UNIVERSIDAD DE COSTA RICA
SISTEMA DE ESTUDIOS DE POSGRADO

ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA EL SERVICIO DE INVESTIGACION EN
REDES SOCIALES DE LA EMPRESA API 360°

Trabajo final de graduacién sometido a la consideracion de la Comisién del
Programa de Estudios del Posgrado en Administracion y Direccion de
Empresas para optar al grado y titulo de Maestria Profesional en Mercadeo y
Ventas

LAURA MARIA PINTO CASTRO, A74929

Ciudad Universitaria Rodrigo Facio, Costa Rica 2018



Dedicatoria

Le dedico este Trabajo Final de Graduacién a mi hermana, Maria Gabriela, quien
siempre ha sido mi apoyo incondicional y quien formé parte de cada etapa de este

proceso. La invito a que luche por alcanzar sus suefios.



Agradecimientos

Al M.A.E. Roque Rodriguez Chacon, tutor del presente Proyecto Final de
Graduacion.

Al M.A.E. Oscar Acufa Fernandez y al M.B.A Francisco Masis, por su colaboracion

como lectores.

A la Msc. Maria Fernanda Masis por su contribucion como filéloga y por su apoyo

incondicional.
A mis compafieros Gabriela, Esteban y Hannia por su amistad en estos afios.

A mi familia y amigos por ser una fuente de inspiracion, acompafiarme en este

proceso, ser muy pacientes y motivarme cuando lo necesité.



“Este trabajo final de investigacion aplicada fue aceptado por la Comisién del
Programa de Estudios de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas
de la Universidad de Costa Rica, como requisito parcial para optar al grado vy titulo
de Maestria Profesional en Administracion y Direccion de Empresas con énfasis
en Mercadeo y Ventas”

M.A.E. Roque Rodriguez Chacén
Profesor Guia, Posgrado en Administracion y Direccién de Empresas

M.A.E. Oscar Acufia Fernandez
Profesor Lector, Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas

M.B.A. Francisco Masis Vargas
Lector, API 360°

M.Sc. Ridiguer Artavia Barboza
Director Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de
Empresa

Laura Maria Pinto Castro
Sustentante

iv



Tabla de Contenido

(D =T0 [[or=1 (o] 1= AR i
AGraAdECIMIENTIOS ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e s bbb s il
Tabla de CONtENIAO .......uiiiiie e s %
RESUIMEBN ... ettt et e et e et e e e e e e e e eeens X
[ r= W0 [ O U= To | o S TP Xi
LiSta de Tablas ........uuiiiieei e Xii
(IS ¢z o [N T U = L Xiii
IntroducCiOn Y JUSHIfICACION ........ccooiiiiii e 1
Capitulo I: Contextualizacion de la Industria y Marco TeOrico.............oeeeeeeeeeiinnnnes 3
1.1 Contextualizacion de la INAUSTIIA ...........uuuiiiiiiiiiie e 3
1.1.1 Resefa historica de la industria de la investigacion de mercados...... 3
1.1.2 Situacion de la industria de la investigacion de mercados a nivel
mundial 8
1.1.2.1 Tendencias de 1a iINAUSTIIa ...........coovviiiiiiiiiiiiiii e 8
1.1.2.2 Estructura de la Industria de Investigacion de Mercados .............. 10
1.1.2.3 Principales proveedores de SerVICIOS.........cccvvuvviieeeeveiiiiieeeeeeiinannnn 11
1.1.3 Descripcion de la industria actual de investigacion de mercados en
(70 1S] - o= OSSP PPPPRPPPPR 12
1.2 Perspectivas tEOFICAS .......ccooieiiiiiiiiiiiiieiie ittt e e e e e e e e e e e e e e e e e 16
O R 1= oV ox o TP SO PP 16
1.2.2  MEICAUCO.....ceeiiiie ettt e e et e e e e e et e e e e eaeeas 17
1.2.3 Estrategia de Mercadeo ............uuuuuuiiiiiiiieeeeeieeieeiiiii e 17
1.2.4 Las Ocho (8) P’s del Marketing de Servicios ..........cccoeeeerviriieeeeeennnn, 18
O I o 0T [ T o 18
L1.2.4.2 PlAZA .ouuiiiiiiii i 18
1.2.4.3 PrOMOCION ...ciiieeeiieiieeeeeiiiee e e e e e e e e et s e e e e e e e e e e e e aeesensnnnnns 19
R N A o o LTS UUUPPPPPPPPPPPPRT 19
L1.2.4.5 PEISONAS . .ouiiiiiii ettt e et et e et e e et e e et e e eaa e aeees 19
1.2.4.6 EVIAENCIa fiSICA........ceeuruiiiiiiiiii et 19
L1.2.4.7 PIOCESO ...ttt ettt e et e et e e e et e e eeaa e aeees 19



1.2.4.8 ProduCtivVidad ......c.coueenieie e 20

1.2.5 Ventaja CoOMPELILIVA.......ccoviiiiiiiiiiiiii e e 20
1.2.6 Investigacion de Mercado ...........ccoeuuuiiieeiiiiiiii e e e e eaaen 20
O A O 1= o | (PRSPPI 21
1.2.8  ANALSIS FODA.....ooiiiiiiiiiieeeee e 22
1.2.9  IMIBICAL. ettt e e e e e eees 22
1.2.10 Posicionamiento de MarCa..........couuuuuuiieeereeriiseeeeeeninseeerearnneeeeaennens 23
1.2.11 Comportamiento del consumidor ...........ccoooeiiiiiiiiiiiin e 24
R 2 S T 115 1= 1o o1 [ | o S 24
1.2.13 Segmentacion de Mercado ............ccuieieeiiiiiiiiie e 24
1.2.14 REUES SOCIAIES .....ceiieiiiieee e eaaea 25
1.2.15 |Investigacion / Andlisis en Redes Sociales ..........cccccoeeeeiviiiiiieeeennn, 26
Capitulo II: Descripcién de empresa de investigacion de mercados API 360° ..... 28
2.1 Aspectos generales de [a emMPreSa ........ceveevveeviiieeeeeiiiie e 28
2.2 Historia y anteCeUEBNIES ........coiiiiciiiie e e 29
2.3 Estrategia de NegoCioS aCtU@l ............oiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiii e 30
2.3.1 Descripcion de las OPEracCiONES.........ccocevvuiiiiieeiieiiee e 30
2.3.2 Descripcion de los principales ServiCios ..........ccooeeeeeiiiiiiiiiiicccciiiineee, 35
2.4 Element0S EStrat@gICOS .....u.ieiiiiiiiieeeeeiiiie e e e e et e e e et e e e et e e e e e 37
P2 Y11 T o S PPPRPPPRR 37
2.4 2 VISION .ottt e e e e 38
2.4.3 Valores y COmpromiSoS iIMPUISOIES .......cccuuuuiieeiiiiiiinieeeeeiiaee e et 38
2.4.4 Objetivos estratégicos institucionales..............coevveeiieeiviiiiii e, 39
2.5 Estructura Organizacional de la empresa API 360°..........c.ccoviviviiiiieeennnnnn, 39
2.5.1 OrQANIGIaAIMA .....ieieeeeieeeeeeeeeitie e e e e e ettt e bbb e e e e e e e e e eeeaeeennaaans 39
2.5.2 Departamentos Y fUNCIONES..........coevuiiiiiiiii e 41
2.6 Estrategia de Mercadeo en la empresa APl 360° .........ccooovivieiiiiiiiiiiiiiiiinnnns 42
2.7 Mezcla de Mercadeo acCtual..............eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieie e 43
P 0 R ST Y od o T 43
2.7 .2 PIAZA.....oeiiiiieee e 44
2.7.3 PrOMOCION .....uiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e e eeeaeeennnnns 44

P A o =T ox o TSP PPPPPPPPPRP 44

Vi



2 SN ] 1510 = 45

2.7.6 EVIAeNCia fiSICaA .......ccceiiiieeeeece e 45
277 PIOCESO ...cceceee et 45
P2 At 3 = o o (8 ox 11/ o = o IS a7
P2 T O] 1 =3 (= o [od - LS a7
2.9 SEOMENTO ...t et e e e 49
Capitulo IlI: Andlisis de la situacion actual del servicio de Investigacién en Redes
Sociales de la empresa API 360° ... ..o 51
3.1 Metodologia de la iNVeStigacCion ............ccoeeeeeeeiiiiiiieieeeeee e 51
3.1.1 Tipo de INVESHIGACION .....cceeeiiiie e 51
3.1.2 PobIacion de INtEréS............uuuuuiiiiiei e e e 52
oL 3 MUBSIIA ..t e e e e e e e e e e eeaans 53
3.1.4 Instrumentos y técnicas para la recoleccion de datos. ...........cccccvvveeeen. 53
3.1.4.1 Instrumentos para la recoleccion de datos..............cccceeveeveveiinnnnnnn, 53
3.1.4.2 Procesamiento de la informacion ...........cccooovviieeieiiiieeeiiiiciee e 56
3.2 ANALISIS A€ UALOS ....uuiiie et 57
3.2.1 Informacion general de los encuestados .............ceeeeeeiiiiiiiieeeeeiiieeene, 57
3.2.1.1 Perfil de l0s contactos dir€CtOS ...........uovveeieeiiiiiiieeiiiiie e 57
3.2.1.2 Informacion General de las organizaciones ...........cccceeeeevvevvnnnnnn... 59

3.2.2 Resultados del andlisis de las preferencias y necesidades de los clientes
actuales de la empresa APL 360° .......cooeuuiiiiiiiieii e 60

3.2.3 Resultados del analisis del comportamiento de contratacion de los
servicios de investigacion de MercadosS ............uuuueiiiiiiieeeeeieieeieirae e 61

3.2.4 Resultados del analisis de los atributos distintivos y oportunidades de
mejora de 10S Servicios de APL 360°.......ccouuuiiiiiiiiiii e 69

3.2.5 Resultados del andlisis del comportamiento de contratacion y el nivel de
satisfaccion asociados con el servicio de investigacion en redes sociales de la

EMPrESA AP 300, ... i 72
3.3 Analisis de 1a COMPELENCIA .....ccuviiiiiiiieieieeie e 73
3.3.1 Principales COMPELIAOIES .......cceeviiiriiiieeeeeeee et e e 74
BuA FODD A .. —————aaaaaaas 77
AL FOMAlBZAS ... 77
G B @ 0 To ] (1 o1 {0 F= To [P 78
G0 G 3 = o [T F= To [ 79

vii



B4 4 AMEBNAZAS ...uiitiiiiie e 80
Capitulo IV: Estrategia de Mercadeo para el servicio de Investigacién en Redes

Sociales de la empresa APl 360°. ..........iiiiiiiiiiie e 82
4.1 Justificacion de la PropuUESEA ..........uueeeiiiiiiiiiiiieeeee e 82
4.2 Objetivo de la Estrategia de Mercadeo.............cccevevviiieeeiiiiiiiee e 83
4.3 Definicion del mercado Meta ..........eiiiiiiiee i 83
4.4 Propuesta de Estrategia de mercadeo para el servicio de Investigacion en
Redes Sociales de la empresa AP1 360°..........ooviviiiiiiiiiieeeeiee e 85

4.4.1 =] Y/ (o1 o T TR 87
g R 1 = (=T o[- PSSP 87
4.4.1.2 PlaN€S d€ ACCION . ..uuuuiiiiii it 87

4.4.2 o (=T o o TP 100
O R S 1 - (= o[- P 101
4.4.2.2 Planes de @CCI0N .. ..uuuiiiiiiiieeeie e 101

4.4.3 Comunicacion Integrada de Mercadeo.........cccceveeeeeeeeeeiiieeiieneens 103
O T R TS 1 = (=0 [ = 1P 104
4.4.3.2 Planes de @CCION:.......iiiiiiiie e 104

4.4.4 PrOMOCION ... e e 123
4441 ESHAtEIA . ..cceeeeeruiiniiiee e e ettt e e e e e e s 123
4.4.4.2 Planes de aCCiON:.........uuiiiiiiiiiiii et e e e e 123

4.4.5 PlAZA ... . 124

4.4.6 Pruebas fiSiCas............ovvviiiiiiiii e 125
Y I Y 1 7= (=0 | = WP 126
4.4.6.2 Planes de @CCION:......uiiiiiii e e s 126

4.7 PEISONAS.....ccuuuiietieeeete ettt e ettt e e e e e e et et e e et eeeea e e eaa e ennnas 127
4471 ESHAtegIA....ceeeeeeeuniiiiiee e e ettt e e e e e 128
4.4.7.2 Planes de @CCION .. ..uuuiiiiiiie it 128

A 4.8 PrOCESOS ... .ciiuieeei ettt e et e et e e et et et e e e eaa e naans 130
T R 1 > (= 0 [ = P 130
4.4.8.2 Planes de @CCION:.....uuuiiiiiiie e 130

4.5 Factores Criticos del EXit0.........uuuuuueiiiiei e e e 134
4.6 Justificacidbn econémica de la propuesta .........ccoccevevviieieeiiiiiiee e, 138
Capitulo V: Conclusiones y RecomendacCiones ............ccuuevviieiiieaeaeeeeaeeeeenieeenns 141

viii



DL CONCIUSIONES ... e 141

5.2 RECOMENUACIONES......c.eeeeiiieeeeeeiiie e e et e e e et e e e e et e e e e e eann e e e e e eennneaees 144
2] ] [ToTe =Y - PR 147
LIDrOS ¥ REVISIAS: ... ittt e e 147
DOCUMENTOS ACAUEMICOS: ...uvvuiiiiie e ee e ee ettt e e e et e e e e e e eees 147
ENtreVvistas PersONalesS: ........ooooeuuiiiii et 148
PAGINGS WED: ..o 148
Anexo 1: Cuestionario de Percepcion de los clientes actuales de la empresa API
50 SRR 152
Anexo 2: Pasos para el establecimiento de Grupos Auto Dirigidos ................... 159



Resumen

El presente Trabajo Final de Graduacion tiene como objetivo desarrollar una
estrategia de mercadeo para el servicio de Investigacion en Redes Sociales de la
empresa APl 360°, mediante una investigacion de campo que faculte la toma de
decisiones y que permita incrementar la participacion de mercado de la
organizacion. Cabe destacar que API 360° es una empresa familiar, fundada por
Francisco Masis Vargas, con mas de 14 afios en el mercado y que es considerada
una referente en investigaciéon y mercadeo efectivo en Costa Rica al dedicarse la
comercializacion de estrategias de investigacion y mercadeo en 360 °.

La estrategia de mercadeo se enfocara en el servicio de Investigacion en Redes
Sociales ya que busca conocer y entender la interaccion de las personas, en
categorias de productos, servicios y marcas en redes sociales. Este tema ha
tomado especial importancia en los afios recientes a raiz de la aceptacion y
crecimiento que han tenido las redes sociales. De acuerdo con Castellén (2017),
en el mundo hay 2.789 millones de usuarios activos de redes sociales: un 37% de
la poblacion mundial. A pesar de lo novedoso del servicio y de la gran oportunidad
detectada a nivel de mercado, el desempefio del servicio en los 3 afios que tiene
de haber sido incluido dentro de la oferta de API 360° no ha sido el esperado,
situacion que la empresa busca revertir a través de la implementacion de la
estrategia de mercadeo propuesta.

El presente Trabajo Final de Graduacion incluye una descripcion de la industria de
la investigacion de mercados, tanto a nivel a nivel mundial como especificamente
en Costa Rica haciendo referencia principalmente a su desarrollo. Dentro de la
presente investigacion se contempla una revision bibliografica actualizada en
materia de estrategias de mercadeo para los servicios y se presenta una
descripcion de la situacién actual de las estrategias de mercadeo y del
posicionamiento de la empresa APl 360° desde la perspectiva organizacional.

Adicionalmente, con base resultados de una investigaciéon de campo se presenta
un analisis de la situacion actual de APl 360° desde la perspectiva de los clientes
actuales. Los resultados de este analisis se emplean para la definicion de las bases
para la estrategia de mercadeo. La cual, contempla estrategias y planes de accion
para el mejoramiento de cada una de las Ocho (8) P’s del Marketing de Servicios:
Servicio, Precio, Comunicacion Integrada de Mercadeo, Promocion, Plaza, Pruebas
Fisicas, Personas y Procesos. Dicha propuesta es complementada mediante el
establecimiento de conclusiones y recomendaciones adicionales.
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Introduccién y Justificacion

En afios recientes, gracias a la aceptacion que ha tenido el uso de las redes
sociales a nivel mundial estas se han posicionado como canales de comunicacion
estratégicos para las organizaciones. Dicha aceptacion se relaciona,
principalmente, con el hecho de que facilitan el contacto y la comunicacién
bidireccional con un universo muy amplio de personas. El cual, de acuerdo con
acuerdo con Castellén (2017), es de 2.789 millones de usuarios activos que

representan un 37% de la poblacion mundial.

Contar con tantos usuarios junto con la realidad de que la inversion que requieren
los medios de comunicacion digitales suele ser inferior al de los medios
tradicionales de comunicacion masiva, ha hecho que las organizaciones
encuentren en las redes sociales un aliado estratégico. Al respecto Hola Socio
(2017) hace referencia a que el internet es el medio mas accesible para lograr
impactar a la mayor cantidad de consumidores en una minima cantidad de tiempo
y que “aunque los costos varian dependiendo de la plataforma en la que se hara la
inversion, sin duda es mas costeable que la publicidad en medios tradicionales”.
Esto ha permitido una gran expansion y una serie de oportunidades exitosas para
pequefias 0 medianas empresas al permitirle estar en continuo contacto con sus
consumidores. Lo cual ha sido un aliciente para que, segun la Informacién
proporcionada por Castellon (2017), mas de 50 millones de marcas en el mundo
usen las redes sociales y principalmente Facebook en su estrategia de marketing.
Esta informacion hace referencia Unicamente al impacto de las redes sociales
desde la perspectiva de publicidad y promocion de las marcas, pero la realidad es
gue segun Mafies (2017), las redes sociales son una herramienta con mucho
potencial para la monitorizacién, el filtrado y la identificacién de clientes actuales y
potenciales y por ende deben de estar completamente integradas dentro de la

estrategia de ventas de la empresa.



El potencializar el uso de las redes sociales como una fuente valiosa de informacién
sobre el consumidor involucra conocimientos técnicos y especializados con los que
no todas las organizaciones cuentan y es a raiz de esto que las empresas de
investigacion de mercado ofrecen servicios de Investigacion de Redes Sociales
como el incorporé desde hace 3 afios la empresa costarricense APl 360°. Este
servicio, ofrece la posibilidad a las organizaciones de conocer y entender la
interaccion de las personas, en categorias de productos, servicios y marcas en

redes sociales.

A pesar del gran potencial que tiene el servicio de Investigacion de Redes Sociales
gue ofrece API 360°, el desempefio en los ultimos 3 afios no ha sido el esperado
por la organizacién. A raiz de esto, el presente Trabajo Final de graduacion se
enfocara en desarrollar una estrategia de mercadeo para el servicio de
“Investigacion en Redes Sociales” de la empresa de investigacion de mercados API
360° con base en los resultados obtenidos de una investigacion de campo que

permita incrementar la participacion de mercado.

El lograr incrementar la participacion de mercado de API 360° beneficiara
directamente la situacion econdmica de esta empresa familiar con mas de 14 afios
en el mercado. Esto, a su vez, tendra un efecto positivo en los 15 colaboradores
administrativos que constituyen la planilla actual y especialmente en personal que
se contrata temporalmente para desarrollar las diversas funciones relacionadas con
los servicios que se ofrecen. Indirectamente también se estara beneficiando a las

familias todos estos colaboradores de API 360°.



Capitulo I: Contextualizacién de la Industriay Marco Tedrico

El presente capitulo de este Trabajo Final de Graduacion hace referencia, en una
primera instancia, a la contextualizacion de la industria de la investigacion de
mercados. Se inicia con una resefia histérica de la misma a nivel mundial, se sigue
con la situacién actual de la industria apartado en el que se incluye un analisis de
las tendencias y estructuras de la misma a la vez que se hace referencia a los
principales proveedores de servicios de investigacion de mercados a nivel mundial.
Una vez desarrollado el tema de la industria, se hace referencia a la

contextualizacion de esta en el mercado costarricense.

En segunda instancia, se hace referencia a las perspectivas tedricas que
constituyen la base tedrica para la elaboracion de la estrategia de mercadeo para

el servicio de Investigacion en Redes Sociales de la empresa API 360°.

1.1 Contextualizaciéon de la industria
1.1.1 Resefia histérica de laindustria de la investigacion de mercados

Con respecto a la historia de la investigacion de mercados, Merino (2010) sefiala
que la misma se forja como ciencia formal la en la segunda década del siglo XX.
Sin embargo, cabe destacar que mucho tiempo atrds ya se realizaba la
investigacion comercial en donde “los comerciantes disponian de informacion sobre
su mercado y sus clientes, aunque no de manera muy sistematizada, y la utilizaban
para el desarrollo de sus planes” (Merino 2010; p.12). En dicho contexto de
afianzamiento de la revolucién industrial de mediados del s. XIX, caracterizado por
las amplias demandas y oportunidades de mercados para abastecer, la orientacion
principal de las organizaciones se enfocaba en producir al mas bajo coste para
satisfacer la demanda. Por lo cual, el papel de la investigacion de mercados en
dicha etapa se enfocaba en problemas relacionados con la distribucion de
productos, propiamente en temas de almacenamiento, logisticos y de canales y en

el estudio de precios.



Segun lo indicado por Merino (2010), es a partir de 1900 que los expertos de
planificacion del mercado estadounidense evidencian la necesidad de disponer de
informacion estadistica precisa sobre los niveles de actividad econdmica al utilizar
técnicas censales. Asi, el invento de la ficha perforada por Hollerith en 1890, fue
crucial para el posterior desarrollo de técnicas de almacenamiento y andlisis de
informacion computarizada. Con respecto a los primeros estudios realizados
cercanos a esta fecha, destacan: en 1850 Atkinson estudié el efecto de diversas
alternativas de transporte sobre los precios de los productos, en 1879 la agencia
N.W. realizé el primer estudio de mercado documentado sobre estimacion de la
produccion de cereales en diversos estados americanos, en 1890 los hermanos
Farquhar estudian el efecto de la variacion de precios sobre las ventas, en 1985 el
profesor Gale realiza una encuesta postal para analizar los efectos de una campana
publicitario y a finales de siglo que la empresa Dupont que investiga su propia red

de ventas para establecer una tipologia de clientes.

A finales de siglo, a raiz de una mayor competitividad en determinados mercados
de productos de primera necesidad como alimentacion y textiles, se impulsa el
desarrollo de nuevas estrategias comerciales para captar y retener mercado. Es asi
como surgen las primeras marcas comerciales (Henckel), la diferenciacion por
atributos extrinsecos (Lever), los primeros intentos de clasificacidn-segmentacion
por variables demograficas (Velhagen y Klasisng), e incluso los primeros elementos
promocionales (Vales de descuentos de Grape Nuts). Circunstancias que, de
acuerdo con Merino (2010), dan lugar a una ampliacion de los objetos formales de

la investigacion.

La Asociacibn Americana de Marketing, establece que el verdadero padre de la
investigacion de mercados fue Charles Coolidge Parlin (American Marketing
Association, 2015). De acuerdo con el Advertising Hall of Fame, a partir del afio
1911 y durante 27 afios, Parlin fundd y lider6 el primer departamento de inteligencia
de mercados para la Curtis Publishing Company, primera organizacion de

Marketing en Estados Unidos.



Posteriormente, en 1919 se publica el primer libro de investigacion de mercados
con el titulo en inglés “Commercial Research: An outline of working principles”
(Investigacion comercial: Una guia de principios de trabajo) de C.S. Ducan, y en
1921 se publica el primer libro de gran difusiéon de investigacion de mercados del
autor Percibal White de Analisis de Mercado, del cual se imprimen varias ediciones.
En los afios 20 comienza a ser reconocida la labor de investigadores que
posteriormente establecerian importantes empresas de investigacion de mercados
como lo son G. Gallup que comenz6 sus trabajos sobre medidas de audiencias y
estimaciones electorales y A.C. Nielsen, quien desde 1922 se esforzaba por
obtener estimaciones de cuotas de mercado. Es asi como desde mediados del
1920 y hasta 1940 el énfasis del analisis de mercado derivo hacia el consumidor
individual. Los autores destacan la influencia de socidlogos tales como Paul
Lazarsfeld durante este periodo en donde quedaron definidas y desarrolladas las

técnicas de muestreo, el analisis de cuestionarios y de la conducta del consumidor.

A raiz de la contraccion de los mercados producto de la Gran Depresion en 1929
se avivo la busqueda de segmentos de consumidores y el estudio de sus
caracteristicas para orientar la produccion. Lo cual, segun Merino (2010), da lugar
a que en la década de los treinta aparecieron los primeros textos en que se
desarrolla el concepto y metodologias de la investigacion de mercados como una
serie de actividades coordinadas. En este contexto, se ubica la publicacion por
parte de la American Marketing Association de un texto sobre investigacion de
mercados escrito por Wheeler (en 1937). Adicionalmente, de acuerdo con Merino
(2010), en época se comienzan a utilizar los paneles y también las encuestas
telefénicas lo que da pie a que se desarrollen las técnicas de grupo y a que los
métodos estadisticos y econométricos clasicos alcanzan su pleno desarrollo y se
sientan las bases cuantitativas de lo que los expertos denominan el analisis

multivariante.



En el curso de los afios cuarenta y cincuenta, Merino (2010) hace referencia a que
la investigacion de mercados se transforma en una importante actividad directiva y
en donde la adopcion de decisiones por parte de la direccion pasa a convertirse en
la raz6n de ser de la investigacion. En esta época destaca la labor de la
investigacion publica y gubernamental sobre temas sociales y se identifica la
Segunda Guerra Mundial como uno de los acontecimientos que fortalecieron el
crecimiento de la investigacion de mercados. El estudio de las actitudes de la
poblaciébn americana ante la participacion en dicho acontecimiento, asi como la
seleccion y el entrenamiento de soldados para la utilizacion de equipamiento bélico
y liderazgo de equipos conllevan un importante desarrollo de determinadas técnicas
psicoldgicas y de investigacion operativa que posteriormente son trasladadas al
ambito civil. Se destacan las contribuciones del fundador de International Research
Associates E. Wilson y de R Likert, creador de la escala que toma su nombre y
fundador de Survey Research Center.

Superados los problemas de reconstruccion industrial de los paises europeos y la
reconversion a industrias no bélicas, a principios de los afios cincuenta vuelve a
apreciarse la saturacion de mercados y el incremento en la competencia, que
impulsan el desarrollo de estudios de las motivaciones de los consumidores
(entrevistas a profundidad y grupos de discusion) y las técnicas estadisticas de

clasificacion.

La comercializacion de los ordenadores a principio constituye, segun Merino
(2010), un segundo acontecimiento que fortalecié el crecimiento de la investigacion
de mercados ya que se amplia considerablemente las posibilidades de la disciplina
en especial en lo que respecta a la investigacion de caracter cuantitativo. Es en
este momento que surge la edicion de una de las obras mas importantes en la
historia de investigacion de mercados de los autores Green y Tull en 1966 titulada
“‘Research for Marketing Decisions” (Investigacion para Decisiones de Marketing),
en la que se identifica el valor de la informacion y la tecnologia del analisis

cuantitativo llevado a cabo con la ayuda de un ordenador. Este avance tecnoldgico



generaliza el uso de las escalas de actitud e impulsa el desarrollo de técnicas como
el andlisis factorial y discriminante, los modelos matematicos y el uso de la

simulacion en marketing.

A partir de 1970 “se da una mayor importancia al desarrollo de teorias mas
sistematizadas en el ambito del comportamiento del consumidor y de sistemas de
valoracion psicométrica del mismo” (Merino, 2010; p.16). A la vez que surgen
métodos como el andlisis multidimensional de similitudes y de preferencias de
Kruskal y la utilizacién generalizada de los modelos econométricos y de actitud

multiatributos y los laboratorios de pruebas de mercado (Luque, 1991).

En los afios ochenta, de acuerdo con la informacion presentada por Merino (2010),
la investigacion de mercados sigue teniendo un componente cuantitativo dandose
prioridad al uso y desarrollo de métodos estadisticos de andlisis multivariable
aplicados mediante programas estadisticos avanzados. En esta década también
se generan nuevas formas de recogida de informacion como las entrevistas
automatizadas de forma personal o telefonica que utilizan el ordenador personal

como base que da pie a la evolucion de los métodos de registro.

En los afios noventa se da un cambio de enfoque y se comienza a percibir la
investigacion de mercados como instrumentos para la solucion de problemas
concretos y se da una tendencia a “lograr una mayor adecuacion entre los
problemas de informacion, los objetivos concretos y la eleccion (o desarrollo) de las
técnicas mas adecuadas para lograrlo” (Merino 2010; p.19). Desde esta perspectiva
las técnicas se perciben Unicamente como instrumentos de andlisis y no como fines
en si mismas por lo que se toma conciencia de la importancia de la calidad de los
datos y se emplean estrategias de combinacién de enfoques y triangulacion de

técnicas.

Desde finales de los noventa y hasta la actualidad, de acuerdo con Merino (2010),

se constata un interés creciente en operatividad los conceptos de marketing de



nichos y de relaciones, investigando a los consumidores a través de la exploracion
de bases de datos y de la creacion de modelos que explican los comportamientos,
caracteristicas y localizacion para poder relacionarse directamente con ellos. De
acuerdo con el autor, en la actualidad “estdn comenzando a tener un gran impacto
los disefios experimentales y modelos causales, asi como los métodos no lineales
basados en la inteligencia artificial como las conocidas redes neuronales y

algoritmos genéticos” (Merino, 2010; p.21).

En este contexto, a finales del s. XX se intensifica la necesidad del desarrollo de
estrategias que permitan dinamizar las ventas como lo son una mayor
diferenciacion de productos, publicidad, promocion y en consecuencia el desarrollo
de investigaciones comerciales para medir el impacto de las acciones publicitarias

y promocionales sobre las ventas.

De acuerdo con Solis (2016), a partir de los afios noventa, la revolucion en la
investigacion de mercado fue clara gracias a la invencion del Internet y
posteriormente, la aparicion de las redes sociales. Segun la autora, en la actualidad
la disciplina se ve influenciada por los avances tecnolégicos como lo son: el uso de
dispositivos moviles y el internet de altas velocidades, entre otros. Los cuales
permiten obtener formacién en tiempo real, dotando al fabricante comerciante de
datos que le permiten saber las tendencias del mercado de una forma casi
inmediata, para tomar medidas que beneficien su gestion y amplien su participacion

de mercado

1.1.2 Situacion de laindustria de la investigaciéon de mercados a nivel
mundial

1.1.21 Tendencias de la industria

De acuerdo con la informacién proporcionada por The World Association for Market,
Opinion and Social Research (ESOMAR), citada por Redaccion La Republica Peru
(2017), la industria de investigacion de mercados en el 2015 cuantificaba US

$44,350 millones. Del total de la industria, la principal region es Norteamérica con



una facturacion del 44% (US$19.447 millones), seguido por Europa con un 37%
(US $ 16.653 millones), Asia Pacifico con un 13% (US $5.785 millones),
Latinoamérica participd con el 4% (US $ 1,731 millones) y las regiones Africa y Asia,
corresponden a un 1% de la facturacion que corresponde a un total de US $360

millones y US $375 millones respectivamente.

Este es el sexto afio de crecimiento consecutivo del sector y de acuerdo con los
autores supone la consolidacion de la tendencia de afios anteriores. Por regiones
el crecimiento mayor se ha generado en paises y zonas tradicionalmente de mayor
volumen, como lo son Norteamérica y Europa. Norteamérica no es solamente la
primera region del mundo sino la que mas crece, con 3,1% neto, seguido de

Europa, con un 2,8% neto.

