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Capitulo |
MARCO REFERENCIAL

1. INTRODUCCION

En la actualidad a diferencia de otras épocas, se vive en un entorno
econdémico altamente competitivo, ahora no solo basta con tener un producto u
ofrecer un servicio de alta calidad; las empresas se ven obligadas a realizar
esfuerzos adicionales si desean lograr la entera satisfaccién de las necesidades y
deseos de sus clientes y mas que eso, lograr que estos sean leales y estén
comprometidos con lo que se les brinda. Sin duda se estd en un momento de
profundos cambios. En este nuevo entorno de inestabilidad parece necesario
apostar por estrategias que diferencien y posicionen de forma competitiva a las
empresas (Nueva Economia, 2013); pero para determinar una estrategia se

requiere de un elemento sumamente importante, la informacion.
Como lo indica Phillip Kotler:

"El marketing se esta convirtiendo en una batalla basada mas en la informacién que

en el poder de las ventas".

La informacion es vital para el desarrollo de una empresa; pero ¢,Qué tipo de
informacion? En la actualidad las sociedades se encuentran bombardeadas de
informacion, por lo que se debe discernir entre la informacién que tiene valor y la
gue no; pero mas que informacién se debe ir a su aplicacién, el conocimiento. Por
lo tanto, es vital conocer el grado de percepcién o aceptacion de los productos o
servicios de las empresas, el posicionamiento en mercado frente a la competencia,
las necesidades actuales de los consumidores; entre otros aspectos si se desea
implementar estrategias que otorguen ventajas competitivas y lleven al éxito a las
empresas. El conocimiento de aquella informacion permite la captacion y retencién

de clientes; se deberia poder anticipar a posibles necesidades futuras, detectar
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amenazas y oportunidades; esto con el objeto de realizar acciones tempranas que
permitan maximizar los beneficios de las empresas. El marketing va evolucionando
conforme va comprendiendo que el ser humano es un individuo complejo y con
necesidades especificas; es por eso que es necesario conocer en la actualidad que

clientes valen la pena conservar y en que clientes potenciales se tendria que invertir.

Por lo expuesto, se puede llegar a concluir que el conocimiento de los
consumidores y del mercado ayuda a las empresas al disefio de planes estratégicos
mas eficientes que llevan a una mejor relacion con consumidores y por ende a la

reduccion de costos y optimizacion de los beneficios de las empresas.

Dentro del target'que puede tener una empresa, pueden existir diferentes
tipos de clientes. Existen clientes que consumen mucho de los productos o servicios
ofrecidos por una organizacién; pero son clientes que compran a crédito y pueden
ocurrir dos cosas: Que paguen en el tiempo establecido y no exista mayores
problemas o que simplemente “desaparezcan de la faz de la tierra” y nunca lleguen
a pagar todo lo que consumen. Existen otros clientes que llegan a ser
extremadamente exigentes en el servicio o calidad del producto; sin embargo, el
esfuerzo que se hace en ellos para mantenerlos satisfechos y leales es muy grande
frente al beneficio que se puede obtener. También esta el tipo de cliente que se
encuentra satisfecho con lo que obtiene; pero no genera un beneficio significativo
para la empresa. Finalmente hay clientes que estan satisfechos con los productos
0 servicios que reciben y generan excelentes beneficios a la organizacién; son este
tipo de clientes los cuales se deben mantener e incluso adquirirlos, si son clientes
de la competencia (con esto no se quiere decir que a los demas tipos de clientes no
se les trate con la dignidad y respeto que correspondan; sin embargo, las estrategias
y la forma de comunicarse variaran dependiendo con qué clase de cliente se esté

tratando).

Como se puede observar es importante contar con herramientas que

permitan a las empresas obtener informacion para categorizar a sus clientes y asi

L Target, Se refiere al mercado objetivo. Un mercado objetivo es el segmento del mercado al que un producto en particular
es dirigido. Generalmente, se define en términos de edad, género, variables socioecondmicas, etc.
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generar estrategias que permitan lo mencionado anteriormente: generar relaciones
mas estables, mas rentables y poco costosas. Es por tal motivo que las
investigaciones sobre valor de ciclo de vida del cliente, deberia tomar un papel
importante para la toma de decisiones dentro de las empresas. El Ciclo de Vida del
Cliente (CVC) analiza y describe la relacion que un cliente tiene con la empresa.
Esta forma de analizar a los clientes permite disefiar estrategias mas eficientes,
enfocadas en la persona u organizacion en particular. Este tipo de investigacion
permite maximizar los beneficios que una empresa puede obtener de su mercado
objetivo. Ademas, proporciona un panorama actual y futuro respecto a la interaccion
entre el cliente y la empresa, lo que permite elegir a consumidores que generen

buenos beneficios para la organizacion (Fajardo, 2012).

La investigacion de ciclo de vida de cliente (CVC) se encuentra dentro de los
diferentes tipos de investigacion de mercados existentes en la actualidad. Si bien
una organizacion puede desarrollar estrategias de comercializacion y marketing a
partir de la informacion dada por el ciclo de vida de cliente, de nada servirian si esta
no es complementada por otro tipo de informacion; por ejemplo informacién
proporcionada por las investigaciones que permiten conocer el grado de satisfaccion
de sus consumidores, posicionamiento de una organizacion frente a sus
competidores, investigaciones que permitan saber cOmo una organizacién es
percibida dentro de su mercado objetivo, etc. Al tener que hacer un cruce de
informacion para la obtencion de planes estratégicos, se ve que para el
procesamiento y andlisis de la informacioén es necesario la implementacion de un

modelo que permita tener una mayor compresion de la realidad.

Se puede observar que muchas empresas no utlizan este tipo de
investigacion y si llegan a utilizarlas tienden a ser muy subjetivas, lo que deriva en
la eleccion de estrategias deficientes basadas en intuicidn sin base légica; razon por
la cual sus beneficios se ven afectados de manera negativa (Rajkumar, y otros,
2004). Es asi que el presente estudio tiene como intencion principal el disefio de un

modelo relacional de consumidor empresarial, que permita poner en marcha
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estrategias de marketing relacional 2 en empresas de servicios B2B 2 en la ciudad

de La Paz.

Debido a que se debe realizar una comprobacion del modelo a disefiar; el
presente trabajo contara con la colaboracion de la empresa de investigacion de

mercados Ipsos Opinién y Mercado S.A. para el caso de estudio a desarrollar.

1.1. ANTECEDENTES

Conforme pasa el tiempo el Marketing fue convirtiéendose en una herramienta
vital para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones; paso por varias etapas,
desde solo enfocarse en el producto en busca de la satisfaccion necesidades
fisicas, funcionales y desde entonces el marketing se ha ido reinventando hasta
llegar a ser mas cercano a los sentimientos y emociones del ser humano; afinando
sus técnicas para llegar a ser una herramienta mas sensible, entablando relaciones
entre empresas y sus consumidores como si se tratar4 de cualquier otro tipo de

relacion social.

Las ramas del marketing comenzaron a diversificarse y especializarse en
temas especificos y con ello en soluciones innovadores que aporten beneficios a
las organizaciones. Dentro de las distintas ramas se desarroll6 el Marketing
Relacional. Los inicios del Marketing Relacional se remontan a la década de los 80s,
donde Tehodore Levitt emplea el concepto por primera vez para expresar que el
objetivo de un negocio no solo debe limitarse al tema comercial, sino que también
debe interesarse por su cliente conociendo la apreciacién de los mismos y su grado
de satisfaccion; la misma que depende de la habilidad del area comercial para

gestionar relaciones mas humanas.

2 Marketing relacional, es la actividad del marketing que tiene el fin de generar relaciones rentables con los clientes. Esto

parte del estudio de comportamiento de los compradores con base en el disefio de estrategias y acciones destinadas a facilitar
la interaccion con los mismos y brindarles una experiencia memorable.

3p2B (Business to Business), se refiere a empresas que ofrecen servicios o productos a otras empresas. Engloba a clientes
institucionales, gubernamentales, empresariales e industriales.
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No obstante, el hecho de conocer el grado de satisfaccion del cliente es el
primer paso; a partir de ello se desarrollaron varias herramientas para optimizar la
relacion con cliente, entre ellas el NPS (Net Promotor Score) indice que nos permite
conocer el grado de recomendacién de nuestra marca por parte de clientes, una
buen nivel de NPS hace que un cliente sea prescriptor de nuestra empresa; mientras
gue un mal NPS convierten al cliente en un detractor de marca que aprovechara la
minima para hablar mal de la marca lo cual a la larga se traduce en pérdidas
econOmicas para la empresa. También dentro de esta rama se desarrollo la idea del
CLV (Customer Lifetime Value), un modelo que permite cuantificar en términos
monetarios la relacion con cliente, realizando comparacion entre lo que se invierte
para su captacion y fidelizacion contra los beneficios obtenidos por parte de cliente
fruto de esa relacion, obteniendo con ello informacién de valor que permite a las
empresas clasificar su cartera de clientes por alto, medio y bajo valor; permitiendo
generacion de estrategias de retencion y aumento de valor de clientes por medio de

ventas cruzadas, entre otras metodologias.

A partir de una sintesis de distintos autores, realizada por la revista Journal
of Service Research (Modeling Customer Lifetime Value, 2006), se puede obtener

la siguiente definicion:

El ciclo de vida de cliente (CVC) o Costumer Lifetime Value en inglés (CVL)
se define generalmente como el valor presente de todos los beneficios futuros
obtenidos de un cliente durante el periodo que dure su relacidon con una empresa.
Es similar al enfoque de descuento del flujo de efectivo utilizado en las finanzas. Sin
embargo, hay dos diferencias fundamentales. En primer lugar, el CVC es
tipicamente definido y calculado para un cliente individual o segmento nivel. Esto
permite diferenciar entre clientes que son mas rentables que otros en lugar de
simplemente examinar la rentabilidad media. Segundo, a diferencia de las finanzas,
el CVC incorpora explicitamente la posibilidad de que un cliente pueda abandonar

y adquirir los productos o servicios de los competidores en el futuro.

5|Pagina



El CVC debe llegar a entenderse como un modelo dindmico y no estadistico;
el CVC es un modelo de salida, no uno de entrada. Si cambia las entradas del

modelo, el CVC promedio aumentara.

1.2. DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

El modelo planteado en el siguiente proyecto se enfocara principalmente en
empresas que ofrecen servicio a otras empresas dentro de la ciudad de La Paz.
Debido a la naturaleza del estudio, para el disefio del modelo y comprobacién del
mismo se contard con la colaboracién de la empresa Ipsos APOYO Opinion vy
Mercado S.A. como caso de estudio.

1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El proyecto de grado en un principio tenia la intencion de ser aplicado como
un servicio para clientes de la unidad de Ipsos Loyalty en Bolivia, sin embargo,
debido a que deberia ser sometido a un analisis por parte de Ipsos global afectaria
en la factibilidad de poder realizarlo. Por lo tanto, al ser un estudio util para cualquier
tipo de empresa; Ipsos APOYO Opinién y Mercado S.A. mostré interés en el modelo

a disefar.

Durante estos meses como pasante y posteriormente como personal de planta
dentro de la organizacion, se pudo verificar que la empresa no emplea sistemas de
informacion y modelos que le permitan conocer el estado relacional con clientes y
su mercado; esto no le permite conocer de manera acertada el valor que pueden

obtener tanto actual como futuro de cada uno de sus clientes actuales.

Anualmente la empresa realiza un estudio de satisfaccion de sus clientes,
debido a circunstancias extraordinarias la empresa no cuenta informacion
actualizada sobre el nivel de satisfaccidon y lealtad de sus clientes. Tampoco se
cuentan con estudios que permitan conocer como la empresa esta siendo percibida

por sus clientes.
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El area contable de la empresa recién fue incorporada a su estructura
organizacional hace un afo; ya que la contabilidad, preparacion de estados y

balances eran realizados por personal externo a la empresa.

Los motivos y situaciones expuestas llegan a dificultar el desarrollo de planes
estratégicos y sistemas de informacién que proporcionen:

e Conocimiento sobre la situacion actual de la empresa respecto al
relacionamiento con sus clientes y mercado.

e Conocimiento certero de clientes con alto, medio y bajo valor (respecto a la
generacion de beneficios).

Esta falta de conocimiento puede llegar a producir que la empresa perciba una
utilidad menor de la que podria obtener si contara con todas estas herramientas.

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

Como definicion al problema, se determiné el siguiente:

“La empresa no emplea sistemas de informacién y modelos que le
permitan conocer el estado relacional con clientes; esto no le permite conocer
de manera acertada el valor que pueden obtener tanto actual como futuro de

cada uno de sus clientes.”

1.5. OBJETIVOS

1.5.1.0BJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo financiero, basado en investigacion de ciclo de vida de
cliente y costo de adquisicién, con el fin de permitir el desarrollo de estrategias de
marketing relacional que contribuyan al incremento de beneficios monetarios de la

empresa.
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1.5.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

v

Realizar una investigacion de mercados enfocada en conocer el grado de
satisfaccion y lealtad actual de clientes de Ipsos Opinion y Mercado S.A. en
el mercado pacefio.

Realizar investigacion de ciclo de vida de clientes dirigida a la empresa
utilizada como caso de estudio.

Identificar variables relevantes para el armado del modelo.

Plantear el disefio de un modelo financiero que permita medir el estado
relacional con consumidor empresarial.

Realizar pruebas del funcionamiento del modelo disefiado dentro de la
empresa utilizada como caso de estudio.

Realizar un analisis financiero sobre los costos y beneficios que se puede
obtener durante el tiempo de relacién comercial con los clientes.

Plantear sugerencias basadas en los resultados obtenidos por el modelo
disefiado.

1.6. JUSTIFICACION

1.6.1. JUSTIFICACION TECNICA

Para el desarrollo del presente Proyecto de grado se hara uso de estudios de

valor de ciclo de vida de cliente (CVC) que mediante técnicas e instrumentos

desarrollados por la investigacién de mercados en general; permitirdn el disefio de

un modelo relacional de consumidor que facilitara la puesta en marcha de planes

estratégicos de marketing relacional.

1.6.2. JUSTIFICACION TEORICA

Es necesaria que la informacién utilizada en el presente trabajo sea

sustentada por diversas teorias dentro del campo del marketing, finanzas,
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comercializacion e investigacion de mercados. Como base principal se contara con

las teorias mencionadas dentro del marco teodrico.

1.6.3. JUSTIFICACION ECONOMICA

El presente trabajo tiene por objetivo el analisis de costos y beneficios
obtenidos por las empresas al implementar un modelo relacional de consumidor

empresarial.

1.7. ALCANCES, LIMITES, DELIMITACION TEMPORAL Y
APORTES

1.7.1. ALCANCE

Un modelo financiero de relacién con consumidor permite la obtencion de
informacion de alto valor que ayuda en el disefio de estrategias y toma de decisiones
de distinta indole dentro de las organizaciones, por lo que esta herramienta es de
uso amplio sobre todo al momento de disefiar planes estratégicos y toma de

decisiones en las areas de marketing, comercial y financiera.

El modelo financiero de relacion con consumidor empresarial disefiado en el
presente trabajo, llega a ser una herramienta que puede ser utilizada por empresas
que ofrecen sus servicios a clientes empresariales, institucionales o

gubernamentales.

1.7.2. LIMITES

Los limites dependeran del acceso a la informacion por parte de Ipsos
APOYO Opinién y Mercado S.A. y la predisposicion de las demas empresas a la
hora de realizar las entrevistas para poder cumplir con los objetivos previamente

planteados.
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Cabe mencionar en este punto que algunas de las herramientas e
informacion proporcionadas por la empresa utilizada como caso de estudio, seran
descritas de manera general y sin entrar en detalle debido a temas de

confidencialidad.

1.7.3. DELIMITACION TEMPORAL

Para el presente trabajo se realizé levantamiento de datos mediante
entrevistas y encuestas a clientes, el mismo tuvo una duracion de 3 meses (del 11
de noviembre de 2019 al 11 de febrero de 2020). Las conclusiones,
recomendaciones y propuesta del modelo deben ser presentadas en lo que resta
de la gestion 2020.

1.7.4. DELIMITACION ESPECIAL

Debido a la disponibilidad de tiempo y recursos, el siguiente estudio sera
desarrollado dentro de la ciudad de La Paz, Bolivia. Sera enfocado a clientes de la
unidad de negocios: Ipsos Marketing.

1.7.5. APORTES

El siguiente trabajo en base a fundamentos tedricos y practicos permitira a las
empresas contar con un modelo que ayudara en:

v' La obtencion de informacion sobre el valor de cada uno de sus clientes.
v" Conocer el nivel o estado de relacion con clientes.

v" Conocer el costo que se incurre al brindar sus servicios o productos a sus
clientes actuales.

v Realizar proyecciones financieras sobre valor a futuro de cada uno de sus
clientes.

v Clasificar clientes por valor alto, medio y bajo en relacién a los beneficios que
aportan a la empresa frente a los costos que incurre la mismas para su
retencion.
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1.7.6. APORTES PROPIOS

Como Ingeniero Comercial, se debe estar capacitado para medir variables
comerciales, financieras y administrativas en general; para realizar la toma de
decisiones de manera eficiente y eficaz dentro de todo tipo de organizaciones. Se
debe tener la capacidad de identificar problemas organizacionales, investigar,
analizar y asi aportar a una organizacion con soluciones que se caractericen por el

ingenio y la creatividad.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.  MARCO TEORICO

Conforme pasa el tiempo los mercados evolucionan y las relaciones que
crean estos también. Es asi que la investigacion de mercados cada vez adquiere un
mayor grado de importancia dentro de las organizaciones. Diferentes autores se han
especializado en diversas técnicas, exponiendo y debatiendo conceptos; con el
objeto de que las estrategias desarrolladas por las organizaciones cada vez se
acomoden mas a la evolucién del pensamiento, la conducta, las emociones y la

forma de interactuar con la realidad que tiene el ser humano.

Los antecedentes tedricos permiten tener una idea mas clara y amplia sobre
coémo se abordo los problemas de relacién con consumidor, percepcion de marca 'y
disefios de estrategias. Cada autor manifiesta de distinta manera las soluciones
frente a estos problemas; pero todos llegan a algo en comun: La investigacion de
mercados como primer paso hacia la solucién. Por lo que mas que dar un resumen
de los diversos autores leidos, es preferible realizar un analisis de los puntos que
tocan y hacer una breve descripcién de la evolucién que tuvieron las diferentes

herramientas que actualmente son utilizadas en las organizaciones.

2.1. EL MARKETING EN LA ACTUALIDAD

El Marketing conforme paso el tiempo fue convirtiéndose en una
herramienta vital para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones; por medio
de las investigaciones y estrategias obtenidas de esta area, permitid que las
organizaciones realicen sus actividades dentro de un macro ambiente en el cual no

solo estén presentes para ofrecer un producto o servicio, sino que son miembros
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activos de esa sociedad en la cual aparte de recibir un beneficio deben contribuir

con su desarrollo y proteccion.

El marketing ha evolucionado con el pasar de los afios segun (Kotler, 2010)

en su libro Marketing 3.0 y 4.0 identifica 4 periodos por los cuales paso el marketing:

Marketing 1.0, Nace en la revolucion industrial a finales del siglo XIX y a
mediados del siglo XX, no es que el marketing como tal haya existido desde
entonces, porque fue hasta el siglo XXI que nacié como tal, sin embargo, nos
referimos que empiricamente las empresas o todo aquel que tenia un negocio se
centraba en su producto, este debia de tener una capacidad atractiva de venta. Y

fue modelo hasta finales de los afos 60’s.

