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Desarrollo de un Plan Comercial para Investigacion de Mercado Online en base a un Panel
Estable

El presente proyecto consiste en la realizacién de un plan comercial dirigido a la creacion
del servicio -que serd ofrecido por la empresa Followup- consistente en investigacion de
mercado digital mediante el uso de un panel de consumidores estable que responde a incentivos.
El proyecto se justifica por i) el creciente auge de las tecnologias de Internet ii) la creciente
demanda por estudios de mercado online iii) la necesidad de la empresa de potenciar y
rentabilizar los conocimientos de investigacion de mercado y en las tecnologias asociadas a la
investigacion online.

Los objetivos especificos del proyecto son: i) Analizar la situacion interna y externa de la
industria de los estudios de mercado que permita definir la estrategia, ii) Realizar una
investigacion de mercado que identifique los aspectos mas relevantes de los potenciales clientes
y de los potenciales colaboradores del panel de consumidores, iii) Desarrollo del Plan Comercial
y de Operaciones, y v) Evaluacion Econémica del proyecto.

La metodologia utilizada consistié en i) Analisis del entorno, andlisis de la industria
mediante analisis de las 5 fuerzas de Porter, y andlisis interno, concluyendo con analisis FODA
i1) analisis e investigacion de mercado y estudio a los potenciales integrantes del panel de
consumidores, v) disefo de los planes comercial y de operaciones y vi) factibilidad econémica.

Se determino que la industria es atractiva para la realizacion del proyecto, mostrando una
gran potencial de crecimiento y desarrollo, pero también alta competencia. Asimismo, se
identifico la principal fortaleza con la experiencia de la empresa en la industria y el uso y
conocimiento de las tecnologias asociadas, y la principal debilidad con la falta de prestigio y
reconocimiento. Los factores criticos de éxito son la creacion y gestion del panel estable y la
necesidad de crear reconocimiento y prestigio para la empresa. También se determind la
competencia directa del proyecto y, a través de una encuesta, los principales aspectos a tener en
cuenta del servicio a ofrecer: asesoria personalizada, panel con segmentos atractivos y control de
sesgos de la metodologia, y calidad de informes y conclusiones entregadas. Se determind
mediante una encuesta a potenciales panelistas los incentivos mas adecuados y caracteristicas del
perfil de consumidor.

El Plan Comercial centrd sus propuestas en la necesidad de crear diferenciacion frente a
la competencia mediante: i) definicion de producto con asesoria personalizada, panel con
segmentos atractivos, rapidez del estudio, profundidad de andlisis e informes, ii) promocion del
servicio mediante publicacion de estudios de interés publico, iii) promocion y fidelizacion de
panelistas mediante planes de incentivos.

Finalmente, la evaluacion econdémica del proyecto recomienda la ejecucion del mismo,
obteniéndose un VAN de $128 millones, en un horizonte de 5 afios, con una tasa de descuento
del 18%.
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I Presentacion
.1 Introduccion

El presente proyecto se desarrollara en el contexto nacional de investigacion de
mercado, buscando ofrecer este servicio a empresas como una solucion rapida, eficaz,
certera y conveniente a las necesidades de informacion de sus gerencias.

Se proyectara crear un nuevo producto dentro del portafolio de Followup,
empresa creada en 2004, que entrega soluciones de gestién y atencion de clientes, e
investigacion de mercado.

El nuevo producto consiste en la creacidon de un panel de consumidores en
Internet, segmentado y orientado a consumidores con variados perfiles, algunos de
ellos de dificil acceso a través de la investigacion de mercado tradicional. Los
participantes del panel son invitados a contestar encuestas, segun su perfil, y obtienen
incentivos al hacerlo. Esta dinamica de participacidon e incentivo es una variable clave
en la operativa del negocio, asi como también la validez estadistica de esta
herramienta.

La idea nace a partir de:

1. La experiencia de la empresa en la realizacion de estudios de mercado digital y
telefénico, y marketing digital. Especificamente por los encargos que las
empresa recibe de su cartera de clientes y de la comunicad de negocios.

2. Potenciar y rentabilizar la infraestructura tecnoldgica y los conocimientos
desarrollados internamente.

3. La situacion econdmica reciente ha motivado a muchas empresas a reasignar
presupuestos y ser mas selectivas en sus herramientas de investigacion de
mercado, para asi apoyar su gestion operativa y comercial. Ademas, y a partir
de la crisis econdmica, surge la necesidad de parte de varias empresas de
abaratar los costos de sus estudios de mercado. Los estudios realizados a
través de encuestas digitales son mas econdomicos y expeditos que los
tradicionales telefonicos y presenciales.

1.2 Definicién del proyecto

El proyecto consistira en realizar un plan comercial dirigido a la creacion del
servicio, que sera ofrecido por la empresa Followup, consistente en investigacion de
mercado digital mediante el uso de un panel de consumidores online. El objetivo del
proyecto es la implementacion del negocio al interior de Followup a partir de 2011.



1.3 Motivacion del negocio
1.3.1 Motivacion Externa

La investigacion de mercados en Chile ha ido creciendo de la mano del
desarrollo del marketing, la publicidad, la apertura de nuevos mercados y la
consolidacion de los mas antiguos, junto a los cambios en los habitos de consumo.

Como consecuencia del auge de las tecnologias de Internet y el acceso de esta
ultima por parte de la poblacién, la investigacion de mercado ha ido incorporando
gradualmente las encuestas digitales, y se comienzan a posicionar en el mundo junto a
las tradicionales encuestas telefénicas y presenciales. Esto se debe principalmente por
su inmediatez en la entrega y procesamiento de resultados asi como por su
conveniencia econdémica.

En la mayoria de las empresas las decisiones de marketing de nivel tactico se
deben tomar en breve tiempo. Ademas, el presupuesto destinado a apoyar las
numerosas Yy frecuentes decisiones de este tipo es siempre limitado.

Por otra parte, las tendencias entre los segmentos mas jovenes, en relacion a
sus habitos, gustos y preferencias, son cada vez mas dinamicas. Esto hace que sea
necesario establecer una constante relacion con estos cambios de tendencias.
Ademas, este segmento es de cada vez mas dificil acceso para los tradicionales
estudios telefénicos, situacion que puede ser abordada utilizando los medios digitales.

En Chile, las empresas que brindan servicios de este tipo, mediante encuestas
digitales son escasas, y la segmentacidén que ofrecen es pobre, y por esto, el proyecto
que aqui se desarrolla tiene especial interés.

1.3.2 Motivacion Interna

La empresa Followup terceriza servicios de gestion y atencién de clientes,
realiza investigacion de mercado, implementa planes de atencion pre y post venta,
seguimiento de cotizaciones, estudios ad-hoc, etc. Las principales metodologias que
utiliza son:

. Encuestas Telefonicas
. Encuestas Digitales
. Tecnologia de Analisis de Voz

La empresa ha identificado la necesidad de hacer estudios digitales de
consumidores independientes, como una actividad paralela a la investigacion de
mercado mediante encuestas telefonicas y gestion de cliente en general. Esto es
motivado principalmente por la experiencia y el conocimiento interno que ha adquirido
en estas metodologias y las tecnologias que posee para hacerlo.



Followup cuenta con una cartera de clientes que solicitan estudios de mercado,
emarketing, gestion y seguimientos digitales de sus propias bases de clientes. Esto ha
permitido desarrollar el conocimiento interno anteriormente mencionado, junto con la
experticia tecnoldgica asociada a ello.

Dado lo anterior, Followup ve la necesidad de capitalizar en un nuevo negocio
sus conocimientos internos y tecnologias.

1.4 Definicién del negocio

El negocio consiste en la venta de estudios de mercado, utilizando encuestas
digitales aplicadas a un panel de consumidores de la empresa Followup. Estos
consumidores encuestados digitalmente responderan a incentivos a determinar.

Se pondra a disposicion de las empresas e instituciones un panel de
consumidores independiente, al que podran consultar para la evaluacion de nuevos
productos o servicios, evaluacion de piezas publicitarias, cambios de envase, entre
otros. Esto se realizara a través de encuestas digitales provistas por la empresa.
Quienes contesten las encuestas accederan a incentivos tanto para motivar como para
fidelizar.

El servicio entregado consistira en un resumen de los resultados obtenidos,
segun lo previamente solicitado por el cliente, y como opcionales el analisis detallado
de datos, presentaciones gerenciales y recomendaciones.

1.5 Propuesta de valor del Servicio a ofrecer

El valor agregado del servicio se puede resumir mediante los siguientes
aspectos principales:

* Conceptualizacion y Disefio del Panel de Consumidores. El principal valor
agregado de este punto se encuentra en la segmentacion del Panel.

* El incentivo para la captacion y fidelizacién de suscriptores al Panel. Esto
generara compromiso y responsabilidad por parte de los suscriptores, lo
que se transformara en un importante valor agregado, reflejandose en la
calidad de la base.

* La experiencia interna en la creacion, envio y recepcion de encuestas
digitales, y en estudios de mercado en general.

* La experiencia interna y capital invertido en tecnologias de emarketing.



Il Objetivos
1.1 Objetivo general

Elaborar un Plan Comercial que ayude a la toma de decision de cémo
implementar, mantener y vender el servicio de investigacion de mercado mediante
encuestas digitales utilizando un panel estable.

1.2 Objetivos especificos

Con el fin de cumplir con el objetivo general del estudio, se han definido lo
siguientes objetivos especificos:

* Analizar la situacion interna y externa de la industria de los estudios de mercado
que permita definir la estrategia.

* Realizar una investigacion de mercado que identifique los aspectos mas
relevantes de los potenciales clientes y de los potenciales colaboradores del
panel de consumidores.

» Desarrollar planes funcionales: Planes de marketing y Operaciones.

* Evaluacién econémica del proyecto.

lll Metodologia

El presente trabajo se realizara de acuerdo a las herramientas que se utilizan
para desarrollar un plan comercial convencional, adaptandose a la particularidades del
proyecto. A continuacion, se exponen estas herramientas:

Analisis del entorno

Para este estudio se realizara un analisis PEST que consiste en determinar los
factores que pueden incidir en el desarrollo del proyecto y que pertenecen a las
dimensiones politico-juridico, econdmica, social-cultural, y tecnoldgica.

Analisis del marco industrial

Se analizara el entorno del negocio y la manera en que éste afecta el
crecimiento y dinamismo de la industria en la cual se inserta. Esto es de vital
importancia para una industria en pleno proceso de desarrollo y transformacion como lo
es la investigacion de mercado online.



Se describira el Marco General de la industria en la cual se inserta el negocio,
teniendo en cuenta no sélo las tendencias locales, sino también regionales y
mundiales. De esta forma se podra anticipar de mejor manera el potencial crecimiento y
maduracion de la industria en Chile.

Para finalizar concluir este punto, se realizara un analisis utilizando el modelo de
las 5 fuerzas de Porter, que permitira caracterizar el comportamiento de los principales
agentes implicados en la industria: competidores, potenciales competidores, sustitutos,
compradores y proveedores.

Se identificaran las principales amenazas y oportunidades presentes en la
industria de investigacion de mercado online.

Analisis Interno

A partir del analisis de la cadena de valor del negocio se determinara la situacion
presente del negocio a proyectar, identificando posibles fortalezas y debilidades propias
de las acciones principales y acciones de apoyo del negocio.

Analisis FODA

A partir de los analisis del entorno, externo e interno se realizara un resumen de
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Factores criticos del éxito

Se identificaran algunos factores que, por el tipo de emprendimiento o por
caracteristicas particulares del mercado, determinaran que el negocio funcione de
forma optima

Analisis de mercado:

Sera necesario obtener el conocimiento de la oferta y demanda actual de la
investigacion de mercado en Chile. Para lograr esto, se realizara un estudio de dicho
mercado, lo que permitira dimensionar las oportunidades actuales y latentes. Asimismo,
se pretende obtener un panorama claro y grafico sobre el terreno en el cual se
desenvolvera el negocio, para establecer las estrategias mas adecuadas. Para esto se
realizara una encuesta a los potenciales clientes.

Para obtener esta informacibn se recurrira a consultas en medios
especializados, diarios y revistas, material de internet y entrevistas a expertos y
potenciales clientes que trabajen en la industria de la investigacién de mercados.
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Determinacion de las caracteristicas del Panel de Consumidores

A partir de los resultados obtenidos de una encuesta-invitacion dirigida a los
potenciales colaboradores del Panel, se determinaran las caracteristicas del Panel:
naturaleza de los incentivos a utilizar, segmentacion de los consumidores, tasa de
respuesta para reclutamiento, servicios y productos asociados a los panelistas (perfil de
consumidor).

Plan Comercial

Consistira en el plan de marketing estratégico para definir el lineamiento
adecuado para las acciones propuestas, y en el plan de marketing tactico que definira
los cuatro atributos fundamentales del servicio: producto/servicio, precio, distribucion,
promocion.

Plan de operaciones

Se expondra la realizacién de funciones de parte de la empresa y su personal,
haciendo énfasis en las acciones pertinentes a venta de servicios hacia la empresa
cliente y entrega de los productos y/o servicios correspondientes.

Evaluacion econdmica

Se buscara mostrar que el proyecto presentado es factible econbmicamente, lo
que significa que la inversion que debe realizarse se justifica con la ganancia que
generara. Con lo anterior se especificaran:

Ventas: Se explicara cdmo se ha definido el precio del(los) servicio(s). Se haran
estimaciones de ventas para un periodo de cinco afos.

Costos: Se presentara la estructura de costos para el funcionamiento del proyecto
analizando costos fijos y variables.

Se presentara un analisis del flujo de caja realizado con herramientas financieras
y criterios de evaluacion de los proyectos de inversion. Algunos indicadores financieros
que se incluiran en el plan de negocios son los siguientes:

* Periodo de recuperacion
* Valor actual neto (VAN)
* Tasa interna de retorno (TIR)

11



Analisis de sensibilidad

Este analisis permitira evaluar el impacto de las modificaciones en los valores
de las variables mas importantes que inciden sobre los beneficios v,
consecuentemente, sobre el valor econdmico del proyecto.

Los resultados de este tipo de analisis se incluiran en el plan propuesto para la
empresa, ya que contar con este conocimiento permitira tomar decisiones acertadas en
caso de modificar el proyecto.

IV Antecedentes Generales

IV.1 Acerca de los Estudios de Mercado
IV.1.1 El Estudio de Mercado como herramienta para la Investigacion de Mercado

En el mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y
necesidades del mercado, para ello es muy importante la utilizacién de ciertas técnicas
y herramientas que lleven los negocios al éxito. Una de estas herramientas es la
realizacion de un estudio de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones
como lo son la competencia, tamafio y distribucion del mercado, los canales de
distribucion, puntos de venta, publicidad existente en el mercado, precios, etc.’

El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la
obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran procesados y analizados
mediante herramientas estadisticas que permitiran interpretar el escenario sobre el cual
se quieren tomar decisiones. De esta forma el estudio de mercado se convierte en una
poderosa herramienta que contribuye a disminuir el riesgo asociado a la toma de una
decision, pues permite conocer mejor el terreno en el cual se llevara a cabo la accion.

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples objetivos y que pueden
aplicarse en la practica a campos definidos, de los cuales se pueden mencionar los
siguientes aspectos a considerar:

* Clientes o Consumidores:
i. Sus motivaciones de consumo
ii. Sus habitos de consumo/compra
iii. Sus opiniones sobre nuestros productos o servicios y los de la
competencia
iv. Canales por medio de los cuales ha conocido el producto o servicio
V. Su aceptacion de precio, promociones, etc

* El producto o Servicio:
i. Estudio sobre los usos del producto o servicio

! VARGAS MAC-CARTE, GILDA. 2006. Estudios de Mercado y la toma de decisiones.
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ii. Tests sobre su aceptacion

iii. Tests comparativos con los de la competencia

iv. Estudios sobre las formas, tamafios, envases del producto, o sobre las
condiciones, caracteristicas y alcances de los servicios

* El mercado
i. Estudios sobre la distribucion
ii. Cobertura de productos en tiendas
iii. Aceptacion y opinidn sobre productos en los canales de distribucion
iv. Estudios sobre puntos de venta
v. La publicidad
vi. Pre tests de anuncios y campafas
vii. Estudios a priori y a posteriori de la realizacion de una campafia sobre
actitudes del cosumo
viii. Estudios sobre eficacia publicitaria

* Competencia:
i. Estudio de la competencia directa
ii. Estudio de la competencia indirecta

* Proveedores:
i. Estudio sobre sus precios
ii. Plazos de entrega
iii. Condiciones de pago
iv. Evaluacién del nivel de servicio
v. Servicio técnico, asesoramiento, etc.

IV.1.2 La Metodologia de la investigacion de mercado

Existen varios pasos en el proceso para disefiar e implementar un estudio de
investigacion. Estos son:?

1. Llegar a un acuerdo sobre el proposito de la investigacion. Esto implica
determinar las decisiones que deben ser apoyadas, los problemas u
oportunidades que deben estudiarse, o la tarea de analisis de mercado que
exista.

2. Convertir el propdsito de la investigacion en objetivos especificos de
investigacion.

3. Estimar el valor de la informacion.

4. Disefiar el estudio de investigacion. El disefio de investigacion, implica
generalmente, la seleccion de un enfoque de investigacion (herramienta a
utilizar) y las especificacion de los aspectos del estudio como el cuestionario y el
plan de muestro.

2 AAKER, DAVID & DAY, GEORGE. 1989. Investigacion de Mercados. McGraw Hill.
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5. Implantacién del disefio, recolectar y analizar los datos y preparar un reporte.

IV.1.3 La Encuesta

La encuesta como herramienta para la realizacion de un estudio de mercado
debe contar con las siguientes definiciones:

* Grupo o muestra objetivo del estudio
* Tipo de encuesta (preguntas cerradas — estructurada-, semiestructurada,
abierta, de alternativa constante, de seleccion multiple, o combinacion de las
anteriores)
* Métodos de contacto mas frecuentes:
1. Presencial (hogar o locacién central)
2. Telefonico
3. Digital (via Email o web site)
* Tamano muestral

Por lo general, las encuestas incluyen preguntas cualitativas y cuantitativas,
distribuidas y disefiadas para obtener determinada informacion.

IV.1.4 Procesamiento de la informacioén

Esta parte del proceso de investigacion consiste en analizar los datos (dispersos,
desordenados, individuales) obtenidos de la poblacion objeto de estudio durante el
trabajo de campo, y tiene como fin generar resultados (datos agrupados y ordenados),
a partir de los cuales se realizara el analisis segun los objetivos e hipotesis o preguntas
de la investigacion realizada.®

El procesamiento de datos debe efectuarse mediante el uso de herramientas
estadisticas con el apoyo del computador, utilizando alguno de los programas
estadisticos que hoy se encuentran en el mercado.

El procesamiento de resultados puede efectuarse mediante:

* Analisis de Pareto

* Diagrama de causa/efecto

* Gréficas de control

* Distribucion de frecuencias y representaciones graficas

* Medidas de tendencia central

* Medidas de dispersion

* Pruebas estadisticas (Prueba t-Student, Prueba Z, Analisis de varianza, Analisis
de covarianza, Prueba Chi-cuadrado, Analisis de regresion y correlacion,

3 {bid.
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Analisis de regresion multiple, Analisis de factores, Analisis multivariado de
varianza, etc.)

IV.2 Caracteristicas de la metodologia de la investigacion online

Es posible identificar claramente los aspectos de la investigacion online que la
diferencian de otras metodologias como los estudios telefénicos y presenciales, de
acuerdo a las ventajas y desventajas metodoldgicas que presenta®:

Ventajas

Atencion del encuestado:

Una de las principales caracteristicas de la investigacion online mediante
encuestas digitales es su naturaleza poco invasiva para el encuestado. Esto permite 1)
llegar a segmentos esquivos, que no acostumbran responder encuestas telefénicas o
presenciales, por no tener tiempo u otro motivo 2) el encuestado, al disponer su tiempo
a su conveniencia para responder la encuesta, se encuentra en un estado de mayor
atencion y concentracidn, en contraste a la encuesta telefonica o presencial que no los
encuentra siempre en su mejor disposicion de tiempo y animo, esto permite obtener
respuestas de mejor calidad 3) el encuestado es mas libre de contestar o no la
encuesta, lo que elimina sesgos de las otras metodologias debido a la “presion” de la
entrevista.

Precision de las preguntas:

Los encuestados pueden “ver” las preguntas y alternativas de respuestas, en vez
de solo oirlas, pudiendo releerlas las veces que sea necesario antes de responder.
Asimismo, pueden tomarse el tiempo que requieran para elegir sus respuestas, e
incluso en un momento dado de la encuesta pueden volver a una preguntar anterior
que consideren haya sido respondida de manera poco adecuada. Esta caracteristica
ademas elimina el sesgo del encuestador, con problemas tan tipicos como inducir
respuestas, o leer inadecuadamente las preguntas. De esta manera, el “ver’ el
cuestionario presupone una ventaja frente a las encuestas telefonicas; la eliminacion de
sesgo del encuestador presupone a su vez una ventaja frente a las encuestas tanto
telefénicas como presenciales.

Control del cuestionario:

Las herramientas tecnoldgicas que permiten la realizacién de encuestas digitales
permiten programar complejos disefios logicos (arboles de decision). Este presenta una
ventaja frente a cualquier otro tipo de metodologias al eliminar sesgos debido a errores
del encuestador en el desarrollo l6gico del cuestionario.

* Cfr. ILIEVA,JANET. BARON,STEVE. M HEALY ,NIGEL. 2001. On-line Surveys in International Marketing
Research: Pros and Cons. Manchester Metropolitan University Business School Working Paper Series. [en linea]
http://www.e-space.mmu.ac.uk/e-space/bitstream/2173/1640/1/ilieva%20wp01_10.pdf [consulta: 06 agosto 2010].
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Estimulo Multimedia:

Las encuestas al ser realizadas via internet permiten incorporar elementos
multimedia como imagenes, sonido, y video. De esta manera, el encuestado puede
tener una imagen mas nitida de lo que se les esta preguntando o bien de las
alternativas de respuesta. Esta caracteristica sélo esta presente ademas en las
encuestas presenciales, por lo que supone una ventaja sobre las encuestas telefonicas
que no tienen esta posibilidad. Ademas, esta caracteristica es interesante para la
realizacion de estudios orientados a testeo de medios, nuevos productos, cambios de
envase, publicidad, testeo de concepto, percepcion de marcas y logos.

Extension de la encuesta:

En el caso de las encuestas mediante incentivo es posible realizar encuestas
mas largas, lo que permite obtener mayor informacién de parte del encuestado, a
diferencia del caso de las encuestas sin incentivo. Sin embargo, esta estrategia de
incentivos es posible en cualquier tipo de metodologia.

Tiempos vy Costos:

Otra ventaja importante es el menor costo de este tipo de encuestas (50% de un
estudio presencial, y 70% de un estudio telefénico), y el menor tiempo del terreno del
estudio, por lo que los resultados se pueden obtener mucho antes que cualquier otra
metodologia (incluso en 24 horas).

Desventajas

Las principales desventajas consisten en los sesgos propios de este tipo de
estudios, que son lo siguientes:

Sesgo de identidad:

Es posible que un encuestado duplique su identidad para obtener mayores
incentivos o bien que modifique datos personales para que se le envien encuestas que
en realidad no estan de acuerdo a su perfil o segmento.

Sesqgo por incentivos:

Es debido a las personas que responden las encuestas, desconociendo el
ambito del estudio o no cumpliendo con el perfil de segmento objetivo, mas bien
motivadas por el incentivo que recibiran, lo que puede generar respuestas inexactas o
falsas.

IV.3 La Investigacion de Mercado en Chile

Los estudios de mercado en el mundo han tenido su inicio formal entre 1910-20,
aunque su motor impulsor se genera a partir del interés por segmentar la poblacién en
estratos socioeconomicos. Ya en los afios 30 se intentan las primeras clasificaciones
en EE.UU. e Inglaterra. En chile, sélo en 1984, en el primer congreso de Marketing
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organizado por Icare, se plantea el reto de uniformar, objetivizar, y operacionalizar los
criterios de segmentacion socioeconémica.

El objetivo fue distribuir a la poblacién en segmentos que discriminen respecto
de su poder adquisitivo de consumo, de su calidad material de vida, nivel cultural
educacional, y estilo de vida, para comprender los patrones de consumo y estimar la
demanda potencial de diferentes servicios y productos.’

Los indices que determinan el nivel socioecondmico han estado en constante
evolucion. Actualmente, estos indices han sido establecidos a partir de los resultados
del Censo 2002 y permiten a quien realiza investigacion de mercado clasificar el nivel
socioeconomico de cualquier regidn, ciudad, comuna e inclusive cualquier manzana del
pais.