La inversidn en investigacion ha crecido en 56 paises o subregiones y disminuido
en 33 y especificamente en Latinoamérica los paises que mas crecimiento
reportaron entre el 2014-2015 son: México, Colombia, Honduras, Panama, Bolivia
y Republica Dominicana, mientras que los paises que muestran un decrecimiento
de la industria en este mismo periodo son: Brasil, Venezuela, Chile, Peru,

Argentina, Uruguay y Guatemala.

Los cinco mayores paises en investigacion de mercados de acuerdo con ESOMAR
para el 2015 fueron: Estados Unidos con un 43% de la facturacion (US $ 19.097
millones), Reino Unido con un 17% (US $7.344 millones), Alemania con un 7% (US
$3.059 millones), Francia con un 5% (US $2.251 millones) y China con un 4% (US
$1.826 millones). Estos paises, denominados “los cinco grandes™ abarcan un 76%
del total mercado.

Con respecto a los métodos de investigacion utilizados, de acuerdo con la
informacion presentada por La Republica Pert (2017) en el articulo la “Investigacion
de Mercados, Industria en Evolucién”, los métodos apoyados en la tecnologia

lograron posicionarse como una herramienta fundamental para los estudios de
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mercado (en el 2015, 51% del total), siendo la recolecciéon de datos online, el
método mas utilizado a nivel mundial. Los métodos de investigacion cuantitativa
siguen siendo los més utilizados en los estudios de mercado, su presencia de 77%

de estudios llevados a cabo el 2015.

Asi, la tendencia global apunta a que la recaudacion de datos por medio de
dispositivos moviles y teléfonos inteligentes continde incrementandose en el
mercado. Por lo cual, entre los principales desafios identificados para el sector,
destaca la necesidad de la creacion de sistemas que permitan la rapida recoleccion

de informacion y su adaptabilidad a los nuevos dispositivos.

1.1.2.2 Estructura de la Industria de Investigacion de Mercados

De acuerdo con Valverde (2013), la industria de investigacion de mercados tanto
en Latinoamérica como en el resto de los mercados principales tales como Estados
Unidos y Europa se encuentra sumamente fragmentada, pero es posible realizar
una clasificacion segun la naturaleza de los principales competidores. A
continuacion, se hace referencia a los principales tipos de organizaciones que se

encuentran en la industria de investigacion de mercados:

e Proveedores de investigacion de mercados: este perfil de empresas se
puede clasificar en agencias de estudios sindicados o en compaiiias sobre
investigacién ad hoc. El primer caso recopila y ofrece datos de interés
general para diferentes clientes en el mercado. Por el contrario, el segundo
caso, ofrece servicios “a la medida”, con el fin de satisfacer las necesidades
particulares de una sola compafia

e Proveedores de un solo servicio: existen agencias que solamente se
dedican a realizar una etapa del proceso de investigacion de mercado.

e Agencias publicitarias: existen empresas cuyo negocio principal es la

generacion de campafas o materiales publicitarios. No obstante, como
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servicio agregado también ofrecen la realizacion de estudios de mercado
(normalmente de complejidad baja).

e Departamentos de investigacion que trabajan como una extension de
los departamentos corporativos de mercadeo: en otras palabras, fungen

como un proveedor interno a las propias compafias manufactureras.

1.1.2.3 Principales proveedores de servicios

El ranking anual de la Asociacion Americana de Mercadeo muestra las 50
principales empresas de investigacion de mercado en el mundo de acuerdo con
una clasificacion que se basa en la informacion recopilada por 196 organizaciones
de investigacion sin fines de lucro. De acuerdo con este ranking, las cinco
principales empresas de marketing al 2017 son: Nielsen, Intercontinental Medical
Statistics (IMS), Kantar Group (que incluye Taylor Nelson Sofres [TNS]), Information
Resources Inc. (IRI) e Ipsos. A continuacién, se presenta una breve resefia de cada

una de estas empresas segun la informacién presentada por Orduna, J. (2017):

e La Compaifia Nielsen: es un conglomerado de medios holandés-
estadounidense que emplea a mas de 36.000 personas en cerca de 100
paises y tiene su sede en la ciudad de Nueva York. Sus servicios incluyen
mercadeo, comercializacidon y consumo, television, Internet, telefonia celular,
ferias comerciales y publicaciones de investigacion y medicion empresarial.

e |IMS Health Inc. (Salud IMS Inc.): fue fundada en 1954 y esta especializada
en la inteligencia mundial de la salud. Sus servicios son utilizados por
compafias farmacéuticas y de biotecnologia, asi como agencias
gubernamentales, investigadores y analistas financieros. La organizacion
tiene presencia en mas de 100 paises, tiene su Norwalk, Connecticut y
emplea a 14.000 personas a nivel mundial.

e Grupo Kantar: es una division de WPP Group Inc. que fue fundada en 1993
y tiene sus sedes en Londres y Fairfield, Connecticut. Se compone de un

amplio espectro de empresas que ofrecen servicios de investigacion que
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permite a las empresas entender mejor a sus consumidores. La empresa
cuenta con una planilla de aproximadamente 26.500 empleados en 80
paises y sus servicios son utilizados por 500 compafiias listadas en Fortune.

e Information Resources Inc. (IRI): es una compafia adquirida en 2003 por
el grupo privado Symphony Technology Group LLC que proporciona
informacion sobre los productos de consumo envasados (CPG), el comercio
minorista y los mercados de la salud. También ofrece servicios de
informacion y analisis, asi como experiencia en tecnologia y dominios. IRI
opera en 58 paises y cuenta con 3600 empleados en todo el mundo.

e Ipsos: es una firma global de investigacion de mercados y consultoria
fundada en 1975 con sede en Paris, Francia. La empresa tiene presencia
en 87 paises y emplea a 16,530 a nivel mundial.

1.1.3 Descripcién de laindustria actual de investigacion de mercados en
Costa Rica

De acuerdo con Solis (2016), la investigaciéon de mercados en Costa Rica tiene
aproximadamente 40 afios de haberse implementado como una disciplina y un
complemento del comercio. A pesar de esto, la autora sefiala que existe un gran
vacio de informacion a nivel de la industria nacional, ya que no se cuentan con
estadisticas detalladas del sector, ni se conoce con exactitud la cantidad de
empresas que brindan sus servicios en el territorio nacional o su participacion de

mercado.

A pesar de dicha limitacion, Solis (2016), identifica siete empresas con presencia
internacional que ofrecen sus servicios en el mercado nacional. La gran mayoria de
estas empresas tienen un historial amplio dentro de la investigacion de mercado de
Costa Rica, desarrollan estudios de opinidn publica y conductas del consumidor,
entre otros. A continuacion, se hace referencia a las siete empresas mencionadas

por la autora:
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Unimer: empresa de investigacion de mercados con méas de 30 afios de
trayectoria y presencia en paises centroamericanos con su casa matriz en
Costa Rica.

ACNielsen: es un conglomerado de medios holandés-estadounidense que
emplea a mas de 36.000 personas en cerca de 100 paises y tiene su sede
en la ciudad de Nueva York. No se tiene claridad de la fecha de inicio de sus
operaciones en Costa Rica.

Dichter & Neira: es una empresa de origen panamefio que desempefa
labores desde el afio 2001 en Costa Rica y ademas tiene presencia en
México, América Central, Caribe, Colombia, Peru y Bolivia. Es considerada
como una de las agencias tecnoldégicamente mas evolucionadas de
Latinoamérica en proveer soluciones de negocio accionables por méas de 25
afos, ya que sus estudios son levantados a través de PDA o teléfonos
inteligentes.

Consultoria Interdisciplinaria en Desarrollo S.A. (CID) Gallup: es una
empresa fundada en 1977 por un grupo de profesionales jovenes que
deseaban aportar al desarrollo social y econdémico. Actualmente tiene
presencia en toda la region centroamericana ofreciendo servicios de
investigacién de mercados estandar y estudios a la medida.

Ipsos: como se menciond en el apartado anterior, es una firma global con
sede en Francia que tiene presencia en 87 paises y emplea a 16,530
colaboradores a nivel mundial.

Grupo Prodatos de Centroamerica S.A: es una compaifiia privada e
independiente disefiada para manejar proyectos profesionales de
investigaciéon de mercados. Su experiencia y el principal enfoque es el
manejo de estudios multinacionales a nivel de los diferentes paises del area,
asi como el manejo de proyectos cualitativos y cuantitativos en los paises
individuales. Tiene clientes como British American Tobacco, Grupo
Financiero BAC, Grupo Roble y Taco Bell entre otros.

Qualimark: es una agencia moderna de investigacion de mercados fundada

en 1999 en Costa Rica por su actual director, el Lic. Humberto Martinez
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Salas. Se dedica a realizar focus group con apoyo de pruebas proyectivas y
pruebas de producto (BPT/IPT) y pruebas para empaques, logotipos,
etiguetas y marcas. Ademas, brinda servicios complementarios de
consultoria para estudios de factibilidad, planeamiento estratégico y
branding, mercadeo, seleccion de ubicaciones para franquicias y asesoria

en materia de franquicias.

Junto con estas siete organizaciones identificadas por la Solis (2016), el Directorio

de Investigacién de Esomar (2017) identifica dos empresas mas:

Mercaplan Central America & Caribbean: empresa de investigacion de
mercados y consultoria de marcas con mas de 30 afios de experiencia en la
region de Centroamérica y el Caribe. Provee el servicio de coordinacién de
levantamiento de campo y procesamiento de datos en toda la region para
resolver problemas centrales de marca, mercado y consumidor.

Kantar: es una empresa fundada en 1993 y que cuenta con sedes en
Inglaterra y Estados Unidos. Se compone de un amplio espectro de
empresas que ofrecen servicios de investigacion que permite a las empresas
entender mejor a sus consumidores. La empresa cuenta con presencia en

80 paises.

A partir de la busqueda en paginas amarillas fue posible identificar cinco

organizaciones mas, muchas de ellas nacionales, que también brindan sus

servicios dentro de la industria:

Synapsis Costa Rica: empresa es una empresa de origen colombiano que
brinda sus servicios de Investigacion de mercados en el mercado
costarricense bajo este nombre.

Marketcont Inteligencia de Mercados: empresa costarricense de
investigacion de mercados con oficinas en: El Salvador, Panama vy
Guatemala. Entre los servicios que brinda destacan: Busqueda regional de
distribuidor, cliente incégnito, estudios de precios e indice de faltantes en

puntos de venta.



15

e Consultores Gerenciales Internacionales S.A. (CGI): empresa dedicada
a la consultoria, investigacion e inteligencia de Mercados con Nicaragua,
Panama, Costa Rica.

e API 360°: es una empresa dedicada a la comercializacion de Estrategias de
investigacion y mercadeo en 360 °. La organizacion cuenta con mas de 14
afos en el mercado. La empresa se distingue por liderar la investigacion e
innovacion estratégica, fomentar la evaluacion, calidad y excelencia de
proyectos. Ademas, de impulsar el progreso y la evolucion de las
metodologias para potenciar positivamente a sus clientes.

e G&B Marketing Empresarial Integrado: empresa nacional fundada en el
afio 2006 especialista en brindar asesoria empresarial a empresas
pequefias y medianas mediante el uso de la técnica de posicionamiento de
marca, diagnosticos de empresa, desarrollo de nichos de mercados,
investigacion de mercados, desarrollo de planes estratégicos, desarrollo de

proyectos y capacitacion empresarial en varias areas competitivas.

Si bien fue posible identificar aproximadamente 14 organizaciones que realizan su
actividad comercial dentro de la industria de la investigacion de mercados, de
acuerdo con Solis (2016) cabe destacar como la industria costarricense sigue la
tendencia de los mercados latinoamericanos y mundiales. Como fue posible
identificarlo en la evolucion de los mercados nivel mundial, estos se caracterizan
por el liderazgo de grandes empresas que cuentan con presencia regional y
multinacional y que han logrado consolidarse como lideres en muchos de los
mercados locales, como es el caso de los que ya se contemplaron en el apartado
anterior que son Nielsen, Ipsos y Kantar.

Adicionalmente, Solis (2016) sefiala que la situacion de la investigacion de mercado
en Costa Rica esta todavia en las etapas iniciales de desarrollo. De acuerdo con la
autora, aun quedan muchos aspectos por desarrollar y “mucho mercado que no ha
tenido la oportunidad de utilizar los servicios, lo que representa una gran
oportunidad de incrementar la participacion de mercado de las empresas que se
dedican a esta area” (Solis, 2016; p.19).
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1.2 Perspectivas tedricas
1.2.1 Servicio

Multiples autores se han referido a la definicion de servicios y como base para el
presente trabajo final de graduacién se ha tomado la definicién de Lovelock, C.
(2015), quien define el Servicio como: “una actividad econdémica que implica
desempefnos basados en tiempo que buscan obtener o dar valor a cambio de
dinero, tiempo y esfuerzo sin implicar la trasferencia de propiedad”. Esta definicion
se complementa con la distincion propuesta por Zeithalm, V y Bitner, M. (2000)
entre Servicio y lo que se define como Servicio al Cliente. Segun la cual, un Servicio
es suministrado por una empresa que ofrece “Servicios” como propuesta de valor
mientras que Servicio al Cliente, son mejoras a la propuesta de valor de cualquier

tipo de productos sean tangibles o no.

Con base en dicha distincion, Zeithalm, V y Bitner, M. (2000) proponen cuatro
elementos o caracteristicas de consideracion propuestas por al hablar de servicio:
la Intangibilidad, la heterogeneidad, la produccion y consumo simultaneo y el ser

no perecedero. A continuacién, se detalla cada una de ellas:

e La intangibilidad: los servicios no se pueden inventariar, no se pueden
patentar, requieren mayores esfuerzos para describirlos, presentarlos o
explicarlos, no se puede predecir las fluctuaciones de su demanda, son
imitables por la competencia, y su precio o costo real por “unidad de servicio”
es cuestionable y la relacion precio/calidad es compleja (Zeithalm, V. 2000).

e Laheterogeneidad: tanto los clientes como los proveedores de los servicios
son diferentes y como tales atienden a particularidades en la manera de
brindar, experimentar y percibir el Servicio.

e Laproducciony consumo simultaneos: los servicios se venden, luego se
producen y se consumen simultaneamente.

e El ser no perecedero: Esta caracteristica implica que lo servicios presentan

la condicion de no poder ser almacenados, revendidos ni devueltos.
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1.2.2 Mercadeo

La definicion de mercadeo ha evolucionado de manera considerable en los ultimos
afos. Si bien es cierto que los principios béasicos se mantienen; la forma, las
herramientas e incluso, el discurso mismo de un profesional es diferente. Sin
embargo, una definicion simple y clara que ha demostrado tener validez a través
de los afios es la de Jay C. Levinson en su libro “Guerrilla Marketing” publicado en
1985 citado por Calderén (2002): “Mercadeo es todo lo que se haga para promover
una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los

clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular.”

Definicidon gue tiene relacion con la que presentan Philip Kotler y Gary Armstrong
en donde hacen referencia a que el concepto de marketing es "una filosofia de
direccién de marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacion
depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta
y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores" (Kotler, P. & Armstrong, G. 2013, p.20). Desde esta perspectiva, el
concepto de marketing "adopta una perspectiva de afuera hacia adentro”, en donde
el punto de partida es un mercado bien definido y el enfoque es hacia las
necesidades del cliente, promoviendo la orientacion hacia el cliente y el valor como

el camino para llegar a las ventas y las utilidades.

1.2.3 Estrategia de Mercadeo

Las estrategias de mercadeo, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de marketing o0 estrategias comerciales, segun
Velazquez (2015), consisten en la “creacion de acciones o tacticas que lleven al
objetivo fundamental de incrementar las ventas y lograr una ventaja competitiva

sostenible”.
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Asi, de acuerdo con Thompson (2017), la estrategia de marketing es un tipo de
estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos de
marketing mediante la seleccion del mercado meta al que desea llegar, la definicién
del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes meta, la
eleccion de la combinacion o mezcla de marketing con el que pretendera satisfacer
las necesidades o deseos del mercado meta y la determinacion de los niveles de

gastos en marketing.

1.2.4 Las Ocho (8) P’s del Marketing de servicios

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algun elemento
tangible que les facilite la comprensién de la naturaleza de la experiencia de servicio
y es gracias a ello, segun sefala Velasquez (2015), los especialistas campo han
adoptado por la definicion de una mezcla ampliada del marketing de servicios
llamadas las 8 P’s. Esta mezcla ampliada tiene como base el modelo de las 4Ps de
la mezcla de mercadeo definidas por McCarthy en 1960 en el que se engloban
componentes bdsicos: producto, precio, distribucion y comunicacién. A
continuacion, se hace referencia a cada una de las 8 P’s segun la informacion

presentada por Velasquez (2015):

1.2.4.1 Producto

Aunque se denomina producto este elemento en realidad hace referencia al
Servicio como tal y se indica que el mismo debe ofrece valor a los clientes y
satisfacer “mejor” sus necesidades que otras propuestas de valor de la

competencia.

1.2.4.2 Plaza

La Plaza implica decisiones sobre donde y cuando y a través de que canales

(fisicos o digitales) debe entregarse el servicio.
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1.2.4.3 Promocion

La Promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del servicio y
convencen a los clientes de comprarlo. La promocion en los servicios puede ser
realizada a través de cuatro formas tradicionales: Publicidad, Venta personal,

Relaciones Publicas y Promocion de Ventas.

1.2.4.4 Precio

Es el valor de intercambio del servicio, determinado por la utilidad o la satisfaccion
derivada de la compra. De acuerdo con Velasquez (2015), el precio representa para
los clientes el costo de obtener el servicio, el cual se ve afectado por el costo del

tiempo y el esfuerzo.

1.2.45 Personas

El personal hace referencia al hecho de que las personas reciben el servicio dada

la interaccion con otras personas prestadoras del servicio.

1.2.46 Evidencia fisica

La evidencia fisica o el entorno se refiere a la apariencia fisica de las areas en
donde se recibe u otorga la experiencia de servicio. Se dice que debe recibir un
tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte impacto en la

impresion de lo que sera la experiencia de servicio.

1.2.4.7 Proceso

Los procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa

ofrecida y para que el cliente pueda considerar que el servicio entrega valor real.
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1.2.4.8 Productividad

La productividad busca el mejor resultado al menor costo y sin afectar la calidad del
servicio a entregar. Dicha calidad debe ser evaluada desde la perspectiva del

cliente.

1.2.5 Ventaja Competitiva

De acuerdo con CreceNegocios (2015), una ventaja competitiva es una ventaja en
algun aspecto que posee una empresa ante otras empresas del mismo sector o
mercado, y que le permite tener un mejor desempefio y, por tanto, una posicion
competitiva en dicho sector o mercado. Para que una ventaja sea considerada

como competitiva, es necesario que cumpla con los siguientes requisitos:

e Permitir un mejor desempeio: debe permitirle a la empresa tener un
mejor desempeiio que el de la competencia.

e Permitir un aumento de la rentabilidad: debe permitirle a la empresa
ubicarse por encima de la rentabilidad promedio del sector o mercado.

e Ser sostenible en el tiempo: debe ser capaz de mantenerse en el
mediano o largo plazo.

e Ser dificil de alcanzar o igualar: debe ser dificil de alcanzar o igualar por

la competencia.

1.2.6 Investigacién de Mercado

Segun Merino (2010), existen numerosas definiciones de la Investigacion de
mercados que han ido evolucionando a lo largo del tiempo en general
correspondencia con la evolucion conceptual del marketing. Sin embargo, la
mayoria de ellas tienen en comun que pone en manifiesto, directa o indirectamente,
que su mision principal “la obtencién de informacion y analisis de la misma para

llevar a cabo una mejor toma de decisiones acerca de los problemas con los que
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se enfrentan las empresas y las organizaciones” (Merino, 2010; p.1) A continuacion

se presentan algunas de las definiciones que se han empleado para el concepto:

La Asociacion Americana del Marketing (American Marketing Association, AMA)
definio la investigacién de mercados en 1961 como “la recoleccion, registro y
andlisis sistematico de datos acerca de problemas relacionados con el marketing

de bienes y servicios”.
John P Alevizos (1973), citado por Merino (2010), la define como:

[...Jla aplicacion de principios cientificos a los métodos de observacion y
experimentacién clasico y de encuestas, en la busqueda cuidadosa de un
conocimiento mas preciso sobre el comportamiento de los consumidores y
del mercado, para poder lograr una comercializacidon y una distribucion mas

eficaz del producto (Merino 2010; p.1).

Una definicibn méas actual e integral de investigacion de mercados es la formulada

por Dorado lllera en el 2000:

Proceso sistematico de manejo de la informacion-actual y nuevo- cuya
correcta planeacion, organizacion, procesamiento y analisis, debe conducir
al conocimiento profundo del conjunto consumidor-mercado y de la cultura
donde se desarrollan sus fuerzas de intercambio. Los niveles de
entendimiento y comprension asi alcanzados deben permitir la toma de las
mejores decisiones empresariales, la plena satisfaccion de los clientes, el
continuo enriquecimiento del sistema de informacion de marketing y el
crecimiento del conocimiento mercadolégico. (Dorado llera 2000, citado por

Merino 2010; p. 6).

1.2.7 Cliente

Alvarado, V. (2011) presenta la siguiente definicion de cliente que toma en

consideracion elementos de la presentada por la Asociacibn Americana de
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Marketing, la de The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido) y el

Diccionario de Marketing, de Cultural S.A.:

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo,
para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el
motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan

productos y servicios. (Alvarado, 2011; p.1)

1.2.8 Anélisis FODA

De acuerdo con Henriquez (2017), un analisis FODA ayuda a identificar, enumerar
y actuar en relacion con las fortalezas y debilidades clave de su negocio. La
herramienta también crea conciencia en torno a las oportunidades potenciales y las
amenazas que puede presentar el mercado. Asi, las fortalezas y debilidades en un
analisis FODA son caracteristicas internas de la empresa y como ales pueden
cambiar o ser impactadas. Mientras que, por otro lado, las secciones de
oportunidades y amenazas son externas a la organizacion, lo que implica que la
empresa puede prepararse para ellas, pero no puede controlar cudndo o si

ocurriran.

1.2.9 Marca

Segun la Asociacibn Americana de Marketing citada por Mufiz (2017), "marca es
un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de
alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia

de los competidores™.

La marca ha convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno
econOémico actual ya que se asocia con los atributos intangibles y emocionales de

los productos y servicios. Ademas, constituye el principal identificador del producto
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y un aval que lo garantiza situandolo en un plano superior, al construir una
verdadera identidad y relacion emocional con los consumidores. De acuerdo con
Mufiz (2017), la marca se forma por la union de dos factores: La identidad
corporativa y la imagen corporativa. La diferencia entre una y otra es que la primera

se sitda en el plano del emisor y la segunda en el del receptor.

1.2.10 Posicionamiento de Marca

Al haber de posicionamiento de marca una de las definiciones mas
reconocidas es la que presentan Kotler y Armstrong (2007) en su libro

Fundamentos del Marketing:

El posicionamiento en el mercado significa hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en
relacion con los productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de
marketing buscan posiciones que distingan a sus productos de las marcas
competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados

metas. (Kotler y Armstrong, 2007; p. 53).

Asi, de acuerdo con dicha definicién, en marketing se llama posicionamiento de
marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el
resto de sus competidores. Este lugar es el que le otorga a la empresa una imagen
propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su
competencia. Cabe destacar que dicha imagen propia, de acuerdo con los autores,
se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o
valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente

seleccionados en base a la estrategia empresarial.
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1.2.11 Comportamiento del consumidor

Segun Arellano, R. (2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa
“[...] aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida
a la satisfaccién de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”.
Asi, de acuerdo con el autor, es posible hablar de un comportamiento dirigido de
manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o
servicios o de actividades externas (bUsqueda de un producto, compra fisica y el
transporte del mismo) y de actividades internas (el deseo de un producto, lealtad

de marca, influencia psicolégica producida por la publicidad).

1.2.12 Satisfaccion

Satisfaccion se refiere a “las sensaciones de placer o decepcion que tiene una
persona al comparar el desempefio o los resultados percibidos del producto con
sus expectativas”. (Kotler y Armstrong, 2007; p.21). Es decir, el nivel del producto

o0 servicio si logro llenar las expectativas del consumidor.

1.2.13 Segmentacion de mercado

De acuerdo con Ale, (2015), la segmentacion de mercado es un proceso que
consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos. En otras palabras, hace referencia a lo que
Solis (2016) define como la "agrupacion de consumidores con caracteristicas
definidas, reacciones similares ante determinados estimulos y con oportunidades
de negocios desproporcionadamente mayores, con respecto a otros grupos” (Solis,
2016; P.16).

Ale (2015) sefiala que existen varios tipos de segmentacion de mercados e

identifica tres de ellos:
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e Estrategia Diferenciada: en donde se desarrolla una mezcla de mercadeo
distinto para cada uno de los segmentos objetivos detectados y se ofrece un
producto adaptado a las necesidades de cada uno de estos segmentos.

e Estrategia Indiferenciada: este tipo de segmentacion considera satisfacer
necesidades distintas de cada uno de los segmentos con una unica oferta
comercial.

e Estrategia Concentrada: esta es la estrategia del especialista, el cual
concentra sus esfuerzos en dirigirse a uno o pocos segmentos en los que se

posea una ventaja comparativa.

1.2.14 Redes Sociales

Definicion ABC (2017) se refiere al concepto de rede social como:

[...] una estructura social integrada por personas, organizaciones o
entidades que se encuentran conectadas entre si por una o varios tipos de
relaciones como ser: relaciones de amistad, parentesco, econdmicas,
relaciones sexuales, intereses comunes, experimentacion de las mismas

creencias, entre otras posibilidades (Definicion ABC, 2017; p.1).

En la actualidad, las redes sociales hacen referencia principalmente a sitios de
Internet que, como bien lo expresa la definicion anterior, estan conformados por
comunidades de individuos con intereses o actividades en comun (como
amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto entre estos, de manera
que se puedan comunicar e intercambiar informacion. Segun Concepto.de

(2017), las redes sociales se pueden clasificar segun su origen y funcion:

e Las redes de tipo genéricas, las cuales son muy numerosas y populares
(como Facebook o Twitter).

e Las redes profesionales como Linkedin, que involucran individuos que
comparten el ambito laboral o que buscan ampliar sus fronteras laborales

y pueden ser abiertas o cerradas.
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e Las redes tematicas que relacionan personas con intereses especificos
en comun, como musica, hobbies, deportes, etc., siendo la mas famosa

Flickr (tematica: fotografia).

1.2.15 Investigacion / Analisis en Redes Sociales

Luis Sanz Menéndez se refiere al Andlisis de Redes Sociales (ARS) como
“herramienta de medicion y andlisis de las estructuras sociales que emergen de las
relaciones entre actores sociales diversos (individuos, organizaciones, naciones,
etc.)” (Sanz, 2003; p.21). Asi, segun el autor, se trata de un conjunto de técnicas
de analisis para el estudio formal de las relaciones entre actores y para analizar las
estructuras sociales que surgen de la recurrencia de esas relaciones o de la

ocurrencia de determinados eventos.

El ARS se centra en ver las relaciones sociales y como estas relaciones afectan el
comportamiento de sujetos, grupos, instituciones, entre otros, lo cual lleva a
“identificar estructuras relacionales a las que atribuir la emergencia de propiedades
sistémicas; éstas estructuras emergentes nos pueden ayudar a comprender, y por
tanto a predecir e incluso a gestionar mejor, los resultados de la accion humana”.
(Sanz, 2003; p.21). Es asi como, de acuerdo con el autor, de modo general el ARS
pretende analizar las formas en que individuos u organizaciones se conectan o
estan vinculados, con el objetivo de determinar la estructura general de la red, sus
grupos Y la posicion de los individuos u organizaciones singulares en la misma, de
modo que se profundice en las estructuras y se evidencien los patrones y

estructuras de red que tienen en el acceso de los miembros a los recursos.

Como se ha evidenciado, el andlisis de redes sociales es una metodologia de
investigacion que ha venido cobrando gran importancia entre la comunidad
académica, cientifica y de la sociedad civil, entre otros, por la posibilidad que ofrece
de entender estructuras sociales que gracias a los diferentes avances tecnolégicos
estan en auge y se han popularizado resultando de gran interés para las

organizaciones que buscan comprender el comportamiento de sus consumidores.



27

Cabe destacar que es precisamente en este ambito en el que se enfocara la
propuesta del presente Trabajo Final de Graduacion en el que se elaborara una
Estrategia de Mercadeo para el Servicio de Investigacion en Redes Sociales de la
Empresa APl 360°. En el siguiente Capitulo se presentar4 una descripcion de
empresa de investigacion de mercados API 360°, desde el tipo de empresa, su
historia, estrategia de negocios, elementos estratégicos, estructura organizacional,
estrategia y mezcla de mercadeo hasta culminar con un analisis de la competencia
y del segmento de Investigacién de Redes sociales como tal. Lo cual constituira
una base para el analisis de la situacion actual de la empresa que se presentara en

el tercer capitulo.
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Capitulo II: Descripciéon de empresa de investigacion de mercados API 360°

El presente capitulo de este Trabajo Final de Graduacion hace referencia a la
descripcion de la empresa de investigacion de mercados API 360° y a su situacion
actual desde la perspectiva organizacional, con base en la informacion
proporcionada directamente por el Gerente General, el MBA Francisco Masis

Vargas, en una entrevista realizada el 6 de enero del 2018.

A continuacion se hara referencia a los aspectos generales de la empresa, a la
historia y los antecedentes, a la estrategia de negocios actual, los elementos
estratégicos, la estructura organizacional y los elementos que conforman la
estrategia y la mezcla de mercadeo de la empresa haciendo énfasis en el servicio
de investigacion en redes sociales que es el servicio para el cual se estara

desarrollando la Estrategia de Mercadeo.

2.1 Aspectos generales de la empresa

Asesoria Profesional Interdisciplinaria S.A. (API 360°) cuenta con mas de 14 afios
en el mercado y es considerada una referente en investigacion estratégica y
mercadeo efectivo en Costa Rica. API 360° nace como una empresa dedicada a
los servicios de investigacion de mercados y se trata de una organizacion familiar
de capital costarricense y esta ubicada fisicamente en la provincia de San José,
canton de Moravia, distrito San Vicente y cuenta con una base de 15 colaboradores

administrativos.

Actualmente la empresa tiene presencia en trece paises de Centroamérica y el
Caribe: Panam4, Costa Rica, Nicaragua, Guatemala, Salvador, Honduras, Trinidad
y Tobago, Jamaica, Barbados, Curazao, Bermuda, Republica Dominicana, Puerto
Rico. Todos estos paises se atienden desde las oficinas en Costa Rica, cuando es

necesario se movilizan los equipos de trabajo a las oficinas de los clientes.
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2.2 Historia y antecedentes

API 360° fue fundada por el MBA Francisco Masis en julio del 2000, como una firma
especializada en investigacion de mercados y en conducta del consumidor, esto a
raiz de la experiencia del sefior Masis en el ambito, al haberse desempefiado en la
industria durante toda su carrera laboral. Inicialmente la organizacion brindaba sus
servicios Unicamente dentro del territorio costarricense y posteriormente se amplio
la oferta a Centroamérica y el caribe debido a que se detecté un importante

potencial en estos mercados.

La empresa se distingue por liderar la investigacion e innovacion estratégica,
fomentar la evaluacion, calidad y excelencia de proyectos. Ademas, de impulsar el
progreso y la evolucién de las metodologias para potenciar positivamente a sus
clientes. Entre los productos y servicios que API 360° ofrece a sus clientes se
encuentran tanto estudios cuantitativos como cualitativos. Los principales servicios
brindados por la organizacion contemplan: estudios de mercado, de
satisfaccion, de analisis y de competitividad, investigacion publicitaria y de

promociones, de imagen corporativa, de opinion publica y de clima organizacional.