Marketing 2.0, Usa la tecnologia de la informacion (TI) Es necesario
establecer que la tecnologia de la informacion. Este marketing 2.0 esté orientado al
cliente, su filosofia de detectar, satisfacer y fidelizar a los consumidores, aqui las
relaciones se construyen de uno en uno y tiene gran importancia la cadena de
ventas, los productos son diferenciados por partes del mercado y no tanto por
capacidad adquisitiva como marketing 1.0, asi que el producto en este marketing
tiene posicionamiento y va dirigido a alguien, se piensa en el consumidor o cliente
no en la masa, da respuestas de valor a lo funcional y a lo emocional, las decisiones
las toman los técnicos en la mayor parte de las empresas del mundo y los
profesionales del marketing, se encuentran conviviendo con el Marketing en 2.0
durante décadas. El uso de las tecnologias no es nuevo, lleva desde las décadas
de los 70 y 80, es mal visto que digan que el Marketing 3.0 se centra solo en la
tecnologia, es de aclarar que la tecnologia se innova dia con dia, la tecnologia de
hoy es obsoleta en poco tiempo, asi ha pasado desde los 70’s y el Marketing se

seguira adaptando.

Marketing 3.0, Es cierto que el Marketing 3.0 usa tecnologia a la cual le han
dado el nombre de NEW WAVE, constituida por cuatro grandes fuerzas: los
ordenadores, teléfonos moviles, internet a bajo coste, y fuentes abiertas, lo que

ademas representa la base del Social Media. Los consumidores no son vistos como
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una aglomeracion de personas que quieren satisfacer necesidades, son vistos como
seres humanos completos y de necesidades complejas que esperan de una marca
mucho mas que sélo el producto; esperan valores con los que se identifiquen y no
Gnicamente el cumplimiento de especificaciones. Son los valores, y las propuestas
de valor de sus productos, son lo funcional casi minimalista, emocional, y espiritual,
la interaccion de los consumidores aqui es mucho mayor son ellos los que pueden
decidir no solo la compra de un producto sino como sera este, para ello hay que

escucharlos.

En adicion podriamos decir que el marketing 3.0 intenta sintetizar todas las
tendencias nuevas que surgieron al complementar marketing con distintas areas;
como el Green marketing (marketing relacionado al cuidado del medio ambiente), el
neuromarketing (relacionado al area de neurociencias), el social marketing
(relacionado con las redes sociales), el marketing de guerrilla (el marketing no
convencional), entre otros. (MGLOBAL, 2010)

El Marketing 4.0, tiene como objetivo principal ganar el apoyo y la confianza
del cliente, combinando la interaccidén online y el marketing digital, y la offline y el
marketing tradicional. Las marcas estan integrando canales online y offline tratando
de combinar lo mejor de ambos mundos; la inmediatez de los canales en linea y la
intimidad de los canales online con la fuerza de diferenciacion que representan las
acciones offline. A través de esta estrategia denominada “omnichannel” (omnicanal)
se espera obtener una experiencia transparente y coherente. Ademas de esta
relacion multiple entre marca y consumidor se complementa con las conexiones
maquina-a-maquina a través de la inteligencia artificial la cual mejora la
productividad del marketing, y la conexion humano-a-humano que mejora el
compromiso y fidelizacion del cliente. (MGLOBAL, 2010).

En resumen, se puede determinar que existe una correlaciébn entre el
avance tecnoldgico y el desarrollo de estrategias de comunicacién y mercadeo; en
el cuadro de a continuacion se refleja el aporte que se produjo con cada ola nueva

del marketing:
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Marketing centrado en
el producto

Tabla 1: Evolucion del Marketing

Marketing 2.0

Marketing orientado
hacia el cliente

Marketing 3.0

Marketing dirigido a
los valores

Marketing dirigido a
ganar la confianza 'y
apoyo del consumidor

Poca atencién hacia el
consumidor

Detectar, satisfacer y
fidelizar a los
consumidores

Hacer del mundo un
mejor lugar

Uso de tecnologia e
Inteligencia Acrtificial
para conocer al
consumidor

Satisfaccion de
necesidades fisicas

inteligente con mente
y corazén

completo y
necesidades complejas

Manipulacion, Sinergia entre medios
Revolucion industrial obtencion y Tecnologia NEW tradicgi]onales

distribucion de WAVE ac y

. - digitales

informacion

Consumidor Un ser humano Blsqueda de

identificacion del
consumidor con la
marca

Desarrollo del
producto

Diferenciacién

Valores y filosofia

Tecnologia y
prediccion de los
habitos de consumo

Especificacion del
producto

Creacion de
departamentos de
Marketing

Corporativo, vision,
valores

Terciarizacion de
servicios de marketing
a empresas
especializadas

Funcional

Funcional y emocional

Funcional, emocional
y espiritual

Funcional, emocional
y espiritual

Transacciones uno a
muchos

Relaciones uno a uno

Mayor ramificacion de
tipos de marketing

Aplicacion de 1A a
estrategias de
marketing

Fuente: Elaboracion Propia, basado en Marketing 4.0 (Kotler, 2018)

2.2. DELAS 4Ps A LAS 9Ps

Es conocido como Marketing mix el cudl involucra la interaccion entre

producto, precio, plaza y promocion. Nuevamente este concepto es sometido a un

analisis en el cual se anade a la mezcla otras 5 Ps. Estas nuevas Ps son: Persona,

Pasion, Pertenencia, Prueba, Proceso y Prediccion (Kotler, 2018) ¢ Por qué de 4 Ps
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a 9 Ps? Pues hoy en dia las marcas deben hablar desde el “corazén”, la manera de
comunicacion en estos Ultimos afios cambio de manera radical, el consumidor
actualmente actia como voceador de los productos o servicios de una empresa, por
medio de las redes sociales (Facebook, twitter, You Tube, entre otras) por este
motivo las personas son un elemento esencial al realizar el marketing mix; cabe
recalcar que al referirnos con Personas, estamos hablando tanto de personas
naturales como juridicas; una empresa comprara o adquirira servicios de empresas
que coincidan con su filosofia, por ejemplo las empresas con un fuerte sentido de
proteccion del medio ambiente (como es el caso de Fujitsu®) evitaran el uso de
servicios o productos de empresas que ocasionen dafios al medio ambiente (como
Verizon®).Mientras que Pasion y Pertenencia, buscan que la experiencia con una
marca produzca emociones en un cliente y se cree un lazo de fidelidad que nos lleve
a su lealtad con el producto o servicio. Por ultimo, Prueba, Proceso y Prediccion van
de la mano de las nuevas tecnologias, el uso de IA, analisis predictivos mediante el
uso de Big Data permiten anticiparse a las necesidades del consumidor y ofrecer
productos/servicios que superen las expectativas de los mismos. Conocer este mix
de marketing es sumamente importante al momento de disefiar y poner en practica

una estrategia.

2.3. LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Los métodos y técnicas de estudio e investigacion fueron evolucionando y
afadiendo mas areas a su campo de estudio. Afios atras habldbamos de técnicas
cualitativas y cuantitativas. Los datos e informacién obtenidos son totalmente
objetivos y racionales; pero carecian de algo, laimplementacién de la neurociencia®.
Se pudo comprobar que las decisiones de compra se basan mas por lo emocional

que por lo racional (Renvoisé, y otros, 2006), como resultado frente a esta

4 Fujitsu, es una compafiia global japonesa en el sector de la Tecnologia de la Informacién (TI). Tiene su sede en Tokio y
ocupa la tercera posicion en el ranking mundial de servicios Tl. Es conocida por tener una filosofia del cuidado del medio
ambiente y contratar servicio de empresas que compartan su filosofia.

5 Verizon, es una compafiia global de banda ancha y telecomunicaciones. Segun datos obtenidos por The carbén disclosure
project (CDP), Verizon se encuentra en la posicion 8 de la lista de las 500 empresas mas contaminantes del mundo
(www.cdp.net/CDPResults/CDP-Global-500-Climate-Change-Report-2013.pdf).

6 Neurociencias, son un conjunto de disciplinas cientificas que estudian la estructura, la funcion, el desarrollo de la
bioguimica, la farmacologia, y la patologia del sistema nervioso y de como sus diferentes elementos interacttian, dando
lugar a las bases bioldgicas de la conducta.
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comprobacion la investigacion de mercados durante estos ultimos afios desarrollo
herramientas que permiten dar un analisis sobre la conducta, la satisfaccion, nivel

de lealtad y preferencias del mercado objetivo.

Las empresas y los comerciantes siempre han tenido el interés de conocer
a sus clientes a profundidad; ya desde la antigiiedad se puede apreciar la aplicacion
de manera empirica de herramientas que permitian dar algun tipo de informacién
sobre la conducta del consumidor. Por ejemplo, en antiguo oriente los comerciantes
de piedras preciosas tenian la costumbre de cubrir sus ojos al realizar una compra.
Cubrian sus ojos ya que temian que el vendedor al ver sus pupilas dilatadas, les
aumentara el precio de las piedras preciosas. Es asi que con el pasar de los afios
la investigacién adquiere un papel protagonista en la toma de decisiones de las
organizaciones y gracias a esto se crean areas especializadas en este tipo de
investigacion dentro de las empresas e incluso ya por la década de los 20 se podria
decir que aparecen los primeros departamentos dedicados a la investigacion de
mercados (Weiers, 1986).

Ronald M. Weiers, en su libro: Investigacion de Mercados (1986) hace
referencia a las fases por las cuales la investigacién de mercado tuvo que pasar

para llegar a la que actualmente conocemos, estas fases son las siguientes:’

1880 a 1920: La fase de la estadistica industrial. Los censos adquieren

importancia y nace la investigacion por encuesta.

1920 a 1940: La fase del muestreo aleatorio, los cuestionarios y de la
mediciéon de la conducta. En esta etapa se perfecciona el cuestionario y se logra

mejores muestreos de poblacion.

7 Basado en las fases propuestas por Gerald Zaltman y Philip C. Burger, Marketing Research: Fundamentals and Dynamics
(Hinsdale, l1l.: Dryden Press, 1975), pp. 4-6; Roberts Bartels, The History of Marketing Thought, 2" ed. (Columbus, Ohio: Grid
Publishing, Inc., 1976), Cap. 9; y Jack J. Honomichl, “Since first straw vote in 1824, Research Grows”, Advertising age, 19 de
abril, 1975, pp. 106-109 en Kotler, Principios del Marketing, p. 142.
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1940 a 1950: La fase de toma de conciencia por parte de la gerencia.
Las gerencias de las empresas comenzaron a mostrar interés en la investigacion de
mercados, debido al valor que tiene en la toma de decisiones y dejaron de ver en
ella un simple medio de recabar informacion. La investigacion adquirio la categoria

de recurso en la toma de decisiones de la mercadotecnia.

1950 a 1960: La fase experimental. Los investigadores empezaron a
aplicar técnicas experimentales y una metodologia mas cientifica para contestar las

preguntas de mercadotecnia.

1960 a 1970: La fase del andlisis por computadoras y los métodos
cuantitativos. En esta fase se concede mayor importancia a la construccion de
modelos para facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia y se incluye
aplicaciones de la computadora en el analisis de la informacién y decisiones

relativas a la mercadotecnia.

1970 a 2000: La fase del desarrollo de la teoria del consumidor. En esta
etapa se perfeccionan los conceptos y métodos de la investigacion cualitativa para

explicar y pronosticar el comportamiento de los consumidores.

En el libro citado solo se tiene fases hasta comienzos del nuevo milenio, por

lo cual en base a las lecturas realizadas se afiadié una nueva fase a este esquema.

2000 al presente: Fase del analisis emocional y conducta del
consumidor a partir de estudios proporcionados por la New Wave. Dia a dia la
tecnologia se innova y simplifica el trabajo de las organizaciones y las personas. Ya
se mencioné en anteriores parrafos, que el Marketing 3.0 emplea tecnologia
denominada New Wave para el desarrollo de sus estrategias, pues también la
investigacion de mercados en la actualidad utiliza este tipo de herramientas para la
obtencion de informacién. Hoy en dia las encuestas en papel se dejaron atras,

existen una diversidad de softwares que podemos instalar en Tablets o
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Smartphones (por ejemplo, el software Survey to go, de Dooblo®) con el objeto de
gue una encuesta pueda ser llenada de forma digital, lo cual ayuda mucho al
momento de la tabulacion de datos. También gracias a las redes sociales un
investigador de mercados puede observar patrones de conducta de los
consumidores de algun producto o servicio tan solo con el monitoreo de dichas
redes; el internet simplific6 mucho la tarea de realizar encuestas, ya que estas en la

actualidad se pueden tomar online.

Frente a estas facilidades junto a la aplicacion de la neurociencia que
permiten conocer mas a fondo a un consumidor; los investigadores de mercados
estan llegando a obtener datos que pueden llegar a predecir la conducta futura del
consumidor, se esta llegando a una etapa en la que se podria decir que ninguna

persona es impredecible (Ipsos, 2014).

Como se puede apreciar la investigacion de mercados ha incorporado y
aprovechado los conocimientos y la experiencia adquirida por una gama amplia de
disciplinas. Entre las que se destacan la estadistica, la psicologia, la ingenieria de

sistemas, entre otras ciencias naturales y sociales.

2.4. INVESTIGACION DE CICLO DE VIDA DE CLIENTE (CVC)

A partir de una sintesis de distintos autores, realizada por la revista Journal
of Service Research (Modeling Customer Lifetime Value, 2006), se puede obtener
la siguiente definicion:

El ciclo de vida de cliente (CVC) o Costumer Lifetime Value en inglés (CVL)
se define generalmente como el valor presente de todos los beneficios futuros
obtenidos de un cliente durante el periodo que dure su relacion con una empresa.
Es similar al enfoque de descuento del flujo de efectivo utilizado en las finanzas. Sin
embargo, hay dos diferencias fundamentales. En primer lugar, el CVC es
tipicamente definido y calculado para un cliente individual o segmento nivel. Esto

8 Survey to go by Dooblo, es una aplicacion para plataforma android en el cual se puede realizar encuestas de manera
digital por medio del uso de un teléfono movil http://www.dooblo.net/ .
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permite diferenciar entre clientes que son mas rentables que otros en lugar de
simplemente examinar la rentabilidad media. Segundo, a diferencia de las finanzas,
el CVC incorpora explicitamente la posibilidad de que un cliente pueda abandonar
y adquirir los productos o servicios de los competidores en el futuro.

EI CVC debe llegar a entenderse como un modelo dinamico y no estadistico;

el CVC es un modelo de salida, no uno de entrada. Si cambia las entradas del
modelo, el CVC promedio aumentara.La formula para el célculo de ciclo de vida de
cliente seria la siguiente:

T
Mb, — ¢,

CLV — (Mb, .t)t_AC
(1+ i)t

t=

Donde:

Mbt = Contribucion al margen bruto del consumidor en el periodo t.

Para el calculo de la contribucion al margen bruto resulta muy util conocer la
Rentabilidad Directa del Producto (DPP)° adquirido por el cliente. De este
modo, se determina la rentabilidad del cliente evaluado.

C: = costo directo del servicio al cliente en el momento t.

Se llega a interpretar como los costos que se generan las empresas para
obtener la fidelizacién de sus clientes. Son los esfuerzos que se tienen para
que una empresa esté presente en la mente de sus consumidores.

i = tasa de descuento o costo de capital para la empresa.

En la formula del modelo elegido esta representa por el divisor. La tasa de
descuento es un coeficiente matematico por el que se afectan los valores
futuros para obtener valores actuales y viceversa. Esta relacionada con los
tipos de interés, con la inflacién y con el periodo de evaluacion considerado.
rt = probabilidad de repeticion de compra del cliente en el tiempo t.

La tasa de retencidn se obtiene tras realizar la comparacion de la cantidad

actual de clientes frente a la cantidad de clientes en un momento “x”

9 Rentabilidad Directa del Producto (DPP), es el resultado de la contribucion del producto a los costes
indirectos y beneficios de la empresa.
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e AC = costo de adquisicion.
Se halla del cociente entre el coste econdmico de la estrategia de captacion
y el nimero de clientes activados como consecuencia de la campafia
desarrollada.

e T = horizonte de tiempo para la estimacién de CVC.

Es el tiempo que se tiene prevista la relacion con el cliente.

Gréfico 1: Esquema de CVC

Costo de
Adquisicion

Costos de Costo de
Retencion Servicio

Expectativa
de duracion
de relacion

Fuente: Elaboracion Propia, (Modeling Customer Lifetime Value, 2006)

Para fines explicativos a continuacion se realizar4 un ejemplo practico de

como se deberia aplicar la férmula de CVC:

Fruto una inversion por Bs. 100.000,00 destinada a la captacion de clientes
mediante publicacion de publinotas, inversibn en social selling, pauta digital,
reuniones con clientes potenciales (cenas, almuerzos e incentivos) y auspicio en
eventos empresariales; Ipsos Bolivia pudo conseguir la cantidad de 14 clientes en
el transcurso del afio 2019, entre ellos Telefonica X. La empresa Telefonica X
contribuye en Bs. 20.000,00 anuales al margen bruto de la empresa. El costo anual

que Ipsos Bolivia destina a estrategias de fidelizacion dirigidas a Telefénica “X” es
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de Bs. 7.000,00. Con esta informacion se espera obtener el valor monetario que

generaria Telefénica “X” durante una relacion de 5 afios con Ipsos Bolivia.

Gréfico 2: Ejemplo de desarrollo de CLV

Contribuye en 20.000,00 Bs. Anuales al
margen bruto de la empresa

-La tasa de descuento es
Mb: = 20.000,00 del 10.5%.

“El costo que se invirtié
para atraer clientes fue

- de 100.000,00 Bs.
Telefonica X C: = 7.000,00 l s S.

Seinvierte 7.000,00 Bs. Anuales en
estrategias de fidelizacion.

Tasa de reten n

Ao 1 2 3 aq 5

Clientes 14 12 10 8 7.

T. De Retencién 1 0.86 0.71 0.57 0.5
Datos:
- Periodos a valorar =5 afos.
- Coste de adquisicién (ACQ) =7.142,86 Bs. (Bs. 100.000,00/14 clientes obtenidos el 1ler afio)
- Coste anual de fidelizacién (C:) = 7.000,00 Bs.
- Margen bruto anual (Mbe) =20.000,00 Bs.
- Tasa de descuento (i) =10.5%
- Tasa de retencion (r:) = El dato depende del periodo a calcular.

I\ (Mby — c3)
t — Ce)Te
= Q¥
ler Aho: 4to Ao :
S (20.000,00 —7.000,00) * 1 S (20.000,00 —7.000,00 ) * 0.57
z = 11.764,71 = 4.970,15
t=1 (1+0.105)* t=4 (1+0.105)*
2do Afio: 5to Ao :
5 S *
20.000,00 — 7.000,00 ) * 0.86 (20.000,00 — 7.000,00) * 0.5

> { . = 9.156,24 > = 3.945,50
= (1+0.105 )2 =5 (1+0.105)%
3er Ao :
& (35.000,00 —7.000,00 ) * 0.71
> = 6.840,93

t=3 (1+0.105)3

CLVs = -7.142,86+11.764,71 + 9.156,24 + 6.840,93 + 4.970,15 + 3.945,50

CLV;= 29.534,67 Bs.