Es asi, como desde 1984, la investigacion de mercado se ve estimulada por los
resultados de la segmentacion socioecondmica. Desde entonces, las empresas que
requieren investigacion de mercados para apoyar su toma de decisiones son
crecientes.

El reciente escenario econdmico post-crisis ha hecho que los estudios de
mercado cobren aun mas importancia, como herramienta de apoyo a las decisiones de
empresas e instituciones, en un ambiente de incertidumbre.

IV.4 Informacién sobre los servicios a ofrecer y el proceso del negocio
IV.4.1 El Panel de Consumidores

La empresa debera contar con una base de clientes-personas propia, que se
llamara el Panel de Consumidores on-line. Este panel estara conformado por todas
aquellas personas que voluntariamente accederan a entregar informacion personal, y
estaran dispuestas a responder encuestas digitales a partir de sus experiencias como
clientes o consumidores de diversas empresas.

El Panel de Consumidores online se utilizara para el levantamiento de
informacion cualitativa y cuantitativa relacionada con habitos, gustos y preferencias;
percepcion y evaluacion de servicios/productos.

La relacion entre la empresa y las personas del panel funcionara en base a
incentivos que seran ofrecidos por parte de la primera. La determinacion de la
naturaleza y caracteristicas de estos incentivos seran claves para la administracion del
panel.

El panel de consumidores debera ser representativo de cierta parte de la
poblacién, con caracteristicas tales como rango de edad, caracterizacion

> Asociacion de Empresas de Investigacion de Mercado. AIM Chile. [en linea] http://www.aimchile.cl/G1.asp
[consulta: 06 Enero 2010]
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socioeconomica, o ubicacion geografica. De esta manera, se podra ofrecer a empresas
segmentos especificos para que puedan validar sus acciones o estrategias.

Ademas, en el transcurso de su operacion, se iran conociendo parametros tales
como tasa de reclutamiento de nuevos clientes, tasa de desercion, respuestas a
incentivos, etc. que permitiran desarrollar herramientas para la gestién del panel.

IV.4.2 Las tecnologias

Para la realizacion de este negocio es necesaria la utilizacion de softwares
especialmente orientados al disefio de encuestas y a la administracion de campanas
masivas de emails, ambas tecnologias largamente ocupadas por la empresa. Ademas,
es necesario el desarrollo de software interno para la apropiada administracion del
Panel de Consumidores.

A continuacion, se enumeran las tecnologias requeridas:

. Base de datos central del sistema (suscriptores, actividad, e historial)

. Website del panel, con cuentas de clientes (perfil con datos personales,
encuestas realizadas, incentivos)

. Software de Administracién de campafias® (email marketing): preparacién

de la BD a utilizar y envios masivos de correos y reportes de actividad
posterior (recepcion, apertura, rebotes, links abiertos, etc.)
. Software de Encuestas Digitales’: disefio y logica de encuestas, y
recoleccion de datos online.
Reportes en linea para clientes?®.

IV.4.3 Acerca de los servicios a ofrecer

Los servicios del negocio que seran ofrecidos por la empresa Followup tienen las
siguientes caracteristicas:

* Estudios de Mercado mediante encuestas digitales aplicadas a Panel de
Consumidores independiente.

* Las encuestas pueden estar orientadas a: investigacién de nuevo mercado,
satisfaccion del cliente, gestion de clientes, publicacién en medios, deteccion de
oportunidades, control de calidad de servicios entregados, etc.

* Analisis y descripcidon de resultados, interpretacion de los principales hallazgos,
sugerencias y propuestas de mejoras y cambios.

% Nota: La empresa lo posee y utiliza desde 2006
7 Idem
¥ Idem
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Asimismo, la empresa cuenta con las tecnologias adecuadas para el manejo de
bases de datos, envios masivos de encuestas electronicas y, disefio y captacion de
encuestas via web. También, cuenta con profesionales que tienen los conocimientos
necesarios para entregar el valor agregado a los estudios realizados.

IV.3.4 Descripcion del proceso del Negocio

De suma importancia en el proceso del negocio es la continua relacion que
tendra la empresa Followup con los suscriptores del Panel de Consumidores, y con los
Clientes. A continuacion, se muestra un diagrama relacional para el proceso del
negocio:

Figura 1: diagrama relacional del negocio

Incentive Solicita Estudio

. Panel de Cliente
Invita = . Resultados™
Consumidores

Se suscribe
Responde Encuesta

Fuente: Elaboraciéon propia

La relacion antes mencionada esta basada en incentivos a los que los panelistas
accederan. En los paneles online que operan actualmente, tanto en EE.UU, Europa o
Latinoamérica, se pueden encontrar los siguientes incentivos:

. Economico (monto en dinero cada cierta cantidad de encuestas
completadas)

. Precios especiales (descuentos)

. Sorteos de premios (camaras digitales, ipod, etc)

. Promociones

. Obsequios (por ejemplo, entradas al cine)

. Puntos (canjeables por productos o servicios)

En algunos paneles estos incentivos son fijos para todos los participantes y en
otros los panelistas pueden elegir qué incentivos reciben.

El flujo de trabajos una vez requerido un estudio por parte de un cliente se puede
exponer como sigue:
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Figura 2: diagrama del flujo de un requerimiento

Requerimiento Cliente

.

Definicion Segmento ===\ Disefio
Objetivo Encuesta

Envio Email

real

Se obtienen y analizan

resultados
-

Cliente recibe Informe }

Fuente: Elaboracién propia

V Analisis del Entorno

Una de las caracteristicas del presente proyecto radica en que esta inserto en un
entorno muy variado. Por un lado, las empresas y entidades a las que se ofreceran los
servicios que pertenecen a distintas industrias y, por otro lado, los el panel de
colaboradores que estara conformado por personas de distintas caracteristicas
sociodemograficas.

Esta caracteristica del proyecto justifica la realizacion de un analisis del entorno.
Para ello se presenta un analisis PEST que involucra las dimensiones Politica,
Econdmica, Social y Tecnoldgica del entorno del proyecto.

V.1 Andlisis PEST

Para realizar el siguiente analisis se estudié cada una de las dimensiones del
entorno teniendo en cuenta no solo la relacién con los clientes, proveedores, etc. Sino
también la relacion con los colaboradores del panel.

V.1.1 Politico — Juridico

En este punto se exponen las iniciativas politico-juridicas que pueden incidir en
el desarrollo del proyecto. Estas iniciativas guardan relaciéon con el fomento en el uso
de las tecnologias de la informacion, la penetracion de internet en la poblacién, y las
iniciativas privadas en este ambito.
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En cuanto a las determinaciones aplicadas desde el Estado en relacion al uso de
TIC (tecnologias de la informacion y comunicacion), estas se vienen desarrollando
como iniciativas del gobierno chileno, creando en febrero del afio 2007 el Comité de
Ministros para el Desarrollo Digital con el afan de modernizar el Estado, pero que
posteriormente sus metas se fijaran en politicas publicas para tener un desarrollo digital
en todo el ambito nacional.

Como resultado del trabajo desarrollado por el comité se genera el documento
Estrategia para el Desarrollo Digital de Chile 2007 - 2012 el cual da los lineamentos
para el uso digital de los ciudadanos, privados y el Estado.

En cuanto a los ciudadanos pretende mejorar la infraestructura digital para
estudiantes y profesores, con el fin de familiarizar estas tecnologias desde una edad
temprana. En relacion a los trabajadores se les brindara capacitacion para facilitar el
uso de las TIC no solo en cuanto a sus labores en relaciéon a su desempefio laboral,
sino que también se le dara capacitacion para utilizar estas tecnologias en su vida
cotidiana.

En relacién al uso de TIC por parte del Estado se enfocara en que su uso
favorezca la transparencia del mismo.

Ademas, se destaca la labor del ambito privado en la aplicacion efectiva de
estas politicas publicas. EI documento citado asi lo consigna. (ver mas detalles en
anexos)

En relacion a la proteccion de datos personales existe la ley 19628. Relativo a

las figuras penales de la informatica existe la ley 19223. La ejecucion del proyecto
debera tomar en consideracion estas leyes (ver mas detalles en anexos).

Conclusiones entorno Politico-Juridico:

Se observa una decidida iniciativa politico-juridica para incentivar tanto el uso y
conocimiento como la penetracién de las tecnologias relacionadas con el internet. Esto
permite afirmar que en el futuro internet tendra cada vez una mayor cobertura en todos
estratos socioecondmicos y etarios, y que el conocimiento y usos de la poblacion sera
cada vez mas amplio. Esto muestra un favorable escenario para el desarrollo de
paneles de consumidores que puedan ser representativos de variados mercados e
intereses de la poblacién.

Ademas, se estimula desde el Estado el desarrollo de las tecnologias de la
informacion en el sector privado que permitira en el futuro el mayor uso y conocimiento
de las herramientas asociadas a internet por parte de un creciente numero de
empresas.
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V.1.2 Econémico

La industria de la investigacion de mercado muestra un crecimiento sostenido
tanto a nivel mundial como en la region latinoamericana. Ademas, estos crecimientos a
nivel global se muestran muy similares a los crecimientos de las economias
respectivas, observandose que el crecimiento de esta industria en economias
consolidadas es menor que en economias emergentes.

En Chile, el crecimiento ha tenido variadas fluctuaciones durante los ultimos
afnos. Actualmente se estabiliza en torno al 6% anual (afios 2008-2009). En este
sentido, la presencia en los ultimos afios de un bajo crecimiento econémico chileno no
ha sido impedimento para el gasto en la industria de investigacion de mercado
aumente. Lo que muestra que en el caso particular chileno se vive un crecimiento de la
industria debido a la creciente necesidad percibida de las empresas de realizar
investigacion de mercado.

Por otra parte, la investigacion de mercado online (mediante encuestas digitales)
gana rapidamente terreno frente a la investigacion mediante encuestas telefonicas.
Este fenomeno sigue una tendencia mundial, en donde el 25% de la investigacion de
mercado actual es realizada mediante encuestas digitales (en Chile es
aproximadamente el 2% del total). El crecimiento de esta modalidad de investigacion
aumenta entre 200-300% anual en paises de Latinoamérica como Brasil, Venezuela o
Argentina; en Chile, se estima este crecimiento en torno al 100% anual.

Conclusiones entorno Econémico:

Se aprecian econdmicas condiciones favorables para el desarrollo del proyecto,
principalmente debido al constante aumento en el gasto en investigacion de mercado
en general, y también debido al gran potencial de crecimiento de la investigacion
mediante encuestas digitales frente a la investigacion mediante estudios telefénicos.

V.1.3 Socio-Cultural

El analisis de esta dimension del entorno se centrara en la influencia que pueda
tener sobre los potenciales panelistas, considerando que la conformacién del panel de
consumidores es un factor clave para la implementacion exitosa del negocio.

En relacion al uso de internet realizado por los chilenos, segun distintos estudios
realizados, no soélo existe un aumento de usuarios en la red, sino que también existe un
aumento de usuarios de nivel de conocimiento de la herramienta medio y alto. Esto es
debido a que las funcionalidades de la red han aumentado, asi como también el uso de
ellas.

Estableciéndose esta relacion entre los usuarios y la red de la siguiente manera;
se distinguen dentro de la gama de usuarios 2 grupos, el primero compuesto de
usuarios como tal y el segundo compuesto por proxy users, término acuhado para
definir a aquellos usuarios que utilizan la red a través de otro, ya sea para revisar su
correo, realizar tramites, entre otros. Siendo estos considerados por la PUC el 31% de
la poblacién, cifra que segun la CCS ha cambiado gracias aquellas politicas de
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alfabetizacion digital del gobierno, asi como también del masivo acceso de estos
recursos en clases socioeconomicas de estrato mas bajo. Hay que tener en
consideracion que desde el afno 2008 aproximadamente un 48% de la poblacion
chilena era usuaria de internet, manteniéndose esta cifra a la alza entre 3 y 4 puntos
porcentuales por afio.®

Grafico 1: Usuarios chilenos de internet entre
2000 -2008 (como % de la poblacion)

60%
50% a8%
40% -
8% ——%Poblacion

30% 8% usuaria
20% ¥ 18%
10%

0%

2000 2003 2006 2008

| Fuente: CCS (2008), PUC (2000- 2006) |

Siendo asi, las habilidades de los chilenos entorno a internet han mejorado no
s6lo por la cantidad de usuarios, sino que también por la capacitacion de nuevos
usuarios, asi como también por los afios de experiencia que han adquirido con esta
herramienta, que ya al afio 2006 era de 5,5 afios. Teniendo en consideracion ademas
que el aumento de usuarios se llevd a cabo principalmente dentro de los hogares
chilenos. Segun la PUC el afio 2003 el 21% de las conexiones se realizaban desde el
hogar; el afio 2008, esa cifra aumentd a un 40%"°, lo que resulta importante ya que es
en el hogar en donde el usuario ha adquirido mayor familiarizacion con esta
herramienta y en donde progresivamente ha pasado de un usuario de conocimientos
basicos a un usuario de nivel medio o avanzado.

Conclusiones entorno Socio-Cultural

Las condiciones actuales y tendencias socio-culturales en relacion al uso de las
tecnologias de la informacion en internet constituyen un entorno favorable para la
creacion e implementacion de un panel de consumidores representativo de la
poblacidén, en todos los segmentos (etarios y socioeconémicos).

V.1.4 Tecnolégico
Chile va a la vanguardia de los ultimos adelantos tecnoldgicos en la region,
especialmente en lo relativo a internet y tecnologias de la informacion vy

comunicaciones.

El sostenido aumento de la penetracién de internet en los hogares durante los
ultimos afos deberia continuar dado los impulsos e incentivos desde los sectores

’ Cfr. AA.VV., Centro de Estudios de la economia digital, La Economia digital en Chile.pag.32, Ed.CCS, 2008-
2009., Santiago de Chile.

10 ¢tr. AA.VV., Pontificia Universidad Catolica, Los internautas chilenos y sus similes en el resto del mundo:
resultados del estudio WIP-Chile 2008.pag. 14, Ed. CCS, 2009 Marzo, Santiago de Chile.
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publico y privado, junto a la creciente demanda por este servicio. Este aspecto se
transforma en un factor favorable al desarrollo del proyecto en lo que concierne a la
conformacién de un panel de consumidores amplio y representativo de la poblacion.

Otro factor importante es la continua mejora de la calidad de los servicios
residenciales de internet de banda ancha. Esto porque una de las caracteristicas que
diferencia la investigacion de mercado online es la capacidad para exhibir material
multimedia al encestado como imagenes, sonido o videos. La posibilidad de que cada
vez mas hogares cuenten con una conexion de banda ancha de buena calidad
permitira realizar estudios con mayor riqueza de contenido a evaluar.

El aumento del uso de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones en
las empresas orientadas a las soluciones de negocios. Cada vez mas empresas utilizan
los medios digitales para comunicarse con sus clientes o bien para conocer sus
necesidades.

Conclusiones entorno Tecnoldgico:

En resumen, se observa un panorama favorable al desarrollo del proyecto en la
medida que este depende del conocimiento y acceso de la poblacion a internet y las
tecnologias de la informacion para el desarrollo y dinamismo del panel de
consumidores. Este aspecto estaria asegurado dada la creciente penetracion al acceso
de internet y sus usos. Ademas, las empresas estan cada vez mas abiertas a usar las
TICS como soluciones de negocio, incluyendo a la investigacion de mercado entre
estas soluciones.

V.2 Conclusion analisis PEST

En los cuatro ambitos analizados del entorno se observan escenarios favorables
para la realizacion del proyecto. Sin embargo, los aspectos de los entornos socio-
cultural y tecnoldgico requieren un mayor tiempo para su concrecion y maduracion en
el amplio espectro de la poblacion y las empresas, por o que se espera que sus
efectos se evidencien paulatinamente. En cambio, los entornos politico-juridico y
econdmico son ya determinantes en el momento presente y muestran claros incentivos
al desarrollo de la industria.

24



VI Analisis del Marco Industrial
V1.1 Marco General

La industria de la investigacion de mercado crece a una tasa igual o superior al
crecimiento de la economia, dependiendo de la regién que se analice. El crecimiento es
igual al mercado global en las regiones con mercados consolidados y superior en
regiones con economias emergentes.

Grafico 2: Gasto mundial en investigacion de
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Fuente: ESOMAR, Global Market Research
2008, Global Market Research 2009

Grafico 3: Distribucion de la investigacion de
Mercado por regién, 2008

El gasto en investigacion de América
mercado durante el afio 2008 ascendid Latina, 5%
a us$32.462 millones de ddlares,
representando un crecimiento de 4,5% acition 14%
con respecto a 2007.

Medio Oriente
& Africa, 2%

Europa, 49%

El mayor gasto en investigacion
de mercado corresponde a Europa,
con el 49%, seguido de Norte América
con el 30%. Latinoamérica representa
el 5% del gast.o a _mvel r_nundlal’ Fuente: ESOMAR, Global Market Research
después de la region Asia Pacifico (14%). 2009

25



América Latina es la regién que muestra el mayor crecimiento de la industria en
los ultimos afos, mostrandose inmune a la reciente crisis econdmica mundial, como se
muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1: Gasto en investigacion de Mercado en Latino América, 2008

Afo Gasto (MMus$) | Crecimiento Crec. mundial
626 : :
720 4,6% 4,4%
530 8.0% 7.0%
971 6,4% 6,2%

2007 1.329 6,5% 6,5%

2008 1.700 5,6% 4,5%
F

uente: ESOMAR, Global Market Research
2009

El mayor gasto de la industria en América Latina se realiza en Brasil con el 41%,
seguido de México con el 30%, Argentina con el 7,5%, Venezuela con el 5,3%, y Chile
en el 5° lugar con el 5%.

Grafico 4: Distribucion de la investigacion de
Mercado en Latino América, 2008
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VI.1.1 Gasto en investigacion segun metodologia

La investigacion de mercado se puede dividir mayormente en Cuantitativa y
Cualitativa. A nivel mundial, el 84% de la investigacién corresponde a metodologia
cuantitativa, el 14 % a cualitativa y 2% a otras metodologias.

Grafico 5: Distribucién de la investigacion
mundial segun metodologia, 2008

Otro, 2%

Cualitativa,
14%

Cuantitativa,
84%

Fuente: ESOMAR, Global Market Research
2009

La investigacion cuantitativa se puede dividir segun la forma de recoleccién de
informacion: postal, presencial, telefonica, online, y otros.

La investigacion cualitativa se divide generalmente en: entrevistas en
profundidad (in-depth interviews) y grupos de discusion.

Gréfico 6: Distribucién de la investigacion Gréfico 7: Distribucién de la investigacién mundial
mundial Cuantitativa segun tipo de entrevista, Cualitativa segun tipo de entrevista, 2008
2008

Otro
14%

Otra
38%

Online
25%

Fuente: ESOMAR, Global Market Research
2009

En Latino América, el gasto en investigacion cuantitativa se estima en un
promedio de 80%"", inferior al % mundial (84%), dando mas terreno a la investigacion
cualitativa. Sin embargo, en los paises mas consolidados de la industria (Brasil,

" Nota: Promedio para 11 paises de Latino América. Fuente: ESOMAR. (2009). Global Market Research 2009.
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Argentina, México, Venezuela y Chile), el % es superior al mundial (86% en promedio).
(ver mas detalles en anexos)

La distribucion de la investigacion cuantitativa en Latino América es muy distinta
a la distribucion mundial, en especial en lo relativo al uso de la investigacion online que
es un porcentaje muy inferior. (ver anexos)

VI1.1.2 Investigacion Online

La investigacion online, se refiere en general a estudios realizados a través de
encuestas digitales. Estas encuestas pueden estar dirigidas a Paneles como personas
provenientes de la base de clientes de una empresa (también B2B) o de la agencia de
investigacion para realizar tracking de ventas, cotizaciones o servicio, nivel de
satisfaccion, estudios sobre nuevos productos o servicios, medicion de efectividad de
publicidad entre otros. También pueden estar dirigidas a personas miembros de un
panel de consumidores online.

El 25% de la investigacion de mercado del mundo se realiza actualmente via
online. Esto estda muy lejos de la distribucién en Latino América (2%). En Chile
corresponde al 1%"2.

La proporcidn del gasto en investigacion online esta muy relacionado con el nivel
de consolidacion del mercado. Esto hace que economias emergentes como Chile
muestren un gasto bajo en este sector, pero al mismo tiempo, el crecimiento de este
tipo de investigacion en economias emergentes se muestra explosivo™ y esta también
relacionado indirectamente con el crecimiento de la penetracion de internet en la
poblacidn y el nivel usuario (conocimiento y usos de internet) en cada pais.

VI1.1.3 Precios para investigacion cuantitativa

Los estudios cuantitativos por encuestas presenciales son los mas caros a nivel
mundial. Le siguen los estudios telefénicos, y por ultimo los estudios online como los
mas economicos.

Los paises desarrollados muestran los mas altos precios de investigacion,
debido al alto costo por salarios de investigadores. Sin embargo, la relacion entre el
precio de las encuestas presenciales, telefonicas y online, se muestra muy uniforme en
todo el mundo, y se estima como sigue:

"2 Ver Tabla: Distribucion de la investigacion cuantitativa en Latino América
B En paises como Brasil, Argentina, y Venezuela el crecimiento estd entre 200% y 400% anual. En Chile se estima
del orden de 50%-100% anual .
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Grafico 8: razdn entre precios para investigacién cuantitativa segun tipo de entrevista
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Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009

Online

VI.1.4 La Investigacion de Mercado en Chile

La investigacion de mercado en Chile en 2008 tuvo un volumen cercano a los
$45 mil millones de pesos, mostrando un crecimiento de 28%, uno de los mayores de la
region y del mundo. En los afios previos este crecimiento fue muy inferior (3% en 2007,
10% en 2006 y -14% en 2005).

| Gréfico 9: Gasto en investigacion en Chile (en millones de $) |
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Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009 y elaboracién propia

El 92% de la investigacion en Chile es financiada por empresas o entidades
nacionales, siendo el pais con mayor participacion de clientes nacionales de la region
(88% Brasil, 90% México, 90% Argentina).

El 85% de le investigacion en Chile corresponde a mercado de consumo (83% a
nivel mundial)

El 88% de la investigacion corresponde a métodos cuantitativos, siendo de los
mayores de la region (84% Brasil, 85% México, 85% Argentina, 84% mundial).
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Grafico 10: Distribucién del Gasto en investigacion en Chile
segun tipo de entrevista
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Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009

Las investigaciones estan dirigidas a distintos clientes pertenecientes a todos los
sectores de la economia como: manufactura, servicios financieros, B2B, retail, utilities,
medios, agencias de publicidad, sector publico, institutos de investigacion, entre otros.

La investigacion online en Chile se estima el 2008 en $850 millones de pesos.
Cabe destacar que el crecimiento de la investigacién online se acelera cada afio debido
no solamente al crecimiento de la industria, sino también debido a que este tipo de
investigacion empieza a sustituir paulatinamente a los estudios presenciales y
telefonicos, siguiendo la tendencia de la region y del mundo.

V1.2 Conclusion Marco General

Al observar los datos se aprecia que Chile es un pais con un gran potencial de
crecimiento para la investigacidn online, precisamente por el bajo gasto actual (1%) y
teniendo en cuenta la tendencia regional para alcanzar los niveles actuales en el
mundo (25% del gasto de la industria).

En resumen, serian 4 factores los que benefician este crecimiento: 1) gran
potencial de crecimiento ya mencionado, 2) acelerado crecimiento en el gasto de la
industria, 3) paulatina sustitucion de las entrevistas presenciales y telefénicas por
encuestas online, y 4) aumento constante de la penetracién de internet en la poblacion.

V1.3 Analisis de la industria mediante las cinco fuerzas de Porter
V1.3.1 Poder de negociacién de los proveedores (Bajo)

Los proveedores son quienes ofrecen los servicios tecnologicos necesarios para
emarketing y disefio de encuestas online. El poder de negociacion de estos

proveedores es bajo debido a la alta oferta de estos softwares especializados, y
variados precios.
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Atributos Impacto

N° de proveedores: Existe una gran cantidad de
proveedores (sobre 100) que ofrecen los servicios
relativos a email marketing y software para
encuestas digitales.
Tamano de los proveedores: La gran mayoria de los
proveedores son pequeias empresas de la industria
de las tecnologias de la informacién, ubicadas
de preferencia en Estados Unidos o Europa
Resumen Bajo

Bajo

Bajo

V1.3.2 Amenaza de nuevos participantes (Medio)

Para que las empresas dedicadas a la investigacion puedan entrar al mercado
se requiere el conocimiento y la experiencia en sistemas de encuestas digitales y
emarketing. Si bien, los costos de implementar estos sistemas pueden ser
relativamente bajos, la experiencia en Chile de encuestas digitales no es aun
suficientemente difundida.