Dentro de los campos de accion de la investigacion de mercados APl 360° se ha
especializado en el desarrollo de estudios para las siguientes industrias: servicios
bancarios y financieros, seguros, alimentos, bebidas, automéviles y otros. Cabe
destacar, que si bien la organizacion se ha especializado en la prestacion de sus
servicios en estos ambitos la misma no se limita a ellos ya que hay apertura por
parte de la organizacién a aprender sobre nuevas industrias y desarrollar estudios
a la medida acordes con las necesidades de sus clientes. Actualmente, la
organizacién cuenta con una cartera de aproximadamente 20 clientes entre los que
destacan reconocidas empresas publicas y privadas costarricenses y de otras

latitudes.

El abordaje que se ofrece a los clientes incluye:
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1. Identificacion de necesidades de informacion.
2. Aplicacion de la metodologia y técnica mas apropiada para llegar al
conocimiento requerido.
3. Supervision y control directo de todos los procesos de:
o Desarrollo de instrumentos.
o Trabajo de campo.
o Edicion y calidad.
o Analisis y presentacion de datos.

2.3 Estrategia de Negocios actual

En la presente seccion se hara referencia a la estrategia de negocios actual de API
360°, para lo cual se presenta una descripcién detallada de las operaciones de la
empresa y de sus procesos Yy se identificardn los principales servicios de

investigacion de mercados que brinda la empresa a sus clientes.

2.3.1 Descripcion de las operaciones

De acuerdo con el MBA Francisco Masis, las operaciones tanto locales como
regionales suelen iniciar con una solicitud por parte del cliente, quien identifica una
necesidad de informacion para la toma de decisiones y acude a la empresa con el
fin de solventarla. En este caso se le solicita al interesado plasmar sus objetivos y
necesidades en un formato especifico denominado “brief” el cual ha sido
desarrollado por la organizacién. Por lo general, el cliente completa el formato y lo
hace llegar a APl 360° en donde un Director de Proyectos se encarga de darle

seguimiento.

Luego de este contacto inicial, de acuerdo con el sefior Masis, la empresa elabora
una propuesta con base en la solicitud del cliente. Para la elaboracion de dicha
propuesta se sigue un proceso en donde, inicialmente, se procura comprender a

profundidad el area o industria en el que se va a desarrollar la propuesta del estudio
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y la situacion actual del cliente ya que estos dos aspectos son claves en lo que
respecta a la definicion de la metodologia y la definicion de los alcances del estudio.
Este proceso lo realiza el Director o Ejecutivo de Proyecto, quien es el principal
responsable de lo que es propiamente la elaboracién de la propuesta y quien
posteriormente se la comunicara al Director de Campo, quien que es la persona

encargada de la cuantificacion econdmica de la propuesta.

En lo que respecta al costeo de la propuesta, de acuerdo con el sefior Masis, Los
Directores de Campo toman como referencia los costos fijos y los costos variables
asociados al proyecto como tal. Los costos fijjos que tienen que ver con el
mantenimiento de la oficina, la planilla y otros costos asociados directamente con
la operacion como el alquiler de las oficinas, los servicios publicos, entre otros, los
cuales se prorratean. Con respecto a los costos variables, estos se clasifican segun
se traten de costos directos o indirectos. En los primeros se incluyen viaticos
(traslados, alimentacion, hospedaje), pagos de encuestadores, incentivos, las
horas profesionales del director a cargo de proyecto para el analisis, elaboracion
del cuestionario, entre otros. Mientras que en los costos variables indirectos se
toma en cuenta los incentivos para las personas que participen en el estudio como
tal, lo referente a costos de traslados y hospedaje, en caso de que por la naturaleza
del estudio en particular haya necesidad de realizar algun viaje ya sea propiamente
para el trabajo de campo o para presentaciones adicionales de los resultados, los
refrigerios en caso de que se trate de un grupo focal por ejemplo, o el monto

destinado para la convocatoria telefonica , etc.

Una vez que se tiene la propuesta con su respectivo costeo, inicia el proceso de
negociacion con los clientes. Para ello, el Director de Proyecto envia por escrito la
propuesta para evaluacion del cliente y confirma la recepcién de la misma ya sea
por medio de correo electronico o por via telefénica. En este momento se da un
proceso de negociacion entre el cliente y el Director de Proyecto, se evacuan las
dudas de ambas partes y se busca llegar a un consenso. Cuando el cliente aprueba

la propuesta, se formaliza una reunion para definir los alcances y limitaciones del
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estudio como tal. En esta parte se le da una asesoria al cliente sobre cudles son
las metodologias apropiadas de estudio para poder cumplir con sus expectativas.
De acuerdo con el sefior Masis, es en esta etapa del proceso en donde se suele
identificar que para a pesar de que ya se habia llegado a un consenso sobre los
alcances del estudio o proyecto como tal, los clientes tienen necesidades
adicionales por lo que algunas veces esto involucra que se modifique la propuesta
para incluirlas o que se tome la decision de realizar un estudio adicional posterior

para cumplir con objetivos adicionales.

Una vez que se completa la negociacion, se procede con la formalizacion de la
propuesta, que es en donde el cliente acepta la propuesta de manera escrita y se
definen detalles logisticos como las fechas de realizacion del proyecto y la forma
de pago por parte del cliente. En esta parte el cliente re confirma los objetivos de
la propuesta y la metodologia a utilizar para que ambas partes tengan claros los

alcances de la investigacion.

Cuando ya se tiene la aprobacion de la propuesta, se inicia el proceso de desarrollo
de los instrumentos de investigacion, independientemente si se trate de
cuestionarios o0 guias, esta funcion esta a cargo del Director de Proyecto, quien
disefa los instrumentos y posteriormente lo envia a una revision técnica en donde
un Jefe de Critica determina si el instrumento es apropiado y asegura que el mismo
sea acorde con los objetivos del proyecto como tal. Dentro de esta etapa del
proceso se define las técnicas de muestreo y se calcula la muestra y los materiales
a utilizar. Una vez que se cuenta con esta base para el estudio, se le comparte al
cliente para su aprobacion final. De acuerdo con el sefior Masis, ningun estudio

inicia si no se cuenta con dicha aprobacion.

Una vez el cliente brinda la aprobacion, dependiendo del estudio y del grado de
especializaciobn que se requiera, se inicia el proceso de trabajo de campo. En
general el primer paso consiste en una capacitacion a los entrevistadores. En donde

se les indica la informacién necesaria para la aplicacion de los instrumentos.
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Posteriormente, para garantizar que los instrumentos disefiados efectivamente
cumplan con los objetivos buscados y que técnicamente son viables y acordes con
la muestra definida se realiza una prueba piloto del estudio, que consiste en aplicar
el instrumento como si se tratara del estudio, pero en una menor escala. Esto
involucra todo el proceso de trabajo de campo, asi como andlisis de la informacién
recolectada. Una vez que se cumple con esta prueba piloto y los resultados son
satisfactorios, se cuentan con lo que el sefior Masis llama “dias de supervision” que
es que los supervisores van con los encuestadores al campo y se aseguran de la
correcta aplicacion del instrumento. La siguiente etapa continua con la recoleccion

de la informacion, la cual debe ser validada y el proceso de critica.

Posterior al trabajo de campo, de acuerdo con el sefior Masis, inicia la etapa de
procesamiento de la informacion en donde se procesa la base de datos que ha
resultado del trabajo de campo en un programa estadistico y lo que da pie a la
captura de datos y procesamiento. Dicho procesamiento se realiza por medio de un
programa, también estadistico, que permite el cruce de variables de acuerdo con
las variables definidas dentro del alcance del estudio. Este procesamiento conlleva,
digitalizar la informacion, realizar el tabulado y realizar las pruebas para la creacion
de las tablas estadisticas que constituyen las salidas del programa estadistico, con
el fin de determinar si la informacion es acorde a lo esperado a nivel de variables
para garantizar el cumplimiento de los objetivos del estudio. De acuerdo con el
sefior Masis, ha habido situaciones en donde las salidas del programa por una u
otra razén no se ajustan a las expectativas y la empresa ha tenido que repetir el
estudio asumiendo su costo, por ello son extremadamente cuidadosos asegurando

gue los instrumentos estén acordes con los objetivos y alcances del estudio.

Una vez que se tienen las salidas del programa estadistico, se procede con la
elaboracion del informe final. Cuando dicho informe esta listo, se comparte al
cliente de manera digital, generalmente por medio de correo electrénico, para que
este lo revise. De acuerdo con la respuesta del cliente, se hacen los cambios

necesarios y posteriormente se hacen la presentacién formal del resultado del
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estudio. Generalmente se hace una presentacion a la empresa, sin embargo, API

360° tiene flexibilidad y puede hacer mas de una, segun dispongan los clientes.

En el caso de los estudios cualitativos, el proceso difiere desde la recoleccién de la
informacion ya que implican la preseleccidon de la muestra, ya sea a través de una
base de datos proporcionada por el cliente o por medio de una agencia reclutadora.
Al tratarse de metodologias de la investigacion cualitativas, por lo general la
recoleccion de la informacion se maneja grabando las diferentes sesiones y
posteriormente se les transcribe. Segun el sefior Masis, en este tipo de
investigaciones es crucial identificar las coincidencias entre los “grupos gemelos”
ya que se busca reducir el sesgo al manejar dos grupos de control con
caracteristicas similares, y para poder proceder a triangular la informacion

recopilada ya sea en las sesiones o entrevistas.

De acuerdo con el sefior Masis, en general, la complejidad de los estudios
dependera de sus alcances y del area de estudio ya que hay industrias que
requieren de una mayor especializacion y conocimiento técnico. Por ejemplo, en
estudios de la industria farmacéutica es complejo lograr conseguir las personas
para recopilar la informacion debido a que estos deben de tener un perfil muy
particular, generalmente médicos y cumplir con demas variables adicionales, por lo
gue la parte de reclutamiento de participantes para el estudio suele ser compleja 'y

tomar mas tiempo que en otro tipo de estudios.

El proceso de prestacion del servicio como tal de la organizacion finaliza con lo que
el sefior Masis considera un servicio post venta, en donde se hace una validacion
con el cliente de su valoracion de los servicios recibidos. La misma esta a cargo del
director del proyecto y suele hacerse de manera telefénica. Aunque, de acuerdo
con lo que indica el sefior Masis, no siempre se realiza este proceso ya que hay
clientes en los que se tiene claro que no habra una segunda compra y por ende no

se invierten mas recursos en ellos.
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2.3.2 Descripcion de los principales servicios

La empresa estructura sus servicios segun el objetivo buscado en tres categorias
Listen, Neuro y Social. A continuacién, se hace referencia a cada uno de ellos y se

identifican las principales herramientas asociadas con cada uno de ellos:

1. Listen (escuchar):

Desde un punto de vista mas tradicional de la investigacion de mercados, se trata

de escuchar, interpretar y convertir las ideas de los consumidores en bienestar.

Observar, recolectar informacion y luego ordenarla nunca dejara de ser el método
de investigacion racional, lo que hace la diferencia es la técnica de captura de los
datos, su procesamiento y por consiguiente el ordenamiento de estos para su
analisis.

Algunas Herramientas:

e LABORATORIO DE COCINA: Es la forma mas concreta de entender como
convive el usuario con el producto, cdmo lo procesa y si ese producto

satisface sus expectativas.

e PANEL 360°: Comunidad homogénea residente en el GAM que apoyan
procesos de investigacion social o de mercados y por lo cual son retribuidos

por su participacion.

e ON-LINE SURVEY: TypeForm®© que permita la captura de cuestionarios en
linea, incluyendo la posibilidad de mostrar fotografias y videos. El uso de
esta herramienta puede lograrse a través de cualquier dispositivo con

acceso a internet.

e SELECCION ALEATORIA DE PUNTOS MUESTRALES, SUPERVISION Y
CONTROL GEOREFERENCIADA ON-LINE: Las muestras son
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seleccionadas por latitud y longitud del &rea geogréfica que abarca el estudio
por puntos seleccionados de forma aleatoria en mapas digitales. Para la
captura de datos se utilizan tablets con 3G y GPS por lo que se supervisa
sin margen de dudas el lugar exacto de la toma de datos, el tiempo que durd

y el recorrido que se llevé a cabo.

2. Neuro:

Aplicacion de las ciencias biométricas a la investigacibn de mercados, para

descifrar las reacciones de los consumidores hacia los diferentes estimulos que

emprenden las marcas, productos y servicios.

Constituye una forma pura de conocer las reacciones de los entrevistados sin

raciocinios ni poses éticas o morales.

Algunas herramientas:

EYE TRACKER: Permite registrar y seguir la forma en la que una persona
observa una determinada escena o imagen, en qué lugar fija su atencion,

durante cuanto tiempo y qué orden sigue en su exploracion visual.

RESPUESTA GALVANICA DE LA PIEL: Permite medir los cambios
graduales y abruptos en la conductividad de la piel, de esta forma se conoce

la reaccion a estimulos (sin identificar el sentido de la reaccién).

ACTIVACION EMOCIONAL: Permite conocer el nivel de exaltacién o interés
a través de la dilatacion de las pupilas, gracias a las variaciones milimétricas

del iris, movimiento del ojo y parpadeo.

RECONOCIMIENTO FACIAL: Permite medir las reacciones animicas de las
personas frente a estimulos: expresion neutra, felicidad, tristeza, enojo,

sorpresa, miedo, desagrado.
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3. Social

La parte social involucra propiamente lo que corresponde a la Investigacion en
Redes Sociales, que se trata de conocer y entender la interaccion de las personas,

en categorias de productos, servicios y marcas en redes sociales.

El ciberespacio esta lleno de informacién relacionada al uso y consumo de las
marcas. La decisibn de prueba ya no esta solamente condicionada a la
comunicacién, precio y punto de venta. Los juicios de valor que emiten

consumidores previos pueden hacer una gran diferencia en el éxito de una marca.
Algunas Herramientas:

e BIG DATA: Analisis de contenido de las comunicaciones digitales a través

de Data Mining y Text Mining

e NETNOGRAFIAS: Andlisis de las interacciones y comportamientos en redes

sociales.

e COMUNIDADES ON-LINE: Creacion de comunidades para investigacion en
redes sociales en grupos cerrados, secretos o bien en las mismas paginas

de fans.

2.4 Elementos estratégicos

2.4.1 Misibén

La mision de la empresa segun la describe el sefior Masis es:

“Contribuir en la investigacién e innovacion promoviendo la excelencia.
Favoreciendo el progreso mediante la utilizacion de metodologias de
investigacion avanzadas, para asi generar conocimiento y potenciar redes
de investigadores, para difundir los conocimientos y resultados generados”.

(MBA. Francisco Masis Vargas, entrevista personal, 2018)
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2.4.2 Visién

De acuerdo con el sefior Masis, API 360° tiene como fin

“Ser referentes en nuestra area laboral, para instituciones publicas y

privadas, empresas y profesionales’.

(MBA. Francisco Masis Vargas, entrevista personal, 2018)

2.4.3 Valores y compromisos impulsores

Los valores y compromisos de la empresa, de acuerdo con lo estipulado por Diaz,
M. & Torres, M. (2016) son los que describen a continuacion:
e Lealtad: Soy fiel a los principios y compromisos adquiridos con uno

mismo y con la empresa.

e Honestidad: Mantengo una conducta recta, que lleva a observar
normas y compromisos con un cumplimiento exigente por parte de

uno mismo.

e Compaferismo: Ayudo a quienes son colegas de trabajo fomentando

trato especial, cordial y de servicio.

¢ Respeto: Mantengo una actitud comprensiva del ser de los demas que
me permite entender su actuacion y mostrar cordura y comprension

frente a ellos.

e Confidencialidad: Guardo en secreto cualquier tipo de informacién sea
de la empresa o de mis compafieros de trabajo que no deba ser

divulgada.

(Diaz & Torres, 2016; p.12)
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2.4.4 Objetivos estratégicos institucionales

El objetivo estratégico de la organizacion para el 2018 y con base en el cual se
estableceran otros objetivos y se orientaran los esfuerzos organizacionales, de

acuerdo con el sefior Francisco Masis Gerente General de la organizacion es:

‘Ampliar la cartera de clientes a quienes se les oferten servicios de
investigacion de mercados”. (MBA. Francisco Masis Vargas, entrevista

personal, 2018)

2.5 Estructura Organizacional de la empresa API 360°

A continuacion, se hace referencia a la estructura organizacional de la empresa de
investigacion de mercados APl 360°, se presenta el organigrama segun la
estructura departamental actual y se identifican los principales departamentos y

funciones dentro del mismo.

2.5.1 Organigrama

La empresa de investigacion de mercados APl 360° cuenta con una base de 15
colaboradores administrativos, todos ellos ubicados en las oficinas de la empresa
en Moravia, San José Costa Rica. Estos colaboradores son los que estan
contemplados propiamente dentro de la estructura departamental y el organigrama
de la empresa. Sin embargo, cabe destacar que, dependiendo de los proyectos en
los que se esté trabajando se amplia este nimero de colaboradores con una planilla
temporal en la que se incluyen: encuestadores, digitadores y personal para otras

funciones de apoyo a las investigaciones.

De acuerdo con Diaz, M. & Torres, M. (2016), la empresa cuenta con tres
departamentos: el Departamento de Gestibn Administrativa, el Departamento de
Proyectos (que también es conocido dentro de la organizacion como Departamento

de Campo) y el Departamento de Factor Humano. Dicha estructura se muestra
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graficamente en la Figura 2.1 Organigrama de APl 360°, en donde se evidencia

como cada uno de estos departamentos esta liderado por una gerencia que le

responde directamente a la Gerencia General de la organizacion, cargo que ocupa

el MBA Francisco Masis Vargas, quien también es el fundador de la empresa. El

area de Gerencia General estad conformada por tres personas.

A continuacion, se hace referencia a las principales responsabilidades de cada una

de estas areas:

El Departamento de Gestion Administrativa: estd compuesto por dos
personas y es el area que da soporte de negocio ya que proporciona
procesos estables y seguros para que sus colaboradores puedan
desempefiarse realizando un trabajo diario con eficacia. Ademas, desarrolla

e implanta sistemas y herramientas innovadores.

El Departamento de Proyectos: esta conformado por dos &reas, la Unidad
de Campo y la Unidad de Critica. La de Campo se encarga de asignar los
proyectos a los equipos de supervisores y encuestadores, asi como de salir
a campo y monitorear el trabajo de cada equipo asegurando la calidad,
produccion y tiempos de entrega y con ello la confiabilidad del trabajo. Esta
es el &rea mas grande de la organizacion en donde laboran seis personas.
Con respecto a la Unidad de Critica, esta area es la encargada de la revision
de las encuestas y la verificacion de que la informacién sea veraz y que
cumpla con las cuotas seleccionadas para el estudio. En esta unidad laboran

dos personas.

El Departamento de Factor Humano: estd conformado por una persona
gue se encarga de efectuar todas las labores de recursos humanos,
incluyendo, reclutamiento, seleccion, planilla, entre otras labores
administrativas relacionadas con el personal, asi como también da soporte
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en las actividades de reclutamiento de personas para los diferentes estudios

cualitativos que se desarrollan dentro de la organizacion.

Figura 2.1
Organigrama de API 360°

Gerencla
Genearal

Factor Gerencla de . Gestlén
Humanea proyectos minist ratva
I I ~ Eje Central

Fuente: Diaz, M & Torres, M (2016). Aplicacion de Gerencia de la Conducta para impactar
indicadores de calidad y productividad en la Empresa API, S.A. Universidad de Costa Rica,

Sistema de Estudios de Posgrado, Maestria Profesional en Psicologia del Trabajo y las

Organizaciones.

2.5.2 Departamentos y funciones

A continuacion, se hace referencia a cada uno de los departamentos que conforman

la organizacion y se identifican cuales son los principales roles y sus funciones de

acuerdo con la informacién proporcionada por el sefior Francisco Masis:

Gerencia General: Representada por un gerente, persona encargada de
velar por las funciones de mercado y ventas de servicios que ofrece la
empresa, asi como las operaciones del dia a dia. Es también responsable

de liderar y coordinar la planificacion estratégica.

Director de proyectos: Es la persona que administra y coordina todos los
proyectos gue satisfacen las necesidades de investigacion del cliente, estos
son los proyectos que se realizan en campo. Ademas, esta persona esta
encargada de la toma de decisiones referentes a la logistica, monitoreo y la

retroalimentacion para el Jefe de Critica y el Jefe de Campo.
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e Jefe de Critica: Se encarga de revisar el material provisto por los
encuestadores y lleva control de envios de informacion segun peticion de los

clientes.

e Criticadores: Se encargan de recuperar las entrevistas con problemas
(omisiones, inconsistencias, etc.) bajo las directrices del encargado de esta
area. Los criticadores también participan en la prueba piloto y ejecutan

correcciones oportunas antes de desarrollar cada proyecto.

e Jefe de campo: Se encarga de que todos los procesos de campo se

ejecuten y planifiquen segun cronograma.

e Supervisores: dan seguimiento para que la aplicacion de las encuestas se
cumpla segun las expectativas de la compafia. Ademas, custodian el

material en blanco, material aplicado y dirigen los equipos de trabajo.

e Encuestadores: llevan a cabo la recoleccibn de datos mediante la

aplicacion de las encuestas.

2.6 Estrategia de Mercadeo en la empresa APl 360°

De acuerdo con la informacién proporcionada por el sefior Masis, APl 360° se ha
caracterizado por no invertir en publicidad ni en promocion, en algiin momento se
habia desarrollado una estrategia digital enfocada principalmente en redes sociales
a la cual no se le dio continuidad. A raiz de lo cual la organizacién cuenta con una
pagina en Facebook que tiene 338 Me gusta y 333 seguidores. La Ultima
publicacion realizada en esta pagina fue el 26 de octubre del 2016. Ademas de
tener presencia en esta red social, la organizacion tiene un perfil en LinkedIn bajo
el nombre de API 360 en el que se puede identificar una breve resefia sobre la
organizacion y una lista de algunos de sus principales servicios. Cabe destacar que

la organizacion no cuenta con una pagina web institucional y que la informacién
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gue se puede encontrar sobre ella es a través de paginas de terceros como el

catadlogo empresarial Directorios de Costa Rica (https://directorioscostarica.com).

Sus acciones de mercadeo, histéricamente se han concentrado principalmente en
darse a conocer a través de sus relaciones de negocio a negocio o “business to
business”. Actualmente la organizacion no cuenta con una estrategia de mercadeo,
toda su estrategia comercial esta enfocada en la venta directa en donde el abordaje
a los clientes se realiza de manera telefénica, por medio de correos telefénicos y
en algunos casos mediante una visita personal para ofrecer los servicios. Sin
embargo, desde la perspectiva del sefior Masis esta es un area grande de
oportunidad ya que no se tienen politicas ni metodologias establecidas para la
prospeccién de clientes lo que les ha generado que tengan mucha oportunidad en
esta area y de ahi es que se ha definido el objetivo organizacional estratégico para

este afio y en el que se orientaran todos los esfuerzos organizacionales.

2.7 Mezcla de Mercadeo actual

2.7.1 Servicio

Con respecto al servicio especifico sobre el cual se elaborara la estrategia de
mercadeo que forma parte del presente Trabajo Final de Graduacion, este
contempla los servicios dentro de la categoria social de la empresa y se refiere
especificamente al servicio de investigacién en redes sociales, el cual, segun lo
explica el sefior Masis, busca conocer y entender la interaccién de las personas,
en categorias de productos, servicios y marcas en redes sociales. Esto a raiz de
gue cada vez es mas claro que la decision de compra ya no solamente esta
condicionada a la comunicacion, precio y punto de venta si no que cada vez toma
un papel mas activo dentro del comportamiento del consumidor y en la toma de
decisiones los juicios de valor que emiten otros consumidores 0 usuarios con

respecto al producto o la marca.


https://directorioscostarica.com/
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Asi este servicio que ofrece APl 360° utiliza herramientas como el andlisis de las
comunicaciones digitales a través de mineria de datos y de texto (Big Data), las
netnografias (que se relacionan con el analisis de las interacciones y
comportamientos en redes sociales) y la creacion de comunidades en linea para
investigacion en redes sociales ya sea en grupos cerrados, secretos o en las

mismas paginas de fans de las organizaciones.

2.7.2 Plaza

El Servicio de investigacion en redes sociales, debido a la naturaleza del mismo,
no requiere de un espacio fisico para brindarse, por lo tanto, la plaza definida para
el mismo la constituyen todos los lugares en donde la empresa tiene presencia con
los demas servicios que seria en Centroamérica y el Caribe (especificamente en
Panama, Costa Rica, Nicaragua, Guatemala, Salvador, Honduras, Trinidad y
Tobago, Jamaica, Barbados, Curacao, Bermuda, Republica Dominicana, Puerto
Rico).

2.7.3 Promocién

Actualmente la organizacién no realiza ningun tipo de promocion al servicio de
investigacion en redes sociales, la mayoria de las veces ni siquiera se incluye
dentro de sus principales servicios y las pocas veces que ha sido contratado ha
sido por una necesidad del cliente que se identifica dentro de la venta de otro

servicio.

2.7.4 Precio

Con respecto al precio del servicio, debido a que actualmente no es un servicio
relevante dentro de la organizacion y no se tiene claridad en el proceso que debe
de seguir el mismo si no que esta en manos de dos personas, la metodologia que

se emplea es la misma que para los demas servicios dentro de la organizacion y
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gue se detalla cuando se aborda el tema del costeo en el apartado 2.3.1
Descripcion de las operaciones, segun la cual se toma en consideracion los costos
fijos de la operacion y estos se prorratean y se les suman los costos variables ya
sean directos o indirectos.

2.7.5 Personas

Actualmente la persona encargada de realizar la investigacion en redes sociales es
una directora de proyectos quien se ha formado en el area. Esta persona realiza la
parte de la definicion de objetivos, variables y rangos de fecha con el cliente y
establece todos los parametros para que un especialista en estadistica ejecute la

herramienta para la extraccion y procesamiento de la informacion.

2.7.6 Evidencia fisica

Como se hizo referencia en la plaza, y de acuerdo con el sefior Masis, debido a la
naturaleza del servicio como tal, este es posible ofrecerlo en un ambiente
completamente virtual, sin embargo, se destaca que el proceso de analisis como
tal se hace propiamente en las oficinas de la empresa ubicadas en Moravia y
entregan los andlisis y reportes finales de manera digital. Cuando es necesario se
hace una presentacion formal de los resultados y la misma suele realizarse

propiamente en las oficinas de los clientes.

2.7.7 Proceso

El servicio de Investigacion en redes sociales, al ser el servicio que menos se vende
dentro de la organizacién no cuenta con un proceso estructurado como tal, sino que
se hace a la medida de acuerdo con los objetivos del cliente. Es con base en dichos
objetivos que se definen las redes sociales a utilizar, las paginas a investigar y se
descargan los datos con base en unas fechas especificas que se definen a priori

segun los intereses del cliente. De acuerdo con el sefior Masis, al hablar sobre
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este servicio es importante siempre tener en consideracion que todo lo que esta en

redes sociales es informacion publica.

Los andlisis de redes sociales permiten al investigador infiltrarse en una realidad
inmediata dentro de una comunidad controlada, pero ilimitada en cuanto a
informacion. Es un hecho que, para muchos de los usuarios de redes sociales o
blogueros, escudarse detrds de un teclado o una pantalla les potencia la libre

expresion y esto definitivamente enriquece los procesos de investigacion.

En general, se puede decir que el proceso tiene como base la definicién de los
objetivos de los clientes que son los que orientan la definicion de las variables y de
los rangos de fechas en donde se va a proceder a estudiar y evaluar el movimiento
de las interacciones de los usuarios en las paginas de redes sociales. Una vez que
se tienen definidos dichos pardmetros, se descargan los datos con la herramienta
estadistica y se procesan similar al proceso descrito en la metodologia de las
investigaciones cuantitativas en el apartado 2.3.1 Descripcion de las operaciones
del presente Trabajo Final de Investigacion. Las salidas que constituyen la
informacion que da pie a los informes finales de la investigacion puede involucrar
los andlisis de las siguientes variables: solo comentarios, solo reacciones,
comentarios con reacciones, semanticos de los comentarios y analisis utilizando

clusters y dendogramas.

Existen un sinnimero de herramientas para realizar analisis de redes sociales y
blogs, para efectos de esta investigacion se aplicara Excel limitado a partir de
macros con la herramienta R para la descarga de datos y se hara un analisis
cualitativo de las variables.

La otra forma, que es menos comun de acuerdo con la experiencia del sefior Masis,
es el andlisis a través de subcontratacion, en donde se hace un grupo privado de
consumidores o dentro del mismo fan page de la empresa y lo que se hace es una

guia de publicaciones predeterminada que se elabora en conjunto con la empresa
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y se evallan las reacciones que reciben dichos comentarios y se hacen los analisis
de clusters y dendogramas. Para esto se define especificamente el dia y la hora de

publicacién, asi como sus contenidos.

2.7.8 Productividad

Con respecto a la productividad, el sefior Masis sefiala que son conscientes que
tienen muchas oportunidades en este aspecto principalmente en lo que respecta al
servicio de investigacion en redes sociales ya que no se tiene establecido un
proceso como tal ni se tiene personal dedicado solo a esto. Actualmente la
facturacion del servicio es tan insignificante para la organizacion que tiende a
guedarse rezagado a pesar de que son conscientes del gran potencial que tiene el

mismo.

2.8 Competencia

El Gerente General de APl 360° esta de acuerdo con Navarro (2016) cuando ésta
afirma que el mercado de investigacion de mercado esta en crecimiento y que a
pesar de ello es dificil encontrar una medicion formal que indique sobre la cantidad
exacta de agencias dedicadas a la investigacion y sus ingresos anuales en Costa
Rica. Algunos especialistas en el ambito dividen a las empresas segun su tamario,
sin embargo, en este apartado en particular se hara referencia Unicamente a la
competencia directa e indirecta de APl 360° segun el sefior Masis y de acuerdo con
su experiencia desde el afio 2000 afio en el que fund6 la empresa. El sefior indica
gue hay empresas que no consideran dentro de su competencia ya sea porque se
dedican a otro tipo de servicios 0 porque su participacion se enfoca en industrias

gue no son de las estratégicas para API.

En cuanto a la competencia directa, el sefior Masis hace referencia a las siguientes

empresas:
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Unimer: de acuerdo con Navarro (2016), esta es una empresa de
investigacion de mercados y opinién publica que tiene mas de 26 afios en
Costa Rica, pero ademas se desarrolla a lo largo de la region

centroamericana y el Caribe.

Dichter & Neira: es una empresa de origen panamefio que desempefia
labores desde el afio 2001 en Costa Rica, es reconocida en el mercado por
sus avances tecnoldgicos y es una de las empresas que ofrece el servicio

de investigacion de redes sociales.

ProDatos: es una companiia costarricense privada independiente disefiada

para manejar proyectos profesionales de investigacion de mercados.

Cid Gallup: es denominada como la Consultoria Interdisciplinaria en
Desarrollo S.A. (CID) fundada en 1977 y que actualmente tiene presencia
en el desarrollo de estudios a la medida, de acuerdo con los objetivos y

necesidades de cada proyecto particular.

Mercaplan: empresa de investigacion de mercados y consultoria de marcas
con mas de 30 afios de experiencia en la region de Centroamérica y el
Caribe que ofrece soluciones enfocadas a los problemas centrales de

marca, mercado y consumidor.

Triada: se trata de una agencia de investigacion costarricense que se
describe a si misma como un equipo de valor agregado mercadolégico que
a través de sus herramientas cuantitativas y cualitativas brindan su principal
producto definido como el diagndstico, analisis y prondéstico del mercado
centroamericano para que sus clientes apoyen sus orientaciones

estratégicas.
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Con respecto a la competencia indirecta se contemplan:

e Qualimark: es una empresa constituida en 1999 en Costa Rica, dedicada
principalmente a la Investigacion de Mercados que también brinda servicios

de asesoria y consultoria.

e Agencias de publicidad (como JBQ, Publimark Mullenlowe, Saatchi &
Saatchi): son consideradas como competencia indirecta especialmente en
el caso de licitaciones ya que en muchas oportunidades dentro de las
clausulas ponen la restriccion de que la misma se adjudicara Unicamente a
una agencia de publicidad y suele suceder que estas agencias acuden a la

competencia directa de la empresa para la contratacion de los estudios.