CLV Telefénica "X"

15.000,00

11.764,71

10.000,00 9.156,24

6.840,93

4.970,15
5.000,00
3.945,50

—m—CLv

-5.000,00

-7.142,86

-10.000,00

Fuente: Elaboracion Propia
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El calculo en ocasiones puede llegar ser complejo de realizar, por lo que

se necesita de los siguientes parametros:

Tiempo total de duraciéon de la relacion. Puede resultar un poco dificil
conocerlo, el primer paso es calcular la probabilidad (aprovechando la base de datos
de clientes, informacién y data mining*® que una empresa pueda contar) del tiempo
gue un cliente en especifico puede estar relacionado con la empresay consumiendo
los productos o servicios. Para ello, las empresas con cierto recorrido pueden usar
la data mining para establecer perfiles de clientes y ver si un nuevo cliente se

asemeja a ese perfil y con ello estimar su ciclo vida.

Costo de adquisicion. El siguiente parametro a medir es el costo de
adquisiciéon. Hay clientes que suponen un alto costo de adquisicién con respecto al
tiempo total de su ciclo de vida previsto, por lo que de principio se deberia descartar

algun tipo de inversion en su adquisicion.

Ingresos que genera en su ciclo de vida. Se debe calcular los ingresos
previstos por cada cliente. Se tiene que medir los ingresos provenientes de los
distintos productos o servicios ofertados, viendo las posibilidades de up selling*! -
cross selling'? y ponderandolos con ratios de probabilidad de que esas ventas se

produzcan.

Costos alo largo del ciclo de vida. Se debe valorar también los costos que
genera cada cliente a lo largo de su ciclo de vida. Se debe conocer si un cliente
incurre demasiado a descuentos, si usa muchas promociones, si requiere de mucha
visita comercial, si ademas se le debe proporcionar de una atencion especial, etc.
Y no se debe olvidar que los costos de servir a los clientes fieles suelen ser siempre

decrecientes frente a los de la captacion.

10 Data mining, se refiere a la extraccion de informacion oculta y predecible de grandes bases de datos, es una poderosa
tecnologia nueva con gran potencial para ayudar a las compafiias a concentrarse en la informacién mas importante de sus
Bases de Informacion.

n Up selling, es una técnica de venta por la cual un vendedor induce al cliente a adquirir servicios o productos mas rentables,
pero también puede ser simplemente exponiendo al cliente otras opciones que quizas no eran consideradas previamente.

12 cross selling, es la tactica mediante la cual un vendedor intenta vender productos complementarios a los que consume
o pretende consumir un cliente. Su objetivo es aumentar los ingresos de una compafiia.
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Probabilidad de abandono. (Variable de error) Es un parametro muy
importante ya que determina que cliente es mas valioso para una empresa. Un
cliente serd mas valioso si tiene menor probabilidad de abandono que uno que la
tiene mayor. Es lo que podriamos llamar el factor de riesgo que pondera el resto de

variables.

Capacidad de captacion de otros clientes. Otro de los factores relevantes
es la capacidad que tiene un cliente de poder comunicar (poder de relaciones
sociales) a otros clientes ofertas y convertirse asi en un vocero valioso que extiende

y multiplica los beneficios de la empresa.

Normalmente las empresas no tienen la capacidad de calcular el CVC para
cada uno de sus clientes debido a que el nimero de clientes es muy alto; lo que se
suele hacer es utilizar férmulas de modelado que ya cuentan con los pardmetros
anteriormente mencionados y lo aplican en grupos, lo que permite tener una gestion

mas sencilla.

2.5. LA EMPRESA COMO CONSUMIDOR

Se escribe y se habla mucho sobre estrategias de marketing; pero la
mayoria se enfoca en el cliente individual (persona natural) o en productos de
consumo masivo. Esto no quiere indicar que las teorias no sean aplicables en caso
de que el consumidor sea otra empresa (persona juridica). Es por este motivo que
aparecio la rama del Marketing de empresa a empresa o Marketing empresarial, el
cual se encarga de satisfacer las necesidades de diferente indole como ser
extractivas, de transformacion, de servicios, etc (Arellano Cuevas, 2002).

A diferencia de un cliente individual, en que el servicio o producto es
consumido directamente por quien lo compra; en la compra hecha por una empresa

las razones de adquisicion llegan a ser variadas; puede ser compras de bienes
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destinados a transformacion (como las compras de grano de café colombiano que
realiza Starbuks '* para la elaboracion de sus distintos productos), bienes
destinados a ventas (como Imcruz que adquiere vehiculos de distintas marcas para
Su posterior venta), bienes para uso interno (Por ejemplo Nuevatel PCS de Bolivia
S.A.** que solicita a Ipsos estudios de mercado para conocer su posicion respecto
al de la competencia y asi generar planes de negocio) o bienes para uso de terceros
(estos casos se dan muy a menudo en el sector publico, cuando contratan servicios

que van destinados a la poblacion; por ejemplo servicios de aseo publico).

Segun Rolando Arellano Cueva, en su libro: Comportamiento del
consumidor enfoque Latinoamérica (2002). Existen ciertas caracteristicas
fundamentales que diferencian al consumidor individual del consumidor

empresarial:

Pocos compradores pocos vendedores. La relacién entre el demandante
y el oferente es mas estrecha. En estos casos perder un cliente puede significar
perder un porcentaje significativo de mercado local, y perder un proveedor

significaria no contar con los insumos necesarios para el desarrollo de una empresa.

Mayor fidelidad de los clientes. Generalmente las relaciones se hacen por
plazos mas largos, por este motivo muchos contratos de aprovisionamiento y

servicios pueden ser firmados para uno o varios afios.

Compradores maultiples y mas especializados. Las compras de una
empresa en la mayoria de los casos son realizadas por medio de un departamento

encargado de analizar diferentes aspectos como calidad, costo, técnicos, etc.

13 starbucks Corporation, es una cadena internacional de café fundada en Seattle, Washington. Es la compafiia de café
mas grande del mundo, con aproximadamente 17.800 locales en 50 paises.

14 Nuevatel PCS de Bolivia S.A., es conocida como Viva es una empresa que brinda servicios de telecomunicaciones en
Bolivia.
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Menor influencia del precio. Esto se debe a que la elasticidad del precio
es muy baja, es decir que la baja de precios de un determinado producto o servicio
no ocasionard que una empresa aumente su nivel de consumo. Ademas, las
empresas mas que precios bajos, desean productos de buena calidad.

Esto no se aplica respecto al caso de la empresa que sera analizada en el estudio;
ya que se pudo apreciar que, dentro del rubro de la investigacion de mercados en

Bolivia, el precio juega un papel importante.

Mayor importancia en el servicio y la continuidad. Una empresa
aceptara pagar mas al proveedor que le asegure abastecimiento continuo y
uniforme a largo plazo y que ademas le otorgue servicios técnicos y disponibilidad
de repuestos. (Esto puede llegar a ser debatible dependiendo del tipo de rubro en

el que se desenvuelve una empresa).

Compra mas reflexiva que impulsiva. Las decisiones de compra dentro
de una empresa toman un mayor tiempo. El proveedor necesita hacer un mayor
esfuerzo en cuanto a la proporcién de informacion acerca del producto o servicio

que ofrece.

Mayor posibilidad de conflictos éticos. Al hablar de grandes sumas de
dinero, las técnicas de venta pueden llegar a ser poco ortodoxas. Por ejemplo, se
puede llegar al punto de proponer sobornos que llevan a la corrupcién administrativa

de una organizacion.

Pese a la existencia de estas diferencias, llegado el momento los que toman
las decisiones de compra son individuos; los cuales pueden actuar con sesgos y
llevados por las emociones. Por ejemplo, la compra de equipos tecnoldgicos esta
muy influenciada por estereotipos (“los ordenadores japoneses son mucho mejores
que los chinos”), por la cultura (“debemos adquirir vasija de barro, porque es

costumbre servir platos tradicionales en este tipo de material”) e incluso por asuntos
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del tipo sexual (“las representantes de ventas de la compania tienen mayor poder

de negociacion que sus colegas varones”), etc.

Por este motivo las estrategias y tipos de marketing dirigidos a un
consumidor individual, también son importantes al momento que se trata con una

empresa para realizar alguna oferta.

Gréfico 3: Diferencias entre consumidor empresarial y particular
|

B2B Vs B2C

BUSINESS TO BUSINESS BUSINESS TO COSUMER
(Empresas que ofrecen productos/servicios a (Empresas que ofrecen productos/servicios a

otras empresas) particulares para uso personal)

Nicho o especializado, menos clientes
potenciales

Suelen ser mercados mas amplios, mayor
numero de clientes potenciales

‘\o ’ Mercado Objetivo

Precio/

Largoy complejo, basado en marketing
de relaciones

Corto y cuenta con minoristas, basado en
Marketing promocional

Precio alto, pocas unidades Precio mas bajo, mucha repeticién de

Repeticion de compra

compra
Decision de

¥ Compra

@ Equipo de Ventas

Fuente: Elaboracion Propia

Normalmente una sola persona, mas
motivada por los impulsos y emociones

Mas de una persona, depende de
resultados/presupuesto racional y basado
en informacidn

Menos importante, decision de compra a
veces antes de llegar a latienda

Muy importante, Marketing encargado de
conseguir leads (clientes potenciales)

2.6. SISTEMAS DE INFORMACION

Diferentes areas de una organizacion hacen uso de sistemas de informacién

para la toma de decisiones, entre estas el area comercial y el de marketing.

Un sistema de informacion es un sistema que puede ser automatizado o
manual, que integra en sus procesos a personas, maquinas y/o metodologias que
permiten la obtencion, procesamiento, organizacién y transmision de datos que

representan informacion de alto valor; se tiene entrada de datos, procesamiento de
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datos y salida de informacion, mediante ciertos mecanismos que ayudan a cumplir
el objetivo por el cual fue creado el sistema (Fernandez Alarcon, 2006). Por
ejemplo, un sistema de informacion empleado tanto en el area de ventas como de
marketing es el CRM (costumer relationship management) que permite disefiar

estrategias de comercializacion y fidelizacion.

Los sistemas de informacion buscan soluciones a un problema determinado
por el cual fueron creados. Actualmente los sistemas de informaciones llegaron a
ser plataformas digitales que son puestas en venta o alquiladas por las diferentes
companfias de software del mundo; pero estos sistemas ya existian mucho mas
antes que la creacion del computador; en 1945 el matematico George Polya
describid un sistema de informacién en su libro How solve it (en donde se solucionan
los problemas por medio de la implementaciéon de técnicas heuristicas'®). Para
resolver un problema Polya indica que se requiere seguir de los siguientes pasos
(Polya, 1985):

Andlisis del problema.
Disefio de solucién, se incluye soluciones alternativas.

Implementacién de la solucion planteada.

0N PR

Realizar pruebas de su factibilidad y eficiencia.

2.7. MARKETING RELACIONAL O ADMINISTRACION DE LA
RELACION CON EL CONSUMIDOR (CRM)

Como se pudo apreciar anteriormente, el CRM es uno de los tipos de
sistema de informaciéon existentes hoy en dia; que proporciona informacién a las
areas de venta y marketing, con el objeto de disefio de estrategias de
comercializacion y de fidelizacion, principalmente. El CRM proporciona una base de

datos a la empresa que facilita la interaccion y comunicacion con sus clientes

15 Heuristica: Se conoce como heuristica al conjunto de técnicas o métodos para resolver un problema. La
palabra heuristica es de origen griego “g0piokewv” que significa “hallar, inventar”.
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ademas de facilitar en el disefio de estrategias, por lo que contar con un CRM

representa una ventaja competitiva para las organizaciones.

A continuacion, se dara un breve recorrido por la historia de la conformacion
del CRM hasta la actualidad. Basados en informacion adquirida por medio de la
pagina web de CRM Agil, podemos decir que el CRM paso por las siguientes etapas
(Navarro, 2013):

1980 a 1995: Mercadeo por medio de bases de datos. La idea principal
en esta fase radica en: Registro y almacenamiento de datos. EI CRM llego a ser
factible gracias al mercadeo por medio de bases de datos y el uso del computador
en el sector empresarial. Durante este tiempo se desarrolla el primer sistema de
administracion, que permitia el almacenamiento de datos de contactos en un
espacio y poder acceder a ellos de manera facil y rapida; pero su funcionalidad era

muy bésica y al final solo quedaba como un registro.

1995 a 1996: Call Centers. La idea principal en esta fase: Datos de
almacenamiento de dificil acceso y por consiguiente inuatiles. En esta época
por primera vez se hace uso de la expresion “Administracion de la relacion con el
cliente”. Las empresas de sistemas comenzaron con la creacion de software que
permitian al area de ventas optimizar sus actividades de pre-venta ademas de
administrar la informacién de los prospectos y clientes. Estos sistemas también se
implementaban para tareas de tele mercadeo, elaboracion de cotizaciones,
propuestas y pedidos.

Toda la informacién era almacenada en una base de datos y no era posible
su integracién con otros sistemas de informaciéon. Esto era un reto para las
compafiias ya que esa informacion debia ser compartida entre las diferentes areas
de la empresa. A pesar de sus limitaciones este tipo de sistema se convirtié en la

base para la conformacion de los Call Centers.
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1996 a 1998: El impulso de los sistemas Enterprise resource planning
(ERP). La idea principal en esta fase: El CRM solo cubre procesos de contacto
con el cliente. Las empresas de softwares desarrollaron un sistema de informacién
denominado ERP (Enterprise Resource Planning) en el que incluyeron modulos de
tarea y actividades para procesos de contacto con el cliente. La intencion era incluir
diferentes tipos de software dentro de un Unico paquete que pudiera hacer
seguimientos al funcionamiento de toda la organizacién por medio de un solo

sistema.

Sin embargo, los sistemas ERP carecian de funciones que permitan
administrar la relacion con los clientes de forma efectiva. Esto llevo a que las
compafiias comiencen a perder el interés en los sistemas CRM por ser sistemas
gue no satisfacian sus necesidades. La verdad es que en general existia un mal
entendido, al relacionar el CRM netamente con tecnologia, por lo que se perdia de

vista el componente humano.

1998 a 2000: CRM sin estrategias. Idea principal: Un alto porcentaje de
los proyectos tecnolégicos de CRM fracasan. Con el crecimiento del internet se
comienza el desarrollo de sistemas de e-CRM. Las organizaciones comenzaron con
el disefio de sistemas que podian manejar los diferentes canales de interaccién con
el cliente. El canal de interaccion por medio de Internet comenzé a utilizarse de

manera masiva.

Durante esta época existia un gran niamero de proyectos de CRM que
estaban fracasando. Argumentaban que los usuarios finales de sistemas CRM, no
entendia el propdsito de ingresar los datos del cliente en el sistema, por lo que la
calidad de la base de datos era pobre. En contra posicion las organizaciones
deseaban que los sistemas CRM hagan mucho mas, esto ocasiono que los
proyectos se conviertan mas complejos; por lo cual se requeria mayores esfuerzos
para implementarlos. Los proyectos llegaron a ser costosos y los usuarios finales

no estaban satisfechos con los resultados.
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Los proyectos de CRM generalmente eran manejados por un solo
departamento, en lugar de integrarlos con los diferentes departamentos existentes
dentro de una empresa. Por ejemplo, el CRM solo era utilizado por Ventas sin tomar
en cuenta que esa informacion le era util al departamento de servicio al cliente y
mercadeo. Por si fuera poco, los sistemas de CRM eran implementados sin poner

en marcha ningun tipo de estrategias de relacionamiento con el cliente.

Finalmente se entiende que el CRM no es solo un software sino una

estrategia para optimizar las relaciones con los clientes.

2000 a 2008: CRM estratégico. La idea principal: Trabajo sincronizado
entre Front End y el Back End. Fue hasta el afio 2002 que las organizaciones
acuerdan que el CRM es mas una estrategia de negocios que una implementacién
de software. Las empresas comienzan a ver el potencial del CRM como iniciativa
de negocios, no solo en busca de eficiencia en cuanto a costo, sino convirtiendo al
CRM en una forma de incrementar los ingresos a través de mejores estrategias de

interaccién y comunicacion con el cliente.

Se desarroll6 la posibilidad de contar con sistemas especializados en el
contacto con el cliente (conocido como front end), funcionalidad especifica para las
areas de apoyo a las operaciones de interaccién con el cliente (conocida como back
end) y la necesidad de integrar otros sistemas de informacién en los cuéles residan
datos importantes de clientes. Todo esto se desarroll6 con el objeto de tener un
panorama de 360° del cliente.

2008 a 2010: CRM y redes sociales. Idea principal: EI CRM hace uso de
redes sociales y abre nuevos canales de contacto. Para 2008 Twitter y Facebook
se transformaron en plataformas para que las empresas puedan interactuar
directamente con los consumidores. Las organizaciones comenzaron a tomar

interés por las redes sociales por dos razones, la primera fue que las redes sociales
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era un nuevo modo de comunicarse y llegar a sus mercados objetivos y la segunda
es que las personas comenzaron a actuar como portavoces de las compafiias por
medio de las publicaciones que realizaban y eran vistas por sus contactos. A raiz
de esto, se desarrollaron herramientas que permitieran que las empresas tengan un
mayor contacto con sus clientes por medio de las redes sociales y poder monitorear
lo que estaban comentando los clientes y la comunidad en general, sobre los

productos y servicios de las empresas.

2010 a 2011: CRM social. Idea principal: Integraciéon mas amplia en la
cadena de relacionamiento con el cliente. El CRM comenzé a ser mas flexible y
eficiente. Las organizaciones ya tenian el concepto que el CRM debia ser analizado
desde un punto de vista estratégico. Este tipo de sistema de informacién tendi6é a
ser mas accesible econémicamente; por lo que ademas de grandes compafias, las

medianas y pequefias también lo estaban implementando.

El cliente tiene un papel mas importante dentro de la organizacion, cuenta
con una mayor participacion en las interacciones de la empresa. Se puede decir que

el cliente llega a ser un co-creador de un producto o servicio.

Las organizaciones entienden que los procesos que involucraban al cliente
y que las interacciones afectivas con el cliente no eran responsabilidad de una sola
area, sino de toda la organizacién. Se entendia que debia existir una sinergia entre

la tecnologia y las personas para que el CRM sea una herramienta eficiente.

2011-2013: Crecimiento social. Idea principal: Uso del CRM social en
ventas de consumo; pero poco uso en ventas empresariales. El CRM social
comienza a ser implementado dentro de la administracion del cliente. Por otra parte,
el CRM social es un sistema que esta siendo usado mas por empresas enfocadas
a ventas de consumo que empresas con enfoque a ventas empresariales; a
mediano plazo incluso estas empresas de venta empresarial deberan incluir el CRM

social a sus estrategias de negocio.
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2013 al presente: CRM movil. Idea principal: Reducir los recursos y
equipos dentro de las instalaciones de la empresay entregar un sistema CRM
al usuario final independientemente del lugar en el que se encuentre.
Actualmente la movilidad y capacidad de acceso a la informacion es clave para un
proyecto exitoso de CRM. Existe una tendencia en el incremento de plataformas de
CRM en la nube?® (cloud), lo que se traduce en una reduccién de costos en su
implementacion. Esto depende mucho del modelo de la organizacion.

Cada vez se ve que las empresas tienen mayor necesidad de trabajar en
conjunto con los clientes, conocerlos a detalle y ofrecerle lo que necesitan, con las

condiciones mas favorables posibles.