El construir un panel de clientes adecuado para la realizacién del negocio puede
constituirse en un barrera de entrada de mediana importancia para los potenciales
competidores, debido a la variedad de herramientas, tanto metodoldgicas, de gestion y
tecnologicas, involucradas en su creacion. Este aspecto actua como atenuante a los
bajos costos de inversion asociados a la entrada.

Atributos Impacto

N° de potenciales nuevos participantes: Existen unas
5 0 6 empresas que podrian eventualmente realizar
estos servicios, ya que cuentan con las tecnologias y
conocimientos para hacerlo
Tamafio de los pot. nuevos participantes: de los
potenciales nuevos participantes sélo 3 son grandes Medio
empresas
Trayectoria y Prestigio: la mayoria de estas
empresas tienen un fuerte prestigio y trayectoria
Resumen Medio

Bajo

Alto

V1.3.3 Poder de Negociacién de Clientes (Medio)

Los clientes empresas de este servicio son consumidores habituales de estudios
de mercado tradicionales y la principal barrera para venderles un estudio mediante
encuestas digitales tiene que ver con la escasa experiencia y conocimiento que se
tiene de este tipo de estudios en Chile.

Un aspecto que baja el poder de negociacion de los clientes, es que este
mercado objetivo estara integrado por muchas empresas que no cuenten con otras
alternativas para realizar los estudios —como estudios mediante encuestas
tradicionales- debido a que su presupuesto sera limitado en este item. Ademas, el
costo de cambiar de proveedor de servicios tiene asociados costos relativos al
conocimiento que logra la empresa oferente de su empresa Cliente. En general, las
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empresas que requieren investigacion de mercado son fieles a sus proveedores por
este motivo.

En la medida en que las encuestas digitales se consoliden mas como una
herramienta eficaz para realizar estudios de mercado, se podria observar una
disminucién en el poder de negociacion de los clientes, al tener aquellas mejor posicion
con respecto a los estudios tradicionales de la que tiene hoy.

VI1.3.4 Amenazas de Productos Sustitutos (Medio)

Los servicios sustitutos que se encuentran en el mercado estan claramente
identificados como los estudios de mercado tradicionales mediante encuesta telefonica
o presencial. Si bien, estos estudios tienen metodologias y herramientas ampliamente
difundidas y probadas, suelen ser costosos y de procesos lentos para las empresas en
comparacion a un estudio mediante encuestas digitales. Ademas, la tendencia regional
es a la sustitucion de los estudios tradicionales por estudios online.

V1.3.5 Rivalidad entre firmas competitivas (Alta)

Se debe considerar que muchas de las empresas existentes en el mercado
poseen una amplia experiencia en investigacion de mercado y algunas poseen un
amplio reconocimiento por parte del mundo empresarial.

En algunos casos, el terreno de los estudios de mercado es realizado por
empresas de telemarketing; en tanto, el posterior desarrollo que completa la
investigacion de mercado lo realizan consultoras. En muchos otros casos, la misma
empresa desarrolla ambos procesos de la investigacion.

\ Atributos Impacto
N° de empresas competidoras: Las empresas que .
o Bajo
pueden ser competencia directa son 4
Tamafo de los competidores: Son grandes Alto
empresas de alto prestigio internacional
Resumen Bajo
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V1.4 Resumen fuerzas de Porter

Los estudios de mercado mediante encuestas digitales, al ser un servicio
relativamente nuevo en Chile, y que pocas empresas actualmente brindan, abre la
posibilidad de que en el futuro mas empresas se interesen por ofrecer el mismo tipo de
servicio.

Frente a los clientes, la empresa debera posicionarse mediante una imagen de
servicio que lo establezca como un proveedor de estudios de mercado eficaz, de rapida
realizacion, con flexibilidad hacia el cliente, y econdmicos, para asi revertir la decision
del cliente a favor de los estudios de mercado tradicionales (estudios que la empresa
también realiza).

Considerando el proyecto bajo este analisis se espera un escenario favorable
para su desarrollo, debido principalmente a i) el gran potencial de crecimiento que
presenta la industria, ii) la baja oferta actual del servicio, y iii) los conocimientos

internos que la empresa puede ocupar para posicionarse como un referente en la
industria.

VIl Analisis del Medio Interno

VII.1 Analisis de la Cadena de Valor

El objetivo del presente analisis es identificar las actividades del negocio en la medida
de la agregacion del valor que estas representan. De esta manera, se reconoceran las

ventajas competitivas que aportan a la creacién de valor.

A continuacion se muestran las actividades principales y de apoyo:
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Figura 3: Cadena de Valor
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Fuente: Elaboracién propia

De las actividades mostradas mas arriba no todas tienen la misma importancia

para la creacion de valor. De las actividades de apoyo, la administracion de recursos
humanos y el desarrollo de tecnologia son las mas importantes. En las actividades
principales, la logistica de actividades internas, la logistica de salida y marketing y
ventas son las mas importantes.

Dentro de los items antes mencionados, las actividades mas relevantes son:

Gestionar y mejorar expertise en manejo de software de marketing digital e
investigacion online.

Control del Panel de consumidores. Esta actividad estara orientada
principalmente a controlar la calidad de las respuestas de los panelistas y evitar
sesgos derivados de falsificacién de datos personales o duplicidad de panelistas.
También esta orientada a la captacidén de nuevos panelistas.

Administracion, estrategias de incentivos y fidelizacion de los panelistas. Este es
una de las actividades mas importantes y esta orientada a establecer una
relaciéon de mutuo beneficio con los panelistas, a quienes sera necesario fidelizar
para que puedan a su vez recomendar a nuevos miembros.

Entrega de resultados, analisis y recomendaciones, constituye generalmente en
la industria de investigacion de mercado la parte gruesa del valor del servicio. En
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este punto la empresa cuenta con una importante experiencia tanto para
estudios de mercado tradicionales como en estudios online.

» Captacion de nuevos clientes. La realizara principalmente el gerente general de
la empresa con la ayuda del director de estudios.

VII.2 Fortalezas y Debilidades
VIl.2.1 Fortalezas

De los expuestos anteriormente, se puede Las principales fortalezas de la
empresa para realizar este negocio consiste en:

* El conocimiento y experiencia en el uso de las tecnologias requeridas por el
negocio. Estas tecnologias son 1) las que permiten generar campafias de
emails masivos, en este caso para las invitaciones a contestar las encuestas, y
al mismo tiempo administrar la base de datos de emails, sus estados (vigencia,
desuscritos, etc.), seguimiento de clicks y segmentacion de envios, 2) software
para disefio y logica de cuestionarios y administracién de resultados, y 3) disefio
e implementacién en general de bases de datos.

* La experiencia y conocimientos en estudios de mercado tradicionales y online,
que proviene principalmente de la experiencia en marketing del gerente y
subgerente de la empresa, a lo que se suman los conocimientos para analisis
de datos de otros profesionales que trabajan en Followup.

VIl.2.2 Debilidades

La mayor dificultad proviene del hecho que la empresa no es muy conocida ni
prestigiosa en la investigacion de mercado, lo que constituira un reto para poder
posicionarse en este emergente sector de la industria. Este aspecto cobra especial
relevancia cuando se considera que las empresas con las que se compite tienen una
larga trayectoria y prestigio ganado, incluso algunas de ellas son empresas
multinacionales lideres a nivel mundial en investigacion de mercado.

VII.3 Conclusiones Analisis Interno

El poder encontrar las herramientas y estrategias que permitan crear y
administrar eficazmente el Panel de Consumidores es clave para la creacién del
negocio. Esto sumado al importante conocimiento de la empresa en las tecnologias
requeridas y en estudios de mercado tradicionales y online, puede ayudar a lograr el
posicionamiento como referente de la industria de investigacion de mercados online.

Sera fundamental definir una estrategia que ayude a dar a conocer mas la
empresa y darle un prestigio, teniendo en cuenta que muchos de los competidores son
grandes empresas incluso algunas de ellas transnacionales. Una de las actividades
para este fin es realizar estudios internos periddicamente para hacerlos publicos y
generar asi publicidad para la empresa.
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VIl Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

Tomando en consideracion los puntos contenidos en V1.3 (Analisis de la industria
mediante las 5 fuerzas de Porter) y VII.2 (Fortalezas y Debilidades, del analisis del
medio interno) es posible realizar el siguiente analisis como un resumen de los puntos
anteriores:

VIIl.1 Fortalezas

La empresa cuenta con la ventaja de poseer experiencia previa en estudios a
través de encuestas via email, a partir de los servicios requeridos en el tiempo de
diversos clientes. Actualmente, provee servicios de encuestas digitales a varios clientes
de manera continua.

Ademas, cuenta con los profesionales idoneos para la administraciéon de los
servicios a ofrecer.

Otra ventaja es que la empresa ya cuenta con los softwares y experticia
necesarios para la implementacion del negocio. Estos softwares son los encargados de
la administracion inteligente de las bases de datos, campafias de envios masivos de
emails, y disefio de encuestas online y captacién de respuestas.

VIIl.2 Oportunidades

Gran potencial de crecimiento de la industria. Esta circunstancia se debe a la
escasa porcion de gasto en investigacidon de mercado online frente a las metodologias
tradicionales, siendo que en el mundo el 25% del gasto corresponde a estudios online,
y la tendencia regional es acercarse a los niveles mundiales, ayudado por la creciente
penetracion de internet y sus usos en la poblacidn. Esta es una oportunidad que puede
aprovecharse para posicionarse en la industria.

Escasa oferta actual de este tipo de servicios. Existen pocas empresas que
ofrecen investigacion online a un panel independiente, o que da una interesante
oportunidad a la empresa de iniciar este negocio. Las empresas que lo ofrecen, no
tienen una segmentacion claramente establecida como la que propondra en este
proyecto.

VIIl.3 Debilidades
La principal debilidad es que la empresa no es conocida ni prestigiosa en la

industria a pesar de su experiencia. Para contrarrestar esta debilidad se debera definir
cual es la estrategia mas adecuada.
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VIil.4 Amenazas

Existencia de bajas barreras de entrada en términos de inversion que pueden
hacer que empresas que hoy son potenciales competidores, se transformen, en el
mediano plazo, en competidores. Sin embargo, esta amenaza se ve atenuada por la
experiencia y conocimientos necesarios para emprender este negocio, que se pueden
adquirir en un mediano plazo por parte de los competidores.

VIIL.5 Conclusiéon Analisis FODA

El proyecto se muestra auspicioso al tomar en consideraciéon las fortalezas y
oportunidades expuestas anteriormente. Al aprovechar estos factores, la empresa se
ubicaria en una posicion unica en el mercado, en el sentido de ofrecer estudios de
mercado eficaces, a través de una asesoria personalizada, en plazos muy cortos, a un
razonable precio y mediante una novedosa y actual metodologia.

Sera necesario, al principio del negocio, realizar actividades que puedan atenuar
su principal debilidad que es la falta de prestigio. Esto se podria lograr, por ejemplo,
mediante publicacion periddica de estudios que generen publicidad para la empresa.

Ademas, la empresa debera establecer estrategias que le permitan hacer frente
a eventuales nuevos competidores en el mediano y largo plazo.

Figura 4: Diagrama Analisis FODA

Experiencia IMy

tecnologias

Bajas barreras de
Prestigio y entrada
Reconocimiento de FU

Empresas de IM

Fuente: Elaboracién propia
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VIIL.6 Factores Criticos de Exito

De lo expuesto anteriormente, es posible determinar los factores criticos para el
éxito del negocio:

Creacion, gestion y fidelizacion del Panel de Consumidores:

El poder contar con un panel de consumidores claramente segmentado, con
perfiles de consumidores que sean interesantes para los clientes, que muestre bajo
nivel de sesgo y que ademas esté adecuadamente fidelizado se constituye en la
materia prima del negocio, siendo necesario enfocar adecuadamente las estrategias y
recursos para lograrlo.

Para esto sera necesario establecer lineamientos de marketing (promocion,
relacionamiento, canales y fidelizacion junto a una adecuada estrategia de incentivos) y
de operaciones (como administraciéon de base de datos, gestion del panel utilizando
indicadores, uso apropiado de tecnologias, estrategias de eliminacion de sesgos, entre
otros)

Prestigio y reconocimiento de la empresa:

Este punto constituye la principal debilidad de la empresa, por lo que sera
primordial generar las estrategias que permitan posicionar la marca dentro la industria
de investigacion de mercado como un referente en investigacion mediante estudios
digitales.

VIII.7 Ventajas competitivas

De acuerdo a lo expuesto en los puntos anteriores, es posible identificar las que seran
las ventajas competitivas de la empresa para que realizar de la manera mas apropiada
el negocio.

Estas ventajas se encuentran en la experiencia en general en investigacion online que
incluye: los conocimientos y experiencia en este tipo de investigacion de mercado
incluyen el uso y conocimiento de herramientas tecnoldgicas expertas, el conocimiento
de diversas metodologias de investigacion, y el analisis de la informacion. Estos
elementos combinados pueden otorgar a la empresa una ventaja competitiva sobre el
resto de las empresas de la industria.

De esta manera, las ventajas competitivas se pueden resumir en a) experiencia y

conocimientos de investigacion de mercado online y b) uso y conocimiento de
herramientas tecnologicas expertas asociadas a la investigacion online.
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IX Analisis de Mercado

A continuaciéon se expondra el estudio que permitié estimar la demanda por
estudios de mercado online. Si bien el presente proyecto trata sobre la investigacion de
mercado mediante un panel de consumidores, el servicio recibido por el cliente consiste
en investigacion online, por lo que el estudio del mercado se centrara tanto en la
investigacion online en general como en la investigacion online mediante paneles. De
esta forma, sera posible estimar el mercado meta, el que se puede esquematizar
aproximadamente como sigue:

Figura 5: Definicion del Mercado Total, Potencial y Meta

Mercado Total

Mercado Potencial

Investigacion
Cuantitativa

el (| Mercado Meta

general

Investigacion Investigacion Investigacion online Investigacion online en
Cualitativa telefonicay mediante paneles general
presencial

Fuente: Elaboracién propia

El Mercado total abarca toda la investigacion de mercado (cuantitativa y
cualitativa, y otras metodologias), el mercado potencial esta delimitado por la
investigacion cuantitativa que involucra a la investigacion presencial, telefonica, online y
otras. El mercado meta esta delimitado por la investigacion online en general, y dentro
de ella esta la investigacion online mediante paneles.

IX.1 Mercado Total

Para cuantificar la demanda de cada mercado se recurrié principalmente a

medios especializados en el tema, a opinion de expertos, y entrevista a potenciales
: 14
clientes ™.

' Consulta a estudios de ESOMAR (European Society of Market Research y entrevistas con expertos, ver anexos)
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Durante 2008 el gasto en investigacién de mercado se estima en $45.000
millones, segun ESOMAR. Para el afio 2009 el gasto en investigacion de mercado se
puede estimar considerando el gasto de Latinoamérica, su crecimiento (5,6%, el mas
elevado del mundo), y el crecimiento del gasto en Chile durante los ultimos afnos.
Teniendo en cuenta que el crecimiento en Chile durante el 2008 fue muy superior a la
region (28%), se puede asumir un supuesto de crecimiento moderado igual al promedio
de la region para Chile (6% aproximadamente). Ademas, la participacion de los ultimos
afnos de Chile en la region (5% del gasto total) nos sirve de referencia.

Se puede estimar este gasto de 2 maneras:

* Mediante el supuesto de crecimiento moderado ($45.000 millones*1,056) que da
$47.520 millones.

* Considerando la participacion promedio de los ultimos afios de Chile en la region
(5%), y teniendo en cuenta que el gasto latinoamericano fue de US$1.700
millones, y a un ddlar promedio de $559 para el 2009, da un total de $47.515
millones, casi idéntico al anterior

Esto daria al menos un gasto de $47.500 millones para el 2009 en Chile y
constituye el volumen del mercado total.

Otro método para calcular el gasto en investigacion de mercado es hacerlo
indirectamente mediante el gasto en marketing y publicidad realizado en Chile. Esto en
la teoria es posible debido a que las empresas asignan un cierto % de su gasto de
marketing y publicidad a investigacion de mercado. Sin embargo, este método fue
abandonado (y desaconsejado por opinion de expertos) debido a que los criterios para
esta asignacion son muy variados dependiendo de cada industria, e incluso dentro de
cada industria esta asignacion varia de una empresa a otra dependiendo de la
estrategia de marketing particular de cada una. Ademas, habria requerido entrevistar a
un alto numero de gerentes de marketing, lo que habria excedido los plazos para la
realizacion de este proyecto. Por esto, se optd por considerar los datos del estudio
especializado de ESOMAR.

IX.1.2 Composiciéon del Mercado Total

El gasto del mercado total se compone de un 88% para investigacion mediante
metodologias cuantitativas durante los ultimos afios en Chile, por lo que se estimara
mediante este porcentaje. Mientras, el 12% restante corresponde a metodologias
cualitativas, y otras metodologias.

En promedio, el 92% del gasto en investigacion de mercado lo realizan
empresas o entidades nacionales.

El 85% de la investigacion corresponde a estudios relacionados con el consumo.
El restante a estudios de opinién, de tendencias, etc.

La distribucion del gasto de acuerdo a industrias se puede estimar como sigue:
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Grafico 11: Distribucién del Mercado Total en Chile segun
Industria en 2008
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Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009 y Elaboracién propia

En donde la investigacion de mercado solicitada para Alimentos, Retail,
Servicios Financieros, Bebestibles y Medios constituyen el 48% del total del gasto.

IX.2 Mercado Potencial

El mercado potencial corresponde a las empresas y entidades que solicitan
investigacion de mercado cuantitativa mediante encuestas telefonicas y/o digitales. La
razon de esto es el paulatino aumento de la presencia de la investigacion online dentro
de la investigacidon cuantitativa que se debe a la paulatina sustitucion de una parte de
los estudios telefonicos y al crecimiento general de la industria.

El tamafio del mercado potencial se puede estimar tomando como referencia el
porcentaje de participacion de la investigacion cuantitativa telefénica y online de los
ultimos anos que corresponde al 63% del total de investigacion online en Chile. De
acuerdo a esto, el tamafo del mercado potencial en Chile para el afio 2009 se estima
en $29.900 millones de pesos. Asumiendo que el % del mercado potencial se mantiene
en relacion al mercado total en un 63% (que no ha variado demasiado en los ultimos
afnos) se puede estimar el siguiente crecimiento:
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Tabla 2: Estimacién evolucién mercado potencial

Mercado
Potencial
(millones de $)

2008 $ 28,350
2009 $ 29,925
2010 $ 32,020
2011 $ 34,261
2012 $ 36,659
2013 $ 39,226
2014 $ 41,971
2015 $ 44,909

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se toma el supuesto de que la economia chilena crecera a tasas

levemente inferiores al crecimiento del gasto de la investigacion de mercado mundial,
como ha ocurrido en los ultimos afos. Este supuesto se ve reforzado por recientes
cifras entregadas por la OECD" de 4,1% para el 2010, y de 5,3% para el afio 2011. Asi
un crecimiento de la industria de 6% anual es esperable.

IX.3 Analisis de la Competencia

A continuacion, se detallan las caracteristicas de las empresas que constituyen

la competencia del proyecto en evaluacion':

« Livra (Ipsos): Su panel posee escasa segmentacion’’ (por ejemplo, Santiago no

estd segmentado por comunas). Los incentivos son monetarios y sorteos
premios y descuentos. No realiza verificacion de datos personales, y el tamafio
de sus panel es de 1 millon de miembros en toda Latinoamérica. El tiempo de
entrega de los resultados es de 30 dias, sin informes en tiempo real.

Latin Panel (Kantar worldpanel): Es proveedor de paneles continuos, sindicados
de consumidores. Posee alto nivel de segmentacidén de su panel, realiza estudio
ad hoc y sindicados, con 200mil miembros en todo el mundo. No realiza
verificacion de datos personales. Industrias: coméstica, automotriz,
entretenimiento, entre otras.

Conecta Research- IBOPE: no se hallé informacion sobre su panel. Realiza

estudios ad hoc y sindicados. Se especializa en el mercado de medios.

' Fuente: OECD, Informe semestral de perspectivas OECD, 2010.

'® Para mayor informacion ver Anexos.

' Se refiere a la segmentacion de los miembros del panel de acuerdo a las componentes etaria, geografica y
socioecondmica.
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e EOL: Panel altamente segmentado, con 200mil miembros. Incentivos
monetarios. Estudios Ad hoc y sindicados. Informes en tiempo real. Realiza
escasa verificacion de datos personales. Industrias: Alimentos, Retail, Medios,
Servicios y Utilities.

* Toluna: Panel medianamente segmentado. Incentivos monetarios y sorteos de
premios. Realiza estudios ad hoc y sindicados. Informes en tiempo real;
entregas en hasta 30 dias. No realiza verificacion de datos. Industrias: Telefonia
movil, Medios, Automotriz, Salud, Finanzas, Cosméticos y Alimentos.

* You Gov: Panel altamente segmentado, con 16mil miembros en Chile. Incentivos
monetarios y sorteos de premios. Realizacion de estudios ad hoc y sindicados.
Informes en tiempo real. No realiza verificacién de datos personales.

» BBDO Research: Panel altamente segmentado. Incentivos mediante
acumulacion de puntos para canje de productos. Estudios ad hoc y sindicados.
No realiza verificacion de datos personales. Industrias: Alimentos, Educacion,
ONG, Financiera, Retail, otros.

 Adimark Gfk: Panel altamente segmentado. Realiza estudios ad hoc y
sindicados. Incentivos mediante sorteo de premios. Realiza escasa verificacion
de datos personales. Presente en la mayoria de las industrias.

Conclusién Analisis de la Competencia

De lo anterior, es posible determinar la competencia directa del proyecto de
acuerdo a las caracteristicas de sus paneles y de las industrias en las que ofrecen
servicios.

La competencia directa son las empresas: EOL, Toluna, BBDO Research,
Adimark Gfk. Todas estas empresas poseen paneles altamente segmentados y se
orientan a las industrias en las que Followup tiene experiencia. Sin embargo, no
realizan verificacion de datos personales, lo que genera sesgos por riesgo de
duplicidad de indentidad. Tampoco ofrecen realizacién de estudios express.

IX.4 Investigacion de Mercado

Para desarrollar el Plan Comercial fue necesario conocer primeramente las
necesidades y percepciones de los clientes. Especificamente, se hace necesario
conocer las percepciones que tienen los clientes de la oferta actual, sus falencias, y
sobre el servicio a ofrecer, su metodologia y aplicabilidad.

Ademas, fue necesario conocer las caracteristicas y apreciaciones de los
potenciales participantes del panel de consumidores. Para esto se realizd una
invitacion a formar parte de este proyecto, aprovechando la oportunidad para conocer
las caracteristicas socioeconomicas y perfiles de consumidores de los invitados.

43



1X.4.1 Encuesta a Potenciales Clientes

Para conocer las percepciones y necesidades de los potenciales clientes del
servicio se recurrio a realizar entrevistas en profundidad a expertos de la industria y
potenciales clientes de algunas de las industrias mas interesantes para el proyecto.

Se optd por una entrevista en profundidad en vez de una entrevista mediante
cuestionario debido principalmente a dos factores a) la muestra necesaria para validar
un cuestionario no podria ser alcanzada debido a lo dificil que puede ser llegar a
entrevistar a un alto numero de gerentes de marketing o expertos en investigacion de
mercado b) la entrevista abierta daba la posibilidad para obtener informacién no
esperada, que en el caso de un cuestionario tradicional podria perderse al dar a la
entrevista un curso ya predeterminado sin conocer suficientemente las percepciones de
los clientes.

Se entrevistd a Cristian Draper (Director de estudios cuantitativos, Corpa),
Eduardo lhnen (Gerente de Followup, ex Gerente de Marketing de Copec), Paola
Marzolo (gerencia Vida Security), Matias Cristi (Jefe de Calidad Banco Security),
Andrés Rioseco (Subgerente de Marketing de HELP), Francisco Bernales (Gerente de
Marketing de Travel Security).

Después de analizar las entrevistas, los principales hallazgos se pueden exponer
segun los siguientes atributos del servicio a ofrecer:

Servicio:

Se percibe, de acuerdo a los dichos de los entrevistados, una falta de asesoria
personalizada por parte de algunas empresas debido principalmente a la falta de
conocimiento de sus negocios O respectivas industrias. Cabe destacar que esta
falencia es observada independientemente de la metodologia utilizada para los
estudios.