2.9 Segmento

El mercadeo meta de la organizacién y de servicio de investigacion en redes
sociales definido por el sefior Masis es “cualquier persona que necesite un estudio
de investigacion”, esta definicion contempla tanto a los clientes institucionales que
en su mayoria contempla otros negocios ya sea dedicados la investigacién o
agencias de publicidad, que subcontratan alguno de los servicios que ofrece la
organizacién y también a los clientes particulares definidos como los usuarios

finales de las investigaciones de mercado.

El presente capitulo del Trabajo Final de Graduacion constituye un analisis de la
situacion de la empresa APl 360° y propiamente del servicio de investigacion en
redes sociales desde la perspectiva organizacional, ya que toma como base
principalmente las entrevistas realizadas al gerente general el sefior Francisco

Masis.

La informacion recopilada se utilizara como referencia para el Capitulo Ill: Analisis
de la situacion actual del servicio de Investigacion en Redes Sociales de la empresa
API 360° y propiamente en lo que respecta a la investigacion de campo con base
en la cual se elaborara la estrategia de mercadeo objetivo del presente Trabajo

Final de Graduacion. En este siguiente apartado, se describira a profundidad la
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metodologia de la investigacién asi como los resultados obtenidos lo que permitira
realizar una comparacioén entre la perspectiva empresarial y la perspectiva del
mercado ya que la informacion sera recopilada por medio de encuestas a los
clientes actuales de la organizacion. La informacion recopilada sera utilizada para

la elaboracion de un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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Capitulo Ill: Andlisis de la situacién actual del servicio de Investigacion en
Redes Sociales de la empresa APl 360°

Con el fin de realizar un analisis de la situacion actual de la empresa APl 360° y
propiamente del servicio de investigacion en redes sociales desde la perspectiva
de los clientes actuales de la organizacion, se ha optado por efectuar una
investigacion de campo. De acuerdo con Sabino (1992), este un tipo de
investigacion se basa en informaciones obtenidas directamente de la realidad,
permitiéndole al investigador cerciorarse de las condiciones reales en que se han
conseguido los datos. La informacidn recopilada complementard la presentada en
el Capitulo Il del presente Trabajo Final de Graduacion, en donde describe la
situacion actual de la organizacion y del servicio de investigacion en redes sociales

desde la perspectiva organizacional.

El objetivo general de la investigacion de campo es el de recopilar informacién
sobre la situacion actual de la empresa de investigacion de mercados API 360° y
del servicio de investigacion en rede sociales que permita determinar las bases
para la estrategia de mercadeo. A continuacién, se hace referencia a la metodologia
de la investigacion, especificamente a la tipologia, la poblacion de interés, la
definicion de la muestra y asi como a la descripcion de los instrumentos y técnicas
empleadas para la recoleccion de datos. Posteriormente se presentardn los
resultados obtenidos de la aplicacién del instrumento para la recoleccion de datos
y un andlisis de fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa
API 360°.

3.1 Metodologia de la investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

La investigacion de campo desarrollada para analizar la situacion actual de la
empresa API 360 ° y especificamente de su servicio de investigacion en redes

sociales, es a lo que Bernal (2010) se refiere como "de enfoque cuantitativo, de
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alcance descriptivo, transversal, con disefio no experimental”. Los estudios de corte
cuantitativo, de acuerdo con lldefonso (2012), pretenden la explicaciéon de una
realidad social vista desde una perspectiva externa y objetiva. Su intencion es
buscar la exactitud de mediciones o indicadores sociales con el fin de generalizar
sus resultados a poblaciones o situaciones amplias. Algunas de las caracteristicas

de la investigacion cuantitativa son:

“Asume una postura objetiva, estudia conductas y otros fenémenos
observables, genera datos numéricos para representar el ambiente
social, emplea conceptos preconcebidos y teorias para determinar qué
datos van a ser recolectados, emplea métodos estadisticos para analizar
los datos e infiere mas alla de los datos, emplea procedimientos de
inferencia estadistica para generalizar las conclusiones de una muestra
a una poblacion definida, es confirmatoria, inferencial y deductiva’.

(Instituto Tecnoldgico de Sonora, 2015)

La investigacion también es de tipo no experimental ya que corresponde a un
estudio realizado "sin la manipulacion deliberada de variables y en el que solamente
se observan los fendmenos en su ambiente natural” (Bernal, 2010, p.41), para su
posterior analisis. Se trata de un estudio transversal ya que su objetivo es conocer
la perspectiva de todos los clientes de la empresa APl 360° de los ultimos 18
meses, sin importar por cudnto tiempo mantendran esta caracteristica ni tampoco
cuando la adquirieron. El alcance de la investigacion es descriptivo ya que objetivo
de la investigacion consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes de los clientes actuales de la empresa sin describir porqué

ocurren.

3.1.2 Poblacién de interés

La poblacion de interés la componen las 42 empresas fisicamente ubicadas en el

territorio costarricense que han adquirido al menos uno de los servicios de
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investigacion de mercados que ofrece la empresa APl 360° en los udltimos 18
meses. Esto debido a que, de acuerdo con el sefior Francisco Masis, Gerente
General de la organizacion, son los clientes que, al estar ubicados fisicamente en
el mismo lugar que las oficinas de la empresa, son los que han experimentado el
ciclo completo de prestacion del servicio, segun se especificd en la descripcion de
las operaciones contemplada en el segundo capitulo del presente trabajo final de
investigacion. Adicionalmente, el 100% de los clientes que han adquirido el servicio
de investigacion en redes sociales estan ubicados en el territorio nacional, por lo

gue los demas clientes no se contemplan dentro de la poblacion de interés.

3.1.3 Muestra

La muestra estd conformada por la totalidad de poblacién definida como las 42
empresas fisicamente ubicadas en el territorio costarricense que han adquirido al
menos uno de los servicios de investigacion de mercados que ofrece la empresa
API 360° en los ultimos 18 meses. A raiz de que la muestra coincide con la
poblacién no se utiliza ningun tipo de muestreo ni se contempla el error de muestro

dentro del andlisis de los datos recopilados.

3.1.4 Instrumentos y técnicas para larecoleccién de datos.

3.1.4.1 Instrumentos para la recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos seleccionada para llevar a cabo el estudio es el
cuestionario, el cual segun el Instituto Tecnologico de Sonora (2015), es la técnica
mas utilizada en la investigacion por encuesta y con él se pretende conocer lo que
hacen, opinan o piensan los encuestados mediante preguntas realizadas por
escrito y que pueden ser respondidas sin la presencia del encuestador. El
cuestionario se elabor6 a partir de la informacion solicitada por el sefior Francisco

Masis, Gerente General de la empresa API 360°.
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El objetivo General del cuestionario es el de Recopilar informacién sobre la
situacion actual de la empresa de investigacion de mercados API 360° y del servicio
de investigacion en rede sociales que permita determinar las bases para la
estrategia de mercadeo. Dicho cuestionario esta estructurado de manera que se
cumplan los cinco objetivos especificos de la investigacion, los cuales se presentan
junto con la identificacion de los items asociados en la Tabla 3.1 Matriz de objetivos

cuestionario evaluacion de la situacion actual de la empresa API 360°.

Tabla 3.1
Matriz de objetivos cuestionario evaluacion de la situacion actual de la
empresa API 360°

Objetivo General

Recopilar informacion sobre la situacion actual de la empresa de investigacion de
mercados API 360° y del servicio de investigacion en rede sociales que permita
determinar las bases para la estrategia de mercadeo.

Objetivos Especificos items del cuestionario

Identificar las preferencias y necesidades
actuales de los clientes de la empresa API ly2
360°.

Indagar cual es el comportamiento de
contratacion de los servicios de 3-10
investigacion de mercados.

Identificar los atributos distintivos 'y 11-14y 18
oportunidades de mejora que tienen los
servicios de API 360°.

Conocer cual es el comportamiento de
contratacion y el nivel de satisfacciéon 15-17
asociados con el servicio de investigacion
en redes sociales de la empresa API 360°.

Determinar el perfil de los clientes actuales 19-24
de la empresa API 360°.

Fuente: Elaboracion personal
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Como se evidencia en la matriz anterior, el cuestionario (ver Anexo 1: Cuestionario
de Percepcidon de los clientes actuales de la empresa API 360°) esta compuesto
por 24 items. Los items 1 y 2 permiten identificar las principales necesidades de
informacion que tienen los clientes actuales de la empresa API 360°. Las dos
preguntas que responden al primer objetivo especifico de la matriz son de registro

cerrado.

Los items del 3 al 10, también de registro cerrado, buscan indagar el
comportamiento de contratacion de los servicios de investigacion de mercados.
Para ello se incluyen items que identifican las fuentes de busqueda de la
informacion, el detalle de las formas en que los clientes identificaron la existencia
de dichas fuentes, el tipo de servicios adquiridos, los aspectos mas valorados a la
hora de tomar la decision sobre la contratacion de este tipo de servicios e

informacion especifica sobre la contratacidon de los servicios de API 360°.

Los items del 11 al 14 y el 18, buscan conocer los atributos distintivos vy
oportunidades de mejora de los servicios brindados por la empresa de investigacion
de mercados API 360°. Para ello se busca identificar el conocimiento por parte de
los clientes actuales sobre los servicios brindados por la organizacion, asi como de
las herramientas empleadas y la valoracion por parte de estos clientes con respecto
a los servicios que han recibido, tanto del servicio en general como de cada una de
las etapas del ciclo completo de prestacidon del servicio que se describieron en el
segundo capitulo del presente Trabajo Final de Graduacion. De estos items, el
unico que no es de registro cerrado es el 18, en donde se preguntan por
sugerencias de mejora que puedan elevar los niveles de satisfaccion con los

servicios que brinda API 360°.

Los items del 15 al 17, también buscan conocer el comportamiento de contratacion
y el nivel de satisfaccion, pero especificamente del servicio de investigacion en
redes sociales. Esto desde la perspectiva, inicamente de las empresas que lo han

contratado a la fecha. Finalmente, del item 19 al 24, se busca determinar el perfil
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de los clientes actuales de la empresa, no solo desde la perspectiva de las
organizaciones como tales, sino de los perfiles de las personas como tal que tienen
la necesidad de los servicios y constituyen el contacto directo entre dichas
organizaciones y API 360°. De estas preguntas, todas son de registro cerrado
menos la pregunta 22, en donde se solicita a cada persona que nombre el puesto

gue desempefia dentro de la organizacién para la que labora.

El cuestionario de percepcion se aplicé de manera digital a través de la plataforma
de “Google Forms”. El mismo fue enviado por correo electrénico a la base completa
de las 51 empresas que conforman la poblacion de interés. Con el fin de que
guedara en evidencia de que se trata un estudio que cuenta con la autorizacion por
parte de la organizacién y darle mayor formalidad, el cuestionario se hizo llegar a
los clientes por medio de la direccién de correo electronico de un Director de
Proyectos. EIl formulario digital estuvo disponible desde el 19 de enero hasta el 19
de febrero del 2018.

3.1.4.2 Procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacién se utilizé como base el archivo
descargable que brinda la plataforma de “Google Forms”. Sin embargo, los
resultados se tabularon en el programa Microsoft Excel, con el fin de facilitar los
calculos y la elaboracion de gréaficos. Para cada variable independiente evaluada
dentro del instrumento se calculé el porcentaje de representacion de cada
respuesta sobre el total de las observaciones. De manera analoga, en el caso de
las preguntas de respuesta multiple se establecieron resultados basados en la
frecuencia de aparicion y en los porcentajes relacionados con el total de
observaciones obtenidas. Esta metodologia se empled para todos los items menos
las preguntas de registro abierto 22 y 18 en donde se identificaron las respuestas

recurrentes y se agruparon.
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Posterior a la tabulacién, se elaboraron las representaciones graficas como una
herramienta facilitadora del analisis de los datos obtenidos. A continuacion, se hara
referencia al analisis de los datos. En primer lugar, se presentara la informacion
general de los encuestados y se hara referencia a cada uno de los objetivos
especificos de la investigacién. Iniciando con la identificacibn de los gustos,
preferencias y necesidades actuales de los clientes de la empresa y al
comportamiento de contratacion de los servicios de investigacion de mercados.
Luego se evaluaran los principales atributos distintivos y oportunidades de mejora
propiamente de los servicios de APl 360° y la informacion detallada del
comportamiento de contratacion y nivel de satisfaccion propiamente con el servicio
de investigacion en redes sociales. Con base en estos resultados, se desarrollara

un FODA (andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

3.2 Andlisis de datos

3.2.1 Informacion general de los encuestados

La informacion general de los encuestados se define con base en los resultados de
los items 19 al 24. Cabe destacar que en el caso de los servicios de investigacion
de mercados por lo general los clientes son otras organizaciones y no una persona
fisica, sin embargo, se identific6 como de importancia para el estudio identificar los
perfiles de los tomadores de decisiones, definidos en este caso como la figura que
tiene el contacto directo con el Director de Proyectos. A continuacién, se hace
referencia a la informacion general tanto del contacto directo como de las

organizaciones que estos representan.

3.2.1.1 Perfil de los contactos directos

e Con respecto a los contactos directos entre las organizaciones clientes y el
Director de Proyecto, un 57% son hombres y el restante 43% son mujeres.
De ellos, un 43% de los entrevistados afirmé tener entre 31 y 40 afios, un
29% de 41 a 50, un 16% mas de 51 afios y un 12% entre 21 y 30 afios.
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e Como es posible identificar en el Grafico 3.1 Departamento Organizacional
al que pertenece, los principales departamentos organizacionales en los que
se desempeiian los encuestados son: Mercadeo y Ventas (57%),
Administracion (21%) y Finanzas y contabilidad (10%). En un menor
porcentaje pertenecen a los departamentos de Direccion General y

Produccion (5% cada uno) y Recursos Humanos (2%).

Grafico 3.1
Departamento organizacional al que pertenecen los encuestados

60% 57%
50%
40%
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21%
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10%
0,
10% 5% 5%
2% 0%
0% I — ] ’
Direccion Administracion Recursos Produccién Finanzasy Mercadeo y Informatica
General Humanos Contabilidad Ventas

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

e Con respecto al puesto especifico que desempefian dentro de estos
departamentos organizacionales, destacan: Gerente de Mercadeo, Jefe de
Mercadeo, Coordinador de Mercadeo, Analista de Marketing, Gerente de
Ventas, Gerente Comercial, Gerente Administrativo, Jefe Administrativo y

Jefe de Inteligencia de Negocios.
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3.2.1.2 Informacion General de las organizaciones

En cuanto a las industrias de las organizaciones que actualmente son
clientes de los servicios de investigacion de mercados que brinda la empresa
APl 360°, como se evidencia en el Grafico 3.2: Industrias de las
organizaciones, las predominantes son: Alimentacion (17%), Bebidas (14%),

Industria farmacéutica (14%) y Funcion Publica (10%).

Grafico 3.2
Industrias de las organizaciones
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= Servicios Publicos m Tabaco Educacién

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

Con respecto a al tamafio de las empresas segun el namero de
colaboradores, para la categorizacién se tomo6 como referencia la empleada
por la Camara de Comercio de Costa Rica en donde se considera Micro a
las que tienen de 1 a 5 trabajadores, Pequefias de 6 a 30, Medianas de 31
a 100 y Grandes de mas de 100 colaboradores. Segun los resultados
obtenidos en la investigacién, el 55% de los clientes actuales de API son
empresas medianas, el 24% son pequeias, el 12 % son grandes y un 10%
pequefias. Dicha informacion se resume en la Tabla 3.2: Empresas segun el

numero de colaboradores.
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Tabla 3.2
Empresas segun el numero de colaboradores.

Numero de colaboradores Porcentaje
1-5 trabajadores 10%
6-30 trabajadores 24%
31-100 trabajadores 55%
Mas de 100 trabajadores 12%

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

3.2.2 Resultados del andlisis de las preferencias y necesidades de los
clientes actuales de la empresa API 360°

De acuerdo con los resultados obtenidos, las necesidades de informacion para la
toma de decisiones estratégicas por parte de los clientes actuales de APl 360°
como se evidencia en el Grafico 3.3: Informacion para la toma de decisiones
estratégicas contemplan principalmente: auditorias de ventas (23%), Estudios de
observacién del comportamiento del consumidor (22%), estudios de mercado sobre

los habitos de consumo (22%) y estudios de mercado sindicalizados (16%).

Gréfico 3.3
Informacién para latoma de decisiones estratégicas
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Inversion en informacién transaccional | NI 3%
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Estudios de mercado sobre los habitos de consumo [ NN 0%
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Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.
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La segunda pregunta del cuestionario evidencia las necesidades de informacion
para la toma de decisiones estratégicas y la apertura por parte de las
organizaciones de contratar servicios de investigacion de mercadeo ya que el 100%
de los encuestados afirmaron haber contratado este tipo de servicio. Cabe
destacar, que, si bien dentro de la definicibn de la poblacién se indica que las
organizaciones a quienes se les compartio el cuestionario deben de haber sido
clientes de API en los ultimos 18 meses, la pregunta se incluyé como filtro, con el
objetivo de garantizar que realmente quienes completaran la encuesta fueran los

contactos directos y que tuvieran conocimiento de la contratacién de los servicios.

3.2.3 Resultados del andlisis del comportamiento de contratacion de los
servicios de investigacion de mercados

Con respecto al andlisis de comportamiento de contratacion de los servicios de
investigacion de mercados, en el Grafico 3.4. Contratacion de empresas de
investigacion de mercados, resulta evidente como los clientes actuales de API 360°
también recurren a empresas competidoras en busqueda de satisfacer sus

necesidades de informacién para la toma de decisiones estratégicas.

Como es de esperar, en esta pregunta de opcion multiple la mayor proporcion indica
haber contratado los servicios de API 360°, lo cual tiene coherencia con la definicion
de la poblacién ya que todas los encuestados han adquirido al menos un servicio
de API 360° en los ultimos 18 meses. El competidor al que mas investigaciones de
mercado se le han contratado es a Dichter y Neira (18%). En segundo lugar, se
encuentra la empresa Kantar Millward Brown (16%) y en tercer lugar Nielsen (14%).
Otras empresas como Ipsos, Qualimark y Triada fueron mencionados en menor

medida.
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Grafico 3.4
Contratacion de empresas de investigacion de mercados
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Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

En cuanto a las formas en que se informaron de la existencia de estas empresas
de investigacion de mercados, el principal medio es por medio de un ejecutivo que
los contact6 directamente (20%), el segundo medio son las redes sociales (18%),
el tercero la referencia (15%), seguido por el periddico (14%) y por los perioddicos o
revistas en linea (13%). Como se evidencia en el Gréfico 3.5 Medios de
comunicacion, se mencionan en menor medida otros medios, rotulacion en
exteriores, television y radio.

Grafico 3.5
Medios de comunicacion
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Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.
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Con respecto a los servicios que adquieren con las diferentes compafiias de
investigacion de mercados, en su mayoria se tratan de estudios cualitativos y
estudios a la medida, ambos con un 16% de las observaciones como se evidencia
en el Grafico 3.6: Tipos de servicios que se adquieren. Adicionalmente, se
adquieren servicios de publicidad e imagen (14%), de calidad de servicios (12%),
pruebas y simulaciones (10%). Otros servicios como la consultoria, estudios de
seguimiento, estudios de relaciones humanas y Omnibus se adquieren, pero en

menor medida.

Grafico 3.6
Tipos de servicios de investigacion de mercados que se adquieren
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Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcién
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados AP| 360°.

Una vez identificadas las principales empresas de investigacion de mercados
competidoras a los que los clientes de API 360° también contratan sus servicios y
el detalle de estos servicios, se indagd sobre cuéales son los principales aspectos

gue se toman en cuenta a la hora de la contratacion de un servicio de este tipo
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dicha informacion se resume en la Tabla 3.3: Aspectos para la contratacion del
servicio de investigacion de mercados. Como se puede evidenciar, el aspecto que
tiene mayor peso a la otra de contratar un servicio es la transparencia y la
confiabilidad (13%), tiempos de respuesta (11%) y propuesta metodolédgica (10%).
En cuarto lugar, hay tres aspectos que son también importantes desde la
perspectiva de los clientes actuales de API 360° (con un 8%): servicio al cliente,
calidad de los informes o entregables (analisis) y la flexibilidad. También resaltan
como importantes con un 5% la capacitacién del personal, los valores agregados
como uso de tecnologia, el trabajo de campo, el conocimiento y experiencia en la

industria en particular y el uso de técnicas innovadoras de investigacion.

Es evidente como se les otorga mayor importancia a aspectos relacionados
directamente con la calidad del estudio y de la informacion y menos a los aspectos
externos como la oferta de servicios como tal de la empresa y el liderazgo o no que
esta tenga en el mercado. Esto coincide con los hallazgos de las preguntas
asociadas con las necesidades de informacion y comportamiento de contratacion,
en donde se ve que las empresas clientes actuales de API 360° también contratan
servicios que la empresa no ofrece a otros proveedores, esto de acuerdo con las

necesidades de informacion para la toma de decisiones estratégicas.

Una vez conocidos los aspectos importantes para la contratacion del servicio de
investigacion de mercados, dentro de la seccion del analisis del comportamiento de
compra del consumidor, también se incluye una pregunta de validacién dentro del
cuestionario para asegurar que se estuviese encuestando a la poblacion de interés.
Cuando se indagé sobre la contratacion de alguno de los servicios ofrecidos por la
empresa APl 360°, el 100% de las personas encuestadas respondio
afirmativamente como era de esperarse. Sin embargo, llama la atencién como un
86% afirmdé no haber tenido conocimiento previo de la organizacion antes de
realizar la contratacion de los servicios y al indagar sobre las formas en que se
informaron sobre la existencia de la organizacion. Los resultados obtenidos en la

respuesta de la pregunta numero 9 del cuestionario “;Coémo se informé sobre la
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existencia de los servicios de la empresa APl 360°?” son los que se presentan en

el Grafico 3.7: Medios de comunicacion API 360°.

Tabla 3.3
Aspectos para la contratacion del servicio de investigacion de mercados

Aspectos para la contratacion del servicio de investigacion de mercados | Porcentaje
Transparencia y confiabilidad 13%
Tiempos de respuesta 11%
Propuesta metodoldgica 10%

Servicio al Cliente

8%

Calidad de los informes o entregables (analisis)

8%

Flexibilidad

8%

Precios

7%

Experiencia previa con el proveedor

6%

Capacitacién del personal

5%

Valores agregados como uso de tecnologia

5%

Trabajo de campo

5%

Conocimiento y experiencia sobre la industria en particular

5%

Técnicas innovadoras de investigacion

5%

Oferta de servicios

4%

Liderazgo de mercado

1%

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

En el cual, resulta evidente la importancia que tiene el contacto de los Directos de
Proyectos con las organizaciones ya que un 33% de los encuestados sefial6 este
como la principal forma en que se enteraron de los servicios que brinda la empresa.
En segundo lugar, se mencionan las redes sociales con un 24% que llaman la
atencion ya que, como se menciond anteriormente, las mismas no se actualizan
desde octubre del 2016.

Otro mecanismo de comunicacion que juega un papel importante en el
conocimiento de la empresa API 360° es la publicidad boca a boca, ya que un 20%
semana las referencias como el medio en que se enteraron de la existencia de la

organizacion. Un 17% sefala “otros”, cuando se consulté al sefior Francisco Masis
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sobre los otros medios que podrian ser contemplados este se refirié al perfil de
Linkedin de la empresa y a que aparecen en directorios empresariales en linea

como el sitio directorioscostarica.com.

Gréfico 3.7
Medios de comunicacion API 360°
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0%

0%

0% 17%

5%\

24%

33%

m Periédico Television
= Radio m Referencia
Ejecutivo me contacté directamente Redes Sociales
m Periédico o Revisa en linea m Rotulacion en exteriores

Otro

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcién
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

Una vez conocidas las formas en que los clientes actuales de API 360° se enteraron
de la existencia de la empresa se les consulté sobre las fuentes de informacion
adicionales a las que recurrieron previo a la contratacion del servicio. Un 25% de
los entrevistados afirmaron que buscan mas informacion sobre la empresa y sus
servicios en internet y otro 25% que solicitan mas informacién directamente a la
empresa. Un 23% afirmé también solicitar informacion en las otras empresas de
investigacion de mercados y en menor medida (con un 15%) consultan la opinion
de expertos en la materia y buscan la opinion de consumidores actuales de los

servicios (un 8%).
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Grafico 3.8
Fuentes de informacion adicional previo a la contratacion del servicio

30%

25% 25%
0,
25% 23%
20%
15%
15%
0,
10% 8%
5%
0%
0%
Investigué mas Busqué la opinidn Consulté la Solicité Solicité No busqué
sobre la empresa de consumidores opinién de informacion informacién en informacién
y sus servicios en  actuales de lo expertos enla  directamente a la otras empresas de
internet. servicios. materia. empresa. investigacion de

mercados.

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

Con respecto al conocimiento de los servicios que brinda APl 360° como tal, los
hallazgos se resumen en la Tabla 3.4: Conocimiento de los servicios de
investigacion de mercados de APl 360°. Segun la informacién recolectada, la
mayoria de los clientes actuales conoce de los servicios de consultoria (22%),
estudios de relaciones humanas (15%), estudios cualitativos (14%) y estudios a la
medida (14%). Con respecto a los demas servicios como multimedia e imagenes,
pruebas y simulaciones, estudios de seguimiento, calidad de servicios, publicidad
e imagen, entre otros. Llama la atencion cémo Unicamente 8 personas indicaron el
conocimiento del servicio de investigacion en redes sociales lo que coincide con la
cantidad de empresas que han contratado el servicio en los ultimos 18 meses. Con
lo cual se reafirma el potencial que tiene el servicio y la necesidad por parte de la

organizacion de darlo a conocer mejor entre sus clientes.
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Tabla 3.4
Conocimiento de los servicios de investigacion de mercados de API 360°.
Servicios de investigacion de mercados API 360° | Porcentaje
Consultoria 22%
Estudios de Relaciones Humanas 15%
Estudios Cualitativos 14%
Estudios a la medida 14%
Multimedia e Iméagenes 6%
Pruebas y Simulaciones 6%
Estudios de Seguimiento 6%
Calidad de Servicios 5%
Otro 4%
Publicidad e Imagen 3%
Omnibus 1%
Investigacion en redes sociales 0%

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcién
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados APl 360°.

Adicionalmente, se consultd a los clientes actuales de API 360° sobre el
conocimiento que estos tienen de las herramientas empleadas por la organizacion
ya que, de acuerdo con el sefior Francisco Masis, los Directores de Proyectos
tienen la indicacion de dar a conocer los servicios disponibles tomando como
referencia las herramientas mas que los servicios como tal puesto que la empresa
busca especializarse en estudios a la medida categorizando las posibles
necesidades de los clientes segun se traten de “Listen”, “Neuro” y/o “Social’. Los
hallazgos son los que se resumen en el Gréafico 3.9: Conocimiento de las
herramientas utilizadas por APl 360°, en donde resulta evidente como los 42
clientes actuales de la organizaciébn tienen conocimiento del empleo de
herramientas como On-Line Survey (21%), un 19 % que corresponde a 38 personas
del conocimiento de la herramienta del Panel 360° la cual, de acuerdo con el sefior
Masis es uno de los servicios estrella de la organizacion. Adicionalmente, 25
encuestados afirmaron tener conocimiento del uso de la seleccidn georeferenciada
on-line (13%), 18 de la activacién emocional (11%), 16 del uso de la herramienta

Big Data (8%), y 12 del Eye Tracker (6%). Menos de 10 personas sefialaron los
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servicios de reconocimiento facial, laboratorio de cocina, netnografias,
comunidades on-line y respuesta galvanica de la piel. Estos resultados reafirman
los hallazgos de la pregunta anterior ya que se da un importante desconocimiento
de las herramientas de netnografias y comunidades on-line, las cuales junto con

Big Data son la base del servicio de investigacion en redes sociales.

Gréfico 3.9
Conocimiento de las herramientas utilizadas por APl 360°

Respuesta galvanica de la piel mHE 2%
Comunidades on-line I 5%
Netnografias I 4%

Laboratorio de Cocina I 5%
Reconocimiento facial IEEE—G— 5%

Eye tracker IEEEEEEGEG— (%
Activacion emocional I 11%

Big Data NGNS 3%
Seleccién georeferenciada on-line GGG 13%
Panel 360° I 19%
On-Line Survey I 2 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

3.2.4 Resultados del analisis de los atributos distintivos y oportunidades de
mejora de los servicios de API 360°

Con respecto a analisis de los atributos distintivos y oportunidades de mejora de
los servicios de API 360°, inicialmente se consultd a los encuestados sobre su nivel
de satisfaccion con los servicios que han recibido por parte de la organizacion, en
general la respuesta es positiva ya que un 25% manifestd sentirse sumamente
satisfecho, un 52% muy satisfecho y un 19% satisfecho, con lo cual Gnicamente un
2% que corresponde a un cliente se siente poco satisfecho. Dichos resultados se
resumen en el Grafico 3.10: Nivel de satisfaccion con los servicios de APl 360°que

se presenta a continuacion:
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Gréfico 3.10
Nivel de satisfaccion con los servicios de APl 360°
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Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcién
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

Conrespecto a la evaluacién del servicio de API 360°, si bien en general los clientes
actuales de la organizacion se sienten positivamente respecto al servicio como un
todo que han recibido, al analizar detalladamente todos los componentes del
servicio se evidencian oportunidades de mejor en ciertas areas tal y cdmo se
muestra en el Grafico 3.11: Evaluacion del servicio de APl 360°. Segun el cual, un
25% sefiala como regular o malo el cumplimiento de los tiempos de entrega, asi
como 21% sefiala como oportunidad de mejora (19% regular y 2% malo) el tiempo
de respuesta ante sus dudas o solicitudes y un 23% el tiempo de elaboracién de la
propuesta comercial. Por el contrario, resultan como atributos distintivos: el servicio
al cliente en dénde un 86% de los clientes lo califica como muy bueno y un 12%
como bueno, la calidad de las presentaciones realizadas (71% lo califica como muy
bueno y un 21% como bueno) y la asesoria por parte del ejecutivo de venta 50% lo
calific6 como muy bueno y 38% como bueno, el soporte técnico también recibié una

evaluacion positiva por parte de los encuestados.



71

Gréfico 3.11
Evaluacioén del servicio de API 360°

Vision al mercado 0 GZIIIEIEGNNEEE 52%
Servicio al cliente 86%
Asesoria por parte del ejecutivo de venta 290 IEEEEENEEY 7N 50%
Cumplimiento de tiempos de entrega 2% AN - T 24%
La calidad de las presentaciones realizadas 2952 IIFI 71%
Calidad de las conclusiones y recomendaciones 295%IIIIINFE AN 64%
Andlisis de la informacion 83%
Soporte técnico 22 IINIGNGG NN 43%
Calidad de la informacion. 29 7 40%
Tiempo de respuesta ante sus dudas o solicitudes. 290N 77 36%
Tiempo de elaboracién Propuesta comercial. 29IV 24%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Muy Malo Malo ™ Regular HBueno Muy Bueno
Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion

realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

En el item 18, se consultd directamente ¢Qué podria mejorar APl 360° para que
aumente su satisfaccion hacia los servicios ofrecidos? y las respuestas son
congruentes con las recibidas en la evaluacién del servicio, ya que la mayoria de
ellas se refiere a temas relacionados con tiempos de respuesta y plazos de entrega
tanto ante dudas y solicitudes como de elaboracidon de las propuestas comerciales
y metodoldgicas de la investigacion. Otros temas que salieron a relucir en esta
pregunta en particular se relacionan con el seguimiento por parte del Director de
Proyectos y la falta de servicios posventa. Adicionalmente, se menciona la
necesidad de contar con mas informacion con respecto a los servicios que brinda
la empresa ya que en oportunidades los términos que se utilizan son muy técnicos

y queda duda por parte de los clientes.
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3.2.5 Resultados del andlisis del comportamiento de contratacion y el nivel
de satisfaccidén asociados con el servicio de investigacion en redes
sociales de la empresa API 360°.