Esto muestra que el CRM ya no sera una “opcion” para las empresas, pues
sera una herramienta fundamental al disefiar estrategias de fidelizacién y lealtad de
los clientes. Las empresas exitosas no serdn necesariamente las que tengan el
mejor servicio o producto, seran las que mejores clientes logren desarrollar y

mantener.
Gréfico 4: Componentes basicos de un CRM

SOPORTE

2%
S

\

9

Fuente: Elaboracion Propia

16 4 nube, antes del concepto de la nube, el procesamiento y almacenamiento de datos se hacian en la computadora; en
cambio, la computacion en la nube -cloud computing en inglés- permite una separacién funcional entre los recursos que se
utilizan y los recursos de la computadora, esto es: se utilizan recursos en un lugar remoto y que se acceden por Internet.
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2.8. MARKETING DE EXPERIENCIAS, INTRODUCCION AL
COSTUMER EXPERIENCE

Independientemente si nuestro producto o servicio va dirigido a las masas o
s6lo a un pufiado de empresas, lo cierto es que hoy en dia no basta con una alta
calidad o tener una mega campafa publicitaria, bombardeando constantemente al
consumidor tanto online como offline; lo cierto es que un gran diferenciador seré la
manera en la que una empresa se relaciona con su cliente y publico objetivo, las
experiencias que la misma llegue a ofrecer y las cuales determinaran que el cliente
guede enamorado o simplemente abandone tus servicios/productos se torne en un
espléndido enemigo de tu marca, un detractor de la misma y haga una alianza con

tu competencia.

A partir del e-book: “Customer Experience: Una mirada Multidimensional al
Marketing de Experiencias” (Alfaro, y otros, 2012); se puede concluir que la
experiencia y la manera en la que se relaciona un cliente dependera mucho de la
administracion de los puntos de contacto que una empresa logre desarrollar y fuera
de ello, convertirlos en canales alternativos para la comunicacién con su grupo
objetivo. La idea es centrar todas las estrategias de marketing y ventas en el cliente,
con el objetivo de reducir las probabilidades de abandono. Es muy importante los
datos que la Investigacion de mercados puede arrojar acerca de los indices de
satisfaccion y promocion que tiene una marca; pero el tipo de investigacion
requerida debe ser mediante el uso de herramientas modernas, alejando procesos
gue puedan ocasionar sesgos en la informacién y nos lleven a una mala toma de
decisiones. Se debe hacer usos de recursos tanto primarios como secundarios,
entre ellos la investigacion emocional, tendencial, la inferencia predictiva y la

investigacion co-creativa.

En este nuevo panorama la Investigacién de mercados pasa de ser un mero

exponente a ser un buen oyente, se pasa a una escucha activa del cliente.
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2.8.1. La experiencia de cliente en mercados B2B

En base a la experiencia de Santiago Solanas (Alfaro, y otros, 2012); La

experiencia de cliente en mercados B2B se traduce en 2 puntos:

e Experiencia a cliente no igual a Satisfaccion, el contar con un indicador
alto de Satisfaccion por parte de un cliente no se traduce en probabilidad que
el mismo vuelva el siguiente periodo a tomar parte de tus servicios o adquirir

tus productos.

e La experiencia del cliente tiene impacto en los resultados econémicos
de tu compaifiia, un cliente cuya experiencia fue positiva puede llegar a
incrementar el pago por tus servicios o el uso de tus productos; un cliente
cuya experiencia fue mala no solo deja de consumirte, se vuelve un detractor
de tu marca y aprovechara cada oportunidad en dar alguna mala referencia

a colegas y posibles clientes.

En conclusién, la experiencia es mas importante que la satisfaccion. La
satisfaccion muchas veces es el resultado de un promedio obtenido de todo un
proceso de contacto con cliente; mientras que la experiencia se mide mediante
“‘momentos de verdad”; es decir diagramar en un mapa todos los puntos de contacto
con cliente y procesos en los que cliente y empresa estaban mas cercanos, en los
gue existe oportunidad de brindar algun tipo de experiencia. La satisfaccion no es
suficiente, la calidad del servicio y los parametros racionales con los que se miden

suponen un minimo de los requisitos para poder competir.

La experiencia del consumidor se trata de ciclos constante con ellos que van
desde la recordacion de nuestra marca, la consideracion de la misma, la compra y
vuelve a repetirse. El mercado B2B es igual de relevante que el de consumo, las
personas hacen a las organizaciones. Debe existir un seguimiento constante por
parte de las organizaciones, medir como si se tratara de la temperatura los indices

de recomendacién y consideracion de nuestra marca (NPS: Net Promotor Score).
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2.9. NPS: NET PROMOTER SCORE

La primera referencia del NPS aparecio en 2003 (The One Number You Need to
Grow, 2003), escrito por Reichheld y publicado en Harvard Business Review. El
NPS mide la probabilidad en la que una persona recomienda una marca, producto
0 servicio a otra persona; se encuentra correlacionada al grado de satisfaccion. Para
lograr este objetivo en NPS basa su calculo en relacion a las respuestas brindadas

por las siguientes preguntas:

e ¢ Cuan posible es que recomiendes el producto a un conocido?

e ¢ Cual es la probabilidad de que recomiendes nuestro servicio a un amigo o
familiar?

e ¢ Cuan dispuesto estas a recomendar nuestro evento a un colega?

e ¢Cuanto recomendarias la marca a otra persona?

De aqui surge la importancia del indicador al ser que el mismo ayuda a
incrementar los beneficios de una empresa por medio de prescriptores de marca
que por medio del marketing boca a boca hacen conocer los atributos positivos de
la empresa. EI NPS normalmente calcula la probabilidad de recomendacion dentro
de una escala del 1 al 10, donde del 1 al 6 se consideran detractores (personas que
no recomiendan tu marca, probablemente lleguen a hablar de la misma), 7 y 8
pasivos; finalmente 9 y 10 correspondiente a los prescriptores de tu marca, son
quienes defienden y recomiendan tu marca a otros. El indice NPS se calcula en
base al porcentaje de prescriptores menos el porcentaje de detractores, llegando a

un rango entre -100 y 100.
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Grafico 5: Escala de NPS
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Fuente: customergauge.com

Entre los rangos de los posibles resultados NPS, tenemos que:

e Un NPS de 100 indica que todos los clientes son promotores.
e Un resultado de -100, que todos son detractores.
e Uno de 50 es un excelente resultado.

e Uno superior a 0 es un buen resultado.

2.10. LAS 6 Rs DEL MARKETING RELACIONAL

De acuerdo a Pablo Fernandez, en su libro: Las 6R del marketing: Estrategias
probadas para rentabilizar la cartera de clientes (Pablo Fernandez, 2016); menciona
que es importante el poder detectar el estado relacional con tus clientes y por ver
gué medidas se pueden tomar en busqueda de optimizacion de costos e incremento

de beneficios. Las variables que intenta despejar son:

e Detectar oportunidades potenciales en cada una de los estados de la
relacion.
e Cuantificar en términos monetarios el valor de negocio de dichas

oportunidades y por lo tanto priorizarla las mas atractivas.
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Disefar estrategias que ayuden a las empresas a optimizar sus planes de
marketing en busqueda de sacar el maximo provecho de una relacion,
manteniendo niveles altos de satisfaccion y recomendacion de sus clientes.

Medir el impacto de las acciones.

Se podria resumir las 6R es los siguientes conceptos:

a)

b)

d)

Relacion: Identificar el tipo de relacion que se tiene con cada uno de los
clientes, si son relaciones eventuales, esporéadicas o gestionadas; de ello
dependera las acciones a tomar y el valor que asignemos a cada una de
estas relaciones.

Retencion: La rentabilidad de una empresa lo determina la capacidad de la
misma en retener clientes mas que captar nuevos. Mientras una relacion sea
mas duradera, mayores seran los beneficios obtenidos de dicha relacion,
siendo que a medida que avanza una relacion se reducen los costos de
fidelizacion y aumentan los beneficios.

Rentabilizacion: Como se dijo en un principio, de nada sirve atraer y retener
clientes sin conocer con exactitud los beneficios/rentabilidad que producen
los mismos durante el tiempo de su relacion. En este punto sea hace
imprescindible cuantificar la relacién con cada uno de los clientes detectando
de esta forma clientes de alto, medio y bajo valor.

Referenciacion: Aca entra el NPS, la probabilidad que los clientes se
conviertan prescriptores de la marca, producto o servicio, incurriendo en el
marketing boca a boca lo cual ayudara en la reputacion de marca (en caso
de NPS positivos) o puedan causar serias perdidas econdémicas por
referencias negativas por parte de los detractores.

Recuperacion: Como toda relacién, existen ciclos en los que se toman
periodos de descanso o simplemente se ocasione un desgasto que hace que
un cliente abandone la empresa y se vaya con la competencia. Para una
recuperacion exitosa es necesario analizar las variables que ocasionaron la
perdida de la misma y con ello dar una respuesta positiva y que impacte en

el cliente a fin de que el mismo vuelva.
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f) Reactivacion: De acuerdo a evaluaciones es mas facil y econémicamente
beneficioso reactivar un cliente que salir a buscar otro. Esto por el echo de
que el cliente conoce a la empresa, conoce la mecénica de trabajo y no es
necesario gastar recursos de acercamiento como se lo haria a una empresa

gue entre en contacto por 1ra vez con la marca, producto o servicio.
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CAPITULO 1lI
MARCO REFERENCIAL

3.1. MARCO REFERENCIAL

La siguiente investigacion permitird la implementacién de un modelo
financiero que facilitara el disefio de planes estratégicos de marketing relacional. El
siguiente punto fue basado en informacion obtenida de la pagina web de la

organizacion.’

Los origenes de Ipsos Opinion y Mercado S.A. se remontan a 1984 cuando
el Grupo APOYO, fundado en 1977 por Felipe Ortiz de Zevallos decide incursionar
en los estudios de opinion y mercado y nombra a Alfredo Torres para dirigir la nueva
actividad de la empresa. En 1992 esta division ya independizada para formar
APOQOYO Opinion y Mercado inicia operaciones en territorio boliviano por encargo de
la division de Market Research (MRD) de Procter & Gamble en el Peru.

Pero no es sino hasta 1997, un 8 de mayo, que se constituyen formalmente
las oficinas de APOYO Opinion y Mercado S.A. en la ciudad de La Paz.
Posteriormente, las caracteristicas de descentralizacion del pais llevaron a ampliar
sus operaciones a la ciudad de Santa Cruz (en 1998) y luego a la ciudad de
Cochabamba (en 1999). En 2007, al cumplir 10 afios de presencia en el mercado
boliviano, la empresa celebra ademas su incorporacion al grupo internacional de
investigacion de mercados Ipsos, a través de una alianza estratégica concretada

con su casa matriz en Pert (Cambiando el nombre a Ipsos Opinion y Mercado S.A.).

Ipsos es una empresa dedicada a la investigacion de mercado y opinion
publica. Fue fundada en 1975 en Paris, Francia y continla siendo dirigida por sus
fundadores Didier Truchot y Jean-Marc Lech. Desde 1999 cotiza en la bolsa de
valores de Paris y actualmente opera en mas de 84 paises alrededor del mundo,

17 www.ipsos.com.bo
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http://www.ipsos.com.bo/

abarca la mayor parte del mercado Latinoamericano (en el cual se halla posicionado

como ndamero uno, por un amplio margen).

En cuanto la organizacion, la empresa se encuentra dividida en 4 unidades
de negocio: Ipsos Marketing, Ipsos MediaCT, Ipsos Loyalty e Ipsos Public Affairs.
Cada director de unidad dirige un equipo multidisciplinario de investigadores,
quienes llevan a cabo los proyectos con el apoyo de los siguientes departamentos:

Estadistica-Muestreo, Campo, Sistemas y Soporte Técnico.

3.1.1. DESCRIPCION DE LAS UNIDADES DE NEGOCIO DE LA
EMPRESA

IPSOS MARKETING. Ayuda a los clientes a transformar sus ideas en su
ventaja competitiva. Esta unidad ofrece modelos contractuales innovadores para
administrar mejor la inversion realizada en la Investigacion de Mercados.
Distribuyen ideas en tiempo real dentro de las organizaciones mediante el
aprovechamiento de tecnologia y talleres. Se integran los conocimientos mediante

la combinacién de diversas fuentes de conocimientos.

IPSOS MEDIACT. Ayuda a los clientes a hacer conexiones en la era
digital. Realiza la medicion y la comprensiéon en cuanto al acceso a consumidores,
el manejo de contenidos de los medios a través de plataformas. Unidad
especializada en la medicion de audiencias, la investigacion y el contenido de una
cartera de investigacion personalizada que incluye herramientas para la medicién

pasiva digital, el valor de marca y las pruebas de contenido.

Ipsos MediaCT ayuda a los clientes a que se comuniquen e interactiien con

su audiencia y mercado con la experiencia de las nuevas tecnologias.

IPSOS PUBLIC AFFAIR. Esta unidad realiza investigaciones sobre temas de
politica publica, actitud y comportamiento de los ciudadanos o consumidores. Su
objetivo es ayudar a los clientes a analizar su nivel de reputacion, determinar y

detectar posibles cambios en la actitud y opinion, y de mejorar las comunicaciones.
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Proporciona a sus clientes con informacion que les ayuda a entender como
pueden construir politicas eficientes y eficaces, programas, estrategias de

comunicacion e iniciativas de marketing.

IPSOS LOYALTY. Unidad especializada en la investigacion de experiencia,
la satisfaccion y la lealtad del cliente. Sus soluciones creativas permiten la
construccion de relaciones fuertes que conducen a mejores resultados para sus
clientes. Asesor en todo lo referente a la medicion, modelado y gestion de

relaciones con los clientes y los empleados.

Proporciona a sus clientes con informacion que les ayuda a entender como
pueden construir estrategias de comercializacion eficientes y eficaces, programas
de gestién relacional con empleados y clientes, estrategias de fidelizacion.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Dentro de los estudios cuantitativos dependiendo de la intencién y estrategias de
investigacion, podemos encontrarnos con estudios con diferentes alcances: Exploratorios,
descriptivos, correlacidnales y explicativos. Pero en la préactica, cualquier investigacion
puede incluir elementos de mas de uno de estos cuatro alcances (Hernandez Sampieri, y
otros, 2010). Debido a la naturaleza del modelo a desarrollar y la informacion requerida
para el cumplimiento de los objetivos, el siguiente estudio sera de caracter cuantitativo y
de alcance correlacional. Al indicar que el estudio tendrd un alcance correlacional, se
refiere a que tiene el objeto de: realizar predicciones, explicar relacién entre variables y

cuantificar relacién entre variables.

Los estudios de alcance correlacional tienen como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que existe entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular. La investigacién correlacional tiene, en alguna medida, un valor
explicativo, aunque parcial, ya que el hecho de saber que dos conceptos o variables se

relacionan aporta cierta informacion explicativa.

Por medio de la presente investigacion se pretende dar una respuesta al problema
previamente detallado, mediante la recoleccién de informacion necesaria y la aplicacion
de los instrumentos a crear para asi cumplir los objetivos planteados en el marco

referencial.

4.1. METODOLOGIA

Para la elaboracion del presente proyecto de grado, se contara con la
participacion de la empresa Ipsos APOYO Opinion y Mercado S.A. el punto central
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para la investigacion, el andlisis y desarrollo del modelo sera dentro de su unidad

de negocios Ipsos Marketing en relacion con sus clientes.

Por lo expuesto previamente, en el trabajo de investigacion a desarrollar se
realizara empleo del método no experimental, debido a que no se pretende una
manipulacion deliberada de las variables y se observaran los fenbmenos tal y como
se den en su contexto natural (Hernandez Sampieri, y otros, 2010). La investigacion
no experimental o expost-facto es aquella investigacion en la que resulta imposible
manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones
(Kerlinger, 2002).

4.1.1.METODOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

4.1.1.1. UNIVERSO DE ESTUDIO

Segun Naghi, el universo de estudio puede ser definido como la poblacion
perteneciente al caso de estudio, entendiendo que no soélo se refiere a personas,
sino también a empresas, grupos de personas, industrias, sindicatos, etc. Asi una
poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerden con una serie de
especificaciones (Naghi, 2000).

Para el presente trabajo, el universo de estudio se limitara a clientes de la
unidad de Ipsos Marketing en la ciudad de La Paz. Debido a que el modelo a
desarrollar requiere que se cuente con informacion histérica, se solicitd a Ipsos
APOYO Opinion y Mercado S.A. que colabore mediante entrega de informacién
contable respecto a clientes y ventas por afios, desde el inicio de operaciones de la
empresa que data del afio 2007 hasta la actualidad; con esta informacion se pudo
verificar que el promedio de duracién de relacién de negocios que tiene la empresa
con sus clientes es aproximadamente de 3 afios. Por lo tanto, al referirse con
clientes, se comprende a todos los consumidores que adquirieron servicio de Ipsos

Marketing durante los ultimos 3 afios de manera consecutiva.
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4.1.1.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Naghi define al muestreo como un proceso de seleccién de elementos de
una poblacién de la cual se desea medir ciertos factores, estos elementos deben
representar de manera global el comportamiento que toma la poblacion (Naghi,
2000).

Debido a que la cantidad de clientes que cumplen con las caracteristicas
requeridas para el desarrollo del modelo no supera a los 30 casos, la muestra que
se podria obtener del universo total llegaria a no ser representativa por su tamafo,
por lo tanto, se optd por realizar un Censo. El censo es una de las operaciones
estadisticas que no trabaja sobre una muestra estadistica, sino sobre la poblacién

total.

4.1.1.3. TECNICAS DE INVESTIGACION

Debido a las caracteristicas particulares del presente proyecto de grado, se
requiere hacer uso del método de modelacion. La modelacién es el proceso por el
cual se crea una representacion o modelo para investigar la realidad, en este caso
conocer el estado de relacion de clientes y el beneficio monetario que puede
producirse en el lapso de tiempo que duré tal relacion.

El modelo cientifico es un instrumento de la investigacién de caracter material o
tedrico, creado para reproducir el objeto que se esta estudiando. Constituye una
reproduccion simplificada de la realidad que cumple una funcion heuristica que
permite descubrir nuevas relaciones y cualidades del objeto de estudio. Para ser
considerado un modelo se debe cumplir con las siguientes caracteristicas (Pérez
Rodriguez, 1996):

e Tener una determinada correspondencia con el objeto del conocimiento.
e Ofrecer informacion acerca de la estructura y las relaciones que se dan en el
objeto de estudio.
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e Ser operativo y mucho mas facil de estudiar que el fendmeno real.

e Poder sustituir al objeto de estudio, en determinadas etapas del

conocimiento.

Dentro del método de modelacion se puede apreciar 3 tipos de modelacion.
Iconica, analogica y tedrica. Para la presente investigacion se hara uso del modelo
tedrico, el cual tiene la capacidad de representar las caracteristicas y relaciones
fundamentales del objeto, proporcionar explicaciones con las cuales se podria llegar
a plantear las estrategias necesarias para el lograr relaciones duraderas y rentables

para Ipsos Marketing con sus clientes.

Aungue el modelo muestra aspectos importantes para la teoria y ayuda a su
comprension, hay que tener presente que es una visién simplificada y por tanto
incompleta de la realidad, la cual puede presentarse compleja y de dificil
comprension (Pérez Rodriguez, 1996).

4.1.1.4. MEDIO O INSTRUMENTOS PARA LA INVESTIGACION

Para la obtencion de informacion se recurrira a dos tipos de fuente:

e Fuentes Primarias.
e Fuentes Secundarias.