Esta falencia se manifiesta en los siguientes aspectos:

* Cuestionarios poco elaborados: falta de profundidad y alineamiento con los
verdaderos objetivos del estudio. En algunos casos se menciono el hecho de
que las empresas de investigacion de mercado tienen cuestionario pre
disefiados para distintas industrias que no siempre se ajustan a la realidad y
necesidades de cada cliente.

* Conclusiones y Recomendaciones: los clientes aprecian que las conclusiones de
los estudios contengan profundidad y recomendaciones de calidad. Esto no
siempre es el caso,

* Propuestas de acciones: Junto con las conclusiones del informe muchas veces
los clientes esperan propuestas de acciones concretas a sus necesidades.
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Metodologia:

Existe un consenso en cuanto a la confianza de los clientes y los expertos en la
eficacia de las metodologias cuantitativas que tienen su sustento en herramientas
estadisticas largamente probadas.

Sesgos:

La principal aprehension sobre el servicio tiene que ver con los posibles sesgos
que pueden existir derivados de la particular metodologia de la investigacion utilizando
el panel de consumidores, los que se detallan a continuacion:

Sesgo de incentivos: puede darse el caso de panelistas que respondan
encuestas para las que no estan habilitados con el sélo fin de obtener los incentivos
correspondientes. También puede darse el caso de personas que cambien
deliberadamente algunas de sus respuestas en “preguntas filtro” para poder completar
una determinada encuesta y obtener asi los “puntos” o incentivos correspondientes.

Sesgo de identidad: existe el riesgo de personas que adulteren su identidad para
hacerse pasar por mas de un panelista y asi obtener mayores incentivos. También
existe el riesgo de panelistas que adulteren algunos de sus datos personales como la
comuna de residencia o estudios.

Se manifestd un principal interés en conocer como es posible disminuir estos
posibles sesgos.

Calidad del Panel:

Relacionado con el punto anterior. Se menciono la calidad de los datos de perfil
de los panelistas y la segmentacion del panel derivada de estos datos como un punto
que los clientes daban importancia.

Segmentacioén del Panel:

Uno de los puntos que mas interés despertd fue la posibilidad de acceder
mediante el panel a segmentos llamados “exclusivos” o “esquivos”, a través de una
herramienta no invasiva como es la invitacién a través del correo electronico. También
se aprecié conformidad en la idea de que los estudios dirigidos a estos segmentos mas
especificos tengan un precio mayor a los segmentos mas masivos.

Rapidez de los estudios:

Se aprecié mucho la posibilidad de iniciar los estudios en hasta 24 horas, en
especial pensando en testeo de publicidad o nuevos productos.
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Precio:

Se percibe a los estudios digitales en general como mas econdémicos que los
estudios tradicionales mediante encuestas telefonicas y presenciales. Al igual que
estos ultimos, los estudios online se presupuestan con un precio base en donde cada
componente adicional (como muestra, extensién del formulario, complejidad del disefio
l6gico, rapidez del terreno, analisis, etc.), y en este aspecto del precio los entrevistados
se mostraron de acuerdo con este proceder de la propuesta de presupuesto.

Informes:

Se da especial valor al informe final, con las conclusiones y recomendaciones
COMO Se expuso mas arriba.

El informe online (o en tiempo real) también es percibido positivamente, pero
como un componente mas de la herramienta. En este sentido, se expres6 en algunos
casos el hecho de que el informe en tiempo real permite validar al avance del terreno
del estudio y da una imagen transparente del proceso, en el sentido que el cliente
puede ir viendo cada respuesta del cliente sin intermediacion de la empresa que brinda
el servicio.

Conclusiones Encuesta a Potenciales Clientes

De lo anterior, se pueden resumir los principales hallazgos de la encuesta en
tres puntos: 1) falencias de la oferta actual 2) fortalezas de la oferta actual 3)
percepcion del producto.

Las falencias de la oferta actual se pueden resumir en: a) falta de conocimiento
de los negocios y procesos relacionados con los clientes que requieren los estudios b)
disefio de los cuestionarios c) conclusiones y recomendaciones d) falta de propuestas
concretas de accion.

Los puntos fuertes de la oferta actual de investigacion de mercado online son
principalmente: a) la rapidez en el inicio de los estudios b) los informes online o en
tiempo real y c) el precio conveniente en comparacion a las encuestas telefonicas o
presenciales.

Con respecto a las caracteristicas del producto las principales percepciones
giraban en torno a los siguientes aspectos: a) confianza general en las metodologias
cuantitativas b) especial interés en los segmentos “esquivos” o exclusivos que el panel
podria ofrecer y ¢) dudas sobre sesgos en general derivados del uso del panel online.
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IX.4.2 Encuesta a Potenciales Panelistas

Con el fin de conocer las caracteristicas que podria tener un panel de
consumidores online ya conformado se realizd una encuesta cuyos objetivos
principales eran:

* Conocer perfiles de consumidores para distintos segmentos, es decir, los habitos
y preferencias basicas de consumo de productos y servicios. Esto permitira
hacerse una idea de las industrias a las que podran enfocarse los estudios.

* Preferencias de incentivos: a los encuestados se les presentdé una serie de
posibles incentivos (ya existentes en paneles en Chile y en otros paises). Esto
permitira estimar los incentivos con los que se fidelizara al panel, para establecer
posteriormente los requerimientos, estrategias y costos asociados a tales
incentivos.

* Determinar el esfuerzo necesario para captar panelistas. Se resume en el
porcentaje de reclutamiento sobre una determinada base de datos de un
segmento especifico de la poblacion

Descripcion de la Muestra

La encuesta-invitacion fue respondida satisfactoriamente por 242 personas, que
ya se pueden considerar como los primeros miembros del panel de consumidores.

El 60% de esta muestra correspondié a mujeres, quienes en todos los rangos
etarios constituyeron mayoria. Cabe mencionar que la invitacion fue enviada a una
base de emails (poblacion) balanceada en cuanto a género. Este primer resultado ya
muestra una posible mejor disposicidon por parte de mujeres a participar de un panel de
encuestas (ver anexos).

La poblacion del estudio estaba compuesta por personas del sector oriente de
Santiago en un 50%, con un perfil socioeconomico medio-alto. El restante 50%
correspondia a perfiles que se pueden considerar c2c3, provenientes de otras comunas
de Santiago y del resto del pais (desde arica a punta arenas). Esta base de emails
provenia de anteriores estudios telefonicos o digitales que la empresa habia realizado
(ver mas detalles en anexos).

El nivel de estudios de la los encuestados se concentra en educacion
universataria (completa e incompleta) con un 67% (el detalle se muestra en anexos)

El 55% de los encuestados tiene como principal ocupacion un trabajo de jornada
completa. Un 14 % corresponde a estudiantes universitarios.

'8 La encuesta online puede ser visitada en http://research.followup.cl/s-34va2-313964 , o bien se puede solicitar una
invitacidén a marketing@followup.cl
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De las personas que trabajan, ya sea en jornada completa o part time, el tipo de
empresa (o entidad) es el siguiente: empresa privada 73%, entidad estatal 9%,
trabajador por cuenta propia 8% (ver anexos).

Al preguntar sobre el ingreso mensual aproximado del hogar se encontroé que el
40% afirmo tener un ingreso sobre $1.200.000. (ver anexos)

Al preguntar la cantidad de personas que viven en los hogares (incluyendo al
encuestado) se encontré que el 56% corresponde a hogares conformados por entre 3 y
4 personas. Ademas, el 50% de los hogares esta conformado por 4 o mas personas
(ver anexos)

Principales Hallazgos

Posterior a las preguntas socioecondémicas, el cuestionario se centra en las
preferencias de incentivos y en el perfil de consumidor de ciertos servicios y productos
de interés para el proyecto.

En relacion a los incentivos, se realizé una pregunta’® en donde los encuestados
tenian que ordenar diversos incentivos propuestos®® de acuerdo a sus preferencias. El
orden en que se mostraban estos incentivos fue aleatorio para disminuir sesgos. Lo
mismo se hizo en otras preguntas del cuestionario.

Al analizar las respuestas de la primera preferencia el incentivo monetario
obtiene el 52% de las menciones, y le sigue un 23% de menciones de primeras
preferencias para Tarjetas de Regalo o “gift cards™:

' Matriz de seleccion multiple
%% Estos incentivos se determinaron a partir del estudio de diversos paneles tanto en Chile como el resto del mundo.
Esta investigacion se realiz6 mediante inscripciones en dichos paneles.
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Grafico 12: Incentivos preferidos como 1° opciéon —Encuesta a
Potenciales Panelistas
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Fuente: Elaboracién propia

Al preguntar por la segunda preferencia, se observa que el 38% de las
respuestas las obtiene las Tarjetas de Regalo, seguido del incentivo monetario con un
24%.

En el siguiente grafico se resumen los resultados de esta pregunta agrupados

por tipo de incentivo:

Grafico 13: Incentivos ordenados segun preferencia —Encuesta a
Potenciales Panelistas
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Al analizar estos resultados se puede concluir que los incentivos Monetario y
Tarjetas de Regalo (gift card) con por lejos los mas preferidos por los encuestados. En
tanto, las Tarjetas para celulares y la Donacién a institucion de beneficencia son los
menos votados. Los sorteos de premios y entradas al cine son mas bien indiferentes
para las personas de la muestra®'.

Estos resultados se podran tomar como base para el disefio de un plan de
incentivos. Sin embargo, sera necesario hacer nuevas mediciones para encontrar
posibles diferencias entre segmentos de panelistas para tener un posible plan de
incentivos personalizado o segmentado.

En las siguientes preguntas sobre perfil de habitos y consumo, se encontré que
todos los ambitos preguntados mostraron altos porcentajes de tenencia o uso, lo que
permitira realizar estudios al panel de variadas industrias y temas de interés general.
Para mas detalles ver anexos.

Conclusiones Encuesta a Panelistas

De acuerdo a los resultados obtenidos del reclutamiento de panelistas es posible
llegar a las siguientes conclusiones:

* La tasa de reclutamiento fue superior a lo esperado (8%). Teniendo en cuenta
que para encuestas digitales particulares con incentivos y a bases externas, la
tasa de respuesta es de 5%. Mas aun, las expectativas podrian haber sido aun
mas bajas dado que no se trataba de una respuesta a una encuesta particular
sino a una inscripcion en donde la persona debia entregar varios datos de indole
personal. Se comprueba asi que existe interés en la poblacion por participar en
este tipo de iniciativas.

* Las caracteristicas de la muestra obtenida se pude considerar representativa de
un sector importante de la poblacién. Esto al considerar variables etarias,
geograficas y socioeconomicas.

* Segmentos correspondientes a perfiles socioeconomicos “altos” generalmente
se consideran “esquivos” dado que son de mas dificil acceso en los estudios
tradicional via telefonica o presencial. Sin embargo, en estos segmentos (24%
de la muestra corresponde a perfil socioecondmico abc1) se observd una
reclutamiento especialmente alto (10%), particularmente entre mujeres.

* Se concluye que los incentivos preferidos por la gente son los monetarios y las
tarjetas de regalos. Sorteos de premios en tercer lugar. Este resultado sugiere
una estrategia de fidelizacion para el panel de consumidores basada en la
combinacion de estos incentivos.

*! La indiferencia de los encuestados por los incentivos citados se puede apreciar de la simple observacion del
grafico, y se puede verificar analizando las desviaciones de los % de cada incentivo en cada una de las preferencias.
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* En cada uno de los servicios/productos por los que se consultd, el % de tenencia
o utilizacion de ellos resultdé alto, incluso en servicios que podrian ser mas
dificiles de evaluar como cuenta corriente.

IX.5 Mercado Meta

El mercado meta estara conformado por la investigacion online que se realiza,
dentro del cual se encuentra la investigacion mediante paneles. Se estima al igual que
en los casos anteriores mediante la proporcion del gasto realizado en la industria que
se estima durante el afio 2009 en 2% del total del gasto de la industria.

Esta estimacion se realiza mediante un supuesto de crecimiento conversador
(50%, teniendo en cuenta que en la regidn el crecimiento esta por sobre 100% anual)
en base al gasto del 2008%, y ademas suponiendo que el crecimiento sera decreciente
con los afos. Esto da un total de $950 millones de pesos durante 2009. De esta
manera, se estimar la siguiente evolucién del mercado meta:

Tabla 3: Estimacioén evolucién mercado potencial

Ano Mercado Meta % IM
(millones de $) °
2008 $ 650 1%
2009 $ 975 2%
2010 $1,463 3%
2011 $2,194 5%
2012 $ 3,071 7%
2013 $ 3,686 8%
2014 $ 4,423 8%
2015 $ 5,307 10%

Fuente: Elaboracién propia

Asi, se estima que el afio 2015 el mercado meta constituya el 10% del mercado
total, aun muy por debajo del 25% a nivel mundial actual, pero con un aumento
significativo con respecto actual.

La distribucion del gasto en investigacion online por industria se puede estimar
aproximadamente mediante la distribucion del gasto en investigacion de mercado
cuantitativa como sigue:

*2 Seglin ESOMAR, Global Market Research 2009.
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industria (en millones de $)

Grafico 14: Dsitribucién del gasto en investigacion online por
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Fuente: Elaboracién propia

Cabe mencionar que la empresa Followup tiene experiencia y clientes en las
industrias de: Alimentos, Financiera, Retail, Salud, Educacion, Automotriz, Viajes y
Otras, por lo que llegar primeramente a clientes de estas industrias sera relativamente
mas facil debido a la cartera actual e historica de clientes y la experiencia adquirida en
sus necesidades especificas. Ademas, los resultados de la encuesta a potencial
panelistas muestra que cubrir personas de distintos perfiles que puedan opinar sobre
estas industrias es perfectamente posible.

Dado lo anterior, el Mercado Meta puede ser definido como sigue:
Todos aquellos clientes empresas o entidades que muestren interés por la

investigacion de mercado cuantitativa, especialmente mediante estudios online, para
satisfacer sus necesidades de conocimiento y gestion relativos a marketing y/o ventas.
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X Plan Comercial

Plan de Marketing

X.1 Marketing Estratégico
X.1.1 Estrategia Genérica

A partir de las conclusiones del medio externo y del analisis de la industria se
determinaron los aspectos que generaran diferenciacion a los ojos de los clientes. Se
encontré que los factores criticos de éxito tienen que ver principalmente con a) la
creacion, administracion y gestion del panel de consumidores y b) con la falta de
prestigio y reconocimiento de la empresa frente a la competencia y potencial
competencia. También se determind que las fortalezas de la empresa en experiencia
en investigaciéon de mercados y uso de tecnologias relacionadas con la investigacion
digital deben transformarse en ventajas competitivas. Es por esto que la estrategia
estara orientada a la diferenciacion a través del fortalecimiento de los factores criticos y
el potenciamiento de las ventajas competitivas.

Ademas, en el analisis de la industria se encontr6 que en opinion de los
potenciales clientes era necesaria una asesoria personalizada de parte de la empresa
de investigacion de mercado, que en algunos casos era deficiente. Junto con esto, se
observaron algunas dudas sobre posibles sesgos de la metodologia. El desarrollo y
fortalecimiento de estos puntos también deben considerarse como parte de la
estrategia de diferenciacion. A continuacion se exponen estos aspectos en forma
general:

El encargado de ofrecer el producto al cliente debe ser alguien que conozca de
cerca la industria de la empresa-cliente, y las caracteristicas de sus productos y/o
servicios. ldealmente, que tenga experiencia en la industria respectiva. Ademas, la
asesoria que se entregue al cliente debe ser personalizada, orientada a las
caracteristicas particulares de su negocio. Este perfil lo cumplen actualmente el
Gerente General de Followup, y el Subgerente de Research, con experiencia y
conocimiento de distintas industrias.

Las recomendaciones y conclusiones de los informes son uno de los puntos mas
importantes para los clientes. Requieren conclusiones profundas y recomendaciones
para acciones y gestion. Para esto se cuenta con un equipo de ingenieros y
profesionales del area de la psicologia y sociologia que permiten cumplir
satisfactoriamente con este punto.

Se realizaran publicaciones periddicas de estudios sindicados y de interés
publico en medios de prensa, con el objeto de aumentar el reconocimiento y prestigio
de la empresa. Para esto se ofreceran exclusivas de publicacién a revistas y diarios
que cubran temas como tendencias tecnoldgicas, sociedad, vida en familia,
contingencia politica, etc.
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La empresa Followup posee un amplio conocimiento en la utilizacion de las
herramientas, tanto tecnolégicas como metodologicas, para la investigacion online.
Estos conocimientos serviran para diferenciar y posicionar a la empresa dentro de la
industria.

El panel de consumidores se conformara de tal forma que esté claramente
segmentado y con presencia de segmentos “esquivos” seran claves para captar el
interés de los clientes. Asimismo, sera necesario asegurar que los sesgos por
duplicidad de identidad y debido a incentivos son minizados. Para esto se propondran
acciones orientadas a esta disminucion del sesgo.?

X.1.2 Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento seguira los lineamientos de la estrategia genérica y estara
conformada por tres aspectos centrales:

1. ElI servicio consiste en una asesoria personalizada que involucra un
acercamiento al cliente mediante el conocimiento especifico de su negocio y
necesidades puntuales, adaptabilidad del disefio del estudio (metodologia,
cuestionarios e incentivos), y profundidad de los analisis, conclusiones y
recomendaciones de accidn y propuestas de mejora.

2. La empresa Followup es expertos en estudios online, con experiencia desde
2004 en este tipo de metodologias. Sus servicios tendran las siguientes
caracteristicas diferenciadoras: rapidez en el inicio de los estudios, informes
online y resultados en tiempo real, cuestionarios con disefios logicos de alta
complejidad, y flexibilidad para la integracion de tecnologias de la informacion y
contenidos multimedia.

3. El panel de consumidores ofrecera al cliente el segmento objetivo que mas se
ajuste a sus necesidades, asegurando el conocimiento de tendencias y habitos
que surge del permanente dialogo que Followup tendra con dichos segmentos.
Ademas, se garantizara la utilizacion de herramientas para disminucion de
sesgos durante el reclutamiento y gestion del panel.

Por lo tanto, el servicio sera posicionado como estudios de mercado al “Panel
mas adecuado” a las necesidades de cada cliente, realizado por Followup, expertos en
investigacion online.

X.2 Marketing Tactico
En alineacion con el marketing estratégico el marketing tactico estara orientado

X.2.1 Producto

El servicio a ofrecer consiste en investigacion de mercado online utilizando un
Panel de consumidores, consistente en estudios sobre gustos, preferencias, habitos,

* Ver Plan de Operaciones
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percepciones, etc. En la etapa inicial se ofrece la asesoria personalizada que permite la
determinacién de los objetivos del estudio, el disefio del cuestionario, determinacién del
segmento objetivo, muestra, ademas del disefio de la invitacion a la encuesta. El
resultado final se plasma en un informe con analisis de los resultados, conclusiones,
recomendaciones y propuestas de accion.

La asesoria

La primera etapa del servicio es una de las mas importantes, y también se llama
etapa de “brief y presupuesto” en donde se definen los objetivos del estudio y
resultados esperables. En funcion de esto se define el tipo de cuestionario
(estructurado, semi estructurado, abierto, combinacion de los anteriores, elementos de
apoyo multimedia, etc.) y el segmento objetivo y la muestra total y por subsegmentos.
Ademas, se ofrece el presupuesto. Si el cliente no esta conforme se vuelven a repetir
los puntos anteriores que sea necesarios, junto con nuevos presupuestos.

Una vez acordada la primera etapa se procede al disefio del cuestionario que
involucra la creacidén de las preguntas en cuanto al objetivo que cada una busca y la
forma en que se realizan. Para esta etapa y la anterior es necesaria la presencia de un
experto en investigacién de mercado.

Para la validacidn del cuestionario se requiere, en muchas ocasiones, un trabajo
multidisciplinario con profesionales de las areas de la ingenieria, publicidad, psicologia
o sociologia. En este sentido, la empresa cuenta con profesionales de la publicidad,
sociologia y psicologia que trabajan en modalidad freelance apoyando constantemente
con la asesoria en disefio y validacion de cuestionarios e invitaciones, ademas de la
presencia de profesionales de planta del area de la ingenieria.

La segmentacion:

De acuerdo al segmento objetivo definido en la primera parte del servicio se
deben identificar los miembros del panel que cumplan con este perfil. Ademas,
dependiendo del perfil de este segmento se definira la estrategia de incentivos
adecuada para el estudio, la que estara también determinada por el presupuesto del
estudio en cuestion. Asimismo, el disefio de la invitaciébn para responder la encuesta
dependera del segmento objetivo. Incluso sera posible definir invitaciones e incentivos
para cada tipo de perfil si el estudio requiere perfiles de panelistas distintos, con el fin
de lograr una mejor respuesta.

Metodologia:

La metodologia a utilizar estara dada por el disefio del cuestionario,
dependiendo de la profundidad del analisis estadistico que el estudio requiera. Por
ejemplo, para un estudio de percepcion de servicio es necesario correlacionar los
atributos pertenecientes a un area del servicio con la percepcion general del area y
también con la percepcion general del servicio o la empresa, asi se podran determinar
las incidencias de cada atributo para definir los focos de mejora y los esfuerzos
apropiados. De esta manera, se puede definir la metodologia a ocupar para el analisis
de los resultados del estudio, definiendo por ejemplo, la naturaleza de las alternativas
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para cada pregunta del cuestionario (pregunta abierta, con notas, la escala de la nota,
alternativas cualitativas o de percepcion, seleccidn unica, seleccion multiple, matriz de
seleccion, eleccion mediante imagenes, etc.)

Ademas, si bien la investigacion online es generalmente cuantitativa, es posible
incluir preguntas cualitativas mediante el apoyo de elementos multimedia (imagenes,
videos, sonidos) o aserciones sobre el estado de animo de la persona, o las emociones
que experimentd con determinado contenido. Estas preguntas permiten enriquecer el
analisis posterior y es generalmente realizado por un sicélogo o sociélogo.

Tipo de Estudio:

El estudio solicitado puede ser Ad-hoc, es decir a la medida del cliente y sus
necesidades particulares. También puede ser un estudio sindicado, es decir aquel que
esta dirigido a una industria particular, por ejemplo de los teléfonos moviles, y que
posteriormente se ofrece a las empresas de esta industria. O bien puede ser un estudio
de opinion, sobre algun tema de tendencia actual, o de interés de la poblacion, el que
es posteriormente publicitado en medios de prensa.

Por otra parte, el tipo de estudio también esta definido por los plazos de entega
de los resultados: estudio normal y estudio express o de respuesta acelerada (ver
“Plazos”)

Analisis de Resultados:

Consiste en analisis cuantitativo utilizando analisis, descriptivos, diagramas o
herramientas de analisis estadistico o matematico segun corresponda. Algunos de los
mas frecuentes son:

* Analisis de Pareto

* Diagrama de causa/efecto

* Gréficas de control

* Distribucion de frecuencias y representaciones graficas

* Medidas de tendencia central

* Medidas de dispersion

* Pruebas estadisticas (Prueba t-Student, Prueba Z, Analisis de varianza, Analisis
de covarianza, Prueba Chi-cuadrado, Analisis de regresion y correlacion,
Analisis de regresion multiple, Analisis de factores, Analisis multivariado de
varianza, etc.)

Ambitos de Informacion:

Dentro de los ambitos de informacion a los que se orientan los estudios de
mercado, los siguientes son los que se ofreceran mayormente mediante los estudios al
panel:
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Testeo de conceptos

Evaluacion de nuevos productos
Cambios de disefio (“envase”)
Testeo de piezas publicitarias
Tracking Publicitario

Validacién de Medios

Testeo de Promociones

Estudios de tendencias, opinidn, etc.

Entregas:

Informe en tiempo real: acceso a los resultados en tiempo real, permite ver en
detalle cada respuesta de los panelistas (respuestas individuales, comentarios,
hora de respuesta, duracion de la encuesta, etc.) Ademas, se genera un informe
consolidado descriptivo, en linea y en tiempo real, con tablas, graficos,
distribuciones por segmento, y en general cualquier personalizacion que pida el
cliente (no incluye cruces mas complejos ni analisis). Cabe mencionar que esta
tecnologia se usa en Followup desde hace unos 4 afos.

Sistema de automatizacion de alertas y acciones: el sistema de encuestas online
puede generar acciones automaticas (como emails con informacion
personalizada y detalles de las respuestas a quien corresponda, o redireccion a
sitios web o formularios, etc) dependiendo de la respuesta entregada en una o
varias preguntas. Esta caracteristica del software de encuestas también esta en
funcionamiento en la empresa desde hace unos 4 anos.

