuestas para Dichter & Neira Costa

Rica.

Evento de lanzamiento / eventos de actualizacion

Rubro Costo aproximado
Alquiler de hotel** $1,000
Catering 35 personas aprox. $455
Equipo de sonido / video $500
Invitaciones $200
Viajes — estadia expertos $2,500
Total aproximado $4,655

**Nota: se toma como referencia una cotizacion solicitada al hotel Radisson.

Envios por correo electrénico (programador en Flash)

Rubro Costo aproximado

Programacion en flash de envio por correo electroni{ $800

nuevas plataformas tecnoldgicas




Merchandising de beneficio tecnoldgico
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Rubro Costo aproximado
200 tasas $1,000
100 USB $2,000
Total $3,000

Envio de mercadeo directo

Rubro Costo aproximado
100 tarjetas $2,000
Mensajeria (envio de tarjetas) $600
Total $2,600

Exteriores: publitapias / vallas publicitarias

Rubro Costo aproximado
5 publitapias / vallas publicitarias en Gran | $6,500
Metropolitana (Pauta)
Arte final (5 exteriores) $500
Impresion (5 exteriores) $2,000
Instalacion (5 exteriores) $2,000

Total

$ 11,000
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Rubro — El Financiero

Costo aproximado

Caracteristica. Tamafio 3x10, Full color, en g $3,000 aprox.
preferencial
NUmero de pautas: 1 $3,000 aprox.
Costo unitario $3,000 aprox.
Costo total $3,000 aprox.
Rubro — Summa Costo aproximado
Caracteristica. 1 pagina completa, Full Color $2,000 aprox.
NUmero de pautas: 1 $2,000 aprox.
Costo unitario $2,000 aprox.
Costo total $2,000 aprox.
Rubro — Advertising Age Costo aproximado
Caracteristica. 1 pagina completa, Full Color $3,600 aprox.
NUmero de pautas: 1 (regional —em 7 paises) $3,600 aprox.
Costo unitario $3,600 aprox.
Costo total $3,600 aprox.

“Brochure digital”




156

Rubro Costo aproximado
Programacién en flash de envio por correo electronico | $800
Comunicacion de temporada — regalos en Navidad

Rubro Costo aproximado
30 tarjetas navidefias $200
30 canastas de regalo $750
Total $950
Certificacion ESOMAR

Rubro Costo aproximado
Costo unitario del curso ESOMAR $1,000
Total de gerentes a llevar el curso: 3 $3,000
Total $3,000
Seminarios / curso atencion al cliente

Rubro Costo aproximado
Curso atencidn al cliente $400
Total de gerentes a llevar el curso: 4 $1,600

Total

$1,600
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Cuadro resumen: gran total de la propuesta de mercadeo

Gran total de la propuesta Costo aproximado

Evento de lanzamiento / eventos de actualizacion $4,600
Envios por correo electrénico (programador en Flash) | $800
Merchandising de beneficio tecnoldgico $3,000
Envio de mercadeo directo $2,600
Exteriores: publitapias / vallas publicitarias $11,000
Prensa escrita $8,600
Brochure digital $800
Comunicacion de temporada — regalos en Navidad $950
Certificacion ESOMAR $3,000
Seminarios / curso atencion al cliente $1,600
Gran total $36,950
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Apéndice 1: Guia de entrevista a profundidad

INTRODUCCION AL ENTREVISTADO

Buen dia, mi nombre es . Como parte del proceso del Trabajo de Graduacion de la Maestria en
Administracién de empresas de la UCR, le agradezco su aporte en esta investigacion. Le pedimos que sus
respuestas sean lo mas amplias y detalladas posibles para asi enriquecer el estudio. Ademas, su honestidad en
cada declaracion sera clave durante el proceso de anélisis. Para que se sienta tranquilo (a), le aseguro que la
informacion brindada sera estrictamente confidencial y las respuestas seran tratadas como un todo; no se ligara
su nombre o datos a sus respuestas en especifico. Le pido permiso para utilizar mi grabadora, pues no puedo
tomar nota de cada palabra que digamos. Muchas gracias, comenzaremos.

1. NOTORIEDAD DE MARCA

COMENZAREMOS CON ALGUNAS PREGUNTAS GENERALES DE LA CATEGORIA DE
INVESTIGACION DE MERCADOS.