4.1.1.4.1. FUENTES PRIMARIAS

A diferencia de los datos secundarios, los datos proporcionados por fuentes
primarias provienen de fuentes originales y se recopilan directamente en el campo
especifico. Por lo tanto, los datos de fuentes primarias son considerados como
datos mas precisos, actuales, suficientes, disponibles y relevantes que los datos
obtenidos de fuentes secundarias (Naghi, 2000). Es por este motivo que para la

recoleccion de datos del presente estudio hara uso de las siguientes herramientas:

e Encuestas

e Entrevistas a profundidad
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4.1.1.4.2. FUENTES SECUNDARIAS

Para la obtencion de algunos datos para el desarrollo de la investigacion es
necesario hacer uso de fuentes secundarias, en este caso para poder recurrir a
histéricos de la empresa para analizar afio por afio la cantidad de clientes que Ipsos
Marketing pudo captar, ademés de los beneficios monetarios que se pudieron
obtener durante ese lapso de tiempo con respecto a la relacion de negocios que se

produjo.

Ademas, para este tipo de informacion es necesario recurrir a este tipo de
fuentes al momento de conocer las experiencias de otras personas, grupos o
empresas, en especial cuando estan basadas en la investigacion, publicadas y
documentadas en alguna biblioteca. Otra caracteristica de este tipo de fuentes es
la ventaja en términos de tiempo y costo para su obtencion a diferencia de las

fuentes primarias (Hernandez Sampieri, y otros, 2010).
Para la informacién secundaria se hara uso de las siguientes fuentes:

¢ Informacion contable proporcionada por el departamento de finanzas de
Ipsos APOYO Opinién y Mercado S.A.

e Base de datos de clientes proporcionada por el departamento de Finanzas
de Ipsos Apoyo Opinién y Mercado S.A.

e Libros (Literatura especializada).

e Articulos.

e Documentos, investigaciones.
e Bibliotecas virtuales.

4.2. ALCANCES Y APORTES

4.2.1.ALCANCES

Como se mencion6 previamente en el marco metodoldgico se utilizara el

método correlacidon porque nos permitira la analizar la relacion entre las variables a
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estudiar y asi poder realizar predicciones que permitan la implementacién de

estrategias de marketing relacional con objeto de conformar relaciones mas

duraderas y rentables para la organizacion.

4.2.1.1. ALCANCES TECNOLOGICOS

El presente proyecto de grado se divide en tres modalidades, que son el

resultado de la investigacion realizada: Diagndstico, Disefio y Propuesta.

a)

b)

d)

El diagndstico, inicialmente estard basado en los resultados obtenidos de la
investigacion a realizar, la cual tiene por objeto conocer la percepcion de la
empresa, grado de satisfaccion y probabilidad de permanencia de los clientes
actuales de la unidad de Ipsos Marketing. Ademas, se recurrira a informacion
histérica proporcionada por la empresa para llegar a comprender ciertos
aspectos que seran relevantes al momento de desarrollar el modelo

propuesto.

Se realizara el disefio de los instrumentos necesarios para la obtencion de
datos; los cuales seran sometidos a revisiones por parte de la empresa para
posteriormente aplicar pruebas pilotos y poder dar comienzo al trabajo de

campo.

Se sistematizard y codificara cada pregunta para obtener graficos
significativos que nos permitan describir, analizar y objetivamente cada

resultado de las entrevistas a realizar.

Se recabara informacién historica contable que, junto a los datos obtenidos

por fuente primaria, permitiran el disefio del modelo propuesto.

Se elaborarad un informe de final de los resultados obtenidos mediante la

comprobacion del modelo.
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f) Finalmente se presentara la propuesta de modelo que permitira tener un
conocimiento del estado actual de relacion de Ipsos Marketing con sus
Clientes y asi poder implementar estrategias de marketing relacional.

4.2.1.2. ALCANCES GEOGRAFICOS

El presente estudio sera desarrollado dentro de la ciudad de La Paz y estara
dirigido a clientes de Ipsos Marketing dentro de la ciudad previamente mencionada.

42.1.3. ALCANCES ESTRUCTURALES

El alcance estructural sera de la siguiente manera: Se trabajara en el nivel
Direccion (Gerencia de General y Direccidon Financiera) y nivel medio (unidad de

negocios).

4.2.1.4. ALCANCES TEMPORALES

El siguiente estudio sera elaborado dentro de las gestiones 2019 y 2020.

4.2.1.5. APORTES

El siguiente trabajo en base a fundamentos tedricos y practicos permitira a las

empresas contar con un modelo que ayudara en:

v La obtencion de informacion sobre el valor de cada uno de sus clientes.

v" Conocer el nivel o estado de relacion con clientes.

v" Conocer el costo que se incurre al brindar sus servicios 0 productos a sus
clientes actuales.

v' Realizar proyecciones financieras sobre valor a futuro de cada uno de sus

clientes.
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4.2.2.CRONOGRAMA

Basandonos en el diagrama de Gantt'® se debe realizar un cronograma de
actividades relacionadas los tiempos calendario que se utilizar para el desarrollo
de la investigacion desde su inicio hasta su culminacion, a continuacion, se presenta

el cronograma previsto para el cumplimiento del presente proyecto de grado:

Tabla 2: Diagrma de Gantt para desarrollo de entrevistas y procesamiento

NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO
ITEM ACTIVIDAD $1(S2|S3|S1|S2(S3[S4]|S1|S2|S3|S4[S5][S1|[S2|S3|S4]| S1| S2
Andlisis de historicos financieros

Analisis de variables para el desarrollo de las encuestas
Disefio de encuesta para entrevistas

Revisidn de encuesta por parte de Tutor e Ipsos
Realizacién de prueba Piloto

Obtencidn de contactos para toma de encuesta
Coordinacion de citas con entrevistados

Trabajo de Campo

Tabulacion y codificacion de resultados

[y

V| |N[a|n|~jw]|N

=
o

Bajada de resultados a Base de Datos
Andlisis de Datos y disefio de Graficos

[y
=

12 |Conclusiones del estudio

Fuente: Elaboracion Propia

B diagrama de Gantt es una Util herramienta grafica cuyo objetivo es exponer el tiempo de dedicacién previsto para
diferentes tareas o actividades a lo largo de un tiempo total determinado.
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CAPITULO V
MARCO PRACTICO

5.1. INTRODUCCION

En el siguiente capitulo se encuentra el desarrollo y aplicacién de los
instrumentos en el trabajo de campo, previamente escogidos para la presente
investigacion; de acuerdo a las herramientas utilizadas se desarrollara el analisis

gue permita llegar a las conclusiones necesarias para la solucion del problema.

Ademas, se detallara algunos datos interesantes y relevantes que surgieron
al momento de desarrollar el trabajo de campo correspondiente. Debido a temas de
confidencialidad algunos datos como los de informacién de clientes, como el nombre

de cada organizacién; fueron mantenidos en anonimato.

5.2. APLICACION DE INSTRUMENTOS

En el presente trabajo de investigacion se aplicaron los instrumentos elaborados
para el desarrollo 6ptimo de la investigacion, considerando los siguientes aspectos

esenciales:

¢ Andlisis de antecedentes de ventas pasadas de la organizacion.
e Las dimensiones de percepcion y satisfaccion del cliente: Percepcion de
servicio, grado de satisfaccion y otros aspectos necesarios obtenidos

mediante entrevistas a profundidad estructuradas.
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5.3. RESULTADOS OBTENIDOS

5.3.1. ESQUEMA DE TRABAJO
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5.3.2. METODOLOGIA

Como ya fue mencionado en el anterior capitulo, el método a utilizar es
cuantitativo y la obtencion de informacion sera mediante la aplicacion de encuestas

bajo modalidad de entrevistas a profundidad estructuradas.

Se pidi6 mediante carta y con apoyo de Ipsos una cita para la aplicacion de

la encuesta.

El trabajo de campo dio inicio el 13 de enero de 2020 y finalizé el 22 de

febrero del afio en curso.

5.3.3. PERFIL DE CLIENTE

Grafico 6: Tipo de cliente segun procedencia y tasa de

retencion
. 12% 88%
LA PAZ
(110)
% 93%
Ha N
320
EMPRESA COCHABAMBA
(15)
16% 84%

= Empresas Extranjeras = Empresas Nacionales SANTA CRUZ

(45)
HClientes Frecuentes HClientes Esporadicos

Base: Total clientes que adquirieron servicios de Ipsos Bolivia entre el 2007 y 2020 (320 casos)

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos de la base de clientes proporcionada por el area de
finanzas de Ipsos.

Tras realizar un analisis de los datos historicos obtenidos mediante una base
proporcionada por el departamento de finanzas se detectdé que del 2007 al 2019
Ipsos tuvo la oportunidad de trabajar con 320 empresas de las cuales un 46,88%
son empresas que residen en el exterior del pais y un 53,12% son empresas que

operan en Bolivia. Del total 170 clientes locales el 64,7% residen en la ciudad de La
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Paz, es decir 110 empresas. Solo 13 empresas de las 110 que residen en La Paz,
adquieren de manera continua los servicios de Ipsos; por lo tanto, existe una tasa

de retencion del 11,82%.

De las empresas consideradas como clientes el 69,23% pertenecen al tipo
societario de Sociedad Andénima y el restante 30,77% a Sociedades de
Responsabilidad limitada. Casi la mitad de estas empresas invierten en estudios de
mercado alrededor de $us. 72.000,00 por afio, del monto total de inversion para
estudios de mercado un 53,85 % de las empresas destinan entre el 51% al 70% en
estudios realizados por Ipsos, un 23,07% de las empresas invierten de su
presupuesto entre el 20% y 50% para la contratacion de servicios de Ipsos y
finalmente el porcentaje restante 23,07% invierte mas del 90% de su presupuesto

en Ipsos.

Gréfico 7: Presupuesto de inversion destinada a estudios de mercado y
porcentaje del presupuesto total destinado a adquisicion de estudios de Ipsos.

PRESUPUESTO DE INVERSION DE CLIENTES FRECUENTES DESTINADA A PORCENTAIE DEL PRESUPUESTO DESTINADO A LA ADQUISICION
ESTUDIOS DE MERCADO AL ANO DE ESTUDIOS DE IPSOS BOLIVIA

Entre Sus 70k y Sus 75 k I s 15
Entre $us 65k y Sus 69 k N 15.35%
Mas de $US 75 K [ 15.38%

53,85%

Entre $us 55k y Sus 59 k [N 7,69%

Entre $us 60 k y Sus 64 k I 7,69%

Menos de $us 50 k 23,07% 23,07%

Menos del Entre el 20% yEntre el 51% yEntre el 71% y Mads del 90%
20% 50% el 70% el 90%

Entre $us 50 k y Sus 54 k

Informacién Confidencial [N 7,69%

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz (13)

P23. ¢En promedio a cuanto asciende el presupuesto anual que su empresa destina a estudios de marcado con proveedor externo?/ P24. De
todos los estudios de mercado que realiza por medio de un proveedor externo de informacion, ¢ Qué porcentaje de su inversion destina a
estudios desarrollados por Ipsos Bolivia?

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos de entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos
Bolivia.
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Mas de la mitad de clientes continuos de Ipsos pertenecen al rubro de
Entidades financieras/bancos, seguido por los rubros de Alimentos y cuidado
personal con un 15,4% en ambos casos y finalmente empresa telefénica y de
servicios en general cada uno con 7,7%. De los clientes mencionados los que le dan
una calificacidon de Absolutamente importante son clientes pertenecientes a los
rubros de Entidades Financieras/bancos y empresas Telefonicas.

Gréfico 8: Rubro al que pertenece el cliente y la importancia que le da a la
investigacion de mercados.

RUBRO AL QUE PERTENECE EL CLIENTE IMPORTANCIA QUE EL CLIENTE ASIGNA A LOS ESTUDIOS
DE MERCADO
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Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz (13)
P1. ¢ Qué tan importante es la investigacion de mercados dentro de su organizacion? Calificando en una escala de 1 al 5, don de 1 significa “Nada
importante” y 5 “Muy importante”.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos de la base de clientes proporcionada por el &rea de
finanzas de Ipsos y entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

Independientemente de con cual proveedor de informacion trabajen, las
empresas que fueron entrevistadas en su mayoria solicitan mas estudios

cualitativos que cuantitativos, como se aprecia en la grafica que sigue:
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Graéfico 9: Demanda de estudios cualitativos y cuantitativos por afio

6,15% B Cuantitativo
M Cualitativo

30,77%
15,38%
7,69% I 7,69%
T T T . 1
Ninguno Uno Dos Tres Cuatro Mas de cuatro

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz (13)

P1. (Qué tan importante es la investigacion de mercados dentro de su organizacién? En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada importante” y 5
“Muy importante”

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos de la base de clientes proporcionada por el area de
finanzas de Ipsos y entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

Alrededor del 46% de los entrevistados indica que al afio solicitan so6lo un
estudio de orden cualitativo mientras que el 61,54% de las empresas entrevistadas

solicitan entre 2 y 3 estudios cuantitativos al afio.

5.3.4. FACTORES IMPORTANTES AL MOMENTO DE ELEGIR CON
QUE EMPRESA DE INVESTIGACION TRABAJAR

Gréfico 10: Aspectos Principales al momento de elegir los servicios de una
empresa de Investigacion

[1+- Que ofrezca variedad de estudios/ técnicas de investigacion. 77%

77 % SERVICIOS “[12- Que construya una relacién cercanay de confianza con sus clientes. 53,85%

- Que su personal sea proactivo. 15,38%

4+ /s~ Que sus informes de resultados sea faciles de entender. 61,52%
62 % PRODUCTOS - Que ofrezca las técnicas mas avanzadas o innovadoras del mercado. 46,15%
-11:- Que tenga credibilidad. 38,46%
- Que sea una empresa internacional. 7,69%
54% IMAGEN - Que este registrada y tenga aval de asociaciones internacionales de

investigacion. 7,69%
- Que tenga un equipo profesional y especializado. 15,38%

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz (13)

P1.2 Para comenzar quisiera que me diga, ¢ Cuales son los 4 principales aspectos que Ud. Considera o toma en cuenta al momento de elegir los
servicios de una empresa de investigacion de mercados? (MULTIPLE)

Fuente: Elaboracién propia basada en datos obtenidos de la base de clientes proporcionada por entrevistas a
profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.
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De manera racional los entrevistados le dan mucha importancia al servicio que
prestan las empresas de investigacion, sobre todo en que ofrezcan variedad de
estudios y técnicas de investigacion. No es muy importante que la empresa de
investigacion pertenezca a una organizacion internacional.

5.3.5. TIPOS DE ESTUDISO REQUERIDOS POR LAS EMPRESAS Y
PROVEEDORES DE INVESTIGACION DE LAS QUE ADQUIEREN EL
SERVICIO

Dentro de los estudios mas solicitados por los clientes continuos son los
estudios cuantitativos que llegan a ser alrededor de 2/3 mientras que los cualitativos

son 1/3 de los estudios requeridos, a continuacion, se detalla en gréfico:

Gréfico 11: Estudios mas solicitados por clientes

Pre-test campaiias publicitarias 35%

Estudios cualitativos Adhoc grupos focales

55%

Estudios_ cualitativos Adhoc entrevistas a ~ Imagen y posicionamiento de
profuvdldad 42% mercado 77%

Estudlots cualitativos Adhoc grupos ~ Extension de productos 67%

ST TGeD L7 = Post-test de campafias publicitarias

56%

Satisfaccion de clientes 42%
Prueba de concepto 35%
Sensibilidad de precios 20%

W Cuantitativa M Cualitativa

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz (13)
P1.4 Por favor podria indicarme ¢ cudles son los que fueron los mas solicitados por su empresa? (MULTIPLE)

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos de entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos
Bolivia.
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Grafico 12: Cantidad de Empresas de la cual contrata servicios y empresas
con las que trabaja actualmente

@ CAPTURA 76,92%

ciesmori 46,15%

Consultor/ Freelancer  30,77%

m 3 EMPRESAS ® 4 0 més Empresas
u 2 empresas 1empresa

Base: Total clientes frecuentes y que residan en La Paz (13)
P3. Seria tan amable de decirme , ¢ De qué empresas de Investigacion su empresa adquiere alguin servicio actualmente? {Alguna
otra?

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

Més de la mitad de los clientes de Ipsos Bolivia trabaja con 3 empresas
distintas de Investigacion de Mercados, entre las empresas con las que trabajan se
destacan: Captura Consulting 76,92% de los clientes de Ipsos trabajan con ella,
CIES MORI 46,15% y un 30,77% recurre a servicios de consultores independientes

[freelancers.

De las empresas que son clientes de Ipsos alrededor de la mitad la
consideran como su proveedora de informacion principal, como se expone en el

gréfico de a continuacion.
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Graéfico 13: Principal proveedora de Informacién

53,85%
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Base: Total clientes frecuentes y que residan en La Paz (13)
P4. De las actuales empresas proveedoras de informacién con las que trabaja ¢Cual de ellas considera su provvedor principal de
informacién?

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

Mas de la mitad de entrevistados indico que la préxima gestion
probablemente no cambiaria su proveedor de informacién principal, mientras que
un 38, 4% definitivamente no cambiaria de proveedor principal y 7,69% puede que
si como puede que no cambie de empresa de investigacion de mercados.

Gréfico 14: Probabilidad de permanencia con proveedor principal

B Probablemente no cambiaria su proveedor principal
de informaciéon

m Definitivamente no cambiria de proveedor de
informacion

H Puede que si como pueda que no cambie su
proveedor de informacién

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz.
P12. Con esta tarjeta ¢ podria decirme usted cual es su intencion de cambiar (NOMBRAR EMPRESA PRINCIPAL DE P4), la que usted considera su
proveedora principal de informacidn, por otra empresa en las proximas gestiones?

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.
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5.3.6. EVALUACION DE ABANDONO DE PROVEEDORES

La empresa con mayor rechazo por parte de entrevistados fue Focaliza, quien
obtuvo el 18,75%. Lo interesante es que las empresas tienden a mantener una
relacion estable con sus proveedores de informacion la mayoria indico que no
habian abandonado a algun proveedor y esto se refleja con el 43, 75% de las

respuestas del grafico de la pagina siguiente:

Gréfico 15: Proveedoras de informacion con las cuales no trabajaria
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Base: Total clientes frecuentes y que residan en La Paz (13)
P9, Ahora digame, ¢Con qué empresas de Investigaciéon Ud. Nunca trabajaria o si trabajé en alguna oportunidad no volveria a solicitar sus servicios,

es decir, de cudles no seria cliente?¢Alguna otra? (MULTIPLE)

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

Independientemente de la empresa proveedora de informacion abandonada
o rechazada, los factores principales por los cuales los entrevistados tomaron la
decision de no trabajar con alguna de ellas fueron principalmente por percepcion de

mal asesoramiento y servicio poco agil e ineficiente; ademas de otros motivos que

se detallan en el gréafico siguiente:
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Grafico 16: Razones por las cuales rechaza a un proveedor de Informacién

|

Brindan un mal asesoramiento 56,00%

Servicio poco agil/ineficiente 44,00%

Poca formalidad en sus ofertas

33,00%

Informes complicados y de dificil comprensién 22,00%

Poco confiable 11,00%

Mala atencién al cliente, mal trato 11,00%

I B

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz.
P9. Ahora digame, ¢ Con qué empresas de investigacién Ud. Nunca trabajaria o si trabajo en alguna oportunidad no volveria a solicitar sus
servicios, es decir,, de cudles no serfa cliente? ¢ Alguna otra? (MULTIPLE)

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

5.3.7. PANORAMA DE ADQUISICION DE SERVICIOS DE
INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA PROXIMA GESTION

10 de las 13 empresas a las cuales se realiz6 la entrevista manifestaron que
para el proximo afio la demanda general de estudios de mercado se mantendria
igual que la presente gestion, 2 empresas indicaron que existiria un incremento en
la demanda de servicios de investigacion; mientras que una empresa menciono que
la demanda disminuiria un poco en relacién al presente afio, el motivo se deberia a

una reduccion de presupuesto para la inversion en este tipo de servicio.
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Grafico 17: Demanda de servicios de Investigacion de mercados para 2020

B Va incrementar mucho
Va incrementar algo

B Se va a mantener

M Va a disminuir algo

H Va a disminuir mucho

Demandas de servicio de Investigacion de Mercados

Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz.
P13. En los proximos 6 meses ¢ Usted diria que la demanda general de su empresa en relacion a los servicios ofrecidos por las empresas de
investigacion de mercados... ?