En esta seccidn se buscé conocer el comportamiento de contratacion y nivel de
satisfaccion asociados directamente con el servicio de investigacion en redes
sociales de la empresa. Del total de la poblacion, Unicamente 8 empresas que
corresponden a un 19% han contratado el servicio de investigacion en redes
sociales, lo que coincide con la informacién que suministré la organizacion. A
quienes han adquirido el servicio se les solicité que indicasen los medios por los
cuales se enteraron de la existencia de este, y cinco hicieron referencia a que
fueron contactados por un ejecutivo directamente (63%), dos a que se enteraron
por medio de redes sociales y una persona sefialo las referencias (13%). Dicha
informacion se presenta en el Grafico 3.12 Medios de comunicacion servicio de

investigacion en redes sociales APl 360°.

Gréfico 3.12
Medios de comunicacion servicio de investigacion en redes sociales API
360°
0% 0% 0% 0% 0%

25%

63%

m Periddico Television = Radio

m Referencia Ejecutivo me contactd directamente Redes Sociales

Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

Con respecto al nivel de satisfaccidn que tienen estas ocho empresas que han

contratado el servicio de investigacion en redes sociales de la empresa APl 360°,
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la mayoria tiene una percepcion positiva como se muestra en el Grafico 3.13: Nivel
de satisfaccion con el servicio de investigacion en redes sociales APl 360°, un 38%
gue corresponde a tres empresas aseguran sentirse sumamente satisfechos con el
servicio mientras que un 50%, que corresponde a cuatro, se sienten muy

satisfechos, Unicamente una persona sefiald sentirse poco satisfecho.

Grafico 3.13
Nivel de satisfaccion con el servicio de investigacion en redes sociales API
360°
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Fuente: Elaboracion personal con base en los resultados de la encuesta de percepcion
realizada entre el 19 de enero y el 19 de febrero del 2018 a los clientes actuales de la
empresa de investigacion de mercados API 360°.

3.3 Analisis de la competencia

En el presente apartado se hace referencia a un andlisis de la competencia
tomando como referencia tanto los competidores identificados desde la perspectiva
organizacién a través de la informacion brindada por el Gerente General de la
empresa APl 360°, como de los resultados obtenidos del cuestionario de
percepcion, en donde los clientes actuales de la organizacién identificaron otras
empresas de investigacion de mercados a las que recurren para llenar sus

necesidades de informacién para la toma de decisiones estratégicas.
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3.3.1 Principales competidores

Segun la informacién proporcionada por los encuestados, los principales
competidores coinciden, en su mayoria, con los que habia identificado el sefior
Francisco Masis, Gerente General de la empresa, en el segundo capitulo del
presente Trabajo Final de Graduacion. En este sentido, los clientes de API 360°
también recurren a empresas como Dichter y Neira, Ipsos y Unimer, aunque
también a Kantar Millward Brown y Nielsen que no habian sido previamente
identificadas por la organizacion. Con respecto a los medios de comunicacion
empleados por la competencia de APl 360°, segun la informacién revelada por los
encuestados los mecanismos que mas utilizan para darse a conocer son: el
contacto directo por parte de un ejecutivo, los medios digitales (redes sociales y

revistas y periodicos en linea), las referencias (la boca a boca) y el periddico.

Con respecto a la imagen de la marca de cada uno de estos competidores, se toma
como referencia el estudio elaborado por Valverde, P. (2013) titulado Estrategia de
Mercadeo para la empresa de investigacion de mercados Dichter & Neira Costa
Rica en donde la autora identifica diferentes atributos y la asocia propiamente con
las diferentes empresas segun 20 entrevistas a profundidad realizadas a clientes
actuales y potenciales de Dichter y Neira en Costa Rica. Asi, segun los resultados
obtenidos por la autora, entre las empresas de investigacion que son percibidas
como las mas innovadoras se destacan: Unimer, y Dichter y Neira. En este estudio
también se posiciona a Unimer, Dichter y Neira, Kantar, Cid Gallup e Ipsos como

‘empresas de investigacion confiables y transparentes”.

Con respecto a la empresa que, segun este estudio, ocupa la posicion de liderazgo,
llama la atencion la empresa Unimer, quien no es uno de los principales
competidores segun la perspectiva de los clientes actuales de APl 360°. Entre las
empresas que se califican como una opcion en donde se obtiene valor por el dinero,
destacan Unimer, Dichter y Neira y otras agencias pequefas. Con respecto al

entendimiento de las necesidades de los clientes por parte de las organizaciones



75

de investigacion de mercados, la que mejor puntuacién recibié en dicho estudio es
Unimer. Mientras que, a nivel de eficiencia en los tiempos de respuesta, no se
destaca ninguna de estas empresas competidoras, sino que el resultado sefala a
otras empresas pequefias del mercado como las més fuertes en este punto. Dicho
estudio, también hace referencia a que a ninguna empresa destaca debido a que

sus esfuerzos de comunicacion y promocién sean atractivos.

Valverde (2013), también hace referencia a que son pocos los esfuerzos de
promocién en definitiva que se realizan por parte de las empresas de investigacion
de mercado. “Es probable que esto se deba a que su publico meta es altamente
profesionalizado y dificil de abordar” (Valverde,2013; p.100). En la Tabla 3.5, se
hace referencia a los esfuerzos de promocion realizados por las empresas de

investigacion de mercados en Costa Rica:

Tabla 3.5
Esfuerzos de promocion realizados por las empresas de investigacion
de mercados en Costa Rica

Unimer Ipsos Kantar Millward Brown Vinculo Otros
IBOPE. Presentaciones
Desayunos
. . . o cenas acerca de casos
Reuniones de informativos para .
resentacion de resentar nuevas de estudios.
Estudios de | Desayunos P . P . NIELSEN. Informacion
s credenciales. técnicas. .
opiniéon para . s online sobre nuevos
C WebEx con clientes. Capacitacién a -
publicaenla | presentar . . , servicios y desayunos
. Comparten estudios clientes a través de .
Nacidny el nuevas . . con clientes sobre
. . L. sindicados. reuniones. .
Financiero. técnicas. . . . . tendencias.
Realizan Ranking de Informacidn on line.
Marcas. Envio de correos , .
. Articulos y tendencias
masivos.
globales.

Fuente: Tomado de Valverde, P (2013). Estrategia de Mercadeo para la empresa de
investigacion de mercados Dichter & Neira Costa Rica. Ciudad Universitaria Rodrigo Facio,
Costa Rica

Asi la tendencia de la industria es optar por un mercadeo mas directo a través de
desayunos y reuniones de presentacion de nuevas técnicas y tendencias y menos

masivo a través de los otros medios de comunicacion.
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Con respecto a los niveles de precio que se manejan en el mercado, Valverde
(2013), hace referencia a que los mayores precios del mercado son ofrecidos por
Unimer y Kantar Millward Brown mientras que, por el contrario, Dichter y Neira y
CID Gallup ofrecen precios mas competitivos. Las diferencias de precio entre
Unimer y Dichter y Neira rondan hasta el 40% en estudios telefénicos, siendo este

ultimo el mas barato. En lo cualitativo, esta diferencia se reduce a la mitad.

Comparando los precios presentados por la autora para, por ejemplo, una sesién
de grupos, con los de API 360°, contra los costos indicados para Cid Gallup, este
se encuentra un 23% por debajo. Con respecto a los servicios de Cliente Misterioso
0 Mystery Shopper, el costo promedio de API 360°, es similar al de Kantar Millward
Brown y ronda los $95 por visita. A continuacion, en la Tabla 3.6: Comparativo de
costos de los servicios de investigacion de mercado, la cual fue elaborada tomando
como referencia la informacion de Valverde, la informacion proporcionada por el

sefior Masis y la brindada por Helga Mora, Directora de Proyectos de Dichter y

Neira.
Tabla 3.6
Comparativo de costos de los servicios de investigacion de mercado
Kantar Dichter
Proveedor Cid Gallup | Millward Unimer . i API 360°
Neira
Brown
Costoporsesionde | ¢, 100 | 47185 $1.516 > 1.100- $890,00
grupo 1.400
Mystery Shopper N/A $ 95 $2.720 $ 150 $90-150
(por evaluacién)

Fuente: Elaboracién personal con base en la informacién presentada por Valverde, P
(2013). Estrategia de Mercadeo para la empresa de investigacion de mercados Dichter &
Neira Costa Rica. Ciudad Universitaria Rodrigo Facio, Costa Rica, la brindada por
Francisco Masis, Gerente General de API 360° y la proporcionada por Helga Mora,
Directora de Proyectos de Dichter y Neira.
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3.4 FODA

3.4.1 Fortalezas

e Presencia en trece paises de Centroamérica y el Caribe: Panama, Costa
Rica, Nicaragua, Guatemala, Salvador, Honduras, Trinidad y Tobago,
Jamaica, Barbados, Curasao, Bermuda, Republica Dominicana, Puerto

Rico.

e EIl contar con 18 afios de presencia y experiencia en el mercado

costarricense.

e El Know How y conocimiento técnico especializado del sefior Francisco

Masis, Gerente General y fundador de la organizacion.
e El implementar una metodologia de 360° en donde se emplean multiples
herramientas para ofrecer soluciones realmente a la medida de acuerdo con

las necesidades de los clientes.

e Especializacion en el desarrollo de estudios para las siguientes industrias:

servicios bancarios y financieros, seguros, alimentos, bebidas y automéviles.

e Su enfoque en la investigacién e innovacion estratégica.

e El uso de herramientas diferenciadoras que les permiten abarcar servicios

especializados diferenciados.

e El excelente servicio al cliente y soporte técnico que es valorado por sus

consumidores actuales.
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La calidad de las presentaciones e informes, asi como que se cuenta con la
posibilidad de que el cliente solicite cuantas presentaciones guste y esto esta

incluido dentro del servicio.

La calidad de las conclusiones y recomendaciones brindadas por parte de la

empresa desde la perspectiva de los clientes actuales.

Los clientes reconocen la transparencia y confiabilidad de la empresa.

El contar con precios competitivos.

3.4.2 Oportunidades

La categoria cuenta con muy poca actividad promocional, lo que quiere decir

gue existe poca saturacion de contenidos entre los clientes potenciales.

Los bajos niveles de penetracion de la empresa en todos los paises en
donde tiene presencia le dan muchas oportunidades de crecimiento en
mercados en donde ya tiene conocimiento y ha definido sus procesos

logisticos.

Muchos de sus competidores se enfocan en buscar cerrar tratos con grandes
empresas y tienden a descuidar a las pymes, que de acuerdo con la Camara
de Comercio de Costa Rica ascendian a 6.197 en 2016. Lo cual es relevante,
en especial si se toma en cuenta que la actividad generada por las pymes
en Costa Rica representa el 30% del Producto Interno Bruto (PIB) y el 50%
de la generacién de empleos en el sector privado, ademas de que son el
segmento que conforma la mayor parte de los clientes actuales de la

empresa.
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Realizar una labor did4ctica entre los clientes actuales y potenciales, pues
como se evidencid en el cuestionario de percepcion en su mayoria
desconocen la amplia gama de servicios y de herramientas que emplea la
organizacion, asi como el valor que da el uso de tecnologia a la calidad de
los estudios.

Las empresas pequefias como APl 360° son utilizadas especialmente para
estudios tacticos y urgentes, mientras que agencias como Dichter y Neira se

visionan como lentas y burocraticas.

3.4.3 Debilidades

Los pocos esfuerzos a nivel de marketing y publicidad que han dificultado el

posicionamiento de la empresa en el mercado.

En lo que respecta a la prospeccion de clientes por parte de los Directores
de Proyecto, estos suelen hacerlos primeros contactos, pero no contindan

con el seguimiento por lo que no se concretan las ventas.

Los tiempos de respuesta que se manejan a la hora de hacer propuestas
metodoldgicas y comerciales son una debilidad desde la perspectiva de los

clientes actuales de la organizacion.

Los tiempos de respuesta ante dudas y solicitudes presentan oportunidades

de mejora de acuerdo con la evaluacion de los consumidores actuales.

El que no se han dado a conocer los servicios y las herramientas con los que

cuenta la organizacion a los clientes actuales.

Debido a la distancia geogréfica y a que no se tienen oficinas en otros paises

gue no sea Costa Rica, los clientes de otras latitudes pueden llegar a recibir
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un servicio diferente y menos personalizado y eficiente como el de los

clientes en el territorio nacional.

e EIl no contar con oficinas en los otros paises dificulta la busqueda de nuevos
clientes en estas latitudes ya que son los mismos Directores de Proyectos
locales quienes tienen que estar viajando para atender solicitudes.

3.4.4 Amenazas

e Fragmentacion del mercado. Existe una gran cantidad de pequefas
empresas de investigacion, consideradas como opciones de compra por

parte de los clientes actuales de APl 360°.

e Para esta industria la boca a boca juega un rol muy importante dentro de la
comunicaciéon, por lo que las malas experiencias que pueden tener los

clientes son una amenaza constante.

e Cada vez mas organizaciones optan por incluir dentro de sus areas
funcionales un departamento de Inteligencia de Negocio por lo que estan
empezando a realizar in house muchos estudios e investigaciones que antes

se subcontrataban.

e Las nuevas tecnologias han desarrollado un entorno en donde ahora la
competencia no sélo es local, si no que se compiten con empresas lideres

en otros mercados.

e Elque los estudios de investigacién de mercados sean uno de los principales

presupuestos que se recortan en las organizaciones ante periodos dificiles.

La informacion recopilada a través del cuestionario de percepcion aplicado a los

clientes actuales de la empresa, asi como la informacién recopilada de la
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competencia y el andlisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
constituyen la base para la elaboracion de la propuesta que se presenta en el
Capitulo IV: Propuesta de estrategia de mercadeo para el servicio de investigacion

de redes sociales de la empresa API 360°.



82

Capitulo IV: Estrategia de Mercadeo para el servicio de Investigaciéon en
Redes Sociales de la empresa APl 360°.

En este capitulo se hara referencia a la Estrategia de Mercadeo propuesta para el
servicio de Investigacion en Redes Sociales de la empresa Api 360° con base en
los hallazgos producto del andlisis de la situacion actual de la empresa presentado
en el tercer capitulo del presente Trabajo Final de Graduacion. La estrategia que
se expone a continuacion toma en consideracién las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa y se apega a las politicas y cédigos de ética
por los cuales se rige la compafiia. Adicionalmente, se toman en consideracion las
politicas de confidencialidad tanto de APl 360° como de sus clientes y socios

comerciales.

Dentro de esta seccion se exponen los objetivos de la Estrategia de Mercadeo, el
publico meta de la misma, el concepto general de la propuesta con base en el
modelo de Velasquez (2015) descrito en el Capitulo | que hace referencia a las
Ocho (8) P’s del Marketing de Servicios. Para cada una de estas variables se
presentan aspectos relacionados propiamente a la ejecucion de la Estrategia de
Mercadeo haciendo referencia propiamente al plan de accion. Al final del capitulo
se hace referencia a los factores criticos para el éxito de la propuesta y a la

justificacion econdmica de la estrategia de mercadeo.

4.1 Justificacion de la propuesta

Como se ha evidenciado a lo largo del presente Trabajo de Final de Graduacion, el
servicio de “Investigacion en Redes Sociales” de la empresa de investigacion de
mercados API 360° busca conocer y entender la interaccion de las personas, en
categorias de productos, servicios y marcas en redes sociales. Con lo cual hace
referencia a un tema ha tomado especial importancia en los afios recientes a raiz
de la aceptacion y crecimiento que han tenido las redes sociales, por ejemplo, de
acuerdo con Castellén (2017), en el mundo hay 2.789 millones de usuarios activos
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de redes sociales que constituyen un 37% de la poblacion mundial. El contar con
tantos usuarios ha hecho que las redes sociales se vuelvan canales de
comunicacion estratégicos para las organizaciones no solo desde la perspectiva de
una comunicacion unidireccional en donde, segun Castellon (2017), 50 millones de
marcas en el mundo usan Facebook en su estrategia de marketing, sino como una

valiosa fuente de informacién sobre el consumidor.

Es precisamente con base en esta realidad de los mercados que toma relevancia
la elaboracién de una estrategia de mercadeo propiamente para el servicio de
investigacion en redes sociales que la empresa APl 360° incorporé dentro de su
oferta de servicios desde hace 3 afios. A pesar de lo novedoso del servicio y de la
gran oportunidad detectada a nivel de mercado, el desempeiio del servicio en este
periodo no ha sido el esperado por la organizacion, situacion que la empresa busca
revertir a través de la implementacion del plan de mercadeo que se describe en el
presente capitulo. En la cual, se incluye el mejoramiento de las Ocho (8) P’s del

Marketing de Servicios.

4.2 Objetivo de la Estrategia de Mercadeo

e Fortalecer la participacion de mercado de la empresa de investigacion de
mercados API 360° y del servicio de investigacion en redes sociales a través
de la retencion de clientes actuales, de la captacion de una mayor porcion
del mercado y de la creacién de conciencia de marca en los clientes

potenciales.

4.3 Definicion del mercado meta

El mercado meta al que se dirige la estrategia de mercadeo propuesta para el
servicio de investigacion en redes sociales de la empresa APl 360° consiste en
micro (1-5 colaboradores), pequefias (6-30 colaboradores) y medianas (31-100

colaboradores) empresas que ofrecen sus productos o servicios dentro del territorio
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nacional. Las cuales, de acuerdo con la Camara de Comercio de Costa Rica
ascendian a 6.197 en 2016 y juegan un papel relevante dentro de la economia del
pais ya que la actividad generada por las pymes en Costa Rica representa el 30%
del Producto Interno Bruto (PIB) y el 50% de la generacién de empleos en el sector

privado.

De acuerdo con Cordero (2016), cada vez hay mayor claridad del rol fundamental
gue juega el conocimiento del mercado en el crecimiento de las pequeias y
medianas empresas. Segun dicho autor, cada vez se desarrolla mayor conciencia
de que dado que "pequefias variaciones" en la economia, el sector, los clientes, la
legislacibn o nuevos competidores tienen un mayor impacto en las pymes.
Adicionalmente, el desconocer qué esta sucediendo hace a las empresas
vulnerables ante competidores mejor informados. Estas son las principales razones
por las que los expertos recomiendan a los emprendedores tener como una de sus

actividades estratégicas la investigacion.

En la actualidad se hace referencia a que “la investigaciéon de mercados no es un
lujo reservado Unicamente para las grandes corporaciones” (Cordero, 2016) y a
gue, de acuerdo con Sabrina Kinckle, gerente comercial de Euromonitor en Sao
Paulo, siempre y “cuando se implemente de manera adecuada, constituye una

inversion estratégica para las empresas de cualquier tamafio"”.

Si bien hay multitud de fuentes de informacién gratuitas a las que pueden recurrir
este tipo de organizaciones, Euromonitor, advierte que esta informacion todavia es
superficial y resalta la necesidad de profundizar, por lo que la empresa debera

hacer un esfuerzo e invertir en la contratacion de proveedores de investigacion.

En muchos de los casos, debido a las estructuras organizacionales suelen tener
este tipo de empresas asi como la cantidad de colaboradores que las conforman,
no suelen de tener un departamento encargado propiamente a la investigacién de

mercados y es ahi en donde juega un papel relevante la posibilidad de contar con



85

un proveedor de servicios de investigacion de mercados especializado en
soluciones para pymes, que es como se busca posicionar a API 360° y propiamente

al servicio de investigacién en redes sociales.

La estrategia de mercadeo que se desarrollara tiene como objetivo especifico el
retener minimo un 85% de los clientes actuales del servicio de investigacion de
mercados por lo que cabe destacar, que el mercado meta que se ha descrito y
definido para la estrategia de esta acorde con la situacion actual de los clientes de
la organizacién. Segun la informacion recopilada en el Capitulo Ill, un 88% de los

clientes de los servicios de APl 360° tienen 100 colaboradores o menos.

Dicho mercado meta también resulta atractivo ya que competidores como Dichter
& Neira, Unimer, Kantar Millward Brown y Cid Gallup, como se hace referencia en
el Capitulo lll, suelen orientar sus estrategias de mercadeo a empresas
multinacionales y regionales que venden tanto productos como servicios
masivamente. Lo que implica que en para este segmento del mercado la actividad
promocional es todavia méas reducida y existe mucha menor saturacion de

contenidos entre los clientes potenciales.

Si bien resulta un desafio para APl 360° el tema de que a diferencia de estas
grandes empresas multinacionales y regionales, las pequefias y medianas
empresas costarricenses no suelen contar con un presupuesto exclusivo para la
contratacion de servicios de investigacion de mercados, en la estrategia de
mercadeo se sacara provecho de la oportunidad de realizar una labor didactica

entre los clientes actuales y potenciales.

4.4 Propuesta de Estrategia de mercadeo para el servicio de
Investigacion en Redes Sociales de la empresa APl 360°

Una vez definido el mercado meta y los objetivos de la propuesta, en el siguiente

apartado, se hace referencia a la propuesta de Estrategia de Mercadeo para el
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servicio de investigacion en redes sociales de la empresa API 360°. Cabe destacar
gue en dicha propuesta se hace énfasis en los elementos de mercadeo aplicables
a las caracteristicas por Veldsquez (2015). Para cada del servicio haciendo
referencia a las Ocho (8) P’s del Marketing de Servicios definidas una de estas
variables se hace referencia a la estrategia a seguir y al plan de accién propuesto

para su implementacion.

Con respecto al concepto de la estrategia de mercadeo, este se ve alimentado por
los resultados de la investigacion expuesta en el Capitulo lll, en donde se hace
evidencian las oportunidades que tiene la organizacion a nivel de posicionamiento
de la marca y principalmente el desconocimiento con respecto al servicio de
investigacion en redes sociales y de las herramientas tecnoldgicas de la empresa
por parte de los clientes actuales. De ahi que los esfuerzos de comunicacion y de
las actividades relacionadas se orienten en dar a conocer a la organizacion, asi

como su oferta de servicios y los beneficios asociados (propuesta de valor).

El concepto también se ve fundamentado en las preferencias y necesidades de los
clientes actuales, el comportamiento de contratacién de empresas de investigacion
de mercados y los motivadores de compra de los clientes de las compaiiias de
investigacion de mercados. Cada uno de estos elementos sera identificado en los

diferentes componentes de la estrategia de mercadeo propuesta.

El concepto asociado con la estrategia de mercadeo propuesta toma en
consideracion no solo el mercado meta, sino que utiliza la informacion general de
los encuestados presentada dentro del andlisis de datos del Capitulo Ill, en donde,
se hace referencia al perfil de los contactos directos entre las organizaciones
clientes y el Director de Proyecto de API 360°. Segun el cual, se trata de hombres
y mujeres, principalmente entre los 31 y 50 afios que se desempefian en los
departamentos de Mercadeo y Ventas, Administracién, Finanzas y Contabilidad a

nivel de jefaturas y gerencias.
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44.1 Servicio

Con base en la informacién recopilada en la investigacion de campo desarrollada
en el Capitulo Ill es posible definir que en general el nivel de satisfaccion de los
clientes actuales de APl 360° es positiva ya que un 98% de los encuestados
afirmaron sentirse satisfechos, muy satisfechos 0 sumamente satisfechos. Sin
embargo, fue posible identificar algunas oportunidades de mejora en lo que
respecta a diversos componentes del servicio como lo son: el cumplimiento de
tiempos de entrega, el tiempo de respuesta ante dudas y solicitudes, el tiempo de

elaboracion de la propuesta comercial.

4.4.1.1 Estrategia:

Agilizar los tiempos de entrega y de respuesta por parte de APl 360° a sus clientes

actuales y potenciales.

4.4.1.2 Planes de accion:

Plan de accion 1: Capacitar a los colaboradores en metodologias para la

administracion del tiempo.

Con el fin de capacitar a los colaboradores en metodologias para la administracion
del tiempo se propone a la organizacién contratar los servicios del Grupo Motiva,
una firma de consultoria y capacitacion empresarial especializada en impartir
talleres practicos para el desarrollo de competencias comportamentales. Los
talleres son impartidos por el motivador Lic. Eduardo Gémez quien desde hace mas
de 7 afos se dedica al estudio cientifico de los procesos mentales y la conducta en

el ser humano, especializandose en la motivacion en grupos organizacionales.

El taller “Administracion del Tiempo” impartido por el seior Gémez tiene como

objetivos:



88

1. Lograr mas con el tiempo disponible. Brindar técnicas practicas
gue le facilitaran la organizacion lograr una mayor efectividad con
cambios sencillos al aumentar productividad a los lideres y

colaboradores.

2. Informar de programas modernos y actividades que ayudan a
mejorar el aprovechamiento del tiempo mediante la utilizacion
adecuada de su energia personal para disminuir fatiga,
cansancios, ‘embotamiento”; mejorar el enfoque mental, etc.

(Energy Project / Tony Schwartz).

3. Permitir mayor efectividad y calidad de vida obteniendo avance en
las metas y objetivos propuestos.
(Goémez, 2018).

Con respecto propiamente al contenido del taller, este utiliza una metodologia
tedrica practica, iniciando con una actividad denominada “primero lo primero”, la
cual constituye una actividad ludica para visualizar la necesidad de priorizar lo
indispensable. Luego se desarrolla el tema “asunciones en la administracion del
tiempo” en donde el sefior GGmez expone las principales limitaciones comunes en
las formas de concebir el uso del tiempo. Seguidamente se realiza un repaso de las
herramientas de administracion del tiempo més comunes entre las que se destacan:

la Matriz Covey (priorizando) y el Principio 80/20 (enfocando).

Una vez que se presentan dichas herramientas tedricas para la administracion del
tiempo, se realiza un ejercicio practico en donde se hace referencia al método para
convertir metas en acciones, en donde se visualiza el proceso para definir, priorizar
y enfocar las acciones en tareas de inmediata ejecucion. Adicionalmente, se
abordan temas relacionados con el liderazgo en donde se incluyen consideraciones

basicas para delegar, que incluye una recapitulacion por los principales errores y
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consejos para tener mas tiempo, lograr mas en equipo y poder desarrollar nuevas
habilidades.

El taller cubre también temas relacionados con la organizacibn como una
herramienta para la mejor administracion del tiempo y hace referencia al “Sistema
de 45 folders para el orden de su escritorio (aplica al orden de correos electrénicos)”
gue consiste en una técnica de organizacion de carpetas virtuales o fisicas que
permite tener un mayor control de las tareas pendientes y contribuye al enfoque en
las de mayor urgencia e importancia. Asi mismo se hace referencia a un “programa
de intervencion en la administracion de la energia”, en donde se consideran
técnicas en cuatro areas fundamentales que le permitan a la persona mantener
niveles de atencion, memoria y motivacion, desplazando la pesadez, lentitud y el
cansancio. La parte general del taller, en donde participan todos los colaboradores,
finaliza haciendo referencia a la denominada “técnica POMODORO para el enfoque
mental”’, la cual es una de las técnicas con mayor base cientifica para el

aprovechamiento del tiempo mediante el enfoque y eliminacion de distractores.

La parte adicional del taller, enfocado en los lideres de la organizacion, incluye dos
temas adicionales, lo que Gémez (2018) denomina “5S” que hace referencia a una
estrategia de 5 pasos en el ordenamiento del lugar de trabajo y que busca
desarrollar conciencia de la importancia del liderazgo para eliminar pérdidas de
tiempo por confusiones, trayectos largos, tareas innecesarias entre otros y los
“estudios de tiempo”. Que hace referencia a una herramienta de aplicacion para la
medicion de tiempos productivos cuya finalidad es identificar las oportunidades de

mejorar y poder contar con estandares en tiempos de servicio o ejecucion.

El taller impartido por el Lic. Gbmez tiene una duracion total de 4 horas, de las
cuales 2 son dedicadas a la parte inicial en donde participan todos los
colaboradores y el restante a abordar los temas especificos para los lideres de la
organizacion. Se recomienda a la organizacidbn que para esta Ultima etapa

participen los lideres de los departamentos de Factor Humano, Gerencia de
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Proyectos, Unidad de Campo, Unidad de Critica, Gestion Administrativa y los
Directores de Proyecto. La ubicacion fisica del taller se recomienda que sea dentro
de la misma organizacion para minimizar costos y sacar provecho de que se cuenta

con el espacio fisico necesario y apropiado para este tipo de actividades.

Plan de accion 2: Realizar estudios de tiempos de las labores asignadas a los

Directores de Proyectos

Con el objetivo de garantizar los tiempos de entrega se recomienda a APl 360°
desarrollar un estudio de tiempos y movimientos, el cual es una herramienta para
la medicion de trabajo utilizado con éxito desde finales del Siglo XIX cuando fue

desarrollada por Taylor. El estudio de tiempos se define como:

" una actividad que implica la técnica de establecer un estandar de
tiempo permisible para realizar una tarea determinada, con base en
la medicién del contenido del trabajo del método prescrito, con la
debida consideracion de la fatiga y las demoras personales y los
retrasos inevitables".
(Acosta, 2012; p.1)
Los objetivos del estudio de tiempo sefialados por Acosta (2012) y que son
relevantes para cumplir la estrategia de agilizar los tiempos de entrega y de
respuesta por parte de API 360° a sus clientes actuales y potenciales incluyen:
minimizar el tiempo requerido para la ejecucion de trabajos, conservar los recursos
y minimizar los costos y eliminar o reducir los movimientos ineficientes y acelerar
los eficientes. Antes de emprender un estudio de tiempos, Acosta (2012)

recomienda considerar los siguientes aspectos:

e Para obtener un estandar es necesario que el colaborador domine a la
perfeccion la técnica de la labor que se va a estudiar y método a estudiar

debe haberse estandarizado.
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e EIl colaborador debe saber que estd siendo evaluado, asi como su

supervisor.

e El analista debe estar capacitado y debe contar con todas las herramientas
necesarias para realizar la evaluacion. El equipo del analista debe
comprender al menos un cronometro, una plantilla o formato preimpreso y

una calculadora.

e Elementos complementarios que pueden ser utiles y permitir un mejor
analisis son una camara de video, una grabadora, un cronémetro electrénico

y una computadora personal.

e La actitud del colaborador y del analista debe ser tranquila y el segundo no
debera ejercer presion sobre el primero.

Si bien la organizacién se dedica a la investigacion, no cuenta con experiencia en
el desarrollo de este tipo de estudios asi que se recomienda a API 360° desarrollar
el estudio de tiempos siguiendo la metodologia propuesta por los ingenieros Marvin
Quesada Nufiez y Monica Abarca Abarca en el documento titulado “Guia para la
realizacion de Estudios de Cargas de Trabajo en las Instituciones cubiertas por el
Régimen del Servicio Civil” desarrollado en el 2016 para la Direccion General de
Servicio Civil de San José, Costa Rica. En la Figura 4.1 se hace detalla el
procedimiento propuesto en este documento para la elaboracién de estudios de

cargas de trabajo.



Figura 4.1
Procedimiento para la elaboracion de estudios de cargas de trabajo
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Fuente: Tomado de Abarca, M. & Quesada, M. (2016). Guia para la realizacién de Estudios de Cargas de
Trabajo en las Instituciones cubiertas por el Régimen del Servicio Civil. Direccion General de Servicio Civil,
San José, Costa Rica.
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A continuacion se hace referencia a cada uno de los pasos que se identifican en

el mapa de proceso mostrado en la Figura 4.1:

1.

Institucion: Hace referencia a la institucion en la cual se realizara el
estudio, en este caso se trata de la empresa de investigacién de
mercados API| 360°.

Dependencia Institucional: Consiste en la identificacion del Area,
Departamento, Unidad o instancia en la que se esta realizando el estudio.
En este caso se recomienda que inicialmente se realice un estudio en el
area de Gerencia de Proyectos, especificamente con los Directores de

Proyectos.