Informe final: analisis de resultados, conclusiones y recomendaciones. Se
incluyen analisis mas profundos como los estadisticos mencionados mas arriba.
Ademas, se incluyen recomendaciones y propuestas de mejora. El informe se
entrega en formato gerencial mediante un archivo ppt, ademas de los anexos en
un archivo xls con mas detalles de los analisis si el cliente asi lo solicita.
Ademas, se realiza la presentacidon y explicacion de los resultados y
conclusiones.

Plazos:

Implementacion del estudio: en 24 horas una vez aprobado el cuestionario final y
definido el segmento objetivo.

Entrega de Resultados: entre 48 y 72 horas para un estudio normal a contar del
inicio del terreno. 24 horas para estudios express.

Acceso a Resultados en tiempo real: desde el inicio del terreno.

Informe Final: 5 dias habiles para un estudio normal. 3 dias para un estudio
express.
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X.2.2 Precio

Para definir el precio del servicio se consideraron valores de mercado. Estos
valores son de conocimiento de la empresa a partir de su experiencia en estudios de
mercado mediante encuestas digitales.

A continuacion se detallan las caracteristicas de un estudio basico que tiene un
valor de 36UF:

* 120 encuestas efectivas

* 1 cuestionario: hasta 10 preguntas

* Resultados generales en tiempo real

e Cuadro resumen en 48 horas

* Informe gerencial en ppt en 5 dias habiles, con conclusiones recomendaciones y
propuestas de mejora.

* Aperturas por segmentos definidos en el panel de consumidores (sexo, edad,
GSE, comuna, etc.)

Para adicionales requerimientos los precios seran los siguientes:

* Por cada 10 encuestas adicionales: 3,6 UF

* Por cada 5 preguntas adicionales: +20% del total

* Cuadro resumen en 24 horas: +50% del total

* Cruce de informacion adicional: +10% por cruce

* Estudio express (respuesta acelerada): +50% del total

* Segmentos “esquivos”: precio adicional a definir con el cliente.

A modo de referencia, se pueden mencionar los precios para un estudio de
similares caracteristicas (muestra, cuestionario, segmentacion, informe final) para
metodologias mediantes encuestas presenciales que va entre 80 y 100UF, y mediante
encuestas telefonicas entre 50 y 75UF. Sin embargo, los plazos de entrega son
superiores debido a la naturaleza de los terrenos de las mediciones.

X.2.3 Plaza

El canal de distribucion sera la venta directa. Para este fin se contactara
directamente a los clientes, de empresas ubicadas preferentemente en la region
metropolitana o quinta regién, aunque no se descarta ofrecer a clientes de otras
regiones como lo ha hecho la empresa en otras oportunidades.

Esta accién se generara a partir de dos motivaciones a) busqueda de nuevos
clientes a partir de base de datos de empresa de Followup b) requerimiento de
servicios desde clientes. En ambos casos se hara una presentacion de la empresa
Followup (historia, clientes, servicios y experiencias exitosas) y del servicio a ofrecer.
Esto se hara en las dependencias del cliente o de Followup, de acuerdo a la
preferencia del cliente.
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En una primera etapa se buscara presentar el servicio a la cartera actual e
historica de clientes, luego a potenciales clientes de las industrias en que Followup
tiene mayor experiencia (Financiera, Retail, Automotriz, Salud, Educacion, etc.) y
posteriormente a potenciales clientes de otras industrias. Para este fin Followup cuenta
con una base de datos de alrededor de 500 contactos posicionados en puestos de
importancia en gerencias de marketing y ventas en empresas de distintas industrias,
incluyendo los clientes actuales e historicos.

X.2.4 Promocién

La Promocion estara orientada por un lado a los potenciales clientes y por otro
lado a los potenciales miembros del panel de consumidores. La siguiente etapa de la
promocion tiene que ver con la fidelizacion de los clientes y de los panelistas.
X.2.4.1 Promocion y Fidelizacion de Clientes

Debido a la naturaleza del negocio sera necesario invertir en la difusién del
servicio obedeciendo a una estrategia dividida en dos etapas: introduccion y
continuidad o fidelizacion de clientes:

Introduccién del servicio:

1. La presentacion del servicio se hara en una primera etapa a la cartera de
actuales clientes y de clientes histéricos de la empresa. Para esto se solicitaran
reuniones para exponer el servicio. Estas presentaciones por lo general estaran
a cargo del Gerente General o del Gerente de Research de Followup. Entre los
clientes de Followup, se cuentan: Bice Hipotecaria, Banco Security, Vida
Security, Travel Security, Publiguias, Falabella, Principal, SALFA, Opticas GMO,
Novovision, HELP, Universidad Vifia del Mar, Entel PCS, Indumotora,
Aseguradora Magallanes, Jumbo, ALTO, ALCO, Crystal Lagoons, entre otros.
Cabe mencionar que los servicios que se presta a estos clientes son variados:
Gestion de clientes mediante telemarketing, mesas de ayuda, email marketing,
CRM, modelos de fuga, seguimientos de satisfaccion de servicio, seguimiento de
cotizaciones, entre otros. Ademas, se realiza investigacion de mercado en
general mediante encuestas telefonicas y digitales.

2. Se realizaran campanas de email marketing a la base de empresas de Followup
en donde informara acerca del servicio y se invitara a conocer mas de cerca sus
caracteristicas mediante una presentacidon personal. Estas campafias se
realizaran antes y después de la publicacibn en medios que se detalla a
continuacion.

3. Se realizara un lanzamiento del servicio mediante la publicacidn de estudios
sobre opinidn o tendencias actual. El objetivo de esto es dar a conocer el
servicio a potenciales clientes, captando su atencion e interés, a través de
medios de comunicacion masivos y el de crear reconocimiento y prestigio para la
empresa en la industria de investigacion de mercado. Para este fin se seleccioné
los medios mas afines para este propdsito teniendo en cuenta el perfil de
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consumidores de estos medios de altos ejecutivos que sean potenciales clientes.
Esta seleccion se realizdé mediante el estudio del contenido de medios de prensa
escrito con la colaboracion de Eduardo Ihnen. Los medios seleccionados son los
siguientes:

a. Revista “Tendencias” de La Tercera: para publicar en este medio sera
necesario realizar un estudio sobre un tema de Sociedad, Ciencia y
Tecnologia, Educacion o Viajes, entre otros.

b. Revista “Mujer” de El Mercurio: en donde los temas que interesan a su
editorial hablan de Belleza y Salud, Padres y Familia, Vida en Pareja,
Hogar y Moda.

c. Revista “Qué Pasa™ los temas que trata este medio son mayormente
Tendencias en Economia y Sociedad, y Actualidad Politica.

Para lograr esto se recurrira a la siguiente estrategia 1) se contactara a una base
de periodistas (si es posible a algun editor) de estos medios a los cuales se les
presentara el trabajo que realiza la empresa con la investigacion mediante el panel y se
les presentara el estudio realizado 2) se les ofrecera exclusividad en la publicacion, es
decir Followup s6lo dara a conocer el estudio realizado mediante este medio. En caso
de no tener buena acogida en estos medios se deberan evaluar segundas opciones en
medios de similares caracteristicas.

De esta manera, en esta etapa de la introduccién del servicio sera necesario
realizar 3 estudios, uno para cada uno de los medios citados. Teniendo en cuenta que
la creacion y reclutamiento del panel se inici6 en Junio de 2010, se estima que estos
estudios se puedan comenzar a fines de 2010.

Al mismo tiempo, estas publicaciones serviran como promocién del panel a los
lectores frecuentes de estas revistas que se pueden mostrar interesados en participar
del proyecto como panelistas.

Cabe mencionar que la realizacion de estos primeros estudios se hara en forma
paralela a la creacion y cosolidacion del panel de consumidores, siendo clave para
establecer los parametros asociados a las métricas de control y gestion del mismo.

4. Se realizara una nueva campafa de email marketing a la base de empresas de
Followup dando a conocer los principales resultados de los estudios, con
enlaces a las publicaciones en las revistas respectivas, y con una nueva
invitacion a conocer mas de cerca la empresa y su servicio.

Promocion para fidelizacion de clientes:

5. En un plazo de tres meses de haberse realizado estos primeros estudios, se
realizaran nuevos estudios de opinidn y tendencias, pero esta vez el objeto de
dichos estudios estara mas relacionado con temas de tecnologia y consumo
masivo y tendencias, para poder acercarse a industrias como la telefonia celular,
internet movil, consumo masivo y retail, alimentos, universidades y la industria
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de viajes. De esta forma, los segundos estudios seran estudios Sindicados. La
eleccion de estos temas se realizara dependiendo de la acogida de los 3
primeros estudios, de la existencia de estudios similares en estos temas y de la
época del afo en que se realice. Si se estima que los primeros estudios citados
mas arriba se realicen en diciembre de 2010, estos segundos estudios se
publicarian en marzo-abril de 2011. La publicacion en medios se realizaria de la
misma forma que en los primeros estudios, pero los medios en donde se
buscara dar la exclusiva dependera de los resultados obtenidos y el contenido
de los estudios.

6. Se realizara una nueva campafa de email marketing a la base de empresas,
junto con invitacion a presentaciones personales. Ademas, se realizara el
ofrecimiento de los estudios sindicados a las empresas de las industrias
respectivas. De esta manera, esta segunda etapa permitira recuperar los costos
o parte de los costos involucrados en la realizacion de los estudios, a diferencia
de los primeros estudios que no buscan necesariamente ser vendidos.

7. Este proceso mencionado anteriormente (publicacion de estudios-comunicacion-
captacién de clientes) se repetira cada 3 meses hasta que las ventas del servicio
alcancen un volumen esperado. A partir de ahi, los estudios se realizaran cada 6
meses establemente.

8. Una vez consolidado el servicio se realizaran campafias de email marketing a la
cartera de clientes de Followup informando sobre las experiencias y éxitos
alcanzados mediante los estudios al panel, como una manera de promocionar y
fidelizar. Esta actividad se realizara cada 6 meses una vez alcanzado un grado
de maduracion del servicio (al menos un afio después de su lanzamiento).

Con todo lo mencionado anteriormente, se busca introducir el servicio en la
industria junto con posicionar a la empresa en la misma, ademas de buscar fidelizacion
de los clientes ya captados.

La estrategia de publicacion de estudios llevara paulatinamente al cambio de
estudios meramente de opinidn e interés publico por estudios de industrias especificas
o estudios sindicados. Esto debido primero a que la empresa tiene una mayor
experiencia en la investigacion de mercado orientada a empresas de servicios y
productos que a la investigacion de mercado sobre opinion publica. Segundo, esta
estrategia permite que la promocion mediante estudios sindicados se autofinancie, es
decir, servira para posicionar a la empresa en la industria y ademas los costos de los
estudios seran compensados por la venta de los mismos.

X.2.4.2 Promocion y Fidelizacién del Panel

La promocion del panel se realizara mediante distintas vias, tanto para efectos
de captacion y reclutamiento de nuevos panelistas como para fidelizacidon. Estas vias
seran invitaciones mediante email marketing, por contacto telefonico (telemarketing),
por contacto presencial, mediante avisaje en redes sociales por internet, y mediante
marketing viral o recomendacion.
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Reclutamiento mediante email marketing:

Se enviaran invitaciones, como la ya implementada en la encuesta a potenciales
panelistas, a la base de emails de la empresa. Esta base de emails de la empresa esta
en constante crecimiento y es alimentada desde los estudios telefénicos que se
realizan en el call center de Followup, en donde se pregunta a los encuestados su
correo electronico para recibir informacion de su interés.

El potencial panelista recibe una invitacion al panel, en donde se describen
brevemente las caracteristicas del mismo, y que contiene un enlace que abre una
encuesta personalizada para la persona (es decir, un enlace unico e intransferible que
permite evitar sesgos de duplicidad de identidad). Luego, la persona ingresa sus datos
personales, de contacto, y responde algunas preguntas de su perfil de consumidor.
Ademas, indica los incentivos que le gustaria recibir a cambio de contestar encuestas y
la periodicidad en que le gustaria recibirlas. La persona para a la base de datos del
panel a la espera de ser validada por Followup.

Posteriormente, la persona recibe una llamada telefonica de Followup para
confirmar sus datos personales con lo que pasa a convertirse en panelista.

Mediante esta via se espera obtener 500 nuevos panelistas cada mes. Para ello,
y tomando en cuenta la tasa de reclutamiento de la encuesta a potenciales panelistas
de un 10%, sera necesario enviar 5.000 correos cada mes. La base actual de correos
de la empresa se estima en 60.000, lo cual permitira continuar esta campafa durante
un ano, y asi obtener sélo por esta via unos 3.000 panelistas inscritos en los préximos
6 meses.

Reclutamiento mediante Telemarketing:

Como se mencioné mas arriba, en cada estudio de mercado realizado por la
empresa se realiza recoleccion de emails de los encuestados, lo que genera
informacion relevante para la captacidn de panelistas casi sin incurrir en costos
adicionales para la empresa. Adicionalmente, se generaran campanas de telemarketing
a bases telefdnicas publicas que la empresa ha almacenado.

En este llamado telefénico se hara a la persona una presentacién de la empresa
y del panel de consumidores invitandolo a formar parte de él, o bien a obtener mayor
informacion mediante un email que le sera enviado. En caso de mostrar interés y
entregar su correo electrénico, la informacion pasa a una base de datos que es
cargada al sistema de email marketing para su envio. El envio de este correo debe ser
durante la misma semana del contacto para minimizar una eventual pérdida de interés
de la persona en participar en el proyecto.

Los pasos siguientes son los mismos que en el punto anterior: recepcion de

email, acceso a la encuesta de ingreso al panel, y validacién telefonica de los datos
personales.
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Se espera obtener mediante esta via un total de 150 nuevos panelistas
mensualmente. Para tal efecto, y de acuerdo a tasas de contactabilidad de la empresa
y considerando que no todos los interesados se inscribiran, sera necesario llamar a
unos 2.000 contactos durante el mes, para esto se requiere una ejecutiva de call center
media jornada (5 horas diarias). Esta estimacion para el esfuerzo requerido solo podra
ser validada mediante la realizacion de los primeros terrenos de captacion telefénica.

Reclutamiento Presencial:

Esta via de reclutamiento sera utilizada para algunos segmentos esquivos como
por ejemplo, estudiantes universitarios, los cuales son dificiles de contactar mediante
via telefonica, por lo que se posicionan, junto a otros segmentos jovenes como muy
atractivos para la investigacion de mercado.

En una primera etapa este reclutamiento presencial estara orientado a
estudiantes universitarios por la razén antes descrita y por ser un segmento claramente
identificado, y ademas de facil acceso (en las universidades). Por otra parte, los
estudiantes universitarios constituyen un segmento lider de opinion en temas de
tecnologias, tendencias jovenes, preferencias educacionales y consumo masivo.
Ademas, este segmento es dinamico y en constante evolucion en cuanto a gustos,
habitos y preferencias, lo que es de especial interés para muchas empresas.

Para esta accion se dispondra inicialmente de una promotora que se trasladara a
distintas universidades y recolectara la informacién personal de los interesados
(nombre y email). Se elaboraran folletos e indumentaria adecuada para la promotora.

Al igual que en los puntos anteriores se procede posteriormente a la validacion
de los panelistas mediante contacto telefonico.

Se espera captar en una primera etapa a 600 panelistas universitarios, de 12
universidades de Santiago. Para esto es necesaria la labor de una promotora durante 2
meses.

Reclutamiento mediante redes sociales:

Para esta accion se ha elegido a la red social Facebook, cuyo avisaje consiste
en la publicacién de publicidad en las paginas personales de sus usarios. El pago se
realiza por enlace efectivo (click). Este aviso incluira un enlace a la pagina que
Followup dispondra especialmente para el reclutamiento online de los panelistas. El
dominio de esta pagina ya esta reservado y sera http://www.ipanel.cl.

Es posible establecer una similitud entre las invitaciones por correo y el avisaje
en Facebook, en el sentido de que las personas que ingresan al enlace de inscripcion
al panel ya muestran cierto interés, y que un % de ellas finalmente completa toda la
informacion requerida. Asi, de los resultados de la encuesta a potenciales panelistas, el
20% de las personas que recibid el correo ingreso al vinculo, y un 10% se inscribio, es
decir el 50% de los interesados. De esta misma forma, y haciendo un supuesto
conversador, se puede estimar que el 35% de las personas que ingresen al enlace de
inscripcion completaran los datos requeridos. Esto hace que esta herramienta pueda
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resultar mucho mas econdmica que las anteriores, o que se mostrara en la evaluacion
economica del proyecto.

Se espera obtener un minimo de 300 panelistas mensuales por este medio. Esta
campana se prolongara por 4 meses, para evaluar su continuidad.

Reclutamiento mediante marketing viral:

Marketing viral se refiere a técnicas mediante las que se pretende explotar redes
sociales pre existentes para producir incrementos exponenciales mediante procesos de
replicacion, similar a como opera un virus. Existen distintos tipos de marketing viral; en
este medio de reclutamiento se utilizara la técnica conocida como “marketing viral con
incentivo”.

Este procedimiento consiste en que un porcentaje de los panelistas reenvie la
invitacion a otras personas. A su vez, un porcentaje de estas personas se inscribiran,
de las que otra fraccion enviara el mensaje a otro conocido, hasta que eventualmente
el efecto viral desaparezca. En el caso de marketing viral incentivado el % de personas
que reenvian la invitacion aumenta, y si a su vez las personas que realizan la invitacion
tienen su incentivo condicionado a que el tercero realice una actividad (en este caso
inscribirse y contestar encuestas), entonces la probabilidad de que el tercero conteste
encuestas después de inscribirse es mayor.

Se ofrecera a cada participante la opcidn de recomendar a un amigo para que se
inscriba en el panel. La estructura del incentivo sera la siguiente: por cada
recomendado que se inscriba el que invité recibira el equivalente a $500 en puntos que
se acumularan en su cuenta. Ademas, por cada encuesta que el recomendado
responda correctamente, el que hizo la invitacion recibira el 25% de los puntos que la
encuesta respondida otorga. Esto ultimo sera valido por las cuatro primeras encuestas
respondidas, después de lo cual el incentivo termina. Si el proceso llega a término,
quien realizoé la invitacion recibira el equivalente a $1.500 en puntos en promedio.

Las tasas de reclutamiento y de reproduccion de este procedimiento solo podran
ser conocidas en la medida que el incentivo se implemente, ya que dependeran de la
efectividad de la comunicacion y especialmente de la efectividad de los incentivos. Sin
embargo, es posible estimar, para efectos de la evaluaciéon de este proyecto, que la
reproduccion del panel estara entre 1.1 y 1.2, es decir, si el panel consiste en 1.000
colaboradores se espera que el efecto viral reclute entre 100 y 200 nuevos panelistas
(supuesto conversador).

Cabe destacar que este esfuerzo de promocion es valido hasta conformar un
panel de 5.000 miembros, que es el tamafo apropiado que se estima para empezar a
realizar estudios, lo que se obtendra al finalizar 4 meses, a una tasa de
aproximadamente 1.300 nuevos panelistas mensuales. Después de este plazo, se
estima que el crecimiento apropiado del panel sera entre 300 y 500 panelistas
mensuales.
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Fidelizacion mediante incentivos:

La fidelizacidn del panelista se hara mediante incentivos monetarios, de tarjetas
de regalos y sorteos de premios. Cada encuesta contestada acumulara “puntos” que
podran ser canjeados por dinero alcanzado un monto (cada $20.000) o ser cambiadas
por tarjetas de regalo de distintos montos ($5.000, $10.000, $15.000, etc.).

Cada encuesta acumulara entre 500 y 1500 puntos (cada punto equivale a $1),
dependiendo del estudio que se realice. Este valor estara determinado principalmente
por el precio del estudio, dado que se establecera una estrategia de incentivos que
considere el 8% del precio del estudio como destinado a incentivos. Por ejemplo, un
estudio basico de 36UF pagara $500 (acumulara 500 puntos) por encuesta respondida.
Un estudio “promedio” se estima en 50UF, por lo que pagaria $800 por encuesta
respondida. Un estudio a segmentos “premium” puede pagar hasta $4.000 por
encuesta®.

Ademas, cada recomendacion exitosa aportara al panelista hasta un equivalente
de $1.500 en puntos.

El panelista puede canjear sus puntos al acumular $20.000, los que seran
depositados en una cuenta corriente o vista. Ademas, podra cambiar sus puntos antes
de acumular el total de 20.000 puntos, por tarjetas de regalo.

Mensualmente, se realizara el sorteo de premios entre quienes hayan
respondido correctamente encuestas®. Los premios seran equivalentes a un 5% de la
venta de los estudios del mes. Los premios pueden ser los siguientes: Tarjeta de
Regalo (por valores iguales o superiores a $30.000), ipods, camaras fotograficas, TV
plasma, netbooks-notebooks, bicicletas, celulares, etc.

Xl Plan de Operaciones

En este capitulo se definiran los procesos involucrados en los distintos aspectos
del negocio en estudio para una correcta puesta en marcha. Estos procesos se pueden
agrupar en 4 categorias: 1) procesos relacionados con venta 2) procesos relacionados
con el panel de consumidores 3) procesos de operacion 4) procesos administrativos.
Estos procesos quedan mas claramente caracterizados a través del modelo de
negocio, que permite una vision mas global del negocio y las actividades involucradas.
Este modelo se defini6 como consecuencia de los resultados obtenidos del analisis
estratégico, y de los factores criticos de éxito:

24 Followup ha realizado encuestas a segmentos Premium mediando un incentivo, como por ejemplo 2 entradas al

cine, valoradas en aproximadamente $4.000. Estos estudios fueron dirigidos principalmente a profesionales de la

salud.

25 . . . .. . . . .,
Cabe mencionar que este incentivo es adicional al incentivo por encuesta respondida y recomendacion de

panelistas.
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Figura 6: Modelo de Negocio
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Fuente: Elaboracién propia

XI.1 Procesos relacionados con Venta y Promociones

Captacion de nuevos clientes:

Consiste en el contacto de clientes y ofrecimiento de una presentacién personal
acerca de la empresa y los servicios de estudios online mediante el panel. Luego, al
mostrar el cliente interés se realizara la etapa de brief y presupuesto®. Esta actividad
estara a cargo del area comercial de la empresa.

Venta del Servicio:

Una vez aprobado el estudio, se procede al disefio del cuestionario, la definicion
de la muestra, segmento objetivo y metodologia apropiada y estrategia de incentivos.
Esta actividad esta a cargo del Area Comercial y el Area de Research.

La siguiente actividad es la implementacion del estudio que consiste en 1)
disefio de la invitacion a responder la encuesta 2) levantamiento del cuestionario
disefiado en el software de recoleccidén de encuestas digitales®” 3) preparacion de la
base de datos que incluye a los panelistas objetivo para envio de invitacion mediante
email 4) envio de la invitacion 5) recoleccion de datos. Esta actividad esta a cargo del
area de Research y de Operaciones.

La siguiente etapa consiste en el analisis de la informacion recolectada. Se
realiza de acuerdo a la metodologia establecida y esta a cargo de los analistas del Area
de Research bajo la supervision del Subgerente de Research y del Jefe de Proyecto,
con apoyo del Jefe de Operaciones.

%% Ver Plan de Marketing, Producto.

*T El software que utiliza la empresa es Survey Gizmo, una solucién web que permite la carga de la base de datos de
encuestados, el disefio del cuestionario de gran complejidad logica, el disefio de la invitacidn, el envio de la
invitacion, la recoleccion de datos, generacion de informes online y resultados en tiempo real.
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La elaboracién del informe y las conclusiones esta a cargo del Area de Research
bajo la supervision del Gerente General, quien valida las conclusiones y da las ultimas
propuestas y recomendaciones.

La entrega del informe final y de los resultados al cliente se realiza mediante una
presentacion generalmente a cargo del subgerente de Research o del Gerente
General. Previo a esto es posible hacer entregas parciales via email, dependiendo de
la preferencia del cliente.

Cabe mencionar que durante todo este proceso existe una constante
comunicacién con el cliente para aclarar posibles dudas o realizar cambios en la
metodologia dependiendo de los primeros resultados que se observen. Este dialogo
con los clientes es mantenido generalmente por el Subgerente de Research o el Jefe
de Proyecto.

Promocion vy fidelizacidon orientada a clientes:

La elaboracion de Estudios de Opinion y Sindicados se realizara en principio
cada 3 meses, para luego disminuir a una frecuencia de 6 meses. Esta actividad esta a
cargo de la subgerencia de Research y del area Comercial.