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

5.3.8. EVALUACION DE SATISFACCION DE CLIENTES

Para el presente punto se adopté un modelo de medicion de la satisfaccion
de clientes, que utiliza un método denominado T2B (Top Two Box) el cual realiza
una evaluacién de satisfaccion de cliente sumando las variables superiores de las
escalas utilizadas; par tal cometido se plantearon preguntas relacionadas al grado
de satisfaccion y percepcién respecto a la calidad general del servicio, el valor
respecto al costo y la relacién de cliente con proveedora de informacién. Por
ejemplo, para realizar la medicion de satisfaccion en general se realiza la suma de

sus variables superiores: Excelente y buena.

Tras realizar las preguntas correspondientes, se detectd que la calidad en
general del servicio ofertado por Ipsos es percibida por sus clientes como buena, un
84,61% de sus clientes lo relacionan con factores positivos; mientras que solo un
53,85% de sus clientes la perciben con buen valor respecto al costo y un 76,92%
considera que la relaciéon con Ipsos es positiva, lo cual se puede apreciar en el

gréafico de a continuacion:
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Graéfico 18: Evaluacion de satisfaccion del cliente en relacion a la calidad en general, valor respecto al
costo y relacion empresarial

CALIDAD EN GENERAL : VALOR RESPECTO AL COSTO : RELACION EMPRESARIAL
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1 Buen valor respecto al costo 1 mExcelente mBuena Regular = Mala mPésima
Mala W Pésima 1 Poco valor respecto al costo 1
1 m Ninguin valor respecto al costo 1
P14. Si nos referimos a la calidad en general, es decir el 1 P15. Ahora quisiera que evalué el valor que usted asigna a Ipsos 1 P16. En cuanto a la relacidn con el personal de Ipsos Bolivia,
conjunto de servicios que la empresa de investigacidn les 1 Bolivia, es decir |a calidad de los praductos en funcién de lo que 1 en una escala del 1 al 5, donde 1 es “pésima” y 5

ofrece, la atencion que reciben, la rapidez en la entrega de ] paga por ellos. Tomando en cuenta tanto la calidad como ell “excelente”. ¢Cémo calificaria la relacién establecida entre
informacién, el interés posterior de la empresa de | costo del producto o servicio. éCon cudl de las slgulentesl su empresa e Ipsas Bolivia?

investigacion sobre la efectividad e impacto provocado por | opciones calificaria el valor que recibe de Ipsos Bolivia?
los estudios solicitados por su empresa, el costo del |

servicio, etc. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “pésima” y |

5 “excelente” ¢Cémo calificaria la calidad en general de 1

Ipsos Bolivia? 1

* Top two Box: Suma de las 2 escalas superiores
Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz.

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

Ademas de los aspectos que fueron detallados, también se realizé un analisis
de atributos que describen a Ipsos, los cuales se muestran en la gréfica que sigue:

Los resultados que le brindan son confiables y vélidos.
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Ud. y su empresa perciben a Ipsos Bolivia como un amigo o aliado. 0
Ofrece alta calidad de manera consistente. 4,08

Tiene una actitud proactiva con sus clientes.

Cuenta con especialistas para la realizacién de los estudios que su
empresa adquiere.

Tiene excelente calidad en cuanto a la atencién de clientes.

Se destaca por su credibilidad. 9
Ofrece las técnicas mas avanzadas del mercado. 9.
Es una empresa orientada al cliente 92

Ofrece servicios tUnicos o diferentes, o tiene una imagen distinta que
no tiene ninguna otra empresa de investigacién de mercados.

~ od 09 [ [
o M |
o (] N

Se adecua a las necesidades del cliente. 3,77
Es una empresa dgil en cuanto a la prestacién de servicios. 3,69
Es lider en su rubro 3,46
Es una empresa que le ofrece tarifas competitivas respecto a otras 277

del mercado.
* PROMEDIOS OBTENIDOS
Base: Total de clientes frecuentes y que residen en La Paz.

P19. A continuacidn le voy a leer una serie de frases que se podrian usar para describir a Ipsos Bolivia. Utilizando una escala del 1 al 5, donde 1
es “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.
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Al analizar los aspectos evaluados por los clientes, se puede apreciar que
Ipsos es reconocido por ser un proveedor de informacion que brinda resultados
confiables y validos, ofrece alta calidad de manera consistente y llega a ser una
empresa percibida como amiga o aliada; sin embargo tiene un calificacién mas baja
en aspectos como lider en el rubro y agilidad en cuanto a prestacion de servicios, el
aspecto que tuvo el mayor porcentaje de calificacion negativa fue que Ipsos es una

empresa que ofrece tarifas competitivas respecto a otras del mercado.

En general los clientes califican su experiencia global con Ipsos Bolivia como
un 8,15 sobre 10 dentro de una escala de satisfaccion donde 1 es “Totalmente
insatisfecho” y 10 “Totalmente satisfecho”. Este calculo fue obtenido mediante la

aplicacion de la siguiente pregunta al total de entrevistados:

P20. Pensando en su experiencia global con Ipsos Bolivia ¢ Cuan satisfecho se

encuentra Ud. con el servicio que le brinda? Para esto quisiera que utilice una

”

escala de 1 al 10, donde 1 es ‘“totalmente insatisfecho” y 10 “totalmente

Grafico 19: Probabilidad de permanencia y recomendacion

Probabilidad de Seguir trabajando con Ipsos ZAZZEEPENLY]

Probabilidad de Recomendar a Ipsos 38,46% 38,46% 23,08%

B Nada Probable B Poco Probable ™ Probablemente ® Muy Probable B Totalmente Probable

Base: Total de clientes frecuentes y que residenen La Paz.

P17. Piense ahora en todos los servicios y productos que adquiriden los ultimos 12 meses de Ipsos Bolivia.Durante las proximas gestiones ¢Qué tan probable es
que suempresa sigaadquiriendo los servicios o productos de Ipsos Bolivia?

P18. Si un amigo o colega le pidiera que le recomiende una empresa de investigacién de mercados ¢ Qué tan probable es que recomiende los productos o
servicios de Ipsos Bolivia?

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas a profundidad a clientes de Ipsos Bolivia.

64|Pagina



Como se puede apreciar en grafico hay una probabilidad que el 69,23% de
los clientes actuales de Ipsos permanezcan con la empresa durante la préxima
gestion, el dato fue obtenido al sumar los dos puntajes: Muy probable y Totalmente
probable. S6lo una empresa menciono que seria poco probable que trabajara con
Ipsos al afio, esto no significo que no la recomiende a otros colegas o amigos que
le pidan una sugerencia. En cuanto a la recomendabilidad, se puede apreciar que

tiene puntajes positivos alrededor del 61,54% recomendaria.

5.3.9. ANALISIS DE RELACION DE VARIABLES DE
SATISFACCION Y PERMANENCIA DE CLIENTE

A fin de validar que las variables utilizadas para el armado del modelo sean
confiables y no den una perspectiva distorsionada de la realidad; se determiné
realizar pruebas estadisticas a fin de medir la relacion entre el grado de satisfaccion

actual de los clientes y la probabilidad de recomendacién del servicio (NPS).

Para el analisis de datos de realizara uso del coeficiente correlacion de Spearman
al ser que la muestra es inferior a los 20 casos; dicho coeficiente al igual que el de

Pearson oscila entre -1y +1:

e Sir= 1, existe una correlacion positiva perfecta. El indice indica una
dependencia total entre las dos variables denominada relacion directa:
cuando una de ellas aumenta, la otra también lo hace en proporcion
constante.

e Si0<r<1,existe una correlacion positiva.

e Sir=0, no existe relacion lineal. Pero esto no necesariamente implica que
las variables son independientes: pueden existir todavia relaciones no
lineales entre las dos variables.

e Si-1<r<0, existe una correlacion negativa.

e Sir= -1, existe una correlacion negativa perfecta. El indice indica una
dependencia total entre las dos variables llamada relacion inversa: cuando
una de ellas aumenta, la otra disminuye en proporcion constante.

La formula a utilizar es la siguiente:

1 65 D?
Donde, ¥~ * N(N? —1)
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Donde D es la diferencia entre los correspondientes estadisticos de orden de
X -y. N es el nimero de parejas de datos. Se tiene que considerar la existencia de
datos idénticos a la hora de ordenarlos, aunque si éstos son pocos, se puede ignorar
tal circunstancia

En base a ello se calcula la siguiente informacion:

Probabilidad Grado de
de . .. Orden Orden
satisfaccion X
recomendar M) ()

: ®)

(i)

2 2 1,00 1,00 - -

3 3 3,50 3,00 | -0,50 0,25

3 3 3,50 3,00 | -0,50 0,25

3 3 3,50 3,00 | -0,50 0,25

3 4 3,50 7,00 3,50 12,25

4 4 8,00 7,00 | -1,00 1,00

4 4 8,00 7,00 | -1,00 1,00

4 4 8,00 7,00 | -1,00 1,00

4 4 8,00 7,00 | -1,00 1,00

4 5 8,00 11,50 3,50 12,25

5 5 12,00 | 11,50 | -0,50 0,25

5 5 12,00 | 11,50 | -0,50 0,25

5 5 12,00 | 11,50 | -0,50 0,25
30,00

p=1- [(6x30)] / [13*(169-1)]
p=0,9175824

Por lo tanto, al aplicar la regla (0 < r < 1) el resultado llega a ser una
correlacion positiva (0.92); es decir que mientras mas alta se la calificacion de
satisfaccion dada por el cliente la probabilidad de recomendacién también llega a

incrementarse, hablamos de variables que se relacionan de manera directamente

proporcional.
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Tras realizar el calculo de correlacidon es necesario realizar su comprobacion
para determinar que el coeficiente obtenido es significativo / relevante; para ello se
realizara un test basado en la distribucion de t de Student?®®

Vi1-r2
n-—2

Error estandar de r=

Si el valor del r calculado (en nuestro caso r = 0.9974) supera al valor del
error estandar multiplicado por la t de Student con n-2 (11) grados de libertad,
diremos que el coeficiente de correlacion es significativo. El nivel de significacion
viene dado por la decision que adoptemos al buscar el valor en la tabla de la t de
Student.

En el presente caso, con 13 empresas evaluadas los grados de libertad (n-2)
son 11y al revisar la tabla de t Student para un intervalo de confianza del 95% nos

arroja un dato de 1.8 y para 99% corresponde 2.72

Error estandar de r= %9742 > 0.022

Por lo que al realizar la comparacién se concluye que r=0.9974 > a

1.8*0.022= 0.0396 el coeficiente de correlacion es significativo/relevante.

5.4. CONCLUSIONES DE RESULTADOS OBTENIDOS

Una vez concluido el andlisis obtenido del levantamiento de informacion
realizado a clientes continuos de Ipsos Bolivia, se puede concluir que, durante estos
13 afos de vigencia en el mercado pacefio, se lleg6 a realizar contacto con 110
empresas de las cuales s6lo 13 permanecieron con una relacién constante de
negocios; al trasladar este dato a porcentaje se puede observar que la tasa de

retencion de clientes es del 11,82%.

19 En estadistica, una pruebat de Student, prueba t-Student, o Test-T es cualquier prueba en la que

el estadistico utilizado tiene una distribucién t de Student si la hip6tesis nula es cierta. Se aplica cuando la poblacion
estudiada sigue una distribucié normal pero el tamafio muestral es demasiado pequefio como para que el estadistico en el
que esta basada la inferencia esté normalmente distribuido, utilizdndose una estimacion de la desviacion tipica en lugar del
valor real. Es utilizado en analisis discriminante.
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La mayoria de las empresas entrevistadas invierten por afio un promedio de
72.000,00 USD en estudios de mercados. El 53,84% de las empresas entrevistadas
invierten alrededor de 51% al 70% de su presupuesto en estudios de mercados
desarrollado por Ipsos Bolivia. De los clientes frecuentes mas de la mitad
pertenecen al rubro de entidades financieras/bancos y son también los que les dan

mas importancia a los estudios de mercados.

La mayor demanda que tienen los clientes recae en estudios bajo
metodologia cuantitativa, se solicita entre 2 a 3 estudios de este tipo por afio. Entre
los estudios cuantitativos mas solicitados se encuentran los Estudios de Imagen y

posicionamiento.

Los clientes recurrentes de Ipsos Bolivia también trabajan con otros
proveedores de informacion, mas de la mitad recurre al servicio de 3 diferentes
empresas. Alrededor del 54% de los entrevistados consideran a Ipsos Bolivia como

su proveedor principal de informacion.

Independientemente de con qué empresa de investigacion de mercado trabajen,
los clientes dan mucha importancia al momento de elegir a un proveedor de

informacion, los siguientes aspectos:

e Servicio, el 77% de los entrevistados menciono que el servicio es un factor
critico al momento de elegir los servicios de una empresa de investigacion,
sobre todo les interesa que las empresas les ofrezcan variedad de estudios
y técnicas de investigacion. Ademas de lo expuesto, mas de la mitad de
entrevistados desea que el proveedor de informacion construya una relacion
cercanay de confianza.

e Producto, 2/3 de los entrevistados menciona que la informacién que reciben

debe ser facil de entender.

Los motivos principales por los cuales un cliente abandoné o rechaza los
servicios de un proveedor de informacion, principalmente se deben a mal

asesoramiento, servicio poco agil e ineficiente y por informalidad en las ofertas.
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Mas de 2/3 de los entrevistados menciona que para la siguiente gestion la
demanda de estudios de mercados se mantendra igual a la solicitada en la presente.
Un 69,23% de los clientes indican que seguiran adquiriendo los servicios de Ipsos
durante la gestion siguiente y un 61,54% de los entrevistados recomendaria los

servicios de Ipsos Bolivia a colegas o amigos.

Ipsos Bolivia es percibida por sus clientes como una empresa que brinda
resultados confiables y validos, mas de la mitad de ellos la percibe como una aliada
0 amiga de su empresa, en cuanto a la claridad en general la evalGan como
satisfactoria alrededor del 85% de los clientes le da una calificacion positiva; sin
embargo solo el 53,85% de los clientes consideran que el servicio tiene buen valor
respecto al costo; esta percepcion puede justificarse con la calificacion negativa que
se dio en: Ipsos Bolivia ofrece tarifas competitivas respecto a las demas empresas

en el mercado.

Como sugerencia frente al panorama descrito, se recomienda las siguientes
acciones:

e Se sugiere realizar una investigacion cuantitativa que permita conocer la
situacion, imagen y posicionamiento de Ipsos Bolivia en el mercado, conocer
la percepcion de sus clientes, clientes potenciales, consumidores de este tipo
de servicios y de las empresas que alguna vez adquirieron sus servicios y
gue actualmente no lo hacen. Asi se podria tener un panorama mas amplio
de su situacién actual.

e Al revisar los datos correspondientes existe una probabilidad que s6lo un
69,23% de sus clientes actuales permanezcan con Ipsos Bolivia en la
préxima gestion y que un 61,54% recomiende a colegas y amigos la
adquisicidn de sus servicios; por lo que es importante analizar la importancia
de cada uno de sus clientes por medio del disefio de un modelo financiero
que permita conocer el valor de cada uno y el impacto positivo o negativo
que produciria si el cliente permanece o abandona la relacion con Ipsos
Bolivia. A partir de los resultados obtenidos del modelo a disefiar, se puede
generar estrategias que permitan incrementar la tasa de retencion de sus
clientes.
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e Se sugiere analizar que tanto afectaria en la percepcion de clientes y del
mercado una posible restructuracion de costos de Ipsos Bolivia a fin de
reducir precios de sus servicios.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1. INTRODUCCION A LA PROPUESTA

La presente propuesta se desarrollara en 3 partes: El primer punto se
enfocard en el disefio del modelo financiero basado en la informacién obtenida de
la investigacion de campo y los registros financieros aportado por la empresa, la
segunda parte sera la aplicacion del modelo en la cartera de clientes vigente y con
ello dividir mediante clusters clientes de Alto, medio y bajo valor; por ultimo, una vez
definido del valor de clientes se realizard una propuesta de plan basado en
marketing relacional que ayude a la empresa a mejorar su posicion con sus clientes

y por ende fortalecer la relacion comercial.

6.1.1. DESARROLLO DEL MODELO

De acuerdo a la investigacion realizada, para el desarrollo del modelo de ciclo
de vida de cliente no solo basta conocer la satisfaccion del cliente; también es
necesario conocer el grado de recomendacién que tienen acerca de los servicios
gue ofrece una empresa, esta variable conocida como NPS esta correlacionada de
forma directa con la satisfaccion del cliente y al final tiene un impacto igual o incluso
mayor en el mantenimiento de la relacién comercial ya que el mismo involucra la
experiencia que tiene el cliente con el servicio o producto en cada parte del proceso
y oportunidad de acercamiento con la empresa (puntos de contacto).

Al recapitular la formula original del CVC:

B . _ ((Mb; —c,) * 1t
CLV—Z—( ST )—AC

t=0

Encontramos la siguiente interpretacion para la siguiente variable:
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e rt= probabilidad de repeticion de compra del cliente en el tiempo t.
La tasa de retencion se obtiene tras realizar la comparacién de la cantidad

actual de clientes frente a la cantidad de clientes en un momento “x”.

Para motivos practicos y propositivos, la variable rt sera reemplazada por el
NPS que asigne cada uno de los clientes, esto al ser que el NPS es una variable
estrechamente relacionada a la satisfaccion de cliente y probabilidad de mantener
la relacion comercial en el futuro; al realizar el cambio de esta variable en el modelo
ayudamos a que el mismo sea mas personalizado y sensible al momento de evaluar
a un cliente. En este caso la variable llega a ser mas exacta al tomar en cuenta la
apreciacion del cliente y no un calculo genérico como lo es el comparar cantidades

de clientes en un momento determinado.

Siendo justificado el cambio de variable, llegariamos a la siguiente férmula

para nuestro modelo:

S ((Mb, — ¢,) * NPS
—C,) *
CLV = z S _AC
£, 1+

e Mbt = Contribucién al margen bruto del consumidor en el periodo t.

e Ct = costo directo del servicio al cliente en el momento t.
e | =tasa de descuento o costo de capital para la empresa.

e NPS= Indicador que permite conocer grado de satisfaccion y lealtad de
cliente. Varia en base a la experiencia que tiene en cada un de los
acercamientos que tiene con la empresa en los diferentes procesos en los
gue se involucran. Se encuentra correlacionado con la permanencia del

cliente.

e AC = costo de adquisicion.
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Se halla del cociente entre el coste econdmico de la estrategia de captacion

y el nimero de clientes activados como consecuencia de la campafa desarrollada.

e T = horizonte de tiempo para la estimaciéon de CVC.