Proceso: Se debe identificar claramente el nombre del proceso donde
se desarrollard el estudio, tomando como proceso el “conjunto de
actividades mutuamente relacionadas o0 que interactian, las cuales
transforman elementos de entrada en resultados” (Norma I1ISO 9000, 05,
p. 7). Se recomienda a API 360° iniciar el estudio de cargas de trabajo
con las actividades necesarias para lograr la elaboracién de la propuesta
comercial y, posteriormente, las relacionadas con la respuesta ante

dudas y solicitudes de los clientes.

Actividades: Una vez que se tiene identificado el proceso se establecen
cada una de las actividades que lo conforman. Propiamente en el caso
de API 360°, de acuerdo con la informacion presentada en el Capitulo
en el apartado 2.3.1 Descripcion de las operaciones, se recomienda
contemplar las siguientes actividades: recepcion de la solicitud por parte
del cliente en forma de “brief’, investigacion a profundidad del area o la
industria, investigacion sobre la situacion actual del cliente, definicion de
la metodologia y de los alcances del estudio y la cuantificacién

econdmica del estudio.
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5. Nivel de empleo: Para cada una de las actividades del proceso se debe
establecer el nivel de empleo, es decir la clasificacion que debe tener la
persona acorde con la naturaleza de sus funciones, responsabilidades y
requisitos exigidos para su desempeio. Se recomienda a APl 360°
emplear la clasificacion general del Régimen del Servicio Civil que
contempla los siguientes niveles: gerencial, profesional, técnico,
calificado, operativo. En la Tabla 4.1 se hace referencia a la propuesta

de nivel de empleo segun las actividades definidas en el punto anterior.

Tabla 4.1
Propuesta de nivel de empleo para las actividades del proceso de la
elaboracion de la propuesta comercial en API 360°
Actividad Nivel de empleo
Recepcion de la solicitud por parte del Profesional
cliente en forma de “brief”
Investigacion a profundidad del &rea o la | Profesional

industria

Investigacion sobre la situacion actual del | Profesional
cliente

Definicion de la metodologia y los Profesional
alcances del estudio

Cuantificacion econémica del estudio Gerencial

Fuente: Elaboracion personal

6. Tiempo que conlleva la realizacién de la actividad: Consiste en el célculo
del tiempo estandar de cada una de las actividades identificadas para
cada proceso. El tiempo estandar segun lo establece Gomez (2002) es:
es el tiempo que debe obtener un empleado experimentado al efectuar a
ritmo normal un trabajo especifico en condiciones bien determinadas y
segun métodos definidos. De acuerdo con el autor existen diferentes
métodos o técnicas para la medicidén de tiempos los cuales se describen

a continuacion:
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Método de los Estdndares Subjetivos: puede ser util para medir
trabajos de tipo administrativo y de caracter intelectual donde es
dificil la aplicacién de otras técnicas. Dicho método consiste en
“‘determinar el tiempo de una actividad con base en estimaciones
de tiempos realizados por personas que tienen un buen
conocimiento de éstas” (Abarca et al 2016; p.4). El tiempo
resultante para realizar la actividad se calcula con la formula: T =
(Tm+ 4 Tp+TM) /6, en donde T= Tiempo resultante, Tm= Tiempo
minimo de la actividad, Tp= Tiempo promedio de la actividad y
TM= Tiempo maximo de la actividad. El método tiene la ventaja de
su facilidad, rapidez y bajo costo, y como inconvenientes un grado

de precision relativo pero aceptable.

Método de los Estandares Estadisticos: consiste en establecer el
tiempo de la actividad calculando el promedio (media aritmética)
de los tiempos de esta actividad, en periodos anteriores si son
conocidos. Este método tiene la limitacion de que es necesario
contar con los datos historicos de los tiempos para poder ser

aplicado.

Método del Cronometraje: constituye un método aplicable a
trabajos bien definidos y repetitivos en donde las actividades
pueden dividirse en elementos operativos faciles de reconocer y
separables de los demas lo que permite que sea facil de medir el
tiempo que le toma a un funcionario experimentado y a ritmo
normal realizar la tarea. Los expertos recomiendan que se realice
al menos 20 mediciones para cada elemento operativo. Segun
Abarca y Quesada (2016), este método “tiene como ventaja la
precision, y como inconvenientes su costo elevado, repercusiones
psicolGgicas y requiere personal con suficiente experiencia para

su aplicacion” (p.5).
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En el caso particular de las actividades relacionadas a la elaboracién de la
propuesta comercial por parte de los Directores de Proyecto de API 360° se
recomienda el empleo del Método de los Estandares Subjetivos, ya que al no
contar con informacion histérica se descarta el los Estandares Estadisticos y por la
naturaleza y caracteristicas complejas de las actividades que se llevan a cabo en
el Departamento de Proyectos no es posible la division de las mismas en elementos

operativos faciles de reconocer lo que descarta el uso del Método del Cronometraje.

7. Cantidad promedio de veces que se realiza la actividad por mes: se debe
indicar el nUmero de veces que se realiza la actividad por mes. En el caso
de que no se tengan registros de la cantidad de actividades, una opcién
es la de recurrir al cocimiento y experiencia de funcionarios que
desarrollan las actividades analizadas aunque puede significar
imprecision. La otra opcion implementar alguna herramienta que permita
llevar el control y su respectivo seguimiento. En el caso de API 360°,
inicialmente se recomienda acudir al Director de Proyectos con mayor
antigiiedad dentro de la organizacion o a la experiencia del sefior

Francisco Masis.

8. Unidad: es importante definir cuél es la unidad de medicidn que se esté
tomando como referencia, por ejemplo: Oficio, Grupo de documentos,
Informe, entre otros. En el caso de API 360° debido a la naturaleza de las

actividades se recomienda que se utilice el informe como unidad.

9. Tiempo total en el mes de cada actividad: esta medida “es el producto de
multiplicar la cantidad de veces que se realiza la actividad en el mes, por

el tiempo estandar asignado a la misma” (Abarca et al 2016; p.6).

10.Tiempo total en el mes de cada actividad distribuido entre el nivel de
empleo: consiste en colocar en el nivel de empleo respectivo el tiempo

total en el mes de cada actividad.
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11.Total de personal requerido para cada proceso e instancia institucional:
para determinar esta variable es necesario iniciar con el célculo del
tiempo real laborable de cada funcionario, el cual debe considerar los
dias del afio menos los feriados, vacaciones, dias de capacitaciones y el
promedio de dias de incapacidad. Posteriormente, estos dias laborables
de cada funcionario deben ser convertidos a minutos laborables al mes
por colaborador. Determinado este dato, es posible calcular la cantidad
de personal requerido por nivel de empleo, dividiendo el Tiempo total en
el mes de cada actividad entre Total de minutos laborables al mes por

colaborador.

12.Otros resultados: De acuerdo con Abarca y Quesada (2016), el uso de
este instrumento técnico es posible determinar otros datos como:
Faltantes o excedentes de personal, el nivel de empleo requerido para
llevar a cabo los procesos, el total de personal requerido por proceso y el

total horas al mes para realizar los procesos.

Toda la informacion recopilada al seguir los procesos definidos por Abarca y
Quesada (2016) pude ser presentada por medio de una matriz como la que se
presenta a continuacion, con la cual se facilita la interpretacion de la informacién y
se tiene una base para actualizarla cuando se realizan revisiones de las cargas de

trabajo.
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Figura 4.2
Matriz para el estudio de medicién del trabajo

MATRIZ PARA EL ESTUDIO DE MEDICION DEL TRABAJO

Tiempo que conlleva la readlzackén de 1a actividad ] Cantidad de veces que se Tiempo total ¢n ol mes distribuido entre ol nivel do
X Nivel do (minutos) realiza ba actividad por mes empleo
Satrietey Empleo | Tiempo | Tiempo | Tiempo [Tiempo ~ 11% | " Unidad de | Tiempo total | - e
Minimo | Promedio | Miximo | supl ugm) Medicion | _en nasm
(| 50
001 -1
00 50
-
00 00
00 —
X 50
50 50
00 00
(1) —0.0
.00 X
.00 00
S N o Cantidad de Personal Actual vrs Requerido
el . 10
|Gesemeul 030
Profesional 060
Técmeo 040
Cakficado 030
000
] o Porssenl Koguario

Fuente: Tomado de Abarca, M. & Quesada, M. (2016). Guia para la realizacion de Estudios
de Cargas de Trabajo en las Instituciones cubiertas por el Régimen del Servicio Civil.
Direccion General de Servicio Civil, San José, Costa Rica.

Plan de accidon 3: Redactar una “Politica de Atencién al Cliente”

De acuerdo con Ugalde (2018), la “Politica de Atencion al Cliente” les comunica a
los clientes lo que pueden esperar de su empresa en términos de servicio. Asi Si
los clientes tienen claro lo que pueden esperar, habrd menos probabilidades de que
se sientan defraudados. Las Politicas de Atencion al Cliente no so6lo son
confeccionadas como un documento de lectura, sino que constituyen una guia para

gue la empresa dirija sus acciones para dar una mejor Atencion al Cliente.

Es asi como, de acuerdo con la informacion presentada por Ugalde (2018), una
Politica de Atencion o Servicio al Cliente es también un cédigo de conducta para
cuando los colaboradores deben atender a los clientes y suele incluir
procedimientos para manejar clientes insatisfechos. Las politicas deben de estar
escritas para ser seguidas no solo por los representantes de Servicio o Atencion al
Cliente, sino por todos aquellos que tengan un contacto directo con los clientes que

en el caso de API 360° incluye a los Directores de Proyectos.
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A la hora de redactar la politica se le recomienda a la organizacion tomar en

consideracion las pautas basicas que menciona Ugalde (2018) las cuales se

presentan a continuacion:

Se debe tener claridad en quién es el cliente de la organizacion. Si conoce
al cliente y se enfoca en sus necesidades, sera mas facil para la organizacion
conocer y por ende satisfacer sus expectativas. En este caso se recomienda
a API 360° tomar como referencia el mercado meta descrito como parte de

la propuesta de Estrategia de Mercadeo.

Determinar los atributos del servicio mas importantes para sus clientes. Una
vez conseguido esto Ugalde (2018) recomienda analizar cudl es la situaciéon
actual del Servicio al Cliente, conociendo si se ofrecen los atributos
buscados por los clientes y si hay posibilidad de llegar a ofrecerlos. Con
respecto a este punto, toda la informacién relacionada con la situacién actual
del servicio se incluye dentro de Capitulo Ill del presente Trabajo Final de
Graduacion. Y de acuerdo con esto es de vital importancia que se definan
claramente parametros de tiempos de respuesta para que tanto los
Directores de Proyecto como los Clientes tenga claridad en este punto que
demostré ser una de las principales areas de mejora del servicio que brinda
API| 360°.

Se debe procurar ser mejor que la mayoria. En esta pauta Ugalde (2018)
hace referencia a la necesidad de evaluar a los competidores y su relacion
con los clientes y con base en ello determinar de qué forma puede la
empresa mejorar en este aspecto. Es importante que esta tarea se realice

de forma consistente y no esporadicamente.

Se debe hacer énfasis en los detalles. Segun indica Ugalde (2018), es crucial
gue la empresa aprenda a conocer a sus clientes y a detectar si valoran mas

los detalles de servicio que los de precio. En este sentido la autora hace
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referencia a cuidar los detalles y dar un trato personalizado, por ejemplo, en
caso de gue una de las empresas clientes de APl 360° sea reconocido por

algun logro, tomar el tiempo para enviar una carta de felicitacion.

e No enfocarse s6lo en como solucionar problemas, sino en como evitarlos. El
“Servicio al Cliente no se trata sélo de corregir cosas que no han ido bien,
se trata de evaluar las que si han funcionado para seguir por ese camino”
(Ugalde, 2018).

La autora destaca que es imprescindible que las organizaciones tengan claro que
el buen servicio al cliente debe ser constante por el contrario no lograra la confianza
de parte sus clientes. Una empresa que hoy da un buen servicio, y mafiana no, no

es confiable.

Una vez que se haya redactado la Politica de Atencién a los Clientes, es
indispensable que la misma sea dada a conocer a todos los colaboradores. Para
esto se recomienda que el sefior Francisco Masis, Gerente General y fundador de
la empresa, sea quien brinde una pequefia capacitacién sobre la importancia del
mismo dentro de la organizacién asi como un repaso general por cada uno de los
temas. Se recomienda que se le haga entrega formal a cada colaborador de una
copia impresa de la politica y que se les haga firmar un documento formal en donde
ellos se comprometan con su cumplimiento. Adicionalmente se le puede hacer

llegar una copia digital a cada uno de los colaboradores.

442 Precio

Segun el andlisis de la situacion actual realizado en el tercer capitulo y a la
informacion presentada en la Tabla 3.3: Aspectos para la contratacién del servicio
de investigacion de mercados, si bien los encuestados le otorgan mayor relevancia
a aspectos como la transparencia y confiabilidad, tiempos de respuesta y la

propuesta metodologica, el tema del precio del producto no se deja de lado y se
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menciona en quinto lugar de importancia por lo que es un aspecto que la

organizaciéon no debe dejar de lado.

De acuerdo con el estudio de la competencia y la informacién presentada en la
Tabla 3.6 Comparativo de costos de los servicios de investigacion de mercado, en
lo que respecta a los servicios de sesiones de grupo los precios de APl 360° se
encuentran un 23% por debajo del siguiente competidor, mientras que en el servicio
de Mystery Shopper estan alineados con la industria. Con respecto propiamente al
servicio de investigacién de mercados, actualmente no se tiene claridad del proceso
gue se debe seguir con respecto a la fijacion de precios. Normalmente el proceso
gue se sigue es tomar en consideracion los costos fijos de la operacion
prorrateados y a este se le suman los costos variables ya sean directos o indirectos,

esto da como resultado que la base ronde los $900.

Se considera que la metodologia empleada por la organizacién con base en los
costos es la apropiada, en especial ya que se trata de un servicio innovador lo que
representa limitaciones a la hora de analizar la competencia y los precios de
productos sustitutos. Lo que si se recomienda a la organizacion es complementar
el procedimiento utilizado actualmente de manera que se considere el valor

agregado del servicio.

4.4.2.1 Estrategia:

Implementar una politica de fijacion de precios que tome en consideracion el valor

agregado del servicio.

4.4.2.2 Planes de accion:

Plan de Accidn 1: Implementar el modelo de los 5 pasos para fijar el precio de

un producto o servicio sugerido por Sebastian Escobar (2017)
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Se recomienda a APl 360° emplear la metodologia para fijacion de precios sugerida
por Escobar (2017) ya que la misma no sélo tiene como base la empleada
actualmente por la organizacioén, sino que ha sido disefiada para emprendedores y
pymes por lo que se adecua a la realidad de la organizacion. A continuacion, se
hace referencia a cada uno de los cinco pasos que conforman el modelo

recomendado:

1. Realizar un costeo del servicio tomando en consideracion los costos fijos

(arriendo, ndminas, insumos, entre otros) y variables.

2. Contemplar el salario en el precio. Este no es el caso de la empresa API
360°, sin embargo, Escobar (2017) sefiala que muchos emprendedores
temen valorar su salario y hace un recordatorio de que el negocio no es una

organizacién sin animo de lucro.

3. ldentificar los servicios sustitutos en el sector de la empresa. De acuerdo con
el autor, esto le permitird a la organizacion hacer un analisis mas detallado.
Dicho analisis se recomienda gue se tome como parametro, mas no como la

regla a sequir.

4. Identificar los valores agregados que ofrece el servicio. En este punto el
autor sefiala la necesidad por parte de la organizacién de identificar qué hace
el servicio verdaderamente Unico. En cuanto al servicio de investigacion en
redes sociales, se recomienda a la organizacion tomar en cuenta dentro de
los valores agregados lo innovador del servicio, todas las herramientas
tecnolégicas que se emplea para la prestacion del servicio y que los clientes
desconocen y atributos que son altamente valorados por los consumidores
como lo son la confiabilidad de la informacion y la calidad de los informes

gue elabora la empresa.

5. Comunicar bien el beneficio del servicio. El autor incluye este paso dentro

de la fijacion de precios ya que involucra el tener claridad en por qué los
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clientes deben adquirir el servicio y esto esta estrechamente relacionado con
valor agregado del producto. En el caso del servicio de investigacion en
redes sociales implica comunicar la importancia de las redes sociales no sélo
como medio de comunicacion, sino también como fuente de informacion
gracias al alcance tienen en la actualidad. De acuerdo con Escobar (2017)
“‘mas que el precio del servicio, lo importante es el valor agregado del mismo.
Sin embargo, no basta con tener un valor agregado: también es clave
trasmitir sus beneficios a corto y largo plazo”. Sobre este punto en particular,
las recomendaciones forman parte de la estrategia propuesta para la
Comunicacion Integrada de Mercadeo que se detalle en el siguiente

apartado.

4.4.3 Comunicacion Integrada de Mercadeo

De acuerdo con el andlisis de la situacion actual de la organizacion presentado en
el Capitulo Ill, un 86% de los clientes actuales de la empresa de investigacion de
mercados API 360° afirm6 no haber tenido conocimiento previo de la organizacion
antes de la contratacion de sus servicios, lo que evidencia la necesidad de
posicionar a la empresa en el mercado. Al indagar sobre los medios en que los
clientes actuales se informaron sobre la existencia de la organizacién resalta el
contacto directo con los Directores de Proyectos, las redes sociales y las
referencias personales o publicidad boca a boca. Lo cual coincide con lo expresado
por la organizacion ya que en la actualidad no se cuenta con ningun plan de

comunicacioén integrado de mercadeo.

Dicho andlisis, también evidencid el desconocimiento con respecto a la amplia
gama de servicios y de herramientas utilizados por la organizacién, con lo cual se
evidencia que no se tiene una adecuada comunicacion de los beneficios de los
servicios. Y si tal es la situacion con los clientes actuales que ya han adquirido
alguno de los servicios que ofrece la empresa, es de esperarse que el

desconocimiento, tanto de la organizacion como de sus servicios y valores



104

agregados, sea todavia mayor por parte de los clientes potenciales. Es por ello que
las actividades de comunicacion para dar a conocer tanto a APl 360° como
propiamente al servicio de investigacion en redes sociales son claves para lograr el
posicionamiento deseado y con este la expansién del mercado que busca la

organizacion.

4.4.3.1 Estrategias:

e Posicionar a APl 360° como empresa especialista en investigacion de
mercados, que ofrece soluciones con metodologias a la medida
innovadoras, haciendo uso de herramientas tecnoldgicas y garantizando

informacién confiable.

e Posicionar el servicio de investigacion en redes sociales de la empresa API
360° como un servicio innovador que permite conocer y entender la
interaccién de las personas, en categorias de productos, servicios y marcas

en redes sociales.

4.4.3.2 Planes de accion:

Plan de accion 1: Refrescamiento de la imagen de la marca

Con el fin de lograr el posicionamiento buscado tanto de la empresa como del
servicio de investigacion en redes sociales, el primer plan de accion que se
recomienda a la organizacion a nivel de comunicacion integrada de mercadeo es el
refrescamiento de la imagen de la marca. Se recomienda a la empresa que la
misma sea llevada a cabo por el disefiador Luis Miguel Angulo, quien ya ha
realizado trabajos de disefio para otros materiales de la organizacion y con quien

se desarroll6 la propuesta del presente Trabajo Final de Investigacion.

Se propone a la organizacién el cambio del logo de la empresa ya que el logo que

se tiene actualmente, como se puede evidenciar en la Figura 4.3, si bien resulta
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bastante llamativo por el uso de los colores y el circulo solido, cuesta identificar el
360° ya que esta muy pequefio, ademas no hace ninguna alusion al giro de negocio
de la empresa. Por ende, se propone actualizarlo a un imagotipo en donde se
incluye un icono de barras que hace alusién a los andlisis cuantitativos, graficos y
la parte estadistica que caracteriza los estudios de investigacion de mercados que

realiza la empresa y en el texto el API 360 en un color gris mas sobrio.

Figura 4.3
Comparacion entre el logo actual y el logo propuesto

Logo Actual Logo Propuesto

API2E0

Fuente: Elaboracion personal con base en el disefio proporcionado por Luis Miguel

Angulo.

En los diferentes planes de accion relacionados con la comunicacion integrada de
mercadeo se presentan propuestas de visuales, las cuales fueron elaboradas con
el nuevo logo propuesto y en las que es posible identificar las diferentes
aplicaciones del mismo. Si la empresa decide utilizar la propuesta tal y cual se
presenta, no tendra ningun costo para ellos pues el mismo ya estd listo para
compartirles artes finales. Lo mismo aplica para los diferentes disefios que se

incluiran en las préximas secciones.
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Plan de accién 2: Plan de mercadeo digital

Se recomienda utilizar el mercadeo digital para fortalecer el posicionamiento de API
360° y de su servicio de investigacion en redes sociales debido a que de acuerdo
con los hallazgos del analisis de la situacion presentado en el Capitulo Ill, el internet
es la principal fuente de busqueda de informacion adicional a la hora de contratar
un servicio de investigacion de mercados. Otro factor que resulta favorable para el
uso del marketing digital es el hecho de que de acuerdo con la informacién
proporcionada por Arias (2016), en la region latinoamericana, Costa Rica tiene la
tasa mas alta de acceso a internet (58% de la poblacién). Entre las principales
ventajas del uso de la publicidad digital u “online”, de acuerdo con Galera (2018)
destacan: bajo coste, rapidez, cobertura, flexibilidad, variedad de formatos,
segmentacion, interactividad y bidireccionalidad, confiabilidad, efectividad y
medibilidad.

En esta seccién se presenta un Plan de mercadeo digital de acuerdo con la
estructura propuesta por Pefnalever (2016) en Paso a paso: estructura de un plan
de marketing digital.

1. Andlisis de la situacion

Este primer paso hace referencia a la necesidad de efectuar un analisis interno y
externo, el cual es el que se present6 en el Capitulo 3: Andlisis de la situacién actual

del servicio de Investigacion en Redes Sociales de la empresa APl 360°.

Adicionalmente, este paso incluye el analisis a nivel de presencia web de la
organizacién, que se detalla en el Capitulo Il propiamente en la seccién Estrategia
de Mercadeo en la empresa APl 360°, en el cual se hace referencia a que la
organizacion se ha caracterizado por no invertir en publicidad y que en algin
momento se desarroll6 una estrategia enfocada en redes sociales, sin embargo, no

se le dio continuidad. La empresa cuenta con una pagina en Facebook con 338 me
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gusta y 333 seguidores cuya ultima publicaciéon fue el 26 de octubre del 2016. La
organizacion tiene un perfil en LinkedIn bajo el nombre de API 360 y tiene presencia

en péaginas de directorios empresariales mas no cuenta con un sitio web.

2. Establecer Objetivos

Se recomienda que los objetivos sean coherentes con las estrategias definidas por
lo que se define como objetivo del Plan de Mercadeo Digital: Fortalecer el
posicionamiento de la empresa de investigacion de mercados APl 360° y del

servicio de investigacion en redes sociales.

La autora recomienda que los objetivos sean especificos, medibles, alcanzables,
realistas y cuantificables por lo que a continuacion se brindan algunas alternativas
de objetivos que pueden ser de interés de APl 360° y que cumplen con dichas

caracteristicas:

e Contar con un sitio web que alcance 40 nuevas visitas al mes a partir de los
primeros seis meses de funcionamiento.

e Lograr que un 20% de las visitas al sitio web se conviertan en una
oportunidad de venta (tasa de conversion) a partir del tercer mes de
funcionamiento del sitio web.

e Alcanzar 5.000 seguidores en Facebook en un periodo de 12 meses.

3. Definir la estrategia

En la etapa de definicion de la estrategia se contempla la segmentacion del publico
objetivo, la cual corresponde al mercado meta que se defini6 al inicio del capitulo.
En cuanto al posicionamiento buscado este es coherente con las estrategias
presentadas, asi, se recomienda posicionar a APl 360° como empresa especialista
en investigacion de mercados, que ofrece soluciones con metodologias a la medida

innovadoras, haciendo uso de herramientas tecnolégicas y garantizando
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informacion confiable. Y, al servicio de investigacion en redes sociales, como un
servicio innovador que permite conocer y entender la interaccion de las personas,

en categorias de productos, servicios y marcas en redes sociales.

De acuerdo con Pefalever (2016) “es importante crear, distribuir y gestionar
contenido original para atraer a los usuarios y posicionar la marca como referente
en su top of the mind” y por ello resulta necesario definir una politica de
comunicacion especifica (marketing de contenidos) para cada canal. En este
sentido la autora sefala la importancia de lo que denomina “Keyword research” que
se trata de identificar las palabras clave apropiadas para utilizarlas como parte del
contenido. En el caso de APl 360° se recomienda utilizar las siguientes palabras
clave: Estrategias de investigacién, mercadeo en 360°, a la medida, referencia en
investigacion, mercadeo efectivo, decisiones estratégicas y conocimiento del

entorno.

4. Estrategias digitales y tacticas

Sitio web:

Se recomienda a la organizacién el contratar los servicios de la empresa QM
Soluciones, la cual es una pyme costarricense que brinda soluciones informaticas
accesibles para pequefias y medianas empresas. De acuerdo con lo indicado por
Joseph Quirés Monge, Gerente General de QM Soluciones y especialista en
desarrollo de sitios web, el sitio web de APl 360° deberia tener las siguientes

caracteristicas:

e Secciones: Home - Clientes - Nosotros - Contacto y Servicios

e Disefio: Montaje de HTML "Responsive " adaptable a dispositivos moviles

e Administrador: Administrador de contenidos existentes de la pagina
(Banners, Contenidos textos, SEO bésico), Administrador de servicios que

se enlistaran en la seccion de Servicios (Imagen, Nombre y Descripcion) y
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registro de solicitudes de contacto de la pagina para poder consultarlas

desde el administrador.

Un sitio web como el que se detalla, de acuerdo con el representante de QM
soluciones tiene un costo de “Set Up” del sitio de $975 y adicionalmente se debe
considerar un “Fee Mensual’ de hospedaje y soporte mensual de $30. El tiempo
estimado de desarrollo de este sitio es de 3 semanas. El disefio de sitio web estara
orientado a la necesidad y el libro de marca e incluye hasta 2 (dos) propuestas

gréficas para la escogencia del cliente.

Optimizacion para motores de busqueda

De acuerdo con la informacién proporcionada por parte de los encuestados, la
principal fuente consultada a la hora de solicitar informacion adicional, previo a la
contratacion de los servicios de investigacion de mercados, es la investigacion
sobre la empresa y sus servicios en internet. Por ende, se recomienda a APl 360°
optar por una estrategia de optimizacién para motores de busqueda o “Search
Engine Optimization” con siglas SEO. Segun IOMarketing (2016) “supone un
conjunto de técnicas encaminadas a que una pagina web aparezca en los primeros
lugares cuando cualquier usuario efectia una busqueda en Internet” y por ende es
de vital importancia para las organizaciones y en lo que respecta a la atraccion de

nuevos clientes.

IO Marketing (2016) hace énfasis en que el posicionamiento SEO sdlo afecta para
resultados de busqueda orgéanicos, es decir, no pagados ni patrocinados y por ende
recomienda que la misma sea complementada con una estratega SEM (Search
Engine Marketing) que tiene que ver con la gestiéon de enlaces de pago en la
publicidad de los motores de busqueda y esta relacionado directamente con Google
AdWords, una herramienta proporcionada por Google para el posicionamiento de
paginas web mediante patrocinio.
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Las estrategias de optimizacién en los motores de busqueda son complejas e
incluyen multiples variables, por lo que se recomienda a API 360° contratar a la
empresa Noise especialista en el desarrollo de este tipo de estrategias digitales y
asi garantizar que la estrategia seleccionada sea la mas acertada. De acuerdo con
la informacion proporcionada por el sefior Fabrizio Barth de la empresa Noise, la
administracion de SEO y SEM para una mediana empresa ronda los $120 al mes
e incluye reportes mensuales de datos de trafico y de conversion. Adicional a esta
cuota mensual est4 el monto que desea destinar a la publicidad en motores de
busqueda que de acuerdo con el sefior Barth para una empresa como APl en un
ambiente donde la categoria cuenta con muy poca actividad promocional la
inversion mensual recomendada ronda los $40. En la Figura 4.4 se hace referencia
a una propuesta de disefio de un anuncio de Google AD.

Figura4.4
Propuesta de disefio anuncio Google AD

Conoce oyt

a tus API360
clientes

potenciales

Fuente: disefo elaborado por Luis Miguel Angulo.

Redes sociales:

Se recomienda a la organizacion implementar el uso de las redes sociales no so6lo

por la industria en el que se desarrollan las actividades la organizacion o porque se
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tenga un servicio especifico exclusivo dedicado a este canal de comunicacion, sino
por los multiples beneficios asociados que facilitaran a la organizacion alcanzar el
posicionamiento deseado. Al respecto, cabe destacar, que segun la informacion
presentada por Mastermind Comunicacion y Estrategia (2017), el uso de las redes
sociales en el &mbito empresarial tiene muchas ventajas entre las que destacan:
aumento de los canales de comunicacion con los clientes, el efecto viral que hace
qgue las promociones y ofertas se difundan rapidamente, el poder realizar
seguimiento a la competencia, el monitorear las conversaciones sobre la

organizacién y el mantener contacto directo con los clientes.

Inicialmente se recomienda a APl 360° tener presencia en Facebook ya que de
acuerdo con Mastermind “es la red social nimero 1 en el mundo, teniendo
aproximadamente 1400 millones de usuarios, de los cuales 936 millones se
encuentran activos diariamente” y en Instagram ya que “hay 300 millones de
usuarios activos y se suben 26 fotografias por segundo aproximadamente”
(Mastermind 2017). Una vez que se consolide el posicionamiento de la marca en
estas dos redes sociales, se recomienda a la organizacion tener presencia en
Twitter la cual “cuenta con mas de 270 millones de usuarios activos y se ha
demostrado que el 72% de los usuarios que siguen a una marca dentro de la
plataforma son mas propensos a comprar sus productos o servicios” (Mastermind
2017).

De acuerdo con los expertos en la materia, es importante que toda empresa tenga
a su alcance personal calificado para hacer la gestion de sus redes sociales mas
apropiada para la institucion y asi ofrecer un servicio de calidad por lo que se
recomienda que se capacite a un colaborador en cursos de “Community Manager”
como el que ofrece Mind Bag Academy que tiene una duracion de 6 semanas con
clases presenciales y tiene como objetivo general “guiar al participante en el
reconocimiento de usuarios para generar planes on-line afectivos”. El curso

representa una inversion de $180.
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Se recomienda a la empresa manejar todas sus comunicaciones en redes sociales

por medio de un calendario de contenido, el cual consiste en un calendario en

donde se debe incluir fecha de publicacion, autor, idea del post, palabras clave y

etiquetas a utilizar/tener en cuenta. Propiamente en lo que respecta al servicio de

investigacion en redes sociales, se recomienda empezar con tres posteos

diferentes cuya propuesta de calendario de contenido se presenta a continuacion:

Calendario de contenido servicio de investigacidon en redes sociales

Tabla 4.2

red social

comunidades para investigacion en redes
sociales en grupos cerrados, secretos o bien en
las mismas paginas de fans.

decisiones estratégicas.

Fecha Autor Idea del Post Palabras Clave Etiquetas
Conozca las herramientas del servicio de
Dia 1 investigacion en redes sociales. Investigacion, anélisis,
. Laura Pinto mercadeo en 360°,
relanzamiento L . . #API1360
red social Castro BIG DATA: Andlisis de contenido de las conocimiento del entorno,
comunicaciones digitales a través de Data Mining |decisiones estratégicas.
y Text Mining.
Conozca las herramientas del servicio de L, .
, . L . Investigacion, analisis,
Dia 5 . investigacion en redes sociales. R
. Laura Pinto mercadeo en 360°,
relanzamiento . #AP1360
. Castro . o . . conocimiento del entorno,
red social NETNOGRAFIAS: Analisis de las interacciones y . L.
. . decisiones estratégicas.
comportamientos en redes sociales.
Conozca las herramientas del servicio de
investigacion en redes sociales. L, b
, Investigacion, anélisis,
Dia 10 _ i
X Laura Pinto » mercadeo en 360°,
relanzamiento COMUNIDADES ON-LINE: Creacién de . #API1360
Castro conocimiento del entorno,

Fuente: Elaboracion personal.