Publicacién en exclusiva del resultado de los estudios de opinidén o sindicados en
medio de prensa. Esta actividad estara a cargo del Area Comercial.

Realizacion de email marketing informando del resultado de los estudios.
Dirigida a la base de contactos de empresas y clientes de Followup. A cargo del area
Comercial, Research y Operaciones, cada 3 o 6 meses.

Realizacion de email marketing informando de las experiencias y logros
alcanzados mediante la utilizaciéon del panel de consumidores. Dirigida a la base de
contactos de empresas y clientes de Followup. A cargo del area Comercial, Research y
Operaciones. Al menos un afo después del lanzamiento del proyecto, con una
frecuencia de 6 meses.

Promocion y fidelizacidn orientada a panelistas:

Reclutamiento de nuevos panelistas a través de los siguientes medios:

* Email marketing: envio de invitacion a inscripcion en el panel a bases de datos
de emails de la empresa. Campafa mensual, con envio de 5.000 emails, con 2
recordatorios (3 emails en total). De acuerdo a la experiencia de la empresa, los
emails masivos deben ser enviados los dias lunes, martes o miércoles entre
9:30 y 10:30 am, o bien entre 3:00 y 4:00 pm, lo que permite maximizar la
visualizacion del mensaje. El objetivo es captar 500 nuevos panelistas
mensualmente.
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Telemarketing: invitacion teleféonica a base de datos de la empresa. En esta

actividad se realizara en el call center de la empresa a cargo de una ejecutiva a
media jornada. La campafa consiste en llamar a 2.000 personas mensualmente,
con lo que se espera reclutar a 150 nuevos panelistas cada mes. Una vez a la
semana se cargara al sistema de emails los datos de los interesados para
realizar email marketing, siguiendo los pasos del punto anterior.

Presencial: en una primera etapa focalizada a estudiantes universitarios, en

donde una promotora captara el nombre y email del estudiante en la universidad
en la que estudia. El objetivo de esta primera etapa sera reclutar 600 estudiantes
panelistas de 12 universidades de Santiago en dos meses. Semanalmente, se
ingresaran los datos de los interesados al sistema de envio de email para el
despacho de la invitacidn, siguiendo los pasos del punto “email marketing”.
Posteriormente, se evaluara replicar esta actividad con miras a un segmento de
panelistas que sea de interés para el negocio.

Redes Sociales: Avisaje mensual en Facebook, mediante modalidad de pago por

enlace visitado. Sera necesario disefar el avisaje. Las personas seran dirigidas
al sitio http://www.ipanel.cl en donde ingresaran sus datos personales.

Marketing Viral: Se deberan dar a conocer mediante email marketing y en el sitio
web de ingreso de panelistas los incentivos por recomendacion a nuevos
panelistas. Se permitira que los panelistas envien directamente las invitaciones a
sus recomendados a través de la pagina web del panel (www.ipanel.cl)

Todas estas actividades estaran a cargo de las areas de Research, Comercial y

Operaciones.

La fidelizacion de panelistas a través de incentivos involucra las siguientes

actividades:

Informacidén de los incentivos por encuesta y de sorteos de premios a los

panelistas: mediante email marketing, cada vez que se inicie un estudio.

Comunicacion de los “puntos” acumulados por cada panelista. Para esto existen

2 medios: 1) mediante email, en donde cada vez que un panelista responda
completamente una encuesta el sistema enviara un email automatico que
informara de los puntos acumulados a la fecha y de los sorteos en los que la
persona esta participando 2) a través del portal del panel, en donde cada
panelista podra ingresar su nombre de usuario y contrasefia y podra consultar el
estado de sus puntos, ademas de poder actualizar algun punto de su perfil
personal, conocer informacion como novedades o nuevos estudios, o
recomendar un amigo.
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X1.2 Procesos relacionados con el Panel de Consumidores

A continuacion, se exponen los procesos operativos que permitiran administrar y

gestionar el panel de consumidores:

Cabe mencionar que las actividades de “Verificacion de datos” y “Control de

frecuencia de envios” estan orientados a disminuir sesgos por doble identidad y sesgos
debido a incentivos respectivamente.

Verificacién de datos: Se llamara a cada nuevo panelista inscrito para verificar
sus datos personales, con lo que pasara a formar parte oficial del panel. En caso
que la verificacion sea negativa se procedera a eliminar a la persona de la base
de datos, inhabilitandola para futuros intentos de ingreso al panel. Esto se
realizara en el call center de la empresa, utilizando para ellos “tiempos muertos”
que se generen entre campanas de llamados, o bien en horas de baja actividad
de alguno de los servicios de mesa de ayuda. Esto es posible porque la mayoria
de los operadores telefonicos de la empresa estan capacitados para realizar
multiples funciones. Esta verificacion permitira ademas reducir en su mayoria el
riesgo de duplicidad de identidad.

Control de frecuencia de envios: Se controlara la frecuencia con que cada
panelista recibe invitaciones a encuestas, siendo esta no superior a 2 encuestas
por mes. De esta manera, y de acuerdo a algunas experiencias internacionales,
es posible disminuir el sesgo debido a los incentivos, en que hay personas que
responden aun cuando no cumplen el perfil para respoderlas debido a su interés
en el incentivo. Al disminuir la frecuencia de envios es posible disminuir el
interés de estas personas por responder encuestas para las que no cumplen el
perfil. Cabe mencionar, que si bien esta medida disminuye este sesgo, no es
posible eliminarlo completamente. Basta tener en cuenta que este tipo de sesgo
también esta en las encuestas telefonicas y presenciales con incentivos.

Administracion y gestién de perfiles panelistas: actualizacidén y recoleccion de
datos, asignacion a segmentos y busqueda de nuevos segmentos dentro del
panel.

Administracion de pagina de ingreso para Panelistas: requiere la actualizacién
de la base de datos con la informacion de nuevos panelistas. Esta actualizacion
se realizara semanalmente. Ademas, sera necesario actualizar contenidos
como: premios, novedades, nuevos estudios, etc. Esta actualizacion se hara
mensualmente. Estara a cargo de las areas de Research y Operaciones.

Administracion de puntos: verificacion periddica de puntos y regalos. A cargo del
area de Operaciones.

Entrega de incentivos: consiste en el depdsito en la cuenta corriente indicada por
el panelista o la entrega de tarjetas de regalo si la persona prefiere (despacho a
domicilio), a cargo del Area de Operaciones.
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* Sorteo de Premios: Premios para encuestas especiales, o premios periodicos. A
cargo del area de Research y Operaciones.

» Entrega de Premios: despacho a domicilio, a cargo del Area de Operaciones.

¢ Administracion y mantenimiento de BBDD

* Mantenimiento y actualizacidén de software: a evaluar 2 veces al ano.

* Control de Gestion: Esta actividad se llevara a cabo con la ayuda de indicadores
de desempefio y evolucion del panel, los que se definen a continuacion:

1. Tasa de inscripciones: % resultante de  (cantidad de panelistas
inscritos)/(cantidad de invitaciones enviadas), permitira medir la
efectividad de las campafias de reclutamiento.

2. Tasa de reclutamiento: % de panelistas nuevos sobre total de panelistas
(mensual)

3. Tasa de abandono: % de panelistas que llevan mas de 3 meses sin
responder invitaciones (medicion mensual)

4. Tasa de crecimiento: (tasa de reclutamiento)-(tasa de abandono),
medicién mensual.

5. tasa de respuesta: % de respuestas sobre invitaciones a contestar
encuestas, permitira medir el interés de cada estudio y la efectividad de la
invitacion a responder la encuesta.

6. Respuesta a incentivos: se analizara la respuesta a incentivos de los
panelistas por segmentos. De esta manera, se podran implementar
incentivos diferenciados por segmentos si es necesario.

Las conclusiones que vayan derivando de las actividades de control de gestion
serviran para tomar decisiones sobre el tamafo y segmentacion adecuada para el
panel. Se estima que el tamafio del panel para que empezar variados tipos de estudio
es de aproximadamente 5.000 panelistas, lo que de acuerdo a la estrategia de
promociones se deberia lograr en 4 meses.

XI1.3 Procesos administrativos

X1.3.1 Reuniones de Planificacion

Se realizara una reunién mensual con las Areas Comercial, de Finanzas, de
Research, y Area de Operaciones. Los temas a tratar seran: nuevos estudios, control
de gestidn del panel, evaluacién de incentivos, nuevos incentivos, decisiones sobre
nuevas contrataciones, decisiones sobre adquisicion de tecnologia.
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X1.3.2 Decisiones sobre Adquisiciones

En base a la respuesta a los incentivos de parte de los panelistas se decidira
sobre la continuidad o modificacion de los incentivos vigentes, o bien la incorporacion
de nuevos incentivos. Lo mismo se decidira en base a la respuesta a los sorteos de
premios.

Ademas, se decidira sobre adquisicion de incentivos: tarjetas de regalo, entradas
al cine, etc. Y sobre premios para sorteos: camaras, ipods, entradas conciertos, etc.
También, convenios con proveedores de incentivos: grandes tiendas, cines, empresas
telefonia, restaurants, productoras de eventos, etc., segun corresponda.

Xl.4 Organizacion de Recursos Humanos

Las distintas actividades operativas del negocio se insertan en la organizacion
de recursos humanos de la empresa de la siguiente manera:

| Figura 7: Organizaciéon de Recursos Humanos |

Direccion General

m
Research Adm Incentivos Ad!‘? y Call Center
Mantencién Panel

Disefo y direccion

Fuente: Elaboracién propia

Product Manager

Clientes nuevos y
permanentes
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Xll Evaluacién Econémica del Proyecto
XIl.1 Ingresos por Ventas

Considerando las ventas actuales de Followup en investigacion de mercado
online (mercado meta), se estima que su participacion de mercado es del 5%. Las
ventas resultantes de la investigacion mediante el panel se sumaran a la participacion
actual de la empresa en investigacion de mercado online. Si bien, la participacion de la
empresa ha ido creciendo paulatinamente desde 2004, es de esperar que la
participacion aportada por el nuevo proyecto crezca mas rapidamente dado que ya
existe una cartera de clientes actual y pasada junto con el reconocimiento de una
marca.

El mercado meta para el afio 2011 se estima en alrededor de $2.100 millones y
se tomara para dicho afno una participacion de mercado para el proyecto de 3%, lo que
representa un monto de $68,8 millones en ventas.

Ademas, tomando en consideracion las ultimas proyecciones para el crecimiento
de la economia chilena (4,1% en 2010 y 5,3% en 2011), se estima que el crecimiento
de la industria se mantendra en torno al 6%, lo que junto al crecimiento esperado del
gasto en investigacion de mercado online? da la siguiente perspectiva de ingresos por
venta:

Tabla 4: Ingresos por ventas proyectadas a 5 afios (en millones de $)

afo 0 1 2 3 4 5
Ingresos por venta $0 $65.8 $106.0 $146.2 $201.8 $278.5
Part. de Mercado - 3.0% 3.5% 4.0% 4.6% 5.2%

Fuente: Elaboracién propia

Xll.2 Costos
Xll.2.1 Costo marginal de la venta de estudios
El costo marginal para un estudio promedio® se descompone en costo en

tecnologias, disefio de la encuesta y realizacion del estudio, costo por programa de
incentivos y costo de administracion y ventas, de acuerdo a la siguiente estructura:

¥ Ver Analisis de Mercado, Mercado Meta.
** De acuerdo a las ventas historicas de la empresa un estudio online promedio tiene un precio de alrededor de 50UF.
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Tabla 5: Costo marginal de la venta de estudios
(como % del precio de venta)

% del precio de

costo marginal

venta
Tecnologias 7%
(IjD‘ijzr”;?uzri\Ocuesta y realizacion 30%
Programa de incentivos 8%
Administracién y ventas 20%
Total 65%

Fuente: Elaboracion propia

El costo en tecnologias corresponde la utilizacion de los software de encuestas
online, de email marketing, y de base de datos. Los dos primeros la empresa paga por
su uso mensualmente®, en tanto la herramienta de manejo de base de datos es de
desarrollo interno.

El disefio de la encuesta y realizacion del estudio incluye todas las etapas
descritas anteriormente entre el disefio del cuestionario hasta la entrega de los
resultados finales.

El costo de administracion y ventas se estima como un porcentaje de cada
estudio ya que no hay un vendedor dedicado exclusivamente a este tema, con lo que
se podria calcular este item de acuerdo a su sueldo, sino que cada vendedor realiza
ventas en las distintas unidades de negocio de la empresa.

Xll.2.2 Costos de Promocion e Incentivos

El costo de un estudio de opinidn o sindicados destinado a la promocion del
servicio y de la empresa esta evaluado entre $1.000.000 y $1.500.000 dependiendo de
la muestra, el disefio del estudio, la complejidad del analisis y los incentivos definidos.

El costo de una campafia de email marketing para promocionar el servicio a la
base de empresas tiene un valor estimado de $100.000, e incluye el disefio del email,
el uso de tecnologia, y el costo de administracion e implementacion.

El costo de email marketing para reclutamiento de panelistas tiene un costo de
$50.000 (debe considerar que el costo del disefio de la invitacion -$50.000- se realiza
sblo una vez, a diferencia del email dirigido a las empresas que cada vez tiene un
disefio nuevo). Este valor es mensual.

El costo de reclutamiento presencial de nuevos panelistas tiene un costo de
$360.000 mensuales, que incluye sueldo de una promotora ($240.000) y el costo de
1.000 folletos ($120.000), obteniendo 300 nuevos panelistas.

El costo por incentivos mediante premios sera equivalente al 2,5% del total de
ventas del mes con un tope de $250.000.

30 Survey Gizmo y Campaigner respectivamente, empresas lideres a nivel mundial en la prestacion de estos
servicios.
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El costo de avisaje en Facebook, haciendo el supuesto de 1.000 visitas
mensuales al sitio web de reclutamiento, tendra un costo de $110.000.

El costo por incentivos de recomendacion de nuevos panelistas (marketing viral),
y suponiendo que por esta via llegaran unos 200 panelistas nuevos cada mes (una vez
que el panel esté establecido) sera de $200.000. Este es el costo mensual estimado
durante el primer afio del proyecto ya que se incrementara a medida que aumente el
tamano del panel.

Xll.2.3 Costos operativos

Como se describidé en el capitulo anterior, son necesarias diversas actividades
operativas para la creacion, gestion y mantencion del panel.

El costo por administracion del panel (perfiles, envios, puntos acumulados, web
del panel, entrega de incentivos, etc.) tendrd un costo mensual de $150.000,
involucrando 1 dia de trabajo semanal para una analista de datos y sistemas.

El costo por verificacion de datos de los nuevos panelistas es $500 por cada
verificacién, que el costo unitario de la empresa para una campana de verificacion de
datos simple, y que incluye el costo de personal de call center, uso de tecnologias y
administracion. Considerando un flujo de 400 nuevos panelistas cada mes (después del
establecimiento de los primeros 5.000 panelistas), el costo mensual es de $200.000

El costo por mantenimiento y actualizacion de software se estima en la empresa
en un 10% del costo anual de uso de las tecnologias actual. Se estima un costo de
$4.610.000 anual.

XII.3 Inversiones

A continuacion, se detallan las inversiones necesarias para el inicio del proyecto.
Debe tenerse en cuenta que algunas de las tecnologias necesarias ya estan en
funcionamiento en la empresa, por lo que s6lo se consideraran las nuevas tecnologias
asociadas al panel.

Para la interaccion de la empresa con el panel se utilizara una plataforma web
en donde cada panelista ingresara a su perfil y vera sus “puntos”, novedades, etc. El
costo de disefio de esta web tiene un valor de $700.000, y el valor del disefio e
implementacién de la base de datos que se comunicara con la web es de $900.000, en
tanto el costo de hosting es de $30.000, dando un total de $1.630.000.

74



XIl.4 Tasa de Descuento

El presente proyecto se inserta en el area de asesorias o consultorias, los que
generalmente se evaluan con una tasa de descuento del 15%. Ademas, tomando en
consideracion que se trata de un servicio relativamente nuevo presentaria un mayor
riesgo por lo que es necesario aumentar la tasa de descuento. Esta se ha estimado
finalmente en un 18%.

Para incorporar esta incertidumbre del riesgo del proyecto se realizara un
analisis de sensibilidad entre una tasa de 10% y de 25% para evaluar el peor y el mejor
de los casos para cada escenario.

XIl.5 Resultados de la evaluacion econémica

A continuacion, se exponen los resultados mas relevantes de la evaluacion
econdmica, con algunos indicadores de relevancia:

Los supuestos que se tomaron en consideracion fueron el crecimiento del
mercado meta del proyecto (ligado al crecimiento de la industria de la investigacion de
mercado), y la participacion de mercado de la empresa.

Para un escenario normal (crecimiento del mercado meta y participacion de
mercado) los resultados fueron los siguientes:

Tabla 5: Flujo de caja neto, horizonte a 5 afios
(en millones de $)

Crec. Mercado Meta Normal y
Part. Mercado Normal
Flujo de Cajaneto $ (24.16) $
VAN $ 128.64

Tasa de descuento 18%

042 $ 19.65 $ 46.16 $

Fuente: Elaboracién propia

83.18 § 154.07

Ademas, se obtiene un periodo de recuperacion del capital de 2 afios, y una TIR
de 93%, esta ultima a la baja inversion inicial y capital de trabajo que requiere el
proyecto.

A partir de los indicadores expuestos se puede concluir que, al obtener un VAN
postivo y una TIR mayor a la tasa de descuento, la realizacion del presente proyecto es
rentable. Para mas detalles ver el anexo de la evaluacion econémica.

XI1.6 Analisis de Sensibilidad

La evaluacion econdmica en el punto de equilibrio indica que se deben vender
aproximadamente $65 millones, lo que equivale a unos 4 a 5 estudios tipo por mes.

Los escenarios para este analisis se definieron de acuerdo a la incertidumbre de
dos variables claves para el proyecto: el crecimiento del mercado meta y la
participacion de mercado de la empresa entre los anos 2011 y 2015, que se puede
resumir en el siguiente cuadro:
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Tabla 6: Ventas estimadas segun escenarios
(en millones de $)
Escenario 2012

Mercado Meta Favorable | S 3,948.75 | S 7,107.75| $12,083.18 | $19,333.08 | S 28,999.62

P Mercado Favorable 5% 6% 8% 9% 12%
Mercado Meta Normal S 2,193.75| S 3,510.00( $§ 5,265.00| $ 7,371.00| S 9,582.30

P Mercado Normal 3% 3% 1% 5% 5%
Mercado Meta Adverso S 1,97438 | S 2,369.25| $§ 2,724.64 | S 3,051.59| $ 3,356.75

P Mercado Adverso 2% 2% 2% 2% 2%

Fuente: Elaboracién propia |

A partir de estos supuestos y combinando todos los posibles escenarios se
obtienen los siguientes resultados:

Tabla 7: VAN por escenario
(en millones de $)

Escenario VAN
Crec. Mercado Meta Adverso y $ (11.20)
Part. Mercado Adverso
Crec. Mercado Meta Adverso y $ 3147
Part. Mercado Normal ’
Crec. Mercado Meta Adverso y $ 11496
Part. Mercado Favorable
Crec. Mercado Meta Normal y $ 29.95
Part. Mercado Adverso
Crec. Mercado Meta Normal y
Part. Mercado Normal 3 12864
Crec. Mercado Meta Normal y $  317.62
Part. Mercado Favorable
Crec. Mercado Meta Favorable y $  157.84
Part. Mercado Adverso
Crec. Mercado Meta Favorable y $ 42015
Part. Mercado Normal
Crec. Mercado Meta Favorable y $ 92354
Part. Mercado Favorable

Fuente: Elaboracién propia

Es importante notar que en la mayoria de las combinaciones con alguno de los 2
escenarios adversos el VAN es positivo, aunque su monto es bastante menor que en
los otros casos en donde se produce un escenario normal o favorable para el
crecimiento del mercado o para la participacion de mercado®”.

De todas maneras, aun en escenarios de poco crecimiento el proyecto es
atractivo.

31 Ver mas detalles en anexos
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Se realizé un analisis de sensibilidad en funcion de la tasa de descuento. Para el
escenario normal los resultados fueron los siguientes:

Grafico 15: Analisis de sensibilidad para la tasa de descuento
(VAN en millones de $)
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Fuente: Elaboracién propia

Si bien, existen importantes variaciones en el VAN, aun con una tasa de riesgo
muy alta (25%) el proyecto sigue siendo rentable en un escenario normal.

En la mayoria de los demas escenarios, el caso es como el anterior, siendo el
proyecto atractivo y rentable (ver mas detalles en anexos)

XIl.7 Conclusiones Evaluacion Econdmica

Se puede apreciar que el proyecto es muy sensible a la incertidumbre de las
variables analizadas. En este sentido, cabe recordar que una de las conclusiones mas
importantes del analisis de la industria es el enorme potencial de crecimiento del
mercado meta de acuerdo a tendencias regionales y mundiales. En la medida que es
supuesto se cumpla el negocio sera claramente atractivo. Lo mismo ocurre con la
participacion de mercado que pueda tener la empresa en el mercado meta, sin
embargo este supuesto es mas plausible que el anterior, dado que la actual
penetracion de mercado de la empresa en el mercado es similar a la que se espera en
un escenario normal al cabo de 5 afios.

Otro aspecto importante es la baja inversion requerida. Si bien esto da la ventaja
de bajas barreras de salida, pero da pie a la entrada de nuevos competidores. Lo
mismo ocurre con el bajo capital de trabajo requerido.

El unico escenario en que el proyecto no es rentable es cuando se presenta un
bajo crecimiento del mercado meta y ademas la participacion de mercado de la
empresa es muy bajo y casi sin crecimiento, es decir se combinan los escenarios
negativos. Pero al ser uno de muchos escenarios, la probabilidad de que esto ocurra es
menor.
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En resumen, el proyecto se presenta rentable en la mayoria de los escenarios
analizados. Por otra parte, los prondsticos de crecimiento de la economia chilena son
auspiciosos en el sentido que se recuperan las tasas de crecimiento antes de la crisis,
lo que permite suponer que el gasto en investigacion de mercado siga aumentado
como ha sido en los ultimos afos.
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Xlll Conclusiones y Recomendaciones

La industria de la investigacion de mercado se encuentra aun en proceso de
maduracion y consolidacion en Chile. Particularmente, la investigacion de mercado
online es incipiente, y tiene un enorme potencial de crecimiento esperado después de
observar las tendencias regionales y mundiales en este ambito.

Por otra parte, la penetracion y usos de las tecnologias asociadas al internet en
la poblacién, dan pie a que cada vez mas personas estén dispuestas a ser parte de
paneles de encuestas. Este fendmeno constituye un atractivo no sélo para la industria
de investigacion de mercado, sino que también para las empresas que buscan conocer
la opinion de usuarios y consumidores cada vez mas esquivos y de tendencias
dinamicas. Asimismo, la metodologia de la investigacion online se muestra atractiva por
ser rapida, no invasiva, versatil, entre otras caracteristicas, aunque existen sesgos
asociados que deben ser minimizados para convencer a muchos potenciales clientes
que aun se muestran escépticos.

Se determind que los factores criticos del éxito del proyecto tienen que ver con la
creacion y administracion del panel online y con la creacion de prestigio y
reconocimiento para la empresa Followup.

Existen varias empresas que ofrecen este servicio en Chile, por lo que una
estrategia de diferenciacion frente a ellas es indispensable. Caracteristicas como una
asesoria personalizada, la existencia de un panel con atractivos segmentos de
consumidores y una metodologia de disminucion de sesgos junto al uso intensivo de
tecnologias se muestran como atributos clave para poder posicionarse en la industria
de la investigacion de mercado online.

De acuerdo a estos hallazgos se conformé el disefio del servicio y un plan
comercial que fueran los mas adecuados para hacer frente a las oportunidades y
amenazas de la industria, utilizando para ello las fortalezas preexistentes en la
empresa y mejorando sus puntos débiles. De esta manera, cada propuesta del plan
comercial esta orientada a estos objetivos.

La administracion y gestion del proyecto, en especial del panel online es otro
factor critico de éxito por lo que se propuso un plan de operaciones que permita
garantizar la calidad del panel y minimice los sesgos asociados a esta metodologia.