Es el tiempo que se tiene prevista la relacion con el cliente.

6.1.2.DESARROLLO DEL MODELO CLV

A partir del analisis de la formula de CVL incluyendo en la misma la variable
de NPS; se realizd la captacion de informacion del area financiera de la empresa
para obtener las variables necesarias para poner el modelo en practica, con tal

objetivo se plantea el siguiente ejercicio:

6.1.2.1. VARIABLES PARA CALCULO DEL MODELO

Dentro de las variables a considerar se encuentra el calculo de la relacion
con cliente, costos incurridos para su captacion y fidelizacion, aporte bruto a las
ganancias de la empresa.

a) Perfil de Cliente

Cliente BANCO LA PAZ S.A.

Rubro Sistema Financiero

Tipo de Empresa Sociedad Anénima-Empresa Cat.1
Fecha de Analisis 15/3/2020

Inicio de la Relacion  |23/11/2016
Tiempo de Relacion |3 afios 3 meses 21 dias

b) Costos de Adquisicion y Fidelizacion

COSTOS DE ADQUISICION/FIDELIZACION MONTSNSJSEIALES
Costo de Adquisicion 2016 10.820,20
Costo de Fidelizacion 2017 35.856,04
Costo de Fidelizacion 2018 28.914,00
Costo de Fidelizacion 2019 24.754,33
Costo proyectado de Fidelizacion 2020 20.577,38
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Costo proyectado de Fidelizacion 2021 17.105,23
Costo proyectado de Fidelizacion 2022 14.218,96

c) Aporte al margen bruto de ganancias

MARGEN BRUTO DE GANANCIAS MONTOS TOTALES
EN BOB
Margen bruto de Ganancias 2017 188.442,00
Margen bruto de Ganancias 2018 198.360,00
Margen bruto de Ganancias 2019 202.823,10
Margen bruto de Ganancias proyectado 2020 223.001,02
Margen bruto de Ganancias proyectado 2021 245.186,34
Margen bruto de Ganancias proyectado 2022 269.578,77

d) indice de NPS

INDICE DE NPS
ANO 2017 2018 2019 2020 2021 2022
NPS 1,00 0,87 0,75 0,62 0,62 0,62

e) Variables adicionales

Periodos a valorar 6 afnos

Coste de Adquisicion (A) 10.820,20 BOB

Coste anual de Fidelizacién | Depende del periodo a evaluar
Margen bruto anual Depende del periodo a evaluar
Tasa de Descuento 6,00%

INDICE DE NPS 61,54% (obtenido al 2020)

6.1.2.2. RESULTADOS DEL MODELO

Una vez reconocidas las variables para hacer correr el modelo, las mismas
se van introduciendo de acuerdo al periodo correspondiente para su calculo:

Y2017 ZT: _ (18844200 - 35.856.04)« 1\ _ .
B & B (1+ 0,06)1 o
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Realizamos el mismo célculo para las siguientes gestiones:

CLV 2017 143.949,02
CLV 2018 131.704,20
CLV 2019 111.634,11
CLV 2020 98.672,30
CLV 2021 104.885,99
CLV 2022 110.783,44

Con estos datos realizamos a la suma de los aportes obtenido en cada
gestion y restamos el resultado con el costo de adquisicion lo cual nos otorga un

valor de:
CLV (a 6afos) = 690.808,86 BOB

Durante 6 afios de relacién el cliente nos produce un margen bruto positivo
para la empresa; no obstante, a medida que pasa el tiempo el margen tiende a ser

mas pequefo por lo que para su reactivacion y retencion.
Gréfico 20: CICLO DE VIDA CLIENTE: BANCO LA PAZ S.A.

CLV BMSC

Bs180.000,00
Bs160.000,00
Bs140.000,00
Bs120.000,00
Bs100.000,00
Bs80.000,00
Bs60.000,00
Bs40.000,00
Bs20.000,00
Bs0,00
-Bs20.000,002015 2016

Bs143.949,02

Bs110.783,44

Bs104.885,99

Bs98.672,30

-Bs10.820,20

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.3.Calculo del CLV por cliente

A partir del calculo y comprobaciones del modelo, aplicamos el mismo para la
base de clientes de la empresa, a continuacion, desarrollamos una tabla para el

calculo y comparacion para la clasificacién de clientes de Alto, medio y bajo valor:
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a) Base de informacién de clientes

Tabla 3: DATOS DE CLIENTE

CODIGO

DE RUBRO TIPO DE COSTO DE TASA DE INDICE DE
CLIENTE EMPRESA ADQUISICION DESCUENTO NPS AL 2020
4-231116 | SISTEMA FINANCIERO S.A. 10.820,20 6,00% 61,54%
4-040916 | SISTEMA FINANCIERO S.A. 16.117,77 6,00% 61,54%
4-300616 |SISTEMA FINANCIERO S.A. 31.320,00 6,00% 61,54%
4-120216 | SISTEMA FINANCIERO S.A. 6.492,12 6,00% 61,54%
4-101116 |SISTEMA FINANCIERO S.A. 17.853,33 6,00% 61,54%
4-151116 | SISTEMA FINANCIERO S.A. 11.902,22 6,00% 61,54%
4-010616 |SISTEMA FINANCIERO S.A. 39.150,00 6,00% 61,54%
4-030716 |ALIMENTOS S.A. 24.176,65 6,00% 61,54%
4-070416 |ALIMENTOS S.R.L. 11.920,00 6,00% 61,54%
4-121216 |CUIDADO PERSONAL S.A. 45.000,00 6,00% 61,54%
4-251116 |CUIDADO PERSONAL S.R.L. 14.900,00 6,00% 61,54%
4-200916 | TELEFONICA S.A. 32.494,50 6,00% 61,54%
4-161216 |SERVICIOS EN GENERAL S.R.L. 13.925,00 6,00% 61,54%

Fuente: Elaboracion propia

77|Pagina




b) Costos de Fidelizacion por cliente

Tabla 4: Costos de Fidelizacion

COSTOS DE FIDELIZACION

CODIGO DE

CLIENTE 2017 2018 2019 2020 2021 2022

4-231116 35.856,04 28.914,00 24.754,33 20.577,38 17.105,23 14.218,96
4-040916 28.684,83 36.142,50 40.602,48 49.402,48 49.402,48 49.402,48
4-300616 20.462,40 58.464,00 49.694,40 49.694,40 49.694,40 49.694,40
4-120216 10.712,00 10.176,40 9.158,76 9.158,76 9.158,76 9.158,76
4-101116 28.914,00 23.131,20 21.107,22 19.260,34 17.575,06 17.575,06
4-151116 34.063,24 27.468,30 26.644,25 13.855,00 13.855,00 13.855,00
4-010616 21.485,52 28.360,89 34.033,06 34.033,06 34.033,06 34.033,06
4-030716 5.705,00 10.782,45 15.282,45 5.705,00 5.705,00 5.705,00
4-070416 4.622,00 4.622,00 5.197,60 3.697,60 3.697,60 3.697,60
4-121216 140.940,00 112.752,00 56.376,00 45.100,80 36.080,64 28.864,51
4-251116 14.000,00 14.000,00 14.000,00 7.000,00 7.000,00 7.000,00
4-200916 49.160,00 51.618,00 56.779,80 65.296,77 75.091,29 86.354,98
4-161216 7.000,00 6.420,00 4.820,00 4.820,00 4.820,00 4.820,00

Fuente: Elaboracion propia
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c) Aporte al margen bruto de la empresa por cliente

Tabla 5: Aporte al margen bruto

MARGEN BRUTO DE GANANCIAS

CODIGO DE

CLIENTE 2017 2018 2019 2020 2021 2022
4-231116 188.442,00 198.360,00 202.823,10 223.001,02 245.186,34 269.578,77
4-040916 113.065,20 151.507,37 189.384,21 127.266,19 159.082,74 159.082,74
4-300616 62.640,00 89.262,00 89.262,00 80.335,80 72.302,22 65.072,00
4-120216 47.606,40 23.803,20 29.754,00 39.572,82 49.034,59 49.034,59
4-101116 29.754,00 30.646,62 30.646,62 31.241,70 31.241,70 31.241,70
4-151116 20.880,00 52.200,00 41.760,00 33.408,00 26.726,40 21.381,12
4-010616 73.080,00 41.760,00 39.672,00 39.672,00 41.655,60 41.655,60
4-030716 5.990,25 12.938,94 15.588,10 7.701,75 7.701,75 7.701,75
4-070416 20.880,00 25.056,00 25.557,12 26.834,98 26.834,98 26.834,98
4-121216 187.920,00 197.316,00 207.181,80 211.325,44 215.551,94 219.862,98
4-251116 68.695,20 49.590,00 49.590,00 49.590,00 49.590,00 49.590,00
4-200916 198.255,60 209.269,80 213.675,48 220.284,00 220.284,00 220.284,00
4-161216 26.622,00 31.320,00 32.364,00 21.924,00 26.622,00 26.622,00

Fuente: Elaboracion propia
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d) Calculo del CLV por cliente

Tabla 6: Célculo del CLV por cliente

CALCULO CLV POR GESTION

CODIGO DE

CLIENTE 2017 2018 2019 2020 2021 2022 CVL TOTAL
4-231116| 143.949,02 139.606,45 125.432,09 117.520,29 132.416,14 148.253,23 796.357,02
4-040916| 79.604,12 95.049,04 104.802,22 45.205,02 63.676,63 63.676,63 435.895,90
4-300616| 39.790,19 25.374,45 27.871,52 17.789,36 13.125,33 8.927,71 101.558,56
4-120216| 34.806,04 11.227,11 14.507,34 17.657,37 23.150,55 23.150,55 118.006,85
4-101116 792,45 6.191,95 6.719,58 6.955,97 7.934,39 7.934,39 18.675,40
4-151116| -12.437,02 20.376,43 10.647,57 11.351,81 7.472,70 4.369,41 29.878,68
4-010616| 48.674,04 11.039,52 3.972,08 3.273,77 4.425,39 4.425,39 36.660,19
4-030716 269,10 1.776,73 215,30 1.159,25 1.159,25 1.159,25 -18.437,78
4-070416| 15.337,74 16.835,56 14.341,30 13.432,77 13.432,77 13.432,77 74.892,92
4-121216| 44.320,75 69.672,23 106.227,98 96.504,38 104.194,94 110.887,23 486.807,51
4-251116| 51.599,25 29.322,58 25.069,69 24.726,31 24.726,31 24.726,31 165.270,43
4-200916| 140.656,23 129.889,22 110.517,71 89.980,32 84.293,96 77.754,64 600.597,58
4-161216| 18.511,32 20.515,09 19.402,06 9.930,00 12.657,50 12.657,50 79.748,48

Fuente: Elaboracién propia
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e) Cuadrantes de CLV vs Costo de Adquisicion y Fidelizacion

Grafico 21: Diagramacion de Cuadrantes de CLV vs CAF
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CLIENTEALTO CLIENTE VIP
4-200916 4-231116
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4-040916
4-300616
ALTO COSTO DE
ADQISICION Y BAJO COSTO
FIDELIZACION 4-010616 4-030716 ) 4-101116 DEADQUISICION Y
4-161216 4-151116 FIDELIZACION
4-070416 4-120216
4-251116
CLIENTEBAIJO
CLIENTES DE BAJO
VALOR

Fuente: Elaboracion propia
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6.2. CONCLUSIONES DEL MODELO

De acuerdo a los andlisis determinados por el modelo, podemos evidenciar
que, del total de 13 clientes evaluados, so6lo 1 (Cliente Cod: 4-231116) cumplen con
todos los requisitos para ser considerado como Cliente VIP siendo uno de los que
se requiere un bajo coste para mantener su nivel de satisfaccién y por ende de
fidelizacion, mientras contribuye con de manera considerable al margen bruto de la
empresa (747.786,86 BOB). Por otro lado, se detecto un cliente de baja contribucion
al margen bruto de la empresa y cuenta con un coste alto de adquisicion y
fidelizacién (Cliente Cod:4-010616). El cliente 4-030716 representa un costo bajo
de adquisicion y fidelizacion; no obstante, el CLV es negativo ocasionando un gasto
MAas que un ingreso para la empresa,; si bien el gasto no es considerable el mismo
llega a ser subsidiado por cuentas mucho mas valiosas, en este caso se sugiere
renegociar costos de los servicios y analizar la reduccion del presupuesto que se

destine a camparias de fidelizacion para el cliente.

El modelo nos permite analizar caso por caso y también nos brinda un
panorama macro de la situacion; siendo el mismo beneficioso para realizar
comparaciones, cruce de informacion sobre las curvas de vida de clientes e ingresos
por los esfuerzos de fidelizacién versus la inversion que se realiza con los mismos;
permitiendo con ello detectar clientes que ocasionen gastos a la empresa y que al
no verlos bajo esta perspectiva pueden llegar a ser relaciones negativas mas que
beneficiosas. Las variables que aporta el modelo ayudan a que la empresa pueda
tomar decisiones mas acertadas en cuanto a los presupuestos y planificaciéon que
puedan desarrollar, incrementando con ello sus beneficios y optimizando su

inversion de manera inteligente.
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Capitulo VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1. CONCLUSIONES

En relacion a los objetivos planteados en el presente proyecto de grado podemos

llegar a concluir lo siguiente:

e Realizar una investigacion de mercados enfocada en conocer el grado
de satisfaccion y lealtad actual de clientes de Ipsos Opinion y Mercado

S.A. en el mercado pacefio.

Se puede concluir que, durante estos 13 afios de vigencia en el mercado pacefio,
se lleg6 a realizar contacto con 110 empresas de las cuales s6lo 13 permanecieron
con una relacién constante de negocios; al trasladar este dato a porcentaje se puede
observar que la tasa de retencion de clientes es del 11,82%. Si bien la tasa de
retencidn es baja, existen otras variables a considerar y que determinan la duracién
de la relacion comercial; entre aquellas variables se encuentran las de satisfaccion
y el indice de NPS (recomendaciéon de la marca), en el caso de Ipsos ambos
indicadores cuentan con resultados positivos y ayudan a tener un mejor prondstico

de sus relaciones a futuro.

e Realizar investigacién de ciclo de vida de clientes dirigida a la empresa

utilizada como caso de estudio.

Para el estudio de ciclo de vida de cliente se requiere contar con variables
financieras y las aportadas por estudios de mercado; ambos casos dependen de

gue tan bien estructurados y organizados se encuentren los datos para su analisis.

Los datos brindados por Ipsos Bolivia y los recabados por medio de entrevista a
sus clientes, demostraron ser lo suficientes para realizar el armado del modelo y

analisis correspondiente.
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e Identificar variables relevantes para el armado del modelo.

A través de analisis de correlacion de variables, se pudo evidenciar que el indice
NPS es directamente proporcional y cuenta con un margen de error minimo para
ser reemplazado como variable del CLV frente a la tasa de retencion (la cual es
producto de un calculo general y no analiza al cliente a detalle). También para el
andlisis se incluyeron variables de costo como ser la de adquisicion y fidelizacion,

variables de ingreso como el aporte al margen bruto de la empresa por cliente.

e Plantear el disefio de un modelo financiero que permita medir el estado

relacional con consumidor empresarial.

El modelo nos permite analizar caso por caso y también nos brinda un
panorama macro de la situacion; siendo el mismo beneficioso para realizar
comparaciones, cruce de informacion sobre las curvas de vida de clientes e ingresos
por los esfuerzos de fidelizacion versus la inversion que se realiza con los mismos;
permitiendo con ello detectar clientes que ocasionen gastos a la empresa y que al
no verlos bajo esta perspectiva pueden llegar a ser relaciones negativas mas que
beneficiosas. Las variables que aporta el modelo ayudan a que la empresa pueda
tomar decisiones mas acertadas en cuanto a los presupuestos y planificacién que
puedan desarrollar, incrementando con ello sus beneficios y optimizando su

inversion de manera inteligente.

e Realizar pruebas del funcionamiento del modelo disefiado dentro de la

empresa utilizada como caso de estudio.

Las variables que aporta el modelo ayudan a que la empresa pueda tomar
decisiones mas acertadas en cuanto a los presupuestos y planificacion que puedan
desarrollar, incrementando con ello sus beneficios y optimizando su inversion de

manera inteligente.

e Realizar un analisis financiero sobre los costos y beneficios que se

puede obtener durante el tiempo de relacién comercial con los clientes.
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De acuerdo a los andlisis determinados por el modelo, podemos evidenciar
que, del total de 13 clientes evaluados, so6lo 1 (Cliente Cod: 4-231116) cumplen con
todos los requisitos para ser considerado como Cliente VIP siendo uno de los que
se requiere un bajo coste para mantener su nivel de satisfaccion y por ende de
fidelizacion, mientras contribuye con de manera considerable al margen bruto de la
empresa (747.786,86 BOB). Por otro lado, se detect6 un cliente de baja contribucion
al margen bruto de la empresa y cuenta con un coste alto de adquisicion y
fidelizacién (Cliente Cod:4-010616). El cliente 4-030716 representa un costo bajo
de adquisicion y fidelizacion; no obstante, el CLV es negativo ocasionando un gasto
MAas que un ingreso para la empresa; si bien el gasto no es considerable el mismo
llega a ser subsidiado por cuentas mucho mas valiosas, en este caso se sugiere
renegociar costos de los servicios y analizar la reduccién del presupuesto que se

destine a camparias de fidelizacion para el cliente.

e Plantear sugerencias basadas en los resultados obtenidos por el
modelo disefiado.

Los resultados obtenidos del calculo del CLV permitira tener una mejor
compresion de como evoluciona la relacion con cliente, le beneficio que puede
obtener de la misma y las variables que afectan a que estos beneficios crezcan o
reduzcan. Lo cual permite que la empresa tome las medidas pertinentes y pueda a
partir de ello tomar decisiones que ayuden en el incremento de los beneficios y
reduccion de los costos de captacion y retencion de clientes, por medio de la
implementacion de estrategias de marketing relacional.

7.2. RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos del presente proyecto de grado, se
sugiere los siguientes puntos a Ipsos APOYO Opinién y Mercado S.A.:

e Implementar dentro de su analisis comercial y financiero, un sistema CRM en

el cual le permita organizar datos sobre su cartera de clientes. Con una base

organizada se podra procesar datos como: veces que se contacto con el

cliente, inicio de relacion comercial, costos destinados a su adquisicién,
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costos incurridos en fidelizacion, estudios/servicios adquiridos por cliente,
margen bruto de ganancias obtenidas del cliente, etc.

Una vez incluida una base de informacion de clientes (CRM) la misma debe
ser complementada con informacion que podamos obtener de cliente
mediante el desarrollo de estudios de satisfaccion y experiencia de
consumidor; con ello podemos obtener datos para el calculo del NPS para el
calculo del CLV.

Realizar seguimiento continuo de la satisfaccion del consumidor en los
distintos procesos que involucren el servicio; con ello detectar los “momentos
de verdad” que tienen un impacto directo en la probabilidad de mantener la
relacion comercial.