Ademas del calendario de contenido se debe tomar en consideracion la rotacion de

la foto de perfil y de portada, se recomienda que la foto de perfil siempre haga

alusién al logo empresarial y la foto de portada o “cover” al servicio que se busca

impulsar, por ende a continuacion se presenta una recomendacion para tomar en

consideracion para la propuesta grafica:
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Recomendacion propuesta grafica Facebook

Nombre Descripcion

Contenido

Propuesta lcono

Disefio sencillo de icono de FB para API
Facebook API 360

Logo de API 360°

Cover para FB con informacion detallada
del servicio de Investigacion en redes
sociales.

Cover Servicio
Investigacion en RRSS

Logo de Api.

Conoce a tus clientes potenciales.

Imagen en el dmbito empresarial con el que se
puedan relacionar los clientes empresariales.

Fuente: Elaboracion Personal

De acuerdo con dicha propuesta grafica, el sefior Angulo disefi6 la foto de portada

y de perfil, los cuales fueron probados en un perfil ficticio de Facebook y cuyo

visual se presentan a continuacion:

Figura 4.5

Propuesta de imagen gréafica perfil de Facebook.

Estadisticas
<
P

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones [}

API 360

Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio

Publicaciones

1 Me gusta N\ Seguir 4 Compartir

Opiniones

Herramientas de publicacion
L \__/

Configuracion Ayuda v

Cpnoce
a tus cllqntes
potenciales

r A
‘l

Fuente: disefios elaborados por Luis Miguel Angulo

Inicialmente, se recomienda a la organizacién invertir aproximadamente $40

mensuales en pautas de Facebook para tener un mayor alcance y visualizacion de

la pagina. Se recomienda contar un con un presupuesto mensual minimo de $250

para el disefio de los materiales a utilizar en las redes sociales y en “Email

Marketing”.
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Email Marketing:

Otra forma de llegar a los clientes y clientes potenciales es enviandoles contenidos
relevantes por e-mail. Se recomienda que el envio se realice a la base de datos, la
cual debe de estar lo mas actualizada posible y alimentandose de las solicitudes de
informacion de la pagina web y de manera quincenal. El costo de la pagina web
incluye dos envios de correo masivo a la base de datos al mes, por lo que este no

tendria ningun costo adicional para la organizacion.

El envio se debe de realizar de un correo electrénico que identifique claramente
gue se trata de una comunicacion oficial por parte de API 360° y el sujeto del correo
debe dejar muy clara la oferta o beneficio que se va a dar al usuario. Se debe tener
en consideracion la segmentacién de la base de datos, por ejemplo, inicialmente
se buscaria dar a conocer el servicio de investigacién en redes sociales y por lo
tanto se debe tener cuidado de que no se envie el correo a los representantes de
las 8 empresas que ya han adquirido el servicio. En la Tabla 4.4 Propuesta de
contenido para Email Marketing, se incluye la informacién propuesta para incluir en
el contenido de los emails referentes a la informacion general de la empresa y al

servicio de investigacion en redes sociales.

En cada envio de correo masivo que se realice, la imagen que se incluye en el
cuerpo del correo debera estar ligada por medio de un hipervinculo a la seccion de
contactenos de la pagina web. A continuacion, se presenta una propuesta de
disefio para estas imagenes del cuerpo del correo haciendo referencia al servicio

de investigacion en redes sociales.
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Propuesta de contenido para Email Marketing

Nombre

Descripcion

Contenido

HTML API 360 Generico

Html para enviar en correos masivos ala
base de datos de la empresa, contando un
poco mas sobre quien es laempresay
cuales servicios ofrece. Tiene que tener un
call to action de contactenos ya para su
cotizacién gratuita. Incluir el logo de API

Estrategias de investigacion y mercadeo en 360 2

Con 14 afios en el mercado, somos referencia en
investigacion estratégica y mercadeo efectivo en
Costa Rica.

Gestionamos conocimiento del entorno para que se
transforme en acciones continuas de mejora para el
desempefio de las organizaciones y el beneficio de
sus clientes a través de:

-Tecnologias Bométricas

-Investigacion de mercados tradicional, cuantitativa
y cualitativa.

-Monitoreo cuantitativo y cualitativo e
investigacion en redes sociales.

CONTACTENOS PARA COTIZACIONES A LA MEDIDA

Telefono:2241-6665 Email: mmasis@api360.co.cr

HTML Servicio de
investigacion de redes
sociales

HTML para enviar en correos masivos ala
base de datos de la empresa, contanto
especificamente sobre el servicio de
investigacion en Redes sociales. Tiene que
tener un call to action de contactenos ya
para su cotizacién gratuita. Incluir el logo
de API.

No pierda la oportunidad de conocery entender la
interaccion de las personas, en categorias de
productos, servicios y marcas en redes sociales.
Tenemos disponibles los siguientes servicios:

¢ BIG DATA: Andlisis de contenido de las
comunicaciones digitales a través de Data Mining y
Text Mining.

* NETNOGRAFIAS: Andlisis de las interacciones y
comportamientos en redes sociales.

e COMUNIDADES ON-LINE: Creacién de
comunidades para investigacion en redes sociales.

CONTACTENOS PARA COTIZACIONES A LA MEDIDA

Telefono:2241-6665 Email: mmasis@api360.co.cr

Fuente: Elaboracion personal
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Figura 4.6
Propuesta de disefio paraimagen de cuerpo de correo

Conocg
a tus cl.lenies
potenciales

Estrategias de investigacién y mercadeo en 360 2
idl de conocer y entender la interaccion de las personas. en

[ I . No pierde la opertunidad
categorias de producto: i0s y marcas en redes sociales.

Con 1 mercado, somos referencia en investigacion estratégica y mercadeo

efectivo en Costa Rica.

A 2241-6665 & hola@api360.cr

Fuente: disefio elaborado por Luis Miguel Angulo

Otros aspectos:

Una vez que se hayan completado los planes de accion referentes a la estrategia
de mercadeo digital, se recomienda a la organizacion valorar la posibilidad de
pautar en periédicos y revistas en linea acordes con el mercado meta tales como:
La Nacion digital, La Republica digital, EI Financiero digital, La Revista Estrategia y

Negocios en linea (http://www.estrategiaynegocios.net), EKA La Revista



http://www.estrategiaynegocios.net/
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Empresarial (http://www.ekaenlinea.com/), Revista Decisiones

(http://www.revistadecisiones.com/) y la revista Vida y Exito

(https://www.vidayexito.net/). Se recomiendan dichos medios ya que todos cuentan
con contenido relacionado a actualidad nacional, negocios y economia que son
temas que normalmente se asocian con los emprendedores que conforman el

mercado meta.

5. Medicion de resultados

De acuerdo con Pefialever (2016), el ultimo paso de la estructura del plan de
marketing digital es la evaluacion de los resultados y para ello se deben de fijar
meétricas coherentes con los objetivos definidos. Segun un informe de Demand
Metric, el 60% de las compariias B2B (Business to Business, 0 negocio a negocio
en espafiol) usan el trafico de sus paginas web para calcular el éxito de su plan de
marketing digital y por ende se recomienda a API 360° tomar esta métrica como
punto inicial para la medicion de resultados. La importancia de medir la efectividad
de las acciones y estrategias puestas en marcha radica en la posibilidad de detectar
aguello que no esta dando los resultados esperados para que pueda ser corregido

en la marcha y garantizar alcanzar las metas fiadas.

Plan de acciéon 3: Mercadeo tradicional

Se propone a la organizacion complementar la estrategia de mercadeo digital
propuesta con otras actividades de mercadeo tradicional que le permitan reforzar
su posicionamiento en el mercado. A continuacién, se hace referencia a cada una

de ellas.

Desarrollo de alianzas estratégicas parala promocion de la marca

Se recomienda a la empresa de investigacién de mercados API 360° el desarrollo

de alianzas estratégicas que les permitan lograr un mejor posicionamiento en el


http://www.ekaenlinea.com/
http://www.revistadecisiones.com/
https://www.vidayexito.net/
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mercado al darle a la empresa una mayor exposicion en el ambito empresarial y
particularmente en lo que respecta al mercadeo meta. Es por ello que se propone
a la organizacion hacer un acercamiento con instituciones como: la Promotora de
Comercio Exterior de Costa Rica (Procomer), la Camara de Comercio de Costa
Rica, la Cadmara de Industrias de Costa Rica, el Ministerio de Economia, Industria
y Comercio de Costa Rica Y las instituciones y entidades que conforman la Red de
Apoyo PYME de manera que APl 360° les pueda brindar servicios a una tarifa
preferencial (inclusive se podria valorar algun tipo de canje) cambio de que éstas

le permitan a la organizacion la exposicion de la marca.

Entre las actividades que API 360° podria proponer a estos aliados estratégicos

para la promocién de la marca se recomienda contemplar:

e Presencia de la empresa en congresos, seminarios y otras actividades de
actualizacion profesional o ferias comerciales, como Expo Pyme,
organizadas por los aliados con un pequefio stand en donde se pueda

brindar informacion de la empresa a los interesados.

e Apertura por parte de los aliados estratégicos para enviar la informacion de
API 360° a sus bases de datos.

e Publicaciéon de la informacion de API 360° en sus listas de proveedores y/o

directorios comerciales.

e Publicacion de la informacién de API 360° en sus redes sociales.

e Citar a APl 360° como fuente de informacion en los reportajes y
publicaciones que se realicen empleando la informacion suministrada por la

compafia.
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Organizacion de eventos informativos y capacitaciones para clientes actuales

y potenciales

De acuerdo con la informacion presentada en el Capitulo 11, principalmente en la
Tabla 3.5 Esfuerzos de promocion realizados por las empresas de investigacion de
mercados en Costa Rica, resulta evidente como muchos de los competidores
acuden a la organizacion de diferentes tipos de actividades como desayunos
informativos, reuniones de presentacion de credenciales y capacitaciones a clientes
con el objetivo de abordar a este publico meta que de acuerdo con Valverde (2013),

es altamente profesionalizado y dificil de abordar.

Cabe destacar que segun los hallazgos del Capitulo I, los clientes actuales de la
empresa desconocen los servicios y herramientas adicionales y el ignorar este
hecho podria llevar a la organizacion a cometer el error de dedicar mas recursos y
esfuerzos a atraer clientes que a generar mayores ventas a quienes ya son clientes.
Segun Gémez (2011), en la busqueda de mayores ventas, los clientes actuales son
“la fruta mas baja de tomar”. Esto, a raiz de que son personas que ya han confiado
en la organizacion la conocen y conocen los beneficios de hacer negocios con ella
y podrian tener una mayor apertura a continuar con la relacion comercial ya se por
medio del aumento de la frecuencia de compra, mediante la adquisicién de servicios
complementarios, solicitando mejoras en los paquetes de servicios actuales o

adquiriendo los nuevos productos que pueda lanzar la organizacion.

Es por esto que se recomienda a APl 360° seguir esta tendencia de la industria y
realizar semestralmente un desayuno informativo en donde se presenten las
credenciales de la organizacion, se exponga la amplia gama de servicios y de
herramientas que emplea para garantizar soluciones a la medida y que se aborde
algun tema de actualidad que sea de interés del publico meta, este Ultimo para

motivar una mayor asistencia al evento.
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Se propone que dicho evento se realice en el hotel Tryp Sabana, en donde un
evento para 100 personas incluyendo salon, coffee break, sonido, proyector,
pantalla y menaje tiene un costo aproximado de $1.897,20. La presentacion
debera estar a cargo de los colaboradores de APl 360° por lo que no deberia
representar ningun costo adicional en este sentido. Sin embargo, si se considera
necesario tomar en consideracion un roller up para colocar en la tarima, el cual
segun el proveedor Digital Arts S.A. tiene un costo aproximado de $45 y cuyo

disefio propuesto se presenta a continuacion:

Figura 4.7
Propuesta de disefio para Roller Up empresarial.

Conoce
a tus clientes
potenciales

EStrategias de investigacion
y mercadeo en 360 °

'III' < 2241—666?
@ www.api360.cr

A°|3€0 & hola@api360.cr

Fuente: disefio elaborado por Luis Miguel Angulo
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Elaboracion de articulos promocionales con el logo de la marca

Se recomienda a la organizacion la elaboracion de articulos promocionales con el
logo de la marca que contribuyan en el posicionamiento de esta dentro del “top of
mind” de los clientes actuales y potenciales por medio de la exposicion diaria a la
marca. Para ello se recomienda la elaboracion de articulos acordes con los
intereses del mercado meta pero de uso cotidiano como lo son tazas de ceramica,
botellas plasticas y cubos con notas adhesivas. En la Tabla 4.5 Propuesta de
promocionales se hace referencia a cada uno de ellos, incluyendo la fotografia de
referencia, la cantidad minima de pedido y el costo total de acuerdo con Promerc

Promocionales.

Tabla 4.5
Propuesta de promocionales
Nombre promocional Referencia Cantidad Minima| Costo Total
4
<mi smrrs VXS
Tazas de ceramica  SMITE 50 S 151

Botellas Plasticas 75 S 197

Cubos con notas adhesivas 50 S 239

Fuente: Elaboracion personal con base en la informacion proporcionada por
Promerc Promocionales.
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Estos articulos promocionales pueden utilizarse para ser entregados a los clientes
actuales y potenciales ya sea en los eventos y capacitaciones que se recomienda
a la empresa organizar o que sea por medio de los Directores de Proyecto cuando

estos los visitan sea en contactos iniciales o para la presentacion de informes.

Reconocimiento de la lealtad y confianza de los clientes actuales

Se recomienda a la organizacion el reconocimiento de la lealtad y la confianza de
los clientes actuales por medio de una regalia simbdlica y una tarjeta de
agradecimiento y deseandoles felices fiestas para la época navidefia. Una opcion
es una canasta navidefia como las que comercializa la empresa Sylstore.com. La
opcion que se presenta en la Figura 4.8 Recomendacion de canasta navidefia, tiene
un costo unitario de ¢10,250.00 e incluye: 1. Botella de Vino Tinto Ouro do Monte
(media) 375ml 2. Trufas de Chocolate al Cacao Zahor 100g 3. Caja de Galletas
Frutas Arandanos Arluy 200g 4. Frasco de Mermelada Espafiola Eva 330g. Se

recomienda enviar el detalle los 15 clientes top.

Figura 4.8
Recomendacion de canasta navidefia

\(:,(‘1 naslas

L

Yaedeias
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C

Fuente: Sylstore (2018). Detalle Navidefio 1. En linea:
http://sylstore.com/xcart2/product info.php?cPath=49 42&products id=205



http://sylstore.com/xcart2/product_info.php?cPath=49_42&products_id=205
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444 Promocioén

4.4.4.1 Estrategia:

Incentivar la adquisicion del servicio de redes sociales en clientes actuales y
potenciales al implementar una estrategia de promocion relacionada con la

adquisicién de otro servicio.

4.4.4.2 Planes de accion:

Plan de accién 1. Implementar una estrategia promocional de precio especial

en paquete

Se recomienda a APl 360° implementar una estrategia promocional de precio
especial en paquete ya que, de acuerdo con Roque (2017) en su articulo “Cémo
usar las estrategias de aplicar descuento en los precios para generar mas ventas”,
el precio especial en paquete hace referencia a bajar el precio de un grupo de
servicios cuando son comprados juntos y no implica bajar el precio de venta de un
servicio, lo que puede resultar en la desvalorizacién del servicio como tal. Entre

otros beneficios asociados a esta estrategia promocional, Roque (2017) sefala:

e El paquete incrementa el nimero de servicios que se venden: al venderse
varios servicios dentro de una misma “orden”, cada venta significa mas
servicios vendidos y por ende mas ingresos por orden. Es por esta
caracteristica que se hace referencia a que esta estrategia promocional es
una buena opcién cuando se tiene como objetivo incrementar la cantidad

de servicios vendidos. Lo cual esta alineado con los objetivos de APl 360°.

e Hacer que los clientes prueben los otros servicios: al vender en paquetes
se incentiva la prueba de otros servicios menos populares y que pueden
ser desconocidos por los clientes actuales y potenciales al no haber gozado

de las mismas labores de mercadotecnia que otros.
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e La posibilidad de vender juntos servicios populares y menos populares:
esta estrategia promocional permite sacar provecho de la popularidad de
los servicios de mayor venta al motivar a los clientes a comprarlos con otros
servicios con un descuento. En este caso en particular se recomienda a
API1 360° realizar un paquete en donde se incluyan los servicios de “listen”
y “social”’, este ultimo haciendo referencia especificamente al servicio de

investigacion de redes sociales.

De acuerdo con la autora, cuando se planean descuentos por paquete, se debe
estudiar cuidadosamente que servicios seran empaguetados juntos ya que, Si no
parecen relevantes uno con otro, los clientes podrian ver el paquete como una
tactica del vendedor y perder su atractivo. Al no tener clara la estructura de costos
de la empresa, no es posible recomendar un precio de venta para el paquete
propuesto, sin embargo, se recomienda a la organizacién, calcular si el descuento
permitira sacar una ganancia de cada venta y cuanto sera esa ganancia y, en
segundo lugar, fijar un volumen de ventas objetivo que sea lo suficientemente
grande para que se puedan mantener o incrementar tus ganancias, aun si se ha
perdido un poco de los margenes con el descuento. Se recomienda a la
organizacién realizar un piloto de tres meses para determinar la aceptacion del
paquete y luego valorar si se desea mantener 0 se cambia por otro paquete o

estrategia promocional.

445 Plaza

Con respecto a la propuesta de plaza del servicio de investigacion en redes
sociales, como se describi6 en el Capitulo Il, el servicio se entrega propiamente en
las oficinas fisicas de los clientes o en la ubicacion que estos determinen y en el
momento que estos asi lo soliciten por lo que son variables que estan fuera del

control de API 360°. Una situacién similar se da con los canales de prestacion del
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servicio, ya que los informes de las investigaciones se comparten de manera digital

posterior a la presentacion formal de los resultados del informe.

A pesar de que los hallazgos del Capitulo 11l evidencian una oportunidad de mejora
a nivel de tiempos de respuesta, este tema fue ampliamente abordado en los planes
de accion del primer apartado referente al Servicio. Por esta razén, no se tiene
ninguna recomendacion de estrategia ni planes de accion a nivel de Plaza para API
360°.

4.4.6 Pruebas fisicas

Los servicios de API 360° no estan restringidos a un punto de venta o una ubicacion
fisica como tal, no so6lo debido a la naturaleza de los servicios de investigacion de
mercados, si no a que se trata de un ambiente B2B o negocio a negocio en donde

la mayoria de las reuniones se realizan directamente en las oficinas de los clientes.

Esta situacion es especialmente cierta en el servicio de investigacion en redes
sociales ya que de acuerdo con el sefior Masis, tal como se hizo referencia en el
Capitulo 11, es posible ofrecerlo en un ambiente completamente virtual y el elemento
fisico esta presente Unicamente en lo que respecta al espacio en donde los
colaboradores de API 360° realizan los analisis pertinentes, que en este caso son
las oficinas de la empresa ubicadas en Moravia, San José, Costa Rica y el espacio
fisico en donde se realizan las presentaciones de los informes que suelen ser las
oficinas de los clientes. Al no tener control sobre este segundo, se realiza una visita
al lugar y es posible determinar que, las instalaciones de APl 360° a nivel de

espacio fisico son las adecuadas para otorgar la experiencia del servicio deseado.

Si bien se trata de una casa de habitacion convertida en oficina, el espacio fisico
estd bien distribuido de manera que todos los colaboradores administrativos
cuentan con su espacio de trabajo bien acondicionado para desempefiar sus

funciones. Adicionalmente, se cuenta con una sala de reuniones acorde con el nivel
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de la organizacion en donde se pueden realizar reuniones tanto internas como
externas con proveedores o inclusive con clientes si fuera del caso. Las salas de
observacion, en donde suelen desarrollarse los grupos focales cuentan con
suficiente espacio para asegurar que los participantes se encuentren comodos y
tanto la decoracion como el mobiliario refuerzan la idea de que se trata de una

empresa seria y confiable.

A nivel de espacio fisico las Unicas propuestas estan relacionadas con la necesidad
de rotulacion externa con el logo de la organizacién ya que actualmente no se
identifica a la empresa como tal y a nivel de parqueo ya que el espacio se limita a
dos vehiculos en la cochera, si se diera el caso de mayor numero de vehiculos
estos deberian de parquease en la acera lo cual es una situacion que puede llegar

a incomodar a los clientes por un tema de inseguridad.

4.4.6.1 Estrategia:

Implementar mejoras en el entorno fisico que garanticen la experiencia del servicio.

4.4.6.2 Planes de accion:

Plan de accidn 1: Contratacion de seguridad paralos vehiculos de los clientes

y participantes de los grupos focales

Al existir una limitacién de espacio fisico que definitivamente esta fuera del control
de API 360° y no haber posibilidades como parqueos publicos cercanos, la
recomendacion es que se cuente con seguridad privada o al menos con un cuida
carros de confianza contratado por la empresa al menos para los dias de sesiones
de grupos que es cuando hay mayor afluencia de personas. El costo de un cuida
carros se estima en $26 al dia y para los costos se estiman cuatrp dias al mes y se

presenta el presupuesto en su valor anual.
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Plan de accidon 2: Rotulacidn exterior

Se recomienda a la organizacion rotular el exterior de la fachada con un rétulo que
incluya el logo y que se indiqgue que se trata de una empresa dedicada a la
investigacion de mercados. Un rétulo de tipo “Caja de Luz”, de acuerdo con Victor

Arce del proveedor Arzala, con la instalacion ronda los $700.

4.4.7 Personas

Segun la informacién proporcionada por PESANED (2011), las personas reciben el
servicio dada la interaccion con otras prestadoras del servicio, siendo este ultimo el
personal de la empresa. Asi que recae en ellos gran parte de la responsabilidad
sobre la eficiente entrega y la satisfaccion del cliente al tener un efecto directo en
la intensidad de la experiencia del servicio. Esto implica que el entrenamiento, la
capacitacion y la motivacion del personal son fundamentales para garantizar dicha

experiencia.

Los hallazgos del Capitulo Ill, hacen referencia a que una de las principales
oportunidades de mejora en lo que respecta a la experiencia del servicio son
tiempos de respuesta. Por ello, dentro de los planes de accién de mejora del
servicio se contempla el de capacitar a los colaboradores en metodologias para la
administracion del tiempo. En esta seccion también se hace referencia a la
necesidad de redactar y capacitar a los colaboradores en una “Politica de Atencion

al Cliente” lo cual también esta estrechamente relacionado con este apartado.

Segun la informacién presentada en el Capitulo Il, es importante que la
organizacion refuerce las habilidades de los Directores de Proyecto en lo
relacionado especificamente con el proceso de ventas, ya que en muchas
oportunidades se realiza el contacto inicial pero no se le da el seguimiento

respectivo y por ende no se cierran las ventas. Asi, en esta seccion se hara
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referencia principalmente la recomendacion a nivel de capacitacion de ventas y de

motivacion de los colaboradores.

4.4.7.1 Estrategia:

Fortalecimiento de las habilidades técnicas de ventas y de la motivacion del

personal de la empresa APl 360°.

4.4.7.2 Planes de accion:

Plan de Accidén 1: Capacitacion en ventas

El Centro de Incubacion del Instituto Tecnolégico de Costa Rica (Cie-Tec) le ofrece
a las pequeias y medianas empresas, la oportunidad de capacitarse en técnicas
de servicio al cliente, ventas y negociacion, administracion y mas. Por lo que se
recomienda a API 360° considerar el curso “Técnicas de ventas y negociacion”

impartido por esta institucion para los Directores de Proyectos.

Dicho curso esta enfocado para empresarios, vendedores o personal de la empresa
encargados de negociar con clientes, proveedores e inversionistas. Y el enfoque
es el de ensefiar a los participantes coémo liderar una negociaciéon en la que las dos
partes puedan ganar. Este tipo de capacitaciones se brindan los sabados y
generalmente tienen una duracion tres fechas con horario de 8:00 a.m. a 12:00 m.d.

El curso tiene un valor de ¢75.000 por participante.

Plan de Accion 2: Charla Motivacional

Se recomienda a la empresa de investigacion de mercados API 360° incrementar
la motivacion de sus colaboradores por medio de la Charla Motivacional: “Tiempos
para Decidir’, impartida por el Dr. Abel Salas Mora del Instituto de Desarrollo del
Liderazgo (IDL). La cual tiene como Objetivo General "Desarrollar una charla

motivacional para fortalecer la creatividad de nuevas ideas enfocada a mejorar la
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motivacion de los participantes para alcanzar las metas de la compafia”, y como

objetivos especificos:

e “Motivar intrinsecamente a reafirmar fortalezas y descubrir aun mas su
potencial para crear un nuevo normal personal y determinar el camino de su
proposito.

e Tomar decisiones que fomenten una vision futura compartida y empoderada
desarrollando un ambiente laboral retador, agradable, exigente, productivo.

e Desarrollar acciones de crecimiento en beneficio de las personas, de los
grupos y de las organizaciones.

e Contribuir con la creacion de nuevos retos que fortalezcan los resultados
empresariales.

e Promover el cambio personal frente a los retos de la compania”.

(IDL 2015, p.6)

La charla motivacional sera impartida por el Dr. Salas, motivador y coach con
amplia trayectoria, representa una inversion de $600 y tiene una duracion de dos

horas en donde se desarrollan los siguientes temas:

e “Mi percepcion de la realidad
e Retos, ¢donde estamos?
e Crea en lo que ve. Desconecte su piloto automéatico. Ampliando su zona
comoda
e Deje huella. Cambie de actitud.
e Haga la diferencia y genere resultados.
e El perfil de lo que queremos.
e Cambio de actitudes y creencias.
o Establezco metas constructivas y positivas.
e Compromiso de actuacion para el logro de objetivos y metas.
e Tomando el control de su vida ante los retos de la compafiia’.
(IDL 2015, p.6)
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4.4.8 Procesos

Como se evidenci6 en el Capitulo Il, el servicio de investigacién en redes sociales
sigue el mismo proceso que los demas servicios organizacionales y por ende
presenta oportunidades de mejora principalmente en lo que respecta a los tiempos
de respuesta. La situacion es especialmente critica para este servicio ya que al ser
el que menos se vende dentro de la organizacion no es prioridad para los Directores

de Proyecto.

En esta seccidn se presentan estrategias y planes de accion orientados a la mejora
de los procesos que realizan los diferentes Directores de Proyectos de manera que
les permita agilizar su dia a dia y trabajar en armonia con los demés departamentos
de servicio de manera que se beneficie la experiencia del servicio como tal a ojos
del cliente final. Cabe destacar que las acciones que se recomiendan en esta area
vendrian a complementar las que se expusieron dentro de los planes de accion de

“Servicio”.

4.4.8.1 Estrategia:

Fortalecer los procesos asociados con la prestacion del servicio de investigacion
en redes sociales de manera que se beneficie la experiencia del servicio a ojos del

cliente final.

4.4.8.2 Planes de accion:

Plan de accion 1: Aplicar el “Design Thinking” como una herramienta para

mejorar el proceso de definicion de las metodologias de los estudios

Al analizar la situacion actual de la organizacién, desde la perspectiva del sefior
Masis que se describe en el Capitulo II: Descripcion de la empresa de investigacion

de mercados API 360°, quedd en evidencia que si bien se tiene claridad en las
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operaciones que se deben realizar dentro de la organizacion para poder satisfacer
las necesidades de los clientes, hay mucha liberad por parte de los colaboradores
sobre la metodologia que se emplea para cumplir con sus labores diarias y por ello
se propone la implementacion de una metodologia estandar por parte de todos los
Directores de Proyectos, con el objetivo de que se puedan estandarizar las
funciones y con buscar una mayor eficiencia y contribuya a la reduccion de los
tiempos de respuesta, principalmente a la hora de la entrega de las propuestas
comerciales. La metodologia que se propone es la que se conoce como “Design
Thinking”.

De acuerdo con Tim Brown, profesor de la Universidad de Stanford, el “Design
Thinking” hace referencia a una disciplina que “usa la sensibilidad y métodos de los
disefiadores para hacer coincidir las necesidades de las personas con lo que es
tecnol6gicamente factible y con lo que una estrategia viable de negocios puede
convertir en valor para el cliente y en una oportunidad para el mercado” (Tim Brown

citado por Barragan, 2018).

El modelo se apoya en la identificacion de necesidades humanas y se vale de la
observacion, el experimento, la creacién de prototipos, etc., con el objetivo de
alcanzar la tan deseada innovacion o en el caso particular de la empresa API 360°
la definicion de la metodologia de la investigacion que da pie a la propuesta
comercial. Se recomienda a la organizacion que se implementen las siete etapas
del “Design Thinking” como parte de las labores de los Directores de Proyectos con
lo que se agilizara la definicién de la metodologia de los estudios y, por ende, el
desarrollo de la propuesta comercial para el cliente. Estas siete etapas, de acuerdo
con Barragan (2018) son las que se describen a continuacion:

1. Comprender. En esta fase se da respuesta a la pregunta: ¢Cual es el

problema del negocio?
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2. Observar. Esta etapa implica mirar el entorno y estudiar como piensan los

clientes, qué necesitan o qué desean.

3. Definir. Durante esta etapa se define el problema en cuestion, se organiza la
informacion que se ha recabado y se sintetizan las posibilidades y

alternativas.

4. Crear. En esta fase cobra importancia la idea, siempre teniendo al

consumidor y sus necesidades muy presentes.

5. Prototipar. Es etapa que contempla la experimentacién, la creacién de

prototipos, bocetos, modelos, entre otros.

6. Testear. La fase del “testing”, de acuerdo con Barragan (2018), esta para
corregir posibles fallos. Un prototipo mal hecho no debe representar un

fracaso, sino una experiencia que forma parte del aprendizaje.

7. Implementacion. La ultima etapa es la ejecucién del proyecto, una vez que

ha sido validado

Asi, siguiendo este proceso estructurado los Directores de Proyectos pueden
simplificar los procesos relacionados con la definicion de la metodologia de los
estudios y a su vez agilizar los tiempos de entrega de propuestas comerciales.
También son utiles ya que el prototipar y testear va a garantizar que la metodologia
gue se defina para el estudio esté acorde con las necesidades de los clientes y que
se cumplan los objetivos buscados de manera que puede brindar beneficios como
la disminucién de los retrabajos que se han llegado a dar a raiz de la incorrecta

definicion de una metodologia de un estudio.



133

Plan de accién 2: conformacion de Equipos Autodirigidos

La conformacion de Equipos Autodirigidos (Grupos Autodirigidos, GAD), es un
novedoso instrumento para la gestion del conocimiento en las organizaciones. De
acuerdo con Bustamante (2015), este concepto hace referencia a “equipos de
trabajo autbnomos que se involucran y se comprometen totalmente con la alta

gerencia a lograr un producto, proyecto o brindar un servicio”.

Los Equipos Autodirigidos, estan basados en la filosofia del "empowerment” que
busca trasladar las decisiones al mas bajo nivel posible de la organizacion, con el
propdsito de que el personal tome las decisiones que son relevantes para su propio
trabajo. Segun esta filosofia, se tiene un gerente responsable de los resultados del
equipo, pero su funcion se limita a la Planeacién y al control, asumiendo un rol de

facilitador e integrador.

Los elementos que destacan en los equipos autodirigidos de acuerdo con
Bustamante (2015) son: 1. Un objetivo comun, 2. Tareas aceptadas Yy
comprometidas, 3. Organizacion comunicacién abiertas, 4. Namero reducido de
participantes, 5. Unidad y totalidad, 6. Disciplina, 7. Vinculo interpersonal, 8.
Convergencia de esfuerzos, 9. Aprovechamiento del conflicto y 10. Autonomia de

su direccion.