La evaluacion econdmica muestra que el proyecto es atractivo en la medida que no se
sumen los factores que propicien un escenario adverso.
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Como recomendacién general se sugiere que después de la puesta en marcha
del proyecto se revise la estrategia y tactica del plan comercial de acuerdo a los
resultados obtenidos tanto en la administracion y gestion del panel de consumidores,
como en los resultados obtenidos con los potenciales clientes. Esta revision deberia
hacerse al menos 2 veces al afio, dadas las dinamicas caracteristicas del negocio.
Aspectos como la estrategia de incentivos a los panelistas, la segmentacion adecuada
del panel para ofrecer estudios mas atractivos, y la determinacion de los estudios
sindicados, de tendencias y opinion que se utilicen para promocionar el servicio, entre
otros, deberian puntos clave a ser revisados periédicamente por la empresa.

Como conclusion final, se recomienda la realizacion del proyecto tomando en

cuenta el atractivo que presenta la industria y la rentabilidad del proyecto, considerando
que el riesgo de tal empresa es medio.
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ANEXOS

Anexo A: Analisis del Entorno

Anexo A.1: Analisis del entorno Politico-Juridico

Se destaca la labor del ambito privado en la aplicacion efectiva de estas politicas
publicas. El documento citado asi lo consigna.

"Por su parte, al observar las experiencias mas exitosas en el nivel internacional,
se constata que el sector privado ha liderado los desarrollos digitales para empresas y
ciudadanos. Es por ello que sera clave la participacion y liderazgo del sector privado,
con fomento y apoyo desde el sector publico."

Este tipo de politicas publicas se desarrollaran en el marco legislativo referido a
su caracter informatico, en relacion a estas normas judiciales cabe destacar aquellas
que tiene relacion con el proyecto de tesis. En este caso las leyes aplicadas al
proyecto, tienen relacion con la ley N°19628 la cual se aplica a la proteccién de datos
de aquellos participantes del panel por ello se consideraran en especial los articulos
N°1, 2, 3, 4, 5y 11. También se tendra en cuenta como complemento a la anterior a la
ley N° 19223, ya que esta hace referencia a las figuras relativas a la informatica.

Ley 19628 de “Proteccion de Datos de Caracter Personal”

Articulo 1°.- El tratamiento de los datos de caracter personal en registros o
bancos de datos por organismos publicos o por particulares se sujetara a las
disposiciones de esta ley, con excepcién del que se efectue en ejercicio de las
libertades de emitir opinién y de informar, el que se regulara por la ley a que se refiere
el articulo 19, N° 12, de la Constitucion Politica.

Toda persona puede efectuar el tratamiento de datos personales, siempre que lo
haga de manera concordante con esta ley y para finalidades permitidas por el
ordenamiento juridico. En todo caso debera respetar el pleno ejercicio de los derechos
fundamentales de los titulares de los datos y de las facultades que esta ley les
reconoce.

Articulo 2°.- Para los efectos de esta ley se entendera por:

a) Almacenamiento de datos, la conservacion o custodia de datos en un registro o
banco de datos.

b) Bloqueo de datos, la suspensidén temporal de cualquier operacion de tratamiento de
los datos almacenados.

¢) Comunicacion o transmision de datos, dar a conocer de cualquier forma los datos de
caracter personal a personas distintas del titular, sean determinadas o indeterminadas.
d) Dato caduco, el que ha perdido actualidad por disposicién de la ley, por el
cumplimiento de la condicién o la expiracion del plazo sefhalado para su vigencia o, si
no hubiese norma expresa, por el cambio de los hechos o circunstancias que consigna.
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e) Dato estadistico, el dato que, en su origen, 0 como consecuencia de su tratamiento,
no puede ser asociado a un titular identificado o identificable.

f) Datos de caracter personal o datos personales, los relativos a cualquier informacion
concerniente a personas naturales, identificadas o identificables.

g) Datos sensibles, aquellos datos personales que se refieren a las caracteristicas
fisicas o morales de las personas o a hechos o circunstancias de su vida privada o
intimidad, tales como los habitos personales, el origen racial, las ideologias y opiniones
politicas, las creencias o convicciones religiosas, los estados de salud fisicos o
psiquicos y la vida sexual.

h) Eliminacion o cancelaciéon de datos, la destruccion de datos almacenados en
registros o bancos de datos, cualquiera fuere el procedimiento empleado para ello.

i) Fuentes accesibles al publico, los registros o recopilaciones de datos personales,
publicos o privados, de acceso no restringido o reservado a los solicitantes.

j) Modificacion de datos, todo cambio en el contenido de los datos almacenados en
registros o bancos de datos.

k) Organismos publicos, las autoridades, 6rganos del Estado y organismos, descritos y
regulados por la Constitucion Politica de la Republica, y los comprendidos en el inciso
segundo del articulo 1° de la ley N° 18.575, Organica Constitucional de Bases
Generales de la Administracion del Estado.

I) Procedimiento de disociacion de datos, todo tratamiento de datos personales de
manera que la informacion que se obtenga no pueda asociarse a persona determinada
o determinable.

m) Registro o banco de datos, el conjunto organizado de datos de caracter personal,
sea automatizado o no y cualquiera sea la forma o modalidad de su creacion u
organizacion, que permita relacionar los datos entre si, asi como realizar todo tipo de
tratamiento de datos.

n) Responsable del registro o banco de datos, la persona natural o juridica privada, o el
respectivo organismo publico, a quien compete las decisiones relacionadas con el
tratamiento de los datos de caracter personal.

i) Titular de los datos, la persona natural a la que se refieren los datos de caracter
personal.

o) Tratamiento de datos, cualquier operacion o complejo de operaciones o
procedimientos técnicos, de caracter automatizado o no, que permitan recolectar,
almacenar, grabar, organizar, elaborar, seleccionar, extraer, confrontar, interconectar,
disociar, comunicar, ceder, transferir, transmitir o cancelar datos de caracter personal, o
utilizarlos en cualquier otra forma.

Articulo 3°.- En toda recoleccion de datos personales que se realice a través de
encuestas, estudios de mercado o sondeos de opinién publica u otros instrumentos
semejantes, sin perjuicio de los demas derechos y obligaciones que esta ley regula, se
debera informar a las personas del caracter obligatorio o facultativo de las respuestas y
el proposito para el cual se esta solicitando la informacion. La comunicacion de sus
resultados debe omitir las sefias que puedan permitir la identificacion de las personas
consultadas.

El titular puede oponerse a la utilizacion de sus datos personales con fines de
publicidad, investigacion de mercado o encuestas de opinion.

84



Titulo |
De la utilizacion de datos personales

Articulo 4°.- El tratamiento de los datos personales solo puede efectuarse
cuando esta ley u otras disposiciones legales lo autoricen o el titular consienta
expresamente en ello.

La persona que autoriza debe ser debidamente informada respecto del propdsito
del almacenamiento de sus datos personales y su posible comunicacion al publico.
La autorizacidn debe constar por escrito.

La autorizacién puede ser revocada, aunque sin efecto retroactivo, lo que
también debera hacerse por escrito.

No requiere autorizacion el tratamiento de datos personales que provengan o
que se recolecten de fuentes accesibles al publico, cuando sean de caracter
econdmico, financiero, bancario o comercial, se contengan en listados relativos a una
categoria de personas que se limiten a indicar antecedentes tales como la pertenencia
del individuo a ese grupo, su profesion o actividad, sus titulos educativos, direccion o
fecha de nacimiento, o sean necesarios para comunicaciones comerciales de
respuesta directa o comercializacion o venta directa de bienes o servicios.

Tampoco requerira de esta autorizacion el tratamiento de datos personales que
realicen personas juridicas privadas para el uso exclusivo suyo, de sus asociados y de
las entidades a que estan afiliadas, con fines estadisticos, de tarificacion u otros de
beneficio general de aquéllos.

Articulo 5°.- El responsable del registro o banco de datos personales podra
establecer un procedimiento automatizado de transmision, siempre que se cautelen los
derechos de los titulares y la transmision guarde relacion con las tareas y finalidades de
los organismos participantes.

Frente a un requerimiento de datos personales mediante una red electrénica,
debera dejarse constancia de:

a) La individualizacién del requirente;
b) ElI motivo y el propdsito del requerimiento, y
c) El tipo de datos que se transmiten.

La admisibilidad del requerimiento sera evaluada por el responsable del banco
de datos que lo recibe, pero la responsabilidad por dicha peticion sera de quien la
haga.

El receptor soélo puede utilizar los datos personales para los fines que motivaron
la transmision.

No se aplicara este articulo cuando se trate de datos personales accesibles al
publico en general.
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Esta disposicion tampoco es aplicable cuando se transmiten datos personales a
organizaciones internacionales en cumplimiento de lo dispuesto en los tratados y
convenios vigentes.

Articulo 11.- El responsable de los registros o bases donde se almacenen datos
personales con posterioridad a su recoleccion debera cuidar de ellos con la debida
diligencia, haciéndose responsable de los dafios.

Ley 19223 de “Figuras penales relativas a la informatica”

Articulo 1°.- El que maliciosamente destruya o inutilice un sistema de tratamiento
de informacidén o sus partes o componentes, o impida, obstaculice o modifique su
funcionamiento, sufrira la pena de presidio menor en su grado medio a maximo.

Si como consecuencia de estas conductas se afectaren los datos contenidos en el
sistema, se aplicara la pena sefalada en el inciso anterior, en su grado maximo.

Articulo 2°.- El que con el animo de apoderarse, usar o conocer indebidamente
de la informacion contenida en un sistema de tratamiento de la misma, lo intercepte,
interfiera 0 acceda a él, sera castigado con presidio menor en su grado minimo a
medio.

Articulo 3°.- ElI que maliciosamente altere, dafie o destruya los datos contenidos
en un sistema de tratamiento de informacion, sera castigado con presidio menor en su
grado medio.

Articulo 4°.- El que maliciosamente revele o difunda los datos contenidos en un
sistema de informacion, sufrira la pena de presidio menor en su grado medio. Si quien
incurre en estas conductas es el responsable del sistema de informacion, la pena se
aumentara en un grado.".
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Anexo B: Analisis de la Industria

Anexo B.1: A continuacién se muestra la distribucion de la investigacion por
metodologia para Latino América:

Tabla B.1: Distribucién de la investigacion en Latino América por metodologia, 2008

85% 15% 0%
84% 16% 0%
88% 12% 0%
78% 20% 2%
67% 30% 3%
66% 30% 4%
68% 30% 2%
85% 13% 2%
76% 24% 0%
64% 32% 4%
70% 25% 5%

Venezuela 88% 12% 0%

Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009
AMAI, Estudio anual de la industria de la investigacion de mercados y opinidn publica en México, 2009

Anexo B.2: a continuacién se muestra, para algunos paises de la region, la
distribucion para métodos cuantitativos segun tipo de entrevistas.

Tabla B.2: Distribucion de la investigacion cuantitativa en Latino América (% del total del gasto en investigacion), 2008

Postal | Presencial | Telefénica | Online | Otra | Total Cuantitativa

0% 29% 43% 2% 1% 85%
0% 34% 47% 2% 1% 84%
0% 25% 62% 1% 0% 88%
0% 30% 40% 4% 4% 78%
0% 25% 40% 2% 0% 67%
0% 18% 45% 1% 2% 66%
0% 17% 48% 1% 2% 68%
0% 35% 47% 1% 2% 85%
0% 20% 55% 1% 0% 76%

0% 30% 30% 2% 2% 64%
1% 18% 40% 2% 9% 70%

Venezuela 0% 23% 58% 4% 3% 88%
Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009
AMAI, Estudio anual de la industria de la investigacion de mercados y opinién publica en México, 2009
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Anexo B.3: a continuacion, los 10 paises lideres en el mundo en investigacion de
mercados online:

4‘ Grafico B.3: Paises con mayor % de gasto en investigacion online, 2008 }7

Australia 33%

Finlandia 33%
Canada 31%
Japén 29%

Nueva Zelanda 25%
Holanda 25%
Dinamarca 24%

Noruega 23%

Suecia 22%

Estados Unidos 21%

Fuente: ESOMAR, Global Market Research 2009

Anexo C: Analisis de Mercado
Anexo C.1: Analisis de la Competencia

Livra (Ipsos): Nace en 1999 en Argentina como un proyecto de red social,
posteriormente en el afio 2003 se posiciona como Livra Panels en donde incluyeron el
sistema de encuestas online. Han centrado su modelo en las encuestas y las opiniones
de usuarios sobre productos. Esta empresa fue comprada por Ipsos el afio 2008.

Latin Panel (Kantar worldpanel): Es proveedor de paneles continuos, sindicados de
consumidores, brinda soluciones de investigacion de compra y comportamiento del
comprador. Ademas entrega ayuda estratégica y tactica, ofreciendo insights mas
profundos. Industria de sus clientes: Cosmética, Automotriz, Moda,
Telecomunicaciones y Entretenimiento.

Conecta Research- IBOPE: Conecta Research es una empresa del Grupo Time creada
en 2004 que tiene como principal objetivo prestar servicios de investigacion
especializados para el mercado de medios, dando cuenta de la relacion entre la oferta
de contenidos mediales y la demanda actual y potencial manifestada por las
audiencias.

88



EOL: Presente en el mercado desde el afno 2000, comienza a incorporar nuevas
tecnologias para sus servicios de encuestas desde el afio 2003, el afio 2006 comienza
con las encuestas en formato online. Industrias de sus clientes: Medios, Alimentos,
Retail, Servicios y Utilities. Enfocadas al posicionamiento de marca, evaluacion de
calidad de servicio, establecer FODA para promociones y SIG.

Toluna: Panel de 4 millones de miembros en 34 paises. El acceso a los consumidores y
los expertos B2B. Industrias de sus clientes: Telefonia Celular, Medios de
Comunicacion, Auto, Salud, Finanzas, Cosmética y Alimentos.

You Gov: Es una empresa de investigacion de mercado fundada en Inglaterra en el afo
2000. Actualmente cuenta con 14 oficinas distribuidas en Europa, Asia, Medio Este,
Norteamérica y Chile.

BBDO Research: Esta empresa es la agencia de publicidad que nace en 1970 como
empresa de publicidad interna de Sodimac, posteriormente al quebrar la empresa en
1976 se independiza en su labor, actualmente en el area de investigaciéon de mercado
envia emails con encuestas de respuestas abiertas y cerradas sobre avisaje, spot o
campanas publicitarias. Industrias de sus clientes: Alimentos, Educacion, ONG,
Financiero, Entretenimiento, Retail, Tecnologia.

Adimark Gfk: Empresa de investigacion de mercado fundada en 1974. En el afo 2005
el grupo Gfk toma el control de la empresa. Realiza estudios a nivel nacional e
internacional. Industrias de sus clientes: Servicios Financieros, Retail, Salud y Belleza,
Tecnologia, B2B Automotriz, Consumo masivo, Medios, Educacion y Gobierno.

Anexo C.2: Resumen de la Competencia

tiempo
Estudios Estudios Informes entrega Tamafio Verificacion
ad hoc Sindicados online resultados Panel de datos
finales

Segmentacion del Panel

Competidor Incentivos

Sector

e Geografico

. ! Monetario, sorteos de premios, ) ;| 1.000.000 )
Livra (Ipsos) si no no descuentos no Si no hasta 30 dias LA ninguno
Latin Panel (Kantar ) . . ) . . R ; 200.000 .
worldpanel) si si si si si Mundial ninguno
Conecta Research- i si
IBOPE
EOL si si si Monetario si si si - 200,000 bajo
) . . . . . ’ .| 1000000 )
Toluna si si no Monetario, Sorteos de premios si si si hasta 30 dias LA ninguno
You Gov Si si si Monetario, Sorteos de premios si si si - 16,000 ninguno
BBDO Research si si si Acum. de puntos para cambio si si - . ninguno
por producto
Adimark Gfk si si si Sorteos de Premios si si - - o bajo

L.A.: Latinoamérica
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Anexo C.3: Cuestionario Entrevista a Potenciales Clientes

Antes de realizar cada entrevista se entregd material impreso o
via email. Luego, se procedié a explicar las caracteristicas del nuevo servicio. A
continuacion se exponen las preguntas de la entrevista

¢Ha realizado o conoce Ud. experiencias utilizando investigacion de mercado
online mediante encuestas digitales? ;Cuales han sido sus experiencias?

¢De estas experiencias cual ha sido su percepcion del servicio entregado?
¢cumplié sus expectativas?

¢ Cuales son las fortalezas de los servicios que ha recibido o conoce?

¢ Cuales son los puntos débiles?

¢ Qué le gustaria mejorar de los aspectos mencionados? ; qué sugiere?

¢, Qué opinion tiene Ud. de la metodologia de la investigacion online?

¢, Qué opinion tiene de las metodologias de investigacion mediante incentivos?

En relacidon al servicio presentado ¢qué le parecen sus caracteristicas?
(componentes del producto, precio, plazos, informes, etc.)

¢ Cree Ud. que utilizara este tipo de servicios en el futuro? (o mas seguido si ya los
ha utilizado)

Anexo C.4: Diseno de la invitacion a Encuesta a Potenciales Panelistas
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Te invitamos a formar parte de un nuevo proyecto

follow

Hola

Followup Research, empresa de estudios de mercado, tiene el
agrado de invitarte a ser parte de un nuevo e interesante proyecto,
en donde podrds dar tu opinién sobre nuevos productos y
publicidad de importantes empresas.

Tu opinién es muy valorada y serd premiada.

Para ser parte de este proyecto ingresa aqui:

http://research.followup.cl/i/68131e00000p86685

Al inscribite seras parte de un panel de usuarios y recibirds
invitaciones a participar en evaluaciones segun la periodicidad
que td elijas, directo a tu correo electrénico. Cada encuesta
completada correctamente te premiarda instantdneamente o
acumularda puntos que podrds cambiar por tarjetas de regalo,
minutos de celulares, entradas al cine, etc. Ademéas de participar
en sorteos periddicos.

iEsperamos contar con tu opinién!
Atte.

Followup
Division Research
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Anexo C.5: Cuestionario de la Encuesta

follow

division research

Bienvenido a Followup Research

Para participar debes ingresar algunos datos personales. Asi, te podremos enviar las encuestas
que mas se ajusten a ti.

Todos los datos que ingreses serdn confidenciales y de uso exclusivo para cada estudio que nos
ayudes a realizar.

Por favor, ingresa los siguientes datos personales:

Nombre ¥ Apeliidos ¥

IJuon | I Robles

sexo ¥ afio de nacimiento *

(M ) (1980 2

Comuna de residencia*

[ ANDACOLLO D]

Estado Civil¥ ¢cTienes Hijos? ¥

[ Casado(a) W (si B
Estudios *

[ Técnicc Superior completa 14

Ocupacién prlnclpol*
[ Estudiante universitario y frabejador pert time )

Teléfono de contacto (necesario para que verifiquemos tus datos si fuese necesaﬂo)*
2253478

Email al que llegardn las encuestas y notificaciones: ¥
|1robles@x‘cl |
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Acerca de tu Ocupacién Principal
l:;obojas en:

[ Empresc del sector privado

I;;x empresa en que frabajas se dedica a:

[ Bancos / Financieras ﬂ

Acerca de tus Estudios
La Universidad/Insituto en que estudias es: ¥

[ Universidad 4‘

I;g carrera que estudias es:

[ Abogacia / Derecho / Leyes -+

%Cuénfos personas viven en tu hogar? (incluyéndote a ti)

I;: casa en la que vives es:

[ Arendade )

Cudl es el ingreso mensual aproximado de tu hogar?

o

- W

Entre $ 670.000y $ 1.200.000 '+

93




A continuacién, se muestran incentivos que podrias recibir por contestar encuestas. Por favor, ordénalos de acuerdo a tu

prelerencla.*

Tarjetas de Regalo (Gift Cards)
Tarjetas de Minutos para Celulares

Sorteos de Premios (cGmaras, celulares, bicicletas, ipod, eic.)
Donaclén a Insfitucién de beneficencla

Eniradas al cine

O ® O 0O 0O O
OO0 O0O®O0 0o
O O O0O0OO0®
O O ® O O O
OO0 O0OO0O®O0o

0]
@)
0]
0]
0]
e

Pago monetario por encuesta

¢ Qué ofro tipo de incentivo te gustaria recibir? ¥

productoes relacionados con la encuesta

Ahora, pensando en tu tiempo y disponibilidad para contestar encuestas ;Qué tan seguido te gustaria recibir invitaciones
a encuestas?
l:tkecuerda que mientras mds participes, mds puedes ganar.

(O 2 veces por semana

0O 1vezaolesemana

O Quincenalmente

O Mensucimente

e Todos las que sean interesantes para mi
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division research

Bienvenido a Followup Research

A continuacion te haremos algunas preguntas sobre tu Hogar y los productos o servicios que
utilizas regularmente. Esto nos permitira enviarte las encuestas mas adecuadas a ti.

;Eres responsable de la mayoria de las compras de tu hogar?

*
® si O No

%Cuéles de los sigulentes servicios estan disponibles en tu hogar?

™ Internet

™ Gas de coferic

™ Telefonia fic

™ Television por Cable o Sctielital
[ Sistemc de Seguridad

[ Ofro |

%Cuéles de los siguientes bienes posees en tu hogar?

™ Laptop

™ TV plasma

™ Teléfono inteligente (iphone, blackberry, etc)
™ Motocicleta

™ Reproducter de misica (iped, mp3, etc.)

™ Cémare digital

™ Consolc de Juegos

O Ofro | |
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¢Tienes Auto?

%
® si O No

;Cudntos autos hay en tu hogur?* £ Qué tipo de auto ﬂenes?*
] + [ Sedan [con maleta) '+

¢Cudl es la marca de tu auto mds nuevo? ¥ ¢Cudl es el aio de fabricacién de tu auto mas nuevo? ¥
Irenoult | 2005 v

Iie la sigulente lista ;nos podrias indicar cudles de los siguientes servicios utilizas o tienes contratado?

™ Telefonia celuler

™ Taretos de grondes tiendas
Seguro de vida

Tarjeto de crédito

Crédito Hipotecario
Cuenta corriente

AFP

Internet Movil

Seguro vehiculo

Isapre

Otro |

NPREORRO®RO

¢Tienes alguna Mascota en tu Hogar?

%
® si O No

:Qué mascotas tienes?

%

™ Pero
[ Gato

™ Otre (por faver, indica fu mascotc) Iccnorio
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%FQUé actividades realizas habitualmente cuando te conectas a Internet?

[7] Revisar videos

™ Chatear

(7] Compros en linea

] Revisar Blogs

S Redes Sccicles (Facebook, Twitter, etc.)
™ Transcccién electrdnico

™ Trabajar

™ Pcgo de cuentas

7] Juegoes online

4 Descergas audiovisuales (musica, peliculas, juegos, etc.)
W™ Estudiar

™ Leer noticias

W Revisar mi correo electrénico

™ Buscarinfermacion en genercl

™ Ofras | escuchar radics online |

En promedio ;Cuén seguido vas al Cine?*
[ Cade 15 dics D)

¢ Estas inscrito en el Registro Electoral? ¥
® si O No

Anterior Enviar!
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Para finalizar, algunas preguntas sobre tus actividades, preferencias y gustos.

¢Con qué frecuencia utilizas los siguientes medios de comunicacién? ¥

semana semana semana ala semana
(C) O O O

Television @)

Diarios O ® @) O O
Internet ® 0 O O O
Radic ® O @) O O
Revistas 0 ®) O ® O

En promedio ;Cudntas horas al dia ves Televisién? ¥

[ 2 horas B

En promedio ;Cudntas horas al dia escuchas Radio? *
(1 hora F

E*? promedio ;Cudntas horas al dia estds conectado a Internet?

