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Nuevas metodologias
para un mercado cada
vez mas dinamico

iempre debemos estar concientes de que no somos los
(nicos en la permanente busqueda de perfecciona-
miento.

Mientras damos un paso adelante, la competencia puede estar
usando la misma estrategia, o varias, en paralelo.
Priorizacion: he aqui el elemento clave.

Las companias de investigacion de mercados vienen tratando
de solucionar este conflicto con metodologias que apuntan al
benchmarking de una forma tra-
dicional: brandtrackings, mapas
perceptuales, mapas de riesgo y
el cruce exploratorio actitudinal
y profesional; pero no es sufi-
ciente.

Cirden en que aporta el
ponente ala

satishoccion general

Y lo es menos ahora cuando los
presupuestos de las casas

Por: Roberto Gonzales del Valle G.
/ Director de Proyectos
DIRECTO
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competencia.

Ahora estamos en el tiempo de conocer a qué area debemos
asignarle mayores recursos y tener la capacidad de obtener un
oufput que nos permita conocer cudl microscopio, qué sec-
ciones de dicha area necesitan mayor control, reorganizacion
0 asignacion de recursos.

La Auditorfa de Satisfaccion del Consumidor y Manejo de la
Lealtad, ademds de los oufputs tradicionales: tracking periodi-
co de mejor empresa/proveedor (segun sea aplicada a clientes
finales o canales de distribucion), sea a nivel general, por tipo
de canal, por region y otras constantes; les permite a las
empresas conocer el estado de cada drea y sub-area que
tenga ingerencia en su éxito comercial y hacer un seguimiento
de la competencia al respecto.

Grafico 1 de Matriz de accion.
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aumentan.
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Es por ello que Directo Perd ha

¥ LA PUBLICIDAD DE SU EMPRESA {4.01)

desarrollado la metodologia de
“Auditoria de Satisfaccion del
Consumidor y Manejo de la
Lealtad”, por medio de la cual

WAPORTANCIA DERVADA
BAJA

SUPERVISOR DE VENTA DE SU EMPRESA (3.21)

PRODUCTOS DE SU EMPRESA (4.19)

ENTREGA Y DESPACHO DE MERC ADERIA DE
SU EMPRESA (4.00)

permiten conocer (tanto en
ellos como en su competencia)
qué elementos influyen para
que el consumidor se incline por una u otra marca ante cada
estimulo dado.

Matrices de accion y de competitividad

Lejos estan los tiempos en que los oufputs cuantitativos de
benchmarking se circunscribian a mediciones sisteméticas
unidimensionales de cada variable en comparacion con la

CUADRANTES

ENTES, ASPECTOS SECUNDARIOS, NO ACCION

Como vemos, s la priorizacion la que nos lleva al éxito o al
fracaso. En esta matriz, presentamos cuatro cuadrantes que se
obtienen de regresiones estadisticas producto de la importan-
cia que otorga el canal o consumidor a la variable; y el des-
empeno obtenido en dicha variable por la empresa (pregunta-
das de forma en que el sesgo sea igual a cero).



Con una matriz como la pre-
sentada, podemos conocer
qué dreas necesitan mayor
atencion (personal y/o presu-
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Grafico 2 de Matriz de accion:
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puestal), pero ¢y en adelante?

Cuando nos referiamos al
efecto microscopio es por-
que, mediante esta metodolo-
gia, podemos reconocer qué

ALTA

. Sva CORTESIA ¥ TRATO AMISTOSO DEL VENDEDOR (2]0.247:4.03)

(120194

L . PUNTUALIDAD CON QUE LO VISITA EL VENDEDOR ([5]0.09% 3.94)

HARIUDAD EN SU TRABAJO DEL VENDEDOR DE SU EMPRES A
3.98)

elementos y con qué fuerza
hay que trabajar en cada
punto critico (y reforzar en
cada elemento sobresaliente).

Tomemos en cuenta el ele-

BAJA

FACILIDAD PARA CONTACTAR AL VENDEDOR (3.84)

PARA S ATISFACER SUS NECESID ADES (4.01)

3.95)

INTERES QUE MUESTRA EL VENDEDOR/MERC ADERISTA

FRECUENCIA COM QUE LO (A) VISITA EL VENDEDOR (3.97))

INICIATIV A PAR A OFRECER PRODUCTOS DEL VENDEDOR

mento “vendedor” que apare-
¢io en primer lugar como L
aspecto critico en la Matriz

General de Accion (ver Grafico 2).

Como vemos en la matriz de accion correspondiente al vende-
dor, tenemos dos elementos donde la mejora es prioritaria

(mantenimiento del exhibidor y sugerencias ante problemas) y
un elemento donde la mejora rendira frutos poco notorios para

' Gréfico 3

DIMENSIONES
ASOCIADAS

CLASIFICACION DE
CLIENTES

Compromiso

FACTORES CLAVES
Disposicion

el publico objetivo (facilidad de contacto).

Por experiencia, hemos observado que las
empresas que utilizan esta metodologia notan
mejoras de cada elemento critico en cada
medicion y estan alcanzando sus objetivos y
optimizando sus presupuestos.

Deshojando margaritas: la com-
plejidad de la fidelidad

Pero la metodologia no se queda alli. En Directo
Per( se tiene muy claro que captacion, satisfac-
cion y fidelizacion son una cadena con muchas
aristas; y en un mercado que se esfuerza cada vez
mas por mantener al cliente satisfecho es impres-
cindible conocer la fidelidad real del target.

El modelo utilizado es el siguiente (ver Grdfico 3).

Para encontrar los cuadrantes y los porcentajes
de Lealtad, se promedian las variables de
Disposicion y las variables de Accion. Con esto

CUADRANTES;  ©

_ Matriz de lealtad

ASPECTOS SOBRESALIENTES, ASPECTOS SECUNDARIOS, NO ACCION

se forman dos nuevas variables: compromiso y recompra. Asi
quedan definidos los 4 cuadrantes de lealtad (ver Gréfico 4).

De esta manera, podemos establecer el nivel de lealtad del
cliente final y/o los canales de distribucion, teniendo en cuen-
ta las dimensiones a evaluar segun el modelo propuesto.

(Clasificando a los clientes
segun el tipo de lealtad que

CS5LM
Modelo de lealtad de clientes

poseen y cruzando la informa-
cion de lealtad con el indice de

- satisfaccion (producto de la

sumatoria de los factores que
conforman las matrices de
accion), se pueden establecer
estrategias para fidelizar a los
segmentos que tiendan (en

——— cada periodo de medicion) a

R&COI‘I‘IP!‘I
Accion

comprar a la competencia.

Siempre se dijo que quien tiene
la informacion, tiene el poder.
En el siglo XXI, quien tiene la
informacion mejor analizada y
presentada proactivamente,
tiene la ventaja; y en Directo

Perti es un punto muy claro. e

' Grafico 4
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