UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEOM

FACULTAD DE INGENIERIA MECANICA
Y ELECTRICA

DIVISION DE ESTUDIOS DE POST-GRADO

INVESTIGACION DE MERCADOS CON DESARROLLO
SUSTENTADO EN SOFTWARE Y TECNOLOGIA.

POR

ING. SANDRA ELIZABETH DEL RIO MUNOZ

TESIS

EN OPCION AL GRADO DE MAESTRO EN CIENCIAS
DE LA ADMINISTRACION CON ESPECIALIDAD
EN RELACIONES INDUSTRIALES

SAN NICOLAS DE LOS GARZA, N. 1. JUNIO DEL 2001



SERM

YIOOTCNSAL A IUYMLIOS NI OJYINIISNS
DOTIOHHVYSId NOO SOJYORIN 3C NOLOYOLISIANI

lOO!



ORI

1020145696



UNIVERSIDAD AUTONCMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE INGENIERIA MECANICA
Y ELECTRICA

NI ITOTAN] T } m N AT A T™
DIVISION DE ESTUDIOS DE POST-GRADC

UNIVERSIDAD AUT(’)NP%IQ/IA DE NUEVO LEON .

DIRECCION GENERAL DE BIBLIOTECAS
ING. SANDRA ELIZABETH DEL RIO MUNOZ

TESIS
ZN CPCICN AL GRADC DE MAESTRO EN CIENCIAS
Z LA ADMINISTRACION CON ESPECIALIDAD
EN RELACIONES INDUSTRIALES

-

—

- 5w - —— ~ - : 2 n
SAN NICCLASDE LOS GARZA N.L. TUNICDEL 2001



174 J7E0 Y 4

M

25953

M2

TiMqE
00 |

Rs




UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA

DIVISION DE ESTUDIOS DE POST-GRADO

RONON

ALLKE i},mmn
YERTATS

INVESTIGACION DE MERCADOS CON DESARROLLO SUSTENTADO EN
SOFTWARE Y TECNOLOGIA

POR
ING.SANDRA ELIZABETH DEL RIO MUNOZ

TESIS

EN OPCION AL GRADO DE MAESTRO EN CIENCIAS DE LA
ADMINISTRACION CON ESPECIALIDAD EN RELACIONES INDUSTRIALES

SAN NICOLAS DE LOS GARZA N.L. A JUNIO DEL 2001



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA

DIVISION DE ESTUDIOS DE POST-GRADO

INVESTIGACION DE MERCADOS CON DESARROLLO SUSTENTADO EN
SOFTWARE Y TECNOLOGIA

POR

ING.SANDRA ELIZABETH DEL RIO MUNOZ

TESIS

EN OPCION AL GRADO DE MAESTRO EN CIENCIAS DE LA
ADMINISTRACION CON ESPECIALIDAD EN RELACIONES INDUSTRIALES

SAN NICOLAS DE LOS GARZA N.L. A JUNIO DEL 2001



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA
DIVISION DE ESTUDIOS DE POST-GRADO

Los miembros del comité de tesis recomendamos que la tesis “Investigacion de
Mercados con Desarrollo Sustentado en Software y Tecnologia® realizada por la
alumna Ing Sandra Elizabeth del Rio Mufioz, matricula 494239 sea aceptada para
su defensa como opcidn al grado de Maestro en Ciencias de la Administracion con
especialidad en Relaciones Industnales.

El Comité de Tesis

Asesor
M.C Matias Alfonso Botello Treviio

Coasesor Coasesor
M.C Humberto Guerra Gonzélez M.C David Garza Garza

Vo.Bo.
M C. Roberto Villarreal Garza
Division de Estudios Post-grado

San Nicolas de los Garza, NL a Junwo del 2001



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA
DIVISION DE ESTUDIOS DE POST-GRADO

Los miembros del comité de tesis recomendamos que la tesis [nvestigacion de
Mercados con Desarrollo Sustentado en Software y Tecnologia realizada por {a
alumna Ing. Sandra Elizabeth del Rio Mufnoz, matricula 494239 sea aceptada para
su defensa como opcion al grado de Maestro en Ciencias de la Administracion con
especialidad en Relaciones Industniales

El Comité de Tesis

Asesor
M C Matias Alfonso Botello Trevifio

A\
—— > L

oasesor asesor
M C Humberto Guerra Gonzélez M C David Garza Garza

9'/%80
MC berto V arrea Garza

Division de Estud os Post-grado

San Nicolas de los Garza NL a Junode 2 01



DEDICATORIA

Agradezco a Dios todo lo que me a dado siempre espléndidamente y porque me
perm té la oportundad de encaminar mi caracter , coraje y Fortaleza para preparar
este matenal siempre a tiempo para culminar mi trabajo

A mi Padre:

Gracias papa por su siempre responsabil dad , por todo lo que me diste sin escatimar
esfuerzos , pero sobre 10das las cosas por su amor y fiel ejlemplo

Por su apoyo incondicional por la gran herencia que me otorgas al ofrecerme una
carrera profesional

Te quiero

A mi Madre:

Gracias mama por su Inconmesurable apoyo , por la lucha diana y scbre todo por su
fortaleza y paciencia
Te quiero

A mis hermanos:

Grac as por su pac encia, los gu ero mucho

A mis sobrinitos:

Por la uz yla nueva vida que se respira a traves de ¢ los

A mis maestros

Gracias a todos mis maestros por su valoso tiempo y dedicacion para recibir mi
matena, en especial a los membros de comité de tesis M C Matias Alfonso Botello
Trevio, M C Humberto Guerra Gonzalez. M C David Garza Garza por sus atenciones.



DEDICATORIA

At Carlos por la oportunidad de aprenderte
la firmeza . asi como