[ 7 horas y més -+

Anexo C.6: Resultados Encuesta a Potenciales Panelistas

A continuacion, se muestra la composicion de la muestra por género y rango etario:

Tabla C.6.1: Distribucion etaria — Encuesta a Potenciales Panelistas

Rango etario

men:;odse 20 11 46% 13 54%, 24 10%
entrzr%)sy 29 33 53% 29 47% 62 26%
entrzf?é)sy 39 49 53% 44 47% 93 38%
onre0y49 | 32 | 78% | 9 | 22% 41 17%
Entrg:é)sy 59 16 94% 1 6% 17 7%
mas de 60 afios 4 80% 1 20% 5 2%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla C.6.2: Distribucién por comuna de residencia — Encuesta a
Potenciales Panelistas

Comuna de residencia
LAS CONDES

N
N

17%
10%
8%
6%
5%
4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

NUNOA
PROVIDENCIA
SANTIAGO
VITACURA
MAIPU
LA REINA
LO BARNECHEA
VINA DEL MAR
VALPARAISO
LA FLORIDA
QUILICURA
RANCAGUA
PUDAHUEL
ANTOFAGASTA
HUECHURABA
ESTACION CENTRAL
MACUL
LA CISTERNA
QUILLOTA
COLINA
LA SERENA

PENALOLEN 1%
Otra 19%
| Total 242 100%

Fuente: Elaboracién propia

N
N

N
o

-
(¢)]

-
N

©

WDWWWwWw(wlwjlww|d|d{flOoOfO|O|N| N[0

N
a

Tabla C.6.3: Descripcion de nivel de estudios — Encuesta a
Potenciales Panelistas

Estudios

Universitaria completa 84 35%
Universitaria incompleta 58 24%
Técnica Superior completa 39 16%
Ensefianza Media completa 24 10%
Post grado 21 9%
Técnica Superior

incompleta 9 4%
Ensefianza Media

incompleta 6 2%
Otra 1 0%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla C.6.4: Ocupacion principal — Encuesta a Potenciales Panelistas

Ocupacioén

Trabajo jornada completa 132 55%
Estudiante universitario 34 14%
Duefia(o) de casa 24 10%
Otro 20 8%
Trabajo part time 13 5%
Estudiante universitario y trabajador part time 8 3%
sin ocupacién 4 2%
Estudiante ensefianza media 3 1%
Jubilado 2 1%
Trabajador jornada completa 1 0%
Estudiante ensehanza superior técnica y trabajador part time 1 0%

Total 242 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla C.6.5: Empresa/Entidad en que trabaja el encuestado —
Encuesta a Potenciales Panelistas

Empresa
Empresa del sector privado 112 73%
Eptidgd Estatal .(mini’ste_rio, 14 9%
municipalidad, hospital publico, etc)

Trabajador por cuenta propia 12 8%
Otro 8 5%
Empresa Estatal 5 3%
Fuerzas Armadas 2 1%

Total 153 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla C.6.6: Ingreso mensual por hogar —Encuesta a Potenciales
Panelistas

Ingreso mensual

0,
aproximado del hogar (en $) e &
Menos de $ 220.000 16 7%
Entre $ 220.000 y $ 440.000 37 15%
Entre $ 440.000 y $ 670.000 34 14%
Entre $ 670.000 y $ 1.200.000 57 24%
Entre $ 1.200.000y $ 0
1.800.000 46 19%
Entre $ 1.800.000 y $ 0
2.500.000 27 1%
Entre $ 2.500.000 y o
$4.500.000 20 8%
Mas de $4.500.000 5 2%
Total | 242 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla C.6.7: Personas por hogar —Encuesta a Potenciales
Panelistas

Personas por

hogar
1 14 6%
2 41 17%
3 66 27%
4 69 29%
5 24 10%
mas de 5 28 12%
Total 242 100%

Fuente: Elaboracién propia

A la pregunta: “...pensando en tu tiempo y disponibilidad ¢qué tan seguido te
gustaria recibir invitaciones a responder encuestas?”, los resultados muestran que al
38% de las personas les gustaria recibir todas las encuestas que se ajusten a su perfil.
Un 37%, 2 veces por semana. Se muestra en el siguiente grafico:

Grafico C.6.8: Preferencia de frecuencia para responder encuestas

1%

3% M Todas las que sean

interesantes para mi
M 2 veces por semana
W 1vez alasemana

Quincenalmente

Mensualmente

4‘ Fuente: Elaboracién propia }—

Se concluye que una o dos veces por semana es una periodicidad deseable
para los panelistas.

A continuacion se exponen algunos resultados de preguntas sobre perfil de
consumidor®?:

¢ Eres responsable de la mayoria de las compras de tu hogar?
Si: 75%, No: 25%

En relacion a servicios o productos que estén presentes en el hogar pero no
necesariamente que el encuestado sea el titular:

32 ’
Ver mas resultados en anexos
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¢ Cuales de los siguientes servicios o productos estan disponibles en tu hogar?*?

Tabla C.6.9: Tenencia/uso de productos/servicios —Encuesta a
Potenciales Panelistas

Servicio/Producto | % personas que

lo poseen
Internet 93%
Telefonia fija 79%
Televisioén por Cable 84%
Gas de caneria 57%
Sistema de Seguridad 32%
Motocicleta 9%
Teléfono inteligente 43%
Notebook/netbook 64%
Camara digital 87%
TV plasma 48%
Reproc’iu_ctor de 84%
musica
Consola de Juegos 48%
Auto 66%
Base: 242

Fuente: Elaboracién propia

¢ Qué auto posees?
Grafico C.6.10: Tipo de auto —Encuesta a Potenciales Panelistas

a0 3% 3%
o

HSedan ®Coupe MOtro MW4x4 mCamioneta Utilitario MiniVan

Base: 160
Fuente: Elaboracién propia

3 Pregunta de seleccion multiple
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En relacion a los servicios de uso personal (que requiere ser titular) ¢ Cuales de
los siguientes servicios/productos utilizas?**

Tabla C.6.11: Uso de servicios —Encuesta a Potenciales Panelistas

Servicios

Cuenta corriente 59%
Seguro vehiculo 45%
Internet Movil 42%
Tarjeta de crédito 64%
Tarjetas de grandes
: tiendags 69%
Telefonia celular 91%
Isapre 61%
AFP 72%
Crédito Hipotecario 27%
Base: 242

Fuente: Elaboracién propia

¢ Tienes alguna Mascota en tu Hogar?
Si: 50%

: Qué mascota(s) tienes?*°
Perro: 80%, Gato: 23%, Otro: 14%

A continuacién, se exponen algunos resultados de preguntas sobre consumo de
medios y otros:
¢, Con qué frecuencia lees Diarios?

Grafico C.6.12: Frecuencia Consumo de Diarios —Encuesta a
Potenciales Panelistas

B Todos los dias

W50 6dias alasemana

M 4 dias a lasemana

3 dias a lasemana

menosde 1vezala
semana

Base: 242
Fuente: Elaboracién propia

** Idem
%% Pregunta de seleccion multiple
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¢, Con qué frecuencia lees Revistas?

Grafico C.6.13: Frecuencia Consumo de Revistas —Encuesta a
Potenciales Panelistas

m Todos los dias

B 50 6dias ala semana

M 4dias a lasemana

W 3dias a lasemana

0%

m 1dia alasemana

menosde 1vezala
semana

Base: 242

Fuente: Elaboracién propia

¢, Con qué frecuencia te conectas a Internet?

Grafico C.6.14: Frecuencia Consumo de Internet —Encuesta a
Potenciales Panelistas

3%L%

m Todos los dias
M50 6dias alasemana

4 dias a lasemana

Base: 242
Fuente: Elaboracién propia
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En un dia promedio ;Cuantas horas al dia te conectas a Internet?

Tabla C.6.15: Consumo delnternet en un dia promedio —Encuesta

a Potenciales Panelistas

Consumo en un

‘ dia promedio i
1 hora 6%

2 horas 10%

3 horas 14%

4 horas 11%

5 horas 9%

6 horas 11%

7 horas y mas 38%
Menos de 1 hora 2%

Base: 242

Fuente: Elaboracién propia

¢, Con qué frecuencia escuchas Radio?

Grafico C.6.16: Frecuencia Consumo de Radio —Encuesta a

Potenciales Panelistas

B Todos los dias

M50 6 dias ala semana

m 4 dias a lasemana

m 3 dias a lasemana

menosde 1vezala
semana

Base: 242

Fuente: Elaboracién propia
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En un dia promedio ¢ Cuantas horas al dia escuchas Radio?

Consumo en un

Tabla C.6.17: Consumo de Radio en un dia promedio —Encuesta
a Potenciales Panelistas

dia promedio &

1 hora 23%

2 horas 21%

3 horas 7%

4 horas 9%

5 horas 3%
Mas de 5 horas 14%
Menos de 1 hora 18%

No escucho
Radio 5%
Base: 242

Fuente: Elaboracién propia

¢, Con qué frecuencia ves Television?

Grafico C.6.18: Frecuencia Consumo de Television —Encuesta a
Potenciales Panelistas

39 2%

B Todos los dias

W50 6dias alasemana

MW 4dias alasemana

m 3 dias a lasemana

menosde 1vezala
semana

Base: 242

Fuente: Elaboracién propia
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En un dia promedio ¢ Cuantas horas al dia ves TV?

Tabla C.6.19: Consumo de Television en un dia promedio —
Encuesta a Potenciales Panelistas

Consumo en un y
dia promedio ?
1 hora 10%
2 horas 28%
3 horas 31%
4 horas 10%
5 horas 7%
Mas de 5 horas 8%
Menos de 1 hora 6%
No veo TV 1%
Base: 242

Fuente: Elaboracién propia

¢ Qué actividades realizas frecuentemente cuando te conectas a Internet?

Tabla C.6.20: Actividades Frecuentes en Internet —Encuesta a
Potenciales Panelistas

Actividades frecuentes en Internet %
Revisar mi correo electronico 97%
Transaccion electronica 45%
Compras en linea 37%
Pago de cuentas 49%
Buscar informacion en general 83%
Chatear 55%
Leer noticias 82%
Revisar videos 37%
Redes Sociales 80%
Trabajar 59%
Descargas audiovisuales (musica, peliculas, juegos, 46%
etc.)
Revisar Blogs 23%
Juegos online 26%
Estudiar 41%
Base: 242

Fuente: Elaboracién propia
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¢ Qué tan seguido vas al Cine?

Potenciales Panelistas

Grafico C.6.21: Frecuencia de visitas al Cine —Encuesta a

W 1vez por semana

M Cada 15 dias

m1vez al Afo

H1lvez al Mes

M Cada 3 meses

m Cada 6 meses

= Menos de 1 vez al Aho

= Novoy al Cine

Base: 242
Fuente: Elaboracién propia

¢ Estas inscrito en el Registro Electoral?
Si: 71%, No: 29%
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Anexo D: Evaluacion Econdmica

Anexo D.1: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de

mercado meta normal y participacion de mercado normal

Crec. Mercado Meta Normal y
Part. Mercado Normal

Total Costos variables

0

1

42.78

2

3

135.78

4

Ingresos por venta S 65.81 121.10 208.89 336.31 502.79

218.60

5

Total Costos fijos

22.53

17.50

17.50

Marketing

12.53

8.69

8.69

Estudios Sindicados

5.00

1.00

1.00

Incentivos extra panel

5.25

6.60

6.60

Reclutamiento

1.09

1.09

Operacion y Administracion

10.01

8.81

8.81

Operacion

5.40

4.20

4.20

Tecnologia

Intereses

$

$

$

$

$

$ 2.28
$

$

S 4,61
S

461

4.61

Depreciaciones (-)

Pérdida Ejer. Anteriores (-)

Utilidad antes de impuesto

Imp. 12 Categoria

Utilidad después de impuesto

Depreciaciones (+)

Pérdida Ejer. Anteriores (+)
Flujo de Caja operacional
Inversién

$

(1.63)

Y - R R R0 72 % RN RVl RV
©
(]
o

S S S S
S S S S
$ $ 5 $
$ $ S S
S S S S
$ $ s s
S $ 5 $
S S S S
$ $ s s
$ $ S S
$ $ $ $
$ s $ $
S S S S
$ s $ $
$ s S $
S S S $
S S S S
$ 5 S $
$ S S S
S S S S

Capital de Trabajo

$

(22.53)

Recup. Cap. Trabajo
Flujo de Caja neto

VAN
Tasa de descuento

$
$

(24.16)
96.94

S 0.42 S
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46.16 S

S
83.18 $
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Anexo D.2: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta
adverso y participaciéon de mercado adverso

Crec. Mercado Meta Adversoy
Part. Mercado Adverso

Total Costos variables

0

1

25.67

2

30.80

3

3542

4

Ingresos por venta S 39.49 47.39 54.49 61.03 67.14

39.67

5

43.64

Total Costos fijos

20.03

16.89

15.86

16.02

16.18

Marketing

11.87

8.08

7.05

7.22

7.37

Estudios Sindicados

5.00

2.00

1.00

1.00

1.00

Incentivos extra panel

4.59

4.78

4.96

5.13

5.28

Reclutamiento

1.30

1.09

1.09

1.09

Operacion y Administracion

8.16

8.81

8.81

8.81

8.81

Operacion

5.40

4.20

4.20

4.20

4.20

Tecnologia

Intereses

$

s

$

$

s

$ 2.28
$

s

$ 2.76
$

4.61

461

4.61

4.61

Depreciaciones (-)

Pérdida Ejer. Anteriores (-)

(6.21)

(6.52)

(3.30)

Utilidad antes de impuesto

(6.52)

(3.30)

2.03

Imp. 12 Categoria

0.35

Utilidad después de impuesto

1.69

Depreciaciones (+)

(6.52)

(3.30)

Pérdida Ejer. Anteriores (+)
Flujo de Caja operacional
Inversion

$

(1.63)

6.21
(0.31)

6.52
3.21

Y - RV RN RV RV RV RN R VRN R VR () BN BTN BN BN BV, N BV, S BN EV. 9 BV, -

3.30
4.99

S S S
S S S
$ $ $
$ $ S
S S S
$ $ S
S $ 5
S S S
$ S s
S S S
- s - - |S s
- S $ s
S S S
$ $ $
$ $ s
S S S
S S S
$ $ S
$ $ $
S S S

Capital de Trabajo

$

(20.03)

Recup. Cap. Trabajo
Flujo de Caja neto

VAN
Tasa de descuento

$
$

(21.66)
(14.58)
25%

S (6.21)
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S (0.31)

$ 321

S 499 $

26.11



Anexo D.3: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta
adverso y participacién de mercado normal

Crec. Mercado Meta Adversoy
Part. Mercado Normal 0 1 2 3 4 3
Total Costos variables S 3850 S 53.13| S 7026 | S 90.50 | $ 114.48
Total Costos fijos S 2191 S 17.75| S 1720 | S 17.50 | $§ 17.50
Marketing S 1236 | $ 8941 S 839 $ 869 S 8.69
Estudios Sindicados S 500 S 200| $ 100 S 1.00 | $ 1.00
Incentivos extra panel S 508 | S 564] S 630 S 6.60 | S 6.60
Reclutamiento S 228 S 1301 $ 1.09( S 1.09| S 1.09
Operacion y Administracion S 955( S 8811( S 881 $ 881 S 8.81
Operacion S 540| $ 420] S 420 S 4201 S 4.20
Tecnologia S 415( S 4611 S 461 S 461 S 4.61
Intereses $ - |s - |s - 1S - 1S -
Depreciaciones (-) S - S - S - S - S -
Pérdida Ejer. Anteriores (-) S - S (1.18)] S - S - S -
Utilidad antes de impuesto S (1.18)] S 968 | S 2064 | S 31.23 | S 44.15
Imp. 12 Categoria S - S 1651 S 351|S 53118 7.51
Utilidad después de impuesto S (1.18)] 8.0415$ 1713 ]S 2592 |S 36.64
Depreciaciones (+) S - 1S - ]S - |$ - |$ -
Pérdida Ejer. Anteriores (+) S - S 1181 S - S - S -
Flujo de Caja operacional S (1.18) $ 921 $ 1713 $ 2592 $ 36.64
Inversién| $ (1.63) $ - $ - S - S - S -
Capital de Trabajo| $  (21.91)
Recup. Cap. Trabajo S 21.91

$ (23.54) S 9.21 17.13 $ 25.92 $ 58.55

VAN $ 19.99
Tasa de descuento

(1.18) $ S

Flujo de Caja neto
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Anexo D.4: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta
adverso y participaciéon de mercado favorable

Crec. Mercado Meta Adversoy
Part. Mercado Favorable

Total Costos variables

0

1

64.17

2

3

132.83

4

Ingresos por venta S 98.72 142.16 204.35 286.09 393.37

5

255.69

Total Costos fijos

25.66

17.50

17.50

Marketing

13.35

8.69

8.69

Estudios Sindicados

5.00

1.00

1.00

Incentivos extra panel

6.60

6.60

Reclutamiento

2.28

1.09

1.09

Operacion y Administracion

12.31

8.81

8.81

Operacion

5.40

4.20

4.20

Tecnologia

Intereses

s

$

5

s

S 6.07
$

s

$

S 6.91
$

461

4.61

Depreciaciones (-)

Pérdida Ejer. Anteriores (-)

Utilidad antes de impuesto

Imp. 12 Categoria

Utilidad después de impuesto

Depreciaciones (+)

Pérdida Ejer. Anteriores (+)
Flujo de Caja operacional
Inversion

$

(1.63)

N R R R R R R
=
n
=

S S S S
S S S S
$ $ $ S
$ S $ $
S S S S
$ s $ $
$ 5 $ $
S S S S
$ $ $ $
$ S $ $
$ $ $ $
$ $ s $
S S S S
$ $ $ $
s $ s $
S S S S
S S S S
S $ 5 $
$ $ $ S
$ S S S

Capital de Trabajo

$

(25.66)

Recup. Cap. Trabajo
Flujo de Caja neto

VAN
Tasa de descuento

$
$

(27.29)
87.25

S 738 S

112

25.77 $

4484 $

5
68.59 $

125.41




Anexo D.5: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta
normal y participacion de mercado adverso

Crec. Mercado Meta Normal y
Part. Mercado Adverso

Total Costos variables

0

1

28.52

2

3

4

5

Total Costos fijos

20.45

Marketing

11.98

Estudios Sindicados

5.00

Incentivos extra panel

4.70

Reclutamiento

2.28

Operacion y Administracion

8.47

Operaciéon

540

Tecnologia

Intereses

3.07

Depreciaciones (-)

Pérdida Ejer. Anteriores (-)

Utilidad antes de impuesto

Imp. 12 Categoria

Utilidad después de impuesto

Depreciaciones (+)

Pérdida Ejer. Anteriores (+)

Flujo de Caja operacional
Inversion

$

(1.63)

Capital de Trabajo

$

(20.45)

Recup. Cap. Trabajo
Flujo de Caja neto

VAN
Tasa de descuento

$
$

(22.08)
18.34

$

(5.09) $

113




Anexo D.6: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta

normal y participacion de mercado favorable

Crec. Mercado Meta Normal y
Part. Mercado Favorable

Total Costos variables

0

1

2

3

4

5

729.90

Total Costos fijos

17.50

Marketing

8.69

Estudios Sindicados

1.00

Incentivos extra panel

6.60

Reclutamiento

1.09

Operacion y Administracion

8.81

Operacion

4.20

Tecnologia

Intereses

4.61

Depreciaciones (-)

Pérdida Ejer. Anteriores (-)

Utilidad antes de impuesto

Imp. 12 Categoria

Utilidad después de impuesto

Depreciaciones (+)

Pérdida Ejer. Anteriores (+)

Flujo de Caja operacional
Inversion

$

(1.63)

Capital de Trabajo

$

(26.70)

Recup. Cap. Trabajo

Flujo de Caja neto

VAN
Tasa de descuento

$
$

(28.33) $
247.11
25%
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100.19 $

186.22 $

338.39




Anexo D.7: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta

favorable y participacion de mercado adverso

Crec. Mercado Meta Favorable y
Part. Mercado Adverso

Total Costos variables

0

1

51.33

2

3

4

5

Total Costos fijos

23.78

Marketing

12.85

Estudios Sindicados

5.00

Incentivos extra panel

5.57

Reclutamiento

2.28

Operacion y Administracion

10.93

Operacion

5.40

Tecnologia

Intereses

5.53

Depreciaciones (-)

Pérdida Ejer. Anteriores (-)

Utilidad antes de impuesto

Imp. 12 Categoria

Utilidad después de impuesto

Depreciaciones (+)

Pérdida Ejer. Anteriores (+)

Flujo de Caja operacional
Inversion

$

(1.63)

Capital de Trabajo

$

(23.78)

Recup. Cap. Trabajo

Flujo de Caja neto

VAN
Tasa de descuento

$
$

(25.41)
120.45
25%

$

115




Anexo D.8: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta
favorable y participacion de mercado normal

Crec. Mercado Meta Favorable y i q 5 3 f -
Part. Mercado Normal
Total Costos variables S 77.00| S 15939 S 31161 S 573.36 | $ 989.05
Total Costos fijos S 2753 | S 1871 ] s 1750 | S 17.50 | $ 17.50
Marketing S 1384 | $ 9901 $ 869 (S 869 S 8.69
Estudios Sindicados S 500]|S 200| $ 1.00( S 1.00( S 1.00
Incentivos extra panel S 656 | S 6.60]| S 660 S 6.60| S 6.60
Reclutamiento S 2281 S 1301 S 109 $ 1.09| S 1.09
Operacion y Administracion S 1369 | $ 8811 $ 881( S 881 S 8.81
Operacién S 540 $ 420] S 420( S 4201 S 4.20
Tecnologia S 829 | S 4611 S 461 S 461 S 4.61
Intereses $ - S - S - S - |s -
Depreciaciones (-) S - S - S - ) - S -
Pérdida Ejer. Anteriores (-) S - S - S - S - S -
Utilidad antes de impuesto S 1393 S 6712 | S 15029 | S 291.24 | $ 515.07
Imp. 12 Categoria S 2371|S 1141 S 2555 |$ 49,51 (S 87.56
Utilidad después de impuesto S 1156 | S 5571 | $ 12474 | S 241.73 | $ 427.51
Depreciaciones (+) S - s - 1S - |$ - S -
Pérdida Ejer. Anteriores (+) S - S - S - S - S -
Inversién| $ (1.63) $ - S - S - S - S -
Capital de Trabajo| $  (27.53)
Recup. Cap. Trabajo S 27.53

S (29.16) S
VAN $§ 327.73
Tasa de descuento 25%

Flujo de Caja neto 11.56 $ 55.71 $ 12474 $ 241.73 $ 455.04
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Anexo D.9: Flujo de Caja para escenario con crecimiento de mercado meta

favorable y participacion de mercado favorable

Tasa de descuento

25%

117

Crec. Mercado Meta Favorable y
Part. Mercado Favorable 0 1 2 3 4 >
Total Costos variables S 12833 (S 27720 S 589.05| S 1,178.11($  2,208.96
Total Costos fijos S 33.10( $ 1871 ] S 1750 | $ 17.50 | $ 17.50
Marketing S 1388 $ 9901 $ 869 | $ 8.69| S 8.69
Estudios Sindicados S 500]|S 200| $ 100 S 1.00( S 1.00
Incentivos extra panel S 6.60]| S 660] S 660 S 6.60| S 6.60
Reclutamiento S 2281 S 1301 $ 109 (S 1.09| S 1.09
Operacion y Administracion S 1922 $ 8811 S 881 $ 881 S 8.81
Operacion S 540 $ 4201 S 420 S 4.201( s 4.20
Tecnologia S 1382 | S 4611 S 461 S 461 S 4.61
Total Costos S $ S S S  2,226.45
Intereses $ - S - s - IS - |s -
Depreciaciones (-) S - S - S - S - S -
Pérdida Ejer. Anteriores (-) S - S - S - S - |s -
Utilidad antes de impuesto S 36.00| S 130561 S 29969 | 616.87 | S 1,171.94
Imp. 12 Categoria S 6121 S 2219 | S 5095 | S 104.87 | S 199.23
Utilidad después de impuesto S 2988 |S 108361 S 24874 | S 512.00 | $ 972.71
Depreciaciones (+) S - s - ]S - S - ]S -
Pérdida Ejer. Anteriores (+) S - S - S - S - S -
Flujo de Caja operacional S $ S S S
Inversién| $ (1.63) $ - S - S - S - S -
Capital de Trabajo| S  (33.10)
Recup. Cap. Trabajo S 33.10
Flujo de Caja neto S (34.73) S 1,005.81
VAN $ 725.18




Anexo D.10: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta adverso y participaciéon de mercado adverso (VAN en
millones de $)

$0 T T T T T T T T T T T T T T T 1
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Anexo D.11: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta adverso y participaciéon de mercado normal (VAN en
millones de $)

$60

o \
o \
$30
\ — VAN

$20

$10
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Anexo D.12: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta adverso y participacion de mercado favorable (VAN en
millones de $)

$180
$160
$140 \\
$120 \

S 100 \
580 —— VAN
$60
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$20
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Anexo D.13: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario
de crecimiento de mercado meta normal y participacion de mercado adversa (VAN en
millones de $)

$60

$50
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\ — VAN
$20

$10

S 0 T T T T T T T T T T T T T T T 1

10%
11%
12%
13%
14%
15%
16%
17%
18%
19%
20%
21%
22%
23%
24%
25%

119



Anexo D.14: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta normal y participacion de mercado favorable (VAN en
millones de $)

$500
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5350 \
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Anexo D.15: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta favorable y participacion de mercado adversa (VAN en
millones de $)
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Anexo D.16: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta favorable y participacion de mercado normal (VAN en
millones de $)
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Anexo D.19: Analisis de Sensibilidad de tasa de descuento para escenario de
crecimiento de mercado meta favorable y participacion de mercado favorable (VAN
en millones de $)
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