P1. Quisiera que pensara rapidamente en empresas de investigacion de mercados. ;Digame el primer nombre
que se le viene a la mente? NO LEA. RESPUESTA UNICA. ANOTE EN CUADRO ABAJO.

P2. Y ademés, de esta compafiia, ¢qué otras recuerda? NO LEA. RESPUESTA MULTIPLE. ANOTE EN
CUADRO ABAJO.

P3. A continuacidn, le leeré los nombres de algunas empresas dedicadas a la investigacion de mercados en el
pais, para lo cual necesito que me diga de cual o cudles de estas conoce aunque sea solo el nombre y que no me
haya dicho anteriormente. LEA CADA NOMBRE NO MENCIONADO EN P1/ P2. RESPUESTA
MULTIPLE.

P4. ;Cudl o cudles de estas empresas, dedicadas a la investigacjén de mercados, tendria en cuenta como
opciones para ejecutar un estudio? NO LEA, RESPUESTA MULTIPLE, (SOLO PUEDE TENER EN
CUENTA A LAS MENCIONADAS EN P1, P2, P3).

P5. ¢Con cuales empresas de investigacion de mercado ha trabajado en el pasado; aunque sea solo una vez?
RM.

P5B. (Con cudles compafiias de investigacién de mercado trabaja actualmente? RM. R/ DE P5B DEBEN
ESTAR EN P5.

P6. ,Con cuéal empresa de investigacion de mercado trabaja més frecuentemente? RESPUESTA UNICA.

P7. ENTREVISADOR: SI CONTESTA DOS O MAS MARCAS EN P4, REALIZAR ESTA
PREGUNTA. ;Cual empresa de investigacion de mercados es su sustituta? Es decir, aquella a la que
recurre cuando no puede trabajar con la compafiia de mercados que calific6 como su mas frecuente.
RESPUESTA UNICA.

P8. ¢ Cudl o cuales compafiias de investigacion de mercados usted rechaza?, es decir, nunca trabajaria con ellas

P1.R P2.R P3.R P4. RI P5. R P5B. RN P6. R P7.R

P8. R

Cid Gallup

01 01 01 01 01 01 01 01

01
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Cimer 02 02 02 02 02 02 02 02 02
Dichter&Neira 03 03 03 03 03 03 03 03 03
Ipsos 04 04 04 04 04 04 04 04 04
Mildward Brow| 05 05 05 05 05 05 05 05 05
Nielsen 06 06 06 06 06 06 06 06 06
Prodatos 07 07 07 07 07 07 07 07 07
TNS 08 08 08 08 08 08 08 08 08
Unimer 09 09 09 09 09 09 09 09 09
Vinculo 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Otro. ANOTE 98 98 98 98 98 98 98 98 98
Otro. ANOTE 98 98 98 98 98 98 98 98 98
Ninguna 00 00 00 00 00 00 00 00 00

P9. ¢Por qué no las consideraria como opcién para realizar un estudio? INDAGUE PARA CADA MARCA
EN P8.

P10. ;Me podria comentar por cual o cuales medios se enterd de la existencia de los servicios de cada una de las
empresas que mencioné conocer...? LEER RESPUESTAS EN P1, P2 Y P3?

2. IMAGEN DE MARCA

P10A. Me gustaria que imagine que usted va a iniciar su propia empresa de investigacion de mercados... ;qué
caracteristicas debe tener para que sea su empresa ideal, la mejor del mercado?

AHORA HABLAREMOS DE SU IMAGEN DE MARCA ACERCA DE LAS EMRPESAS DE LAS QUE
HEMOS VENIDO HABLANDO.

P11. Para entender su imagen de marca de las empresas de mercado, vamos a realizar un ejercicio imaginativo.
Si las siguientes empresas fueran un animal de la selva, ¢cudl seria y por qué? LEER MARCAS EN
CUADRO DE ABAJO.
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P11A. MOSTRAR TARJETA (GALLUP, DN, IPSOS, UNIMER, MILWARD, VINCULO, TODAS,
NINGUNA). ;Con cuales compafiias, de las que se presenta en esta tarjeta, usted relaciona los atributos que le

voy a leer? Para cada una de sus respuestas, por favor coménteme sus razones de eleccién.