Mantener una clasificacion de los clientes por el valor que aportan a los
beneficios de la empresa, con ello determinar las acciones que ayuden a
incrementar su valor, mantenerlo o limitarse

Una vez cuantificada la relacion con cliente, es necesario incluir dentro de la
planificacion comercial y de marketing, la metodologia de las 6 R: Relacién,

Retencion, Rentabilizacion, Referenciacion, Recuperacion y Reactivacion.
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ANEXOS

Datos Generales
Fecha Y S S
Hora de inicio
Hora de finalizacién

ESTUDIO DE RELACION CON CONSUMIDORES

#de Enc.
Perfil del entrevistado
Empresa
Nombre del entrevistado
Cargo del entrevistado
Empresas a Evaluar
Captura Consulting 1 Focaliza 4
CIES MORI 2 Ipsos Bolivia
Kantar Latin World Panel 3 :::I\:;:sncuestas 4 6
PRESENTACION

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Fabricio Arce, soy estudiante de la universidad La Salle. Actualmente me encuentro
realizando la tesis de grado pata mi titulacién como Ingeniero Comercial; por este motivo estoy realizando un estudio
sobre la satisfaccidn y percepcion que tiene su persona y la empresa respecto a las empresas que ofrecen los servicios
de investigacién de mercado. ¢ Podria realizarle una serie de preguntas? Le aclaro que el propdsito es meramente
académico y no entraremos a temas de confidencialidad. (Esperar su respuesta e iniciar la encuesta). Muchas gracias
por su predisposicién.

FILTRO GENERAL

F1. {Su empresa adquiere servicios ofrecidos de alguna de las distintas empresas de investigacion de mercados presente
en Bolivia?

Si 1 | (CONTINUAR)
No 2 (FINALIZAR)

PREGUNTAS GENERALES: EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

P1. ¢Qué tan importante es la investigacion de mercados en su organizacién? En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“Poco importante” y 10 “sumamente importante”. (MOSTRAR TARJETA P1)
Nada importante Poco importante Relativamente Importante Absolutamente
Importante importante
1 2 3 4 5

P1.1. (PREGUNTAR SOLO SI LA CALIFICACION ES MENOR A 2) ¢Por qué considera que la investigacion de mercados
es poco/nada importante?

P1.2. Para comenzar quisiera que me diga, écuales son los 4 principales aspectos que Ud. tiene en cuenta al momento
de elegir los servicios de una empresa de investigacion de mercados? (MULTIPLE) (REGISTRAR LA PRIMERA
RESPUESTA EN TOP OF MIND Y EL RESTO EN OTRAS MENCIONES)

P1.3 ¢Qué tipos de estudios de mercados requirié su empresa en alguna oportunidad? (MOSTARA TARJETA DE
ESTUDIOS)
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P1.4 ¢Qué tipos de estudios son los mas requeridos por su empresa? (MOSTARA TARJETA DE ESTUDIOS

ESTUDIOS P1.3. | P1.4. ESTUDIOS P1.3. P1.4.
M) | (M) (M) (M)
Imagen y posicionamiento de 1 1 Cliente incdgnito (Mystery shopper) 12 12
mercado
Segmentacion de mercado 2 2 Satisfaccion de empleados 13 13
Extensién de linea de productos 3 3 Estudio General de Medios 14 14
Prueba de empaque 4 4 Reputacion Corporativa 15 15
Prueba de concepto 5 5 Investigacion en puntos de venta 16 16
Prueba de productos 6 6 Otr0...c.eveiiiiiiiiiiiiiiec e 17 17
Sensibilidad de precios 7 7 No precisa 18 18
Pre-test de campafia publicitaria 8 8 INFORMACION CONFIDENCIAL 96 96
Post -test de campafia 9 9
publicitaria
Satisfaccién de clientes 10 10
Lealtad de clientes 11 11
P3. Seria tan amable de decirme, éDe qué empresas de Investigacion su empresa adquiere servicios actualmente? ¢Alguna otra?

P4.

(ESPONTANEA — MULTIPLE)

De las empresas de Investigacion que usted me menciono, ¢cudl de ellas es su proveedora de informacién principal?
(ESPONTANEA —RESPUESTA UNICA)

= SI MENCIONA DOS O MAS EMPRESAS REPREGUNTAR: ¢Trabaja usted con alguna empresa de Investigacion mas
frecuentemente que con la (las) otra (s) o trabaja con ambas o todas por igual? (S| MENCIONAN QUE TRABAJAN CON TODOS POR
IGUAL — ANOTAR PRIMERA MENCION)

(ACEPTE SOLAMENTE EMPRESAS DE INVESTIGACION MENCIONADAS EN P3)

P5. Ademads de estas empresas de Investigacion que Ud. Acaba de mencionar, éde qué otras empresas adquirieron sus servicios en alguna

P6.

P7.

P9.

oportunidad y no los adquieren actualmente? ¢Alguna otra? (REGISTRAR LA PRIMERA MENCION EN COLUMNA “1ra.”, EL RESTO
EN “Otras”) (EMPRESAS CITADAS EN P5 NO DEBEN HABER SIDO CITADAS EN P3)

&Y con qué empresas de investigacion de mercados tendria Ud. Interés de trabajar en el futuro? éAlguna otra? (MULTIPLE)
(EMPRESAS CITADAS EN P6 NO DEBEN HABER SIDO CITADAS EN P3)

Independientemente de que su empresa sea cliente o no, y tomando en cuenta lo que conoce o ha oido hablar. Digame, équé
empresas de Investigacion recomendaria? éAlguna otra? (MULTIPLE)

Ahora digame, ¢ Con cudles empresas de Investigacion Ud. nunca trabajaria o si trabajo en alguna oportunidad no volveria a solicitar
sus servicios, es decir, con las cudles usted no seria cliente o no tendria algtin estudio? ¢Alguna otra? (MULTIPLE)

P3 P4 EZ; P6 P7 P9
Empresas Act Princ 1ra Otras Fut Rec Rech
M u u M M M M
Captura Consulting 1 1 1 1 1 1 1
CIES MORI 2 2 2 2 2 2 2
KANTARE 3 3 3 3 3 3 3
Focaliza 4 4 4 4 4 4 4
Ipsos Bolivia 5 5 5 5 5 5 5
KPMG encuestas y estudios 6 6 6 6 6 6 6
Otros (esp.): 94 94 94 94 94 94 94
Otros (esp.): 94 94 94 94 94 94 94
Ninguna 98 98 98 98 98 98 98
No precisa 99 99 99 99 99 99 99
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P12. Ud. Me dijo que... (MENCIONAR EMPRESA DE P4) es su proveedora principal de informacién, ¢ por qué razén o razones.... éLa
considera como su proveedora de informacién principal?

P12

12 | 22 | 3¢
Tiene los servicios que necesito 1 1 1
Dan buen asesoramiento 2 2 2
Son competentes / no cometen errores 3 3 3
Es flexible a la hora de negociar condiciones 4 4 4
Mantienen una relacién cercana y de confianza con sus clientes 6 6 6
Tiene una amplia gama de productos / servicios 7 7 7
Son rapidos y eficientes en la entrega de informacién 8 8 8
Tiene precios competitivos en el mercado 9 9 9
Su trabajo es facil de entender y ayuda en la toma de decisiones 10 | 10 10
Otros (anotar) 94 | 94 | 94
NS / NP 99 | 99 | 99

P13. éPor qué razén (es) Ud. Nunca trabajaria con la empresa... (MENCIONAR EMPRESAS DE P9)? ¢ Alguna otra
razén? (PROFUNDIZAR)

P13

EMPRESA1: EMPRESA 2: EMPRESA 3:
Poco confiable 1 1 1
Poca formalidad en sus ofertas 2 2 2
Empresa sin trayectoria 3 3 3
Servicio poco agil / ineficiente 6 6 6
Mala atencion al cliente, mal trato 7 7 7
No tiene los servicios que mi empresa 3 3 3
requiere
.Demoran.clen la entrega de 9 9 9
informacién
Lentitud en los procesos 10 10 10
Demora en la resolucién de 1 1 1
problemas
Informes ‘ lcompllcados y de dificil 12 12 12
comprension
Brindan un mal asesoramiento 13 13 13
Otros 94 94 94
(especif.):
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P14. (MOSTRAR TARIJETA P14) Con esta tarjeta épodria decirme usted cual es su intencién de cambiar (NOMBRAR
EMPRESA PRINCIPAL DE P4), la que usted considera su proveedora principal de informacién, por otra empresa en
las préximas gestiones? (RESPUESTA UNICA)

Definitivamente no

Probablemente no

A lo mejor si, a lo mejor

Probablemente si

Definitivamente si

cambiaria de . no cambiaria de cambiaria de cambiaria de No precisa
cambiaria de empresa
empresa empresa empresa empresa
1 2 3 4 5 99
P15. En los ultimos 6 meses ¢ Usted diria que la demanda general de su empresa en relacion a los servicios ofrecidos por

las empresas de investigacion de mercados...? (RESPUESTA UNICA)

Ha disminuido

Ha disminuido algo

Se ha mantenido

Ha incrementado

Ha incrementado

No precisa

mucho algo mucho
1 2 3 4 5 99
P16 En los ultimos 6 meses ¢ Usted diria que la demanda general de su empresa en relacion a los servicios ofrecidos por

las empresas de investigacién de mercados...? (RESPUESTA UNICA)

Va a disminuir
mucho

Va a disminuir algo

Se va a mantener

Va a incrementar
algo

Va a incrementar
mucho

No precisa

1

2

3

4

5

99

EVALUACION DE EMPRESA PRINCIPAL

A partir de aca vamos a enfocarnos tinicamente en los servicios de (MENCIONAR RESPUESTA DE P4)

P16. Sinosreferimos ala calidad en general, es decir el conjunto de servicios que la empresa de investigacion les ofrece,
la atencidon que reciben, la rapidez en la entrega de informacion, el interés posterior de la empresa Investigacion
sobre la efectividad e impacto provocado por los estudios solicitados por su empresa, el costo del servicio, etc. En
una escala del 1 al 5, donde 1 es “mala” y 5 “excelente”
¢Como calificaria la calidad en general de (MENCIONAR RESPUESTA DE P4)?

Mala Regular Buena Muy buena Excelente No precisa
1 2 3 4 5 99

P17. Ahora quisiera que evalUe el valor que usted asigna a (MENCIONAR RESPUESTA DE P4), es decir la calidad de los
productos y servicios que su empresa recibe en funcién de lo que paga por ellos. Tomando en cuenta tanto la
calidad como el costo del producto o servicio. ¢Con cudl de las siguientes opciones calificaria el valor que recibe
de (MENCIONAR RESPUESTA DE P4)? (UTILIZAR TARJETA P17)

L Muy buen Excelente
Ningun valor Buen valor
Poco valor valor valor .
respecto al respecto al No precisa
respecto al costo respecto al respecto al
costo costo
costo costo
1 2 3 4 5 99

P17.1. (PREGUNTAR SOLO EN CASO QUE EN P17 EL ENTREVISTADO CALIFEQUE 1 O 2) ¢Por qué considera que...
(MENCIONAR RESPUESTA DE P4) le ofrece... (MENCIONAR RESPUESTA DE P17)? ¢ Algo mas?

P18. En cuanto a la relacion con el personal de (MENCIONAR RESPUESTA DE P4). En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“pésima” y 5 “excelente”.
¢Como calificaria la relacidn establecida entre su empresa y (MENCIONAR RESPUESTA DE P4)?

Pésima Regular Buena Muy buena Excelente No precisa
1 2 3 4 5 99
P18.1. (PREGUNTAR SOLO EN CASO QUE EN P18 EL ENTREVISTADO CALIFEQUE 1 O 2) ¢Por qué considera que...

(MENCIONAR RESPUESTA DE P4) le ofrece... (MENCIONAR RESPUESTA DE P18)? ¢ Algo mas?
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P19.

P20.

P21.

Piense ahora en todos los servicios y productos que adquirié en los ultimos 12 meses de (MENCIONAR RESPUESTA
DE P4). Durante las proximas gestiones ¢Qué tan probable es que su empresa siga adquiriendo los servicios o
productos de (MENCIONAR RESPUESTA DE P4)? (UTILIZAR TARJETA P19).

Nada Poco Probablemente Muy Totalmente No precisa
probable probable probable probable
1 2 3 4 5 99

¢Qué tan probable es que recomie

nde los productos o servicios de (MENCIONAR RESPUESTA DE P4)?

Nada Poco Probablemente Muy Totalmente No precisa
probable probable probable probable
1 2 3 4 5 99

A continuacion le voy a leer una serie de frases que se podrian usar para describir a (MENCIONAR RESPUESTA DE
P4). Utilizando una escala del 1 al 5, donde 1 es “totalmente desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” por favor
indique su apreciacion respecto a:

ROTAR Totalmente Nien
En desacuerdo Totalmente No
ATRIBUTOS en . .
desacuerdo ni de acuerdo | de acuerdo | precisa
desacuerdo
acuerdo
() Es.una empres.a 1 2 3 5 99
orientada al cliente
Es una empresa agil
0) en cuathlo ala 1 ) 3 5 99
prestacion de
servicios.
() Es lider en su rubro 1 2 3 5 99
Se adecua a las
() necesidades del 1 2 3 5 99
cliente.
Tiene excelente
calidad en cuanto a
() ., 1 2 3 5 929
la atencidon de
clientes.
Los resultados que
() le brindan son 1 2 3 5 99
confiables y validos.
Ofrece las técnicas
() mas avanzadas del 1 2 3 5 99
mercado.
Se destaca por su
() credibilidad. 1 2 3 5 99
Cuenta con
especialistas para la
() realiz?cién de los 1 ) 3 5 99
estudios que su
empresa adquiere.
Tiene una actitud
() proactiva con sus 1 2 3 5 99
clientes.
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Ofrece alta calidad
() de manera 1 2 3 4 5 929
consistente.

Ofrece servicios
Unicos o diferentes,
o tiene una imagen
distinta que no
tiene ninguna otra
empresa de
investigacion de
mercados.

Es una empresa que
le ofrece tarifas

() competitivas 1 2 3 4 5 929
respecto a otras del
mercado.

Ud. y su empresa
perciben a
(MENCIONAR
RESPUESTA DE P4)
€Omo un amigo o
aliado.

P22. Pensando en su experiencia global con (MENCIONAR RESPUESTA P4) ¢ Cuan satisfecho se encuentra Ud. éCon
el servicio que le brinda?
Para esto quisiera que utilice una escala de 1 al 10, donde 1 es “totalmente insatisfecho” y 10 “totalmente

satisfecho”
Totalmente Totalmente
Insatisfecho Satisfecho
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

P22.1. (APLICAR LA SIGUIENTE PREGUNTA EN CASO DE QUE ESL ENTREVISTADO CALIFIQUE EN P22 CON UNA NOTA
MENOR A 5) ¢ Por qué considera que... (MENCIONAR RESPUESTA DE P4) merece una calificacion de...
(RESPUESTA DE P22) respecto a la satisfaccion con los servicios que presta a su empresa?

EVALUACION DE PROCESOS Y SUBPROCESOS

Ahora vamos a evaluar los distintos procesos que involucran el hecho de realizar una investigacion de mercado. Los
procesos a evaluar son los siguientes:

- Envio de propuesta.

- Disefio.

- Trabajo de campo.

- Entrega y presentacion de resultados.

ENVIO DE PROPUESTA
COMENCEMOS HABLANDO DEL PROCESO DE ENVIO DE PROPUESTA.
P23. En una escala del 1 al 10, donde 1 es “nada importante” y 10 “sumamente importante”. Digame qué tan
importante son los siguientes aspectos dentro del proceso de envio de propuesta:
Nada Sumamente
Importante importante
( Tiempo de
) entrega de la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
propuesta.
(| Extension de 1 2 | 3| a 5 6 7 8 | 9 10
) | la propuesta.
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( | Claridad dela 1 ) 3 a 5 6 7 8 9 10
) | propuesta.
P23.1  Comparando a las empresas con las cuales trabaja o trabajo hasta el momento, ¢ Cudl de ellas considera que
tiene el mejor servicio dentro de este proceso?
EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS P(Zj)'l
Captura Consulting 1
CIES MORI 2
KANTAR 3
Focaliza 4
Ipsos Bolivia 5
KPMG encuestas y estudios 6
Otros (esp.): 94
Otros (esp.): 94
Ninguna 98
No precisa 99
DISENO DE LA INVESTIGACION
AHORA PASEMOS A HABLAR DEL PROCESO DE DISENO DE LA INVESTIGACION.
P24. En una escala del 1 al 10, donde 1 es “nada importante” y 10 “sumamente importante”. Digame qué tan
importante son los siguientes aspectos dentro del proceso de disefio:
Nada Sumamente
Importante importante
Cronograma
( | parael
) | desarrollo del 1 2 2 4 g g / 2 2 o
estudio.
( | Cuestionarios.
) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(| Disefio dea 1 2 (3| 4|5 |6 |7 | 8]9 10
) | muestra.
P24.1 Comparando a las empresas con las cuales trabaja o trabajo hasta el momento, ¢ Cual de ellas considera que
tiene el mejor servicio dentro de este proceso?
EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS P(Zj).l
Captura Consulting 1
CIES MORI 2
KANTAR 3
Focaliza 4
Ipsos Bolivia 5
KPMG encuestas y estudios 6
Otros (esp.): 94
Otros (esp.): 94
Ninguna 98
No precisa 99
ENTREGA Y PRESENTACION DE RESULTADOS
RESPECTO AL PROCESO DE ENTREGA Y PRESENTACION DE RESULTADOS:
P26. En una escala del 1 al 10, donde 1 es “nada importante” y 10 “sumamente importante”. Digame qué tan

importante son los siguientes aspectos dentro de este proceso:
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Nada Sumamente
Importante importante
Tiempo de
() entrega de 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
resultados.
() Formatos. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
() Andlisis. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
() Recomendaciones. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
() Presentacion Oral 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Disponibilidad
para consultas
() después de la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
prestacion del
servicio.

P26.1 Comparando a las empresas con las cuales trabaja o trabajo hasta el momento, ¢ Cudl de ellas considera que
tiene el mejor servicio dentro de este proceso?

EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS P(Zj).l
Captura Consulting 1
CIES MORI 2
KANTAR 3
Focaliza 4
Ipsos Bolivia 5
KPMG encuestas y estudios 6
Otros (esp.): 94
Otros (esp.): 94
Ninguna 98
No precisa 99

DEMANDA DE SERVICIOS

PARA FINALIZAR CON LA ENTREVISTA:
P27. ¢En promedio, cuantos estudios cuantitativos encargan al aflo su empresa?

Uno 1 | Mas de cuatro 5
Dos 2 | Ninguno 98
Tres 3 | No precisa 99
Cuatro 4

P28. ¢ En promedio, cuantos estudios cualitativos encargan al afio su empresa?

Uno 1 | Mas de cuatro 5
Dos 2 | Ninguno 98
Tres 3 | No precisa 99
Cuatro 4

P29. (PREGUNTAR SOLO A CLIENTES IPSOS) ¢ De todos los estudios de mercado que su empresa realiza en La Paz a
través de un proveedor de informacidn, qué porcentaje de su inversidén en investigacion de mercados realiza
con Ipsos Bolivia? (CON TARJETA P29)

Entre 20%yel | Entre el 51% y el | Entre el 71% ) ) No precisa
50% 70% y el 90% Mas del 90%

1 2 3 4 5 99

Menos de 20%
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P30. ¢En promedio a cudnto asciende el presupuesto anual que su empresa destina a estudios de mercado? (MOSTRAR

TARJETA P30)
Menos de Sus 50.000 1 De $us 70.001 a Sus 75.000 6
De $us 50.000 a Sus 55.000 2 Mas de Sus 75.000 7
De $us 55.001 a Sus 60.000 3 No precisa 99
De $us 60.001 a Sus 65.000 4 INFORMACION CONFIDENCIAL 96
5

De $us 65.001 a Sus 70.000

iMUCHAS GRACIAS POR SU ATENCION!
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