Se recomienda a API 360° utilizar como referencia para desarrollar los equipos
autodirigidos dentro de la organizacion el modelo de siete pasos de Bustamante
(2015):

1. “Evaluar la situacion”: consiste en un diagndstico sobre si el grupo cuenta o
no con las caracteristicas necesarias para desarrollar un equipo de este tipo
de equipo.

2. “Elaborar un plan que incluya una propuesta escrita del qué y por qué de los

equipos auto dirigidos™: se debe determinar la necesidad a la que responde
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la conformacion del equipo, los resultados esperados, la forma de
obtenerlos, el apoyo necesario por parte de la organizacion y los beneficios
gue se espera obtener para la empresa.

“Elaborar un convenio”: implica la definicion de las reglas sobre las que se
basara el funcionamiento de los equipos autodirigidos. En esta etapa se
debe definir mision, objetivos, metas Yy reuniones periddicas y se se
especifican los roles y los puntos de control y prevencion de obstaculos.
“Puesta en practica”: se conviene con los integrantes y se aclara el papel del
facilitador.

“Inspeccion periédica del funcionamiento y ajustes al convenio con el
facilitador”.

“Programas permanentes de capacitacion y adiestramiento” y

“Establecer las recompensas a los logros”.

En el ANEXO 2: Pasos para el establecimiento de Grupos Auto Dirigidos, se incluye

el modelo propuesto por Bustamante (2015) y una guia con preguntas que se deben

de responder durante cada etapa.

4.5 Factores criticos del éxito

El éxito de la implementacién de la estrategia de mercadeo propuesta para el

servicio de investigacion en redes sociales de la empresa APl 360° esta

estrechamente relacionado con que se cumplan las condiciones de los 9 factores

criticos del éxito definidos por Mufioz (2018) a los cuales se hace referencia a

continuacion:

1.

Una buena idea de negocio: en el caso de API 360° este es un factor que ya

se cumple y prueba de ello es que la organizacion cuenta con mas de 15
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afos en el mercado y es considerada una referente en investigacion

estratégica y de mercadeo efectivo en Costa Rica.

El Capital para llevarlo a cabo: Se insta a la organizacion a continuar con
sus buenas practicas de manejo en el ambito financiero y a continuar
cuidado los margenes de ganancia mediante la implementacién de las
metodologias de costeo propuestas con el objetivo de garantizar contar con
el capital financiero para mantener las operaciones organizacionales.
Adicionalmente, la propuesta de estrategia de mercadeo requiere una
inversion por lo que es vital para su éxito que se cuente con la capacidad de

realizarla.

El timing adecuado: de acuerdo con el autor, no basta con estar en el lugar
adecuado, sino que se debe de estar en el momento adecuado, por eso se
incentiva a la organizacion a sacar provecho de las caracteristicas del
entorno que como ha quedado en evidencia a lo largo del presente trabajo
final de investigacion son éptimas para lograr el posicionamiento del servicio
de investigacién en redes sociales. EI demorarse en implementar estas
estrategias, podria significar el fracaso de la estrategia propuesta ya que le
brinda el espacio a los competidores y le restaria innovacion al servicio, el
cual es uno de los principales valores agregados que se deben explotar

segun la situacion actual del mercado.

Una buena estrategia: la estrategia que se presenta en el presente Trabajo
Final de Graduacion fue disefiada tomando en consideracion no sélo la
informacion recolectada del mercado, sino también la situacion actual de la
organizaciéon para garantizar que la misma se adapte a las necesidades y
posibilidades organizacionales. La estrategia constituye una base, sin
embargo se recuerda que la misma no estéatica y que debe ir evolucionado

conforme lo hace el negocio.
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5. Un gran equipo: API 360° demostré contar con personas capaces de
alcanzar sus objetivos y de hacerlo a un nivel superior al de la media del
sector. Sin embargo se detectaron oportunidades a nivel de los procesos
gue pueden ser, en su mayoria, resultas al lograr una mayor coordinacion y
trabajo en equipo. Es por eso que como parte de la propuesta se incluye la
implementacion de diferentes metodologias de trabajo que contribuyan a
fortalecer los equipos de trabajo dentro de la organizacion. El trabajo en
equipo es indispensable para lograr cumplir con el estandar de servicio

deseado por la organizacion.

6. Comunicacion y coordinacion fluida: muy de la mano del factor critico para
el éxito anterior, se insta a la organizacion a que continde desarrollando la
comunicacién y la coordinacion entre las diferentes areas funcionales ya que
muchos elementos de la experiencia del servicio dependen de que se de

esta coordinacion.

7. Capacidad de innovacion y adaptacion: para que la estrategia de mercadeo
propuesta sea exitosa en un mediano y largo plazo es indispensable que la
organizacion mantenga su capacidad de innovacién y adaptacion a los
cambios y necesidades del mercado. Esta definitivamente es una de las
fortalezas organizacionales en el momento y los esfuerzos organizacionales

deben ir orientados a mantenerla.

8. Competencia: la competencia es considerada un factor critico del éxito
empresarial ya que cuanto mas competido sea un nicho de negocio mas
dificil sera alcanzar el éxito. Ademas, la competencia es un factor variable a
lo largo del tiempo y de ahi se resalta la importancia del monitoreo constante
de la misma, practica que a la fecha APl 360° no realiza y que resulta
indispensable para el éxito empresarial a futuro. Es importante la innovacion

ya que nos ayuda a mantener la ventaja competitiva sobre los competidores.
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9. Contexto y entorno econdémico: los factores externos pueden tener un

impacto positivo o negativo en el negocio de API 360° ya que tienen una
influencia directa los presupuestos de mercadeo de las organizaciones que
suelen ser de a donde se toma el dinero para la contratacién de los servicios
de investigacién de mercados. Ya que el contexto y el entorno son realmente
importantes para determinar el éxito empresarial, es indispensable que API
360° se mantenga al corriente de la actualidad del sector para identificar
nuevas oportunidades o posibles amenazas a las que tenga que anticiparse.

Adicional a estos nueve factores criticos del éxito sefialados por Muioz, el éxito

empresarial de APl 360°, por el giro de negocio y la industria en donde se

desarrolla, debe garantizar que se cumpla con los siguientes factores criticos del

éxito adicionales:

El desarrollo y la actualizacion de conocimientos técnicos especializados
relacionados con la industria de la investigacion de mercados en el personal
gue permitan a la organizacion continuar posicionandose como una empresa
confiable y con informacion veraz que se destaca por la calidad de sus

informes finales.

Entender las bases en que el cliente juzga la calidad de los productos. Es
indispensable que la organizacion tenga siempre claridad de las
expectativas de los clientes con respecto a la experiencia de servicio para
gue se puedan mantener los niveles de satisfaccion que llevaran a la

organizacion al éxito empresarial.

Precios competitivos. Son un factor critico para el éxito principalmente por

las condiciones del mercado meta seleccionado.

Tiempos de entrega. Constituyen un factor critico del éxito empresarial

para APl 360° debido a que, como se evidencio en los hallazgos del
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capitulo 3, es de las caracteristicas del servicio a las que mas importancia

le otorgan los clientes de esta industria.

4.6 Justificacion econdmica de la propuesta

Con base en los planes de accion desarrollados en la seccion 4.4 del presente
capitulo del Trabajo Final de Graduacién, se determinaron los costos asociados a
cada una de las actividades contempladas dentro de los planes de accién definidos
para cada una de las Ocho (8) P’s del Marketing de Servicios que conforman la
estrategia de mercadeo para el servicio de investigacion en redes sociales de la
empresa APl 360°.

La informacion se presenta en la Tabla 4.6 Justificacion econdmica de la propuesta,
presenta el valor anualizado estimado para la realizacion de cada uno de los planes
de accién contemplados dentro de las estrategias propuestas. Como se muestra en
la tabla, la inversién anual estimada para la estrategia de mercadeo propuesta para
el servicio de investigacion de mercados es de $15,464.23. Con respecto al detalle
de cada calculo, este se detalla en el plan de accién asociado con cada rubro. Se

utilizo un tipo de cambio de 580 colones por dolar.

Cabe destacar, que muchas de las propuestas de mejora contempladas en este
capitulo no implican un desembolso por parte de la empresa ya sea porque se
refieren a mejoras en procesos o metodologias de trabajo o porgue se cuenta con
el recurso fisico y/lo de personal para realizarlos. Estas actividades estan

contempladas en la tabla 4.6 pero no se les asigna un monto de inversion.
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P del Marketing de
Servicios = Planes de Accién y actividades correspondientes Inversién (USDS) Fuente/ Proveedor
Plan de accidn 1: Capacitar a los colaboradores en metodologias para la
administracion del tiempo.
Taller “Administracion del Tiempo” con el Lic. Eduardo Gomez S 431 |Lic. Eduardo Gémez
Refrigerio para el personal que asiste al taller S 91 |Rainbow Cakes
Impresion de los certificados de participacién al taller S 20 | Digital Print C3
Plan de accion 2: Realizar estudios de tiempos de las labores asignadas a los
Servicio Directores de Proyectos
Plan de accion 3: Redactar una “Politica de Atencion al Cliente”
Refrigerio para la capacitacion en la nueva “Politica de Atencidn al Cliente” S 91 |Rainbow Cakes
Impresion de la “Politica de Atencion al Cliente” para cada colaborador S 50 | Digital Print C3
Pred Plan de Accion 1: Implementar el modelo de los 5 pasos para fijar el precio de un
recio producto o servicio sugerido por Sebastian Escobar (2017)
Plan de accién 1: Refrescamiento de laimagen de la marca
Plan de accion 2: Plan de mercadeo digital
Set Up nuevo sitio web S 975 |QM Soluciones
Fee de hospedaje y soporte (valor anualizado) S 360 |QM Soluciones
Administracion de SEO y SEM (valor anualizado) S 1,440 |Noise
Comunicacion Inversion en publicidad en motores de busqueda (valor anualizado) S 480 |Noise
Integrada de Curso de "Community Manager" S 180 |Mind Bag Academy
Mercadeo Inversidn en pauta en redes sociales (valor anualizado) S 480 |Noise
Disefios redes sociales y Email Marketing (valor anualizado) S 3,000 |Luis Miguel Angulo
Plan de accién 3: Mercadeo tradicional
Desayunos informativos (valor anualizado) S 3,794 |Hotel Tryp Sabana
Roller Up para tarima desayuno informativo S 45 |Digital Arts S.A.
Articulos promocionales S 587 |Promerc Promocionales
Canastas Navidefias reconocimiento a clientes S 265 |Sylstore
Impresion de tarjetas navidefias S 20 |Nexo Digital
.. Plan de accidn 1: Implementar una estrategia promocional de precio especial en
Promocién
paquete
Plan de accion 1: Contratacion de seguridad para los vehiculos de los clientes y Salario minimo en planilla
Pruebas Fisicas participantes de los grupos focales diario.
$ 1,248
Plan de accidn 2: Rotulacién exterior $ 700 |Rotulos Arzala
Plan de Accién 1: Capacitacion en ventas
Curso "Técnicas de ventas y negociacion” Cie-Tec S 517 |Cie-Tec
Personas Plan de Accién 2: Charla Motivacional
Charla Motivacional: “Tiempos para Decidir”, Dr. Abel Salas Mora S 600 |IDL
Refrigerio para el personal S 91 |Rainbow Cakes
Plan de accidn 1: Aplicar el “Design Thinking” como una herramienta para mejorar
Procesos el proceso de definicion de las metodologias de los estudios
Plan de accidn 2: conformacion de Equipos Autodirigidos
Inversion total requerida | S 15,464.23 |

Fuente: elaboracién personal con base en la informacién proporcionada por los proveedores.
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La informacién presentada en el presente capitulo hace referencia a la estrategia
de mercadeo propuesta para el servicio de Investigacion en Redes Sociales de la
empresa API 360°. Cabe destacar, que en todo momento se tuvo en consideracion
la busqueda de planes de accion que estuviesen acordes con la realidad de la
compafa y que el objetivo primordial de la misma es que contribuya al incremento

de la participacion de mercado de dicho servicio y de la empresa.

A continuacion, se establecen las conclusiones y recomendaciones adicionales
para la empresa que surgen a partir del desarrollo del presente Trabajo Final de

Graduacion.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Con base en la informacién recopilada durante los cuatro anteriores capitulos que

componen la presente “Estrategia de mercadeo para el servicio de investigacion en

redes sociales de la empresa API 360°”, se establecen las siguientes conclusiones:

El desarrollo tecnoldgico ha jugado y sigue jugando un papel fundamental
dentro de la evolucion y consolidacion de la industria de la investigacion de
mercados a nivel mundial. Es a partir de los afios noventa, gracias a la
invencion del Internet y posteriormente, la aparicion de las redes sociales

gue se consolida la llamada revolucion en la investigacion de mercados.

La industria se consolida y el 2017 es el sexto afio de crecimiento
consecutivo del sector. Por regiones el crecimiento mayor se ha generado
en paises y zonas tradicionalmente de mayor volumen, en concreto en

Norteamérica y Europa.

La tendencia global apunta a que la recaudacion de datos por medio de
dispositivos maoviles y teléfonos inteligentes continle incrementandose en el
mercado y a raiz de esto uno de los principales desafios identificados para
el sector es la necesidad de la creacion de sistemas que permitan la rqpida

recoleccién de informacion y su adaptabilidad a los nuevos dispositivos.

Segun ranking anual de la Asociacion Americana de Mercadeo las cinco
principales empresas de marketing al 2017 son: Nielsen, Intercontinental
Medical Statistics (IMS), Kantar Group (que incluye Taylor Nelson Sofres
[TNS]), Information Resources Inc. (IRI) y Ipsos. Cabe destacar que cuatro

de las cinco tiene presencia en el mercado nacional.
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La investigacion de mercados tiene aproximadamente 40 afios de haberse
implementado como una disciplina y un complemento del comercio en Costa
Rica. A pesar de esto, existe un gran vacio de informacion a nivel de la
industria nacional ya que no se cuentan con estadisticas detalladas del
sector, ni se conoce con exactitud la cantidad de empresas que brindan sus
servicios 0 su participacion de mercado. Sin embargo, a través de la
investigacion fue posible identificar 14 empresas que ofrecen servicios de

investigacion de mercados en el territorio nacional.

La evolucion de la industria nacional sigue la tendencia mundial,
caracterizada por el liderazgo de grandes empresas que cuentan con
presencia regional y multinacional y que han logrado consolidarse como

lideres.

API 360° a pesar de que no pertenece a este grupo de “grandes empresas
multinacionales” cuenta con mas de 14 afios de experiencia en el mercado
y es considerada una referente en investigacion estratégica y mercadeo
efectivo en Costa Rica. Entre sus clientes destacan para reconocidas
empresas publicas y privadas y sus servicios se ofrecen en América Central

y el Caribe.

Entre los principales competidores directos identificados por API 360°
destacan: Unimer, Dichter & Neira, Pro Datos, Cid Gallup, Mercaplan y
Triada. Mientras que entre la competencia directa se contempla a Qualimark
y agencias de publicidad como JBQ, Publimark Mullenlowe, Saatchi &
Saatchi.

En el caso de los servicios de investigacion de mercados por lo general los
clientes son otras organizaciones y no una persona fisica, por lo que se
categorizan como relaciones comerciales de negocio a negocio o “Business
to Business” (B2B).
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Con respecto al perfil de los clientes actuales de APl 360°, se concluye que
se trata en su mayoria de medianas, pequefias y microempresas que se
desempefian en areas Alimentacion, Bebidas, Industria farmacéutica y

funcién publica.

Los clientes actuales de API 360° también recurren a empresas
competidoras en busqueda de satisfacer sus necesidades de informacién
para la toma de decisiones estratégicas, con lo que se evidencia que no hay
exclusividad en el uso de un unico proveedor del servicio y que hay todavia
necesidades insatisfechas por parte de los clientes actuales de la
organizacion que pueden llegar a representar una oportunidad de venta. Con
respecto a los servicios que los clientes actuales de API 360° adquieren a la
competencia, en su mayoria se tratan de estudios cualitativos y estudios a

la medida.

Las empresas pequefias como APl 360° son utilizadas especialmente para
estudios tacticos y urgentes, mientras que agencias como Dichter y Neira se

visionan como lentas y burocréticas.

Los consumidores actuales de los servicios de investigacion de mercados
otorgan mayor importancia a aspectos relacionados directamente con la
calidad del estudio y de la informaciéon y menos a los aspectos externos
como la oferta de servicios como tal de la empresa y el liderazgo o no que

esta tenga en el mercado.

El contacto directo de los Directores de Proyectos con los clientes actuales
y potenciales juega un papel fundamental dentro de la experiencia del
servicio y es la primera forma en la que los clientes actuales se enteraron de
la existencia de la organizacién. La opinion por parte de otros con respecto
a los servicios también es importante ya que se sefialan las redes sociales,
gue son canales bidireccionales de comunicacion y el boca a boca como

otros medios de comunicacién importantes. Asi que es vital que se logre
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cumplir las expectativas de la experiencia del servicio por parte de los

clientes actuales.

Queda en evidencia la necesidad de realizar una labor didactica entre los
clientes actuales y potenciales ya que en su mayoria desconocen la amplia
gama de servicios y de herramientas que emplea la organizaciéon, asi como

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

Los tiempos de respuesta que se manejan a la hora de hacer propuestas
metodoldgicas y comerciales son una debilidad desde la perspectiva de los

clientes actuales de la organizacion.

Existe una gran oportunidad de realizar esfuerzos de comunicacion y
marketing ya que la categoria cuenta con muy poca actividad promocional,
lo que quiere decir que existe poca saturacion de contenidos entre los
clientes potenciales. la tendencia de la industria es optar por un mercadeo
mas directo a través de desayunos y reuniones de presentacion de nuevas
técnicas y tendencias y menos masivo a través de los otros medios de

comunicacion.

5.2 Recomendaciones

A partir del andlisis de los resultados del estudio de la situacion actual presentados

en el tercer capitulo del presente proyecto final de graduacion y adicional a los

planes de accién que conforman la estrategia de mercadeo para el servicio de

investigacion en redes sociales de la empresa APl 360° presentada en el cuarto

capitulo, se establecen las siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda a la empresa de investigacion de mercados APl 360° la

implementacién de la estrategia de mercadeo propuesta con el fin de
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fortalecer la participacion de mercado tanto de la organizacion como del

servicio de investigacion en redes sociales.

Si bien es un tema que se trata dentro de los factores criticos del éxito
empresarial sefialados para APl 360°, se reafirma la importancia y la
recomendacion de que se realicen estudios peridédicos de mercadeo en
donde se evallen las necesidades de sus clientes actuales y potenciales,
asi como para el monitoreo de la competencia. Este analisis es vital para
garantizar el éxito empresarial y en especial en una industria en donde los
avances tecnoldégicos, el boca a boca y las condiciones del ambiente juegan
un papel tan importante. Es un poco irénico que una empresa que se dedica
a la comercializacion de este tipo de servicios para otras y que por ende
cuenta con todo el conocimiento técnico y las herramientas para realizar este
tipo de investigaciones no lo haga para si misma. Se recomienda al menos
implementar encuestas de satisfaccion de los clientes de manera semestral

y de analisis de la competencia via benchmarking cada afio.

Se recomienda a la organizacion asignar un presupuesto anual para la
implementacion y mantenimiento de las propuestas contempladas en el
Capitulo 1V, con el fin de garantizar el cumplimiento de los objetivos

organizacionales.

Otro aspecto a considerar es que, si bien ya se sefiala la necesidad de
capacitar al personal de la organizacion en temas como manejo del tiempo,
técnicas de ventas y metodologias de trabajo que incentiven la innovacion,
no se deben dejar de lado las capacitaciones para la actualizacién de los
conocimientos técnicos relacionados propiamente con la investigacion de
mercados pues las técnicas y metodologias estan en constante evolucion.
Para ello se propone el valorar la certificacion del personal de investigacion
de mercados con el curso impartido a distancia por la Universidad de
Georgia, cuyos contenidos son avalados por ESOMAR (Organizacion

Europea de Empresas de Investigacion de Mercados).
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5. Se recomienda a la organizacion valorar la posibilidad de incluir una nueva
plaza que se dedique a la prospeccion comercial ya que, como se demostré
en los hallazgos del Capitulo 1ll, el contacto directo con los clientes
potenciales suele tener resultados positivos, pero la principal oportunidad
segun el proceso actual que sigue la organizacion se encuentra en el
seguimiento de estas visitas. Por lo tanto, si se tuviese una persona que se
dedicara exclusivamente a la busqueda de nuevos clientes se podrian
maximizar el uso de los recursos destinados a dichas visitas.
Adicionalmente, con eso se estaria liberando un poco de la carga de los
Directores de Proyectos para que estos se enfoquen en lograr mejores

tiempos de respuestas.

6. Adicionalmente, se recomienda a la organizacién valorar la posibilidad de la
contratacion de una persona para el rol de encargado de mercadeo digital.
Esta persona deberia encargarse del desarrollo y ejecucion de los planes de
mercadeo digital. Con esto no se veria la necesidad de tercerizar servicios
como la optimizacion de motores de busqueda y se podria incrementar la
frecuencia del email marketing. El ideal seria que dicha persona tenga
conocimientos de disefio gréafico y pueda también colaborar con el disefio de

artes.
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Anexo 1: Cuestionario de Percepcion de los clientes actuales de la empresa
API 360°

No. Fecha:

El presente cuestionario fue desarrollado por una estudiante de la Escuela de
Administracion de Negocios de la Universidad de Costa Rica. El propdsito de esta
consiste en recopilar informacién relacionada a la contrataciéon de servicios de
investigacion de mercados por parte de la empresa para la cual usted labora, asi
como evaluar el conocimiento y nivel de satisfaccidon de los servicios brindados por

la empresa APl 360°.

Responder el Cuestionario le tomara 20 minutos y la informacidn que brinde es totalmente
confidencial y para fines meramente académicos ya que el mismo forma parte un proyecto final de
graduacidn para optar por el grado académico de Maestria en Administracién y Direccion de
Empresas con énfasis en Gerencia. Se le agradece de antemano su colaboracién.

¢Qué informacion se utiliza para latoma de decisiones estratégicas en su
organizaciéon?

I:IEstudios de mercado sobre los habitos de consumo
|:|Auditor|'as de ventas
|:|Estudios de observaciéon de comportamiento del consumidor

|:|Estudios de mercado sindicalizados

I:Ilnversién en informacidn transaccional

I:IOtros

En la organizacién que usted representa, ¢se han contratado en los ultimos

18 meses servicios de investigacion de mercados?
|:|S|' Pase aNo.3
I:INO Pase aNo. 19
3 ¢Con cual compaiiia de investigacion de mercados adquiere lainformacién

paralatoma de decisiones estratégicas? (puede marcar mas de una opcion)

|:|Unimer |:|Triada

I:IDichtery Neira I:IQuaIimark
I:IProDatos I:Ilpsos

I:ICid Gallup I:IKantar Millward Brown
[ ]apize0 [ |Nielsen
I:IMercaplan |:|Otro



¢Coémo se informd sobre la existencia de estas empresas de investigacion de

mercados ?

|:|Periédico
I:ITeIevisic’m
I:lRadio
|:|Referencia

l:IEjecutivo me contactd directamente

I:lRedes Sociales

Rotulacién en exteriores

|:|Otro

Periddico o Revisa en linea

éQué servicio adquiere con las diferentes compafiias de investigacién para la

toma de decisiones estratégicas? (puede marcar mas de una opcién)

|:|Consultor|'a

I:IEstudios Cualitativos
|:|Publicidad e Imagen
|:|Multimedia e Imagenes
l:lPruebas y Simulaciones

I:IEstudios de Seguimiento

|:|Omnibus

I:IEstudios de Relaciones Humanas
|:|Calidad de Servicios
|:|Estudios alamedida

I:Ilnvestigacién en redes sociales

I:I Otro

6. ¢Qué aspectos valora mds ala hora de tomar la decision

Técnicas innovadoras de
investigacion

Transparencia y
confiabilidad

Capacitacion del personal

Liderazgo de mercado

Tiempos de respuesta

Oferta de servicios

Precios

Servicio al Cliente

Valores agregados como uso de
tecnologia

Conocimiento y experiencia sobre
la industria en particular

Experiencia previa con el
proveedor

Calidad delos informes o
entregables (analisis)

Flexibilidad

Trabajo de campo

Propuesta metodoldgica
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En la organizacion que usted representa, ése han contratado en algun
momento los servicios de investigacion de mercados de la empresa APl 360°?

|:|NO

8. Antes de contratar los servicios, éconocia de la existencia de APl 360°?

|:|s|’ Pase ala pregunta 9
|:|No Pase ala pregunta 10

9. ¢Como se informd sobre la existencia de los servicios de la empresa API

I:lPeriédico
|:|Televisién
|:|Radio
I:IReferencia

|:|Ejecutivo me contactd directamente

|:|Redes Sociales

Periddico o Revisa en linea

Rotulacién en exteriores

I:IOtro

Antes de tomar |la decision final de invertir en un estudio de mercado de API 360°,
10. écOmo se asesord sobre la empresay sus servicios? (puede marcar mas de una
opcion)

|:|Investigué mas sobre la empresay sus servicios en internet.
|:|Busqué la opinidn de consumidores actuales de lo servicios.
|:|Consulté la opinidn de expertos en la materia.

I:ISoIicité informacion directamente a la empresa.

I:ISoIicité informacidn en otras empresas de investigacion de mercados.
I:INO busqué informacidn
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Por favorindique, écuales de los siguientes servicios conoce que brinda la
" empresa de investigacion de mercados API 360°?

|:|Consultor|'a |:|Omnibus

I:IEstudios Cualitativos I:IEstudios de Relaciones Humanas
I:lPuincidad e Imagen I:ICaIidad de Servicios
|:|Multimedia e Imagenes |:|Estudios alamedida
l:lPruebas y Simulaciones I:Ilnvestigacién en redes sociales
|:|Estudios de Seguimiento |:|Otro

¢Cudles de los siguientes herramientas conoce que utiliza la empresa de
" investigacion de mercados API 360°?

I:ILaboratorio de Cocina I:IActivacio’n emocional
|:|Panel 360° |:|Reconocimiento facial

I:IOn—Line Survey I:IBig Data

|:|Seleccién georeferenciada on-line I:I Netnografias

|:|Eye tracker |:|Comunidades on-line
|:|Respuesta galvdnica de la piel

En una escaladel 1al 5, donde 1significa nada satisfecho y 5 sumamente
" satisfecho, ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con los servicios de API 360°?

|:|1-Nada satisfecho
|:|2-Poco satisfecho
|:|3—Satisfecho

|:|4—Muy Satisfecho
|:|5—Sumamente Satisfecho



Utilizando la escala, del 1al 5donde 1 Muy Malo y 5 Excelente, ¢cdmo calificaria
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14. - .
los siguientes aspectos del servicio de APl 360°?
Servicio Muy Malo Malo Regular Bueno Muy
1 2 3 4 5
1 Tiempo de elaboracién Propuesta
comercial.
Tiempo de respuesta ante sus
2 -
dudas o solicitudes.
3 |Calidad de lainformacién.
4 |Soporte técnico
5 |Analisis de lainformacidn
Calidad de las conclusiones y
6 recomendaciones
7 La calidad de las presentaciones
realizadas
8 Cumplimiento de tiempos de
entrega
9 Asesoria por parte del ejecutivo de
venta
10 (Servicio al cliente
11 [Visidén al mercado

15. momento el servicio de investigacion en redes sociales de la empresa API
360°

En la organizacion que usted representa, se han contratado en algun

[ si
|:|No

¢Como se informd sobre la existencia del servicio de investigacion en redes
" sociales de laempresa API 360°?

|:|Periédico
|:|Televisién
I:IRadio
|:|Referencia

|:|Ejecutivo me contactd directamente

|:|Redes Sociales

Periddico o Revisa en linea

Rotulacién en exteriores

|:|Otro




En una escaladel 1al 5, donde 1significa nada satisfecho y 5 sumamente
17. satisfecho, ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de investigacion

en redes sociales que brinda la empresa API 360°?

|:|1-Nada satisfecho
|:|2-Poco satisfecho

|:|3—Satisfecho

|:|4—Muy Satisfecho
|:|5—Sumamente Satisfecho

¢Qué podria mejorar APl 360° para que aumente su satisfaccidn hacia los

18. . .
servicios ofrecidos?

19. Género

I:IFemenino
|:|Masculino

20. Rango de edad

I:I Hasta 20 aios

|:|De 21 a30anos
|:|De 31a40anos

21. Departamento en que labora

|:| Direccion General
I:IAdministracién
|:|Recursos Humanos

|:|Produccién

22. Puesto que desempenfa

|:| De 41 a 50 aiios
|:|De 51 a 60 aios
|:|Més de 60 afios

|:| Finanzas y Contabilidad
I:I Mercadeo y Ventas

|:|Informética
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23. Sector o industria de la organizacién donde labora

I:IAgricuItura I:Ilndustria farmacéutica
I:IAIimentacién I:Ilngenieria Mecdnicay eléctrica
|:|Bebidas |:|Medios de comunicacién
|:|Tabaco |:|Servicios de correos
I:IComercio I:IServicios de telecomunicaciones

|:|Construccién |:|Servicios de Salud

|:|Educacién |:|Servicios financieros

I:IFabricacién de material de transporte I:IServicios Publicos

I:IFuncién publica I:ITransportes
|:|Hoteler|'a I:ITurismo
|:|Industrias guimicas |:|Otro

24. Numero de colaboradores de la empresa para la cual labora

|:|1—5 trabajadores
|:|6—30 trabajadores

|:|31-100 trabajadores
|:| mas de 100 trabajadores

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 2: Pasos para el establecimiento de Grupos Auto Dirigidos

1. Evaluar la situacion.

* ¢ El grupo ya esta lo suficientemente maduro para un cambio?

« s Esta el grupo dispuesto a experimentar con la salvedad de que al principio se
deberan hacer ajustes?

« ;Los miembros del grupo pueden recibir presiones de parte de sus compaferos?
+ ¢ Existe un ambiente de confianza?

* s, Se definiran las expectativas con claridad, son realistas?

* ¢, Sera necesario establecer las ventajas de este cambio?

» s Estan dispuestos a formarse como lideres y como instructores?

* ¢ Quieren tener un patrocinador?

* s, Se recibira apoyo de la alta gerencia?

2. Elaborar un plan que incluya una propuesta escrita del qué y por qué de los
GADs.

* ;A qué necesidad responde?

* ;, Qué resultados se espera obtener?

* ;De qué manera (procedimiento) se obtendran los resultados?

* ;,Qué se necesitara de la gerencia (soporte, costos, materiales, etcétera)?

* ¢ Quién sera el patrocinador del equipo (facilitador)?

* ;, Qué beneficios obtendra la empresa?

3. Elaborar un convenio. Reglas sobre las cuales se basara el funcionamiento de
los GADs.

* Debe ser flexible, adaptarse a los cambios que se puedan dar.

* Definir la mision, objetivos, metas y reuniones periddicas, tanto independientes
como con el patrocinador.

* Especificar los roles de cada miembro del equipo hacia las gerencias de apoyo,
la informacién del propio GADs los respaldos necesarios.

* Determinar los puntos de control y prevencion de obstaculos en su desarrollo.

4. Puesta en practica.

» Convenir con los integrantes.

* Aclarar el papel del facilitador.

5. Inspeccion periddica del funcionamiento y ajustes al convenio con el facilitador.

6. Programas permanentes de capacitacion y adiestramiento.

7. Establecer las recompensas a los logros.

Fuente: Tomado de Bustamante (2015). Equipos de trabajo autodirigidos. En linea:
http://orion2020.org/archivo/competencias_gerenciales/trabajoen _equipo/equipos gads.pdf



http://orion2020.org/archivo/competencias_gerenciales/trabajoen_equipo/equipos_gads.pdf