Lider del mercado.

NN E

Es la empresa de investigacion mas innovadora.
Esta empresa de investigacion es transparente y confiable.

Es la agencia que cuenta con el personal méas capacitado.
Es la agencia en donde obtengo valor por mi dinero.

Es un asesor o aliado estratégico; entiende mi negocio.
Es el proveedor de investigacion que entiende mis necesidades como cliente.
Es la empresa més eficiente a nivel de tiempos de respuesta.
Su oferta de servicios es diferenciadora, no encuentro lo mismo en otras agencias.

10 Sus esfuerzos de comunicacién y promocion son atractivos.

P11B. Hablando de esfuerzos de promocion... ;Me podria comentar los esfuerzos de mercadeo o promocién que
realizan o han realizado los proveedores de investigacién de mercado para que su compafiia los tome como

proveedores o bien, que se mantengan como clientes?

P12. En su opiniodn, ;cuales son todas las ventajas de...? LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO

P13. ;Y cudles serian las desventajas. .

.? LEER MARCAS EN CUADRO DE ABAJO

ROT.

P11, P12 Y P13

Cid Gallup

Dichter & Neira

Ipsos

Milward Brown

Unimer

Vinculo
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3. USOS & HABITOS

A CONTINUACION LE REALIZARE ALGUNAS PREGUNTAS SOBRE SUS USOS Y HABITOS EN
LA CATEGORIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

P13A. Del 100% del presupuesto asignado anualmente a investigacion de mercados, ,como se distribuye este
segun los diferentes tipos de estudios? Ejemplo: 50% en estudios de imagen de marca, 25% en estudios de
satisfaccion y el restante 25% en estudios de punto de venta. Esto es solo un ejemplo, ;me gustaria que me diga
cémo funciona en su caso particular?

% TIPO ESTUDIO

100 = Debe sumar 100%

AHORA QUISIERA ENTENDER SU PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

P13B. ¢Usted utiliza a todos los proveedores de investigacion de mercados por igual o bien, dependiendo del tipo
de estudio prefiere a uno u otro? Por ejemplo, para estudios cualitativos prefiero trabajar con X y para estudios de
auditoria en punto de venta prefiero trabajar con Y. Coménteme. ..

P14. Cuando usted necesita contratar un proveedor de investigacién de mercados, ¢cual o cuales caracteristicas lo
motivan a decidirse por una u otra compafiia?

P15. ;Y por qué razén o razones LEER P6 es su proveedor de investigacion de mercados mas frecuente?

P15B. SE PREGUNTA SOLO SI P6 NO ES DICHTER & NEIRA. ;{Qué deberia hacer Dichter & Neira para
llegar a ser su proveedor de investigacion de mercados més frecuente?

P16. ENTREGUE TARJETA. Le voy a leer algunos atributos que se toman en consideracion a la hora de elegir
un proveedor de estudios de mercado. Quisiera que los ordene del mas importante al menos importante.

Precio

Propuesta Experiencia| Tiempo de e Servicio al | Calidad de | Técnicas innov| Valores agr| Trabajo de ca
metodoldgica previa  cQ informes de investigacion| como uso
proveedor entregables (an tecnologia

HABLEMOS DE SU ULTIMA COMPRA DE SERVICIOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

P17. Pensando en el Ultimo estudio de mercado que cotiz6 y efectivamente ejecutd, ¢en qué consistia?

P18. ;Cudles proveedores de investigacion de mercados consideré como opciones de proveedor para dicho
estudio?

P19. Y seguidamente, ;sa cuales proveedores les solicité una propuesta metodolégica y econdmica para la
realizacion de dicho estudio?

P20. Finalmente, ¢a cual empresa de investigacion de mercado escogié como su proveedor para el estudio del
gue hemos venido hablando?

P21. ;Por qué? Cuénteme sus razones de eleccion de compra del proveedor P20.
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AHORA DISCUTAMOS SU INTENCION DE COMPRA FUTURA

P22. Para el proximo estudio de mercado que realizard, ;cual o cuales empresas de investigacion de mercado
tomara en cuenta?

4. SATISFACCION CON DICHTER & NEIRA

- SOLO APLICA PARA LOS CLIENTES ACTUALES DE DICHTER & NEIRA-VER FILTRO.

AHORA HABLAREMOS ESPECIFICAMENTE DE DICHTER & NEIRA COSTA RICA Y SU
EXPERIENCIA CON LA COMPANIA.

P22. En una escala del 1 al 10, donde 1 significa nada satisfecho y 10 muy satisfecho, ¢Qué tan satisfecho se
encuentra con la empresa Dichter & Neira Costa Rica a nivel general?

P23. ;Por qué dio la calificacién anterior?

P24. Utilizando la misma escala, del 1 al 10, donde 1 significa nada satisfecho y 10 muy satisfecho, ;cémo
calificaria los siguientes aspectos del proceso de servicio de Dichter & Neira Costa Rica?

Calificacion

Propuesta comercial

Tiempo de respuesta ante mis dudas o solicitudes

Trabajo y calidad del campo

Aspectos técnicos del informe

Anélisis de la informacién

Calidad de las conclusiones y recomendaciones

La calidad de las presentaciones realizadas por los gerentes de proyecto (clara expos
organizacion de la informacion, creatividad)

Cumplimiento de tiempos de entrega

Asesoria por parte del gerente de proyectos

Servicio al cliente

P25. A nivel general, ;qué debe mejorar Dichter & Neira Costa Rica para que aumente su satisfaccién hacia la
empresa?

P26. Y utilizando la misma escala del 1 al 10... ;qué tanto recomendaria a Dichter & Neira Costa Rica a un
colega o0 amigo como proveedor de investigacion de mercados?

P27. ¢Cual es la posicion de Dichter & Neira Costa Rica entre sus proveedores de investigacion? LEER
OPCIONES. RU
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No he trabajado nunca con Dichter & Neira, solo he demandado proyectos 10)
Es un proveedor pequefio dentro de mi cartera de proveedores 2()
Es un proveedor mediano dentro de mi cartera de proveedores 3()
Es uno de los proveedores mas importantes 4()
Es mi proveedor exclusivo 5()

AGRADEZCA'Y TERMINE.
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Apéndice 2: BRIEF DE INVESTIGACION DE MERCADO (MYSTERY SHOPPER)

Buenos dias,

Espero que se encuentre muy bien.

Mi nombre es XXXy soy director para la empresa de publicidad XXX. Recientemente hemos
ganado una cuenta de una importante cadena de hoteles y nuestro cliente desea realizar
algunas investigaciones de mercado. Por tanto, agradezco su ayuda con las cotizaciones
respectivas.

Importante aclarar que nos urgen las cotizaciones, ya que, de ellas dependemos para
arrancar con la investigacion de mercado y posterior campafia publicitaria. Inicialmente el

objetivo de la campafia sera apelar al turismo local.

Sesiones de grupo

Publico: Hombres y mujeres, de 24 a 55 afios de edad, NSE AB/C+/C, que gusten de
realizar turismo recreativo en el pais.

6 sesiones.

La idea es que estas sesiones sean el preambulo del estudio cuantitativo de imagen de

marca.

Estudio de imagen de marca
Publico: Hombres y mujeres, de 24 a 55 afios de edad, NSE AB/C+/C, que gusten de
realizar turismo recreativo en el pais.

Metodologia: telefonicamente.
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Duracion: 20 minutos.
Cantidad de encuestas: 400 y 600.

En GAM.

*Favor especificar los tiempos de entrega*

Estudio de usos y habitos hacia las actividades de turismo/ recreacion

Publico: Hombres y mujeres, de 24 a 55 afios de edad, NSE AB/C+/C, que gusten de
realizar turismo recreativo en el pais.

Metodologia: cara a cara.

Duracién: 40 minutos.

Queremos tener la opcidn de hacer el estudio solo en GAM asi como en todo el pais. ¢Nos

podrian proponer una muestra para ambas opciones?

Mystery shopper

Nos gustaria hacer un mystery shopper en el hotel, en donde evaluemos el servicio
brindado. ¢Nos podrian hacer una propuesta de cuantas mediciones se deben hacer y con
qué frecuencia?

Los paises en los que necesitamos este mystery son CR, Panama, Guatemala y Republica
Dominicana.

Muchas gracias por su ayuda,

Miguel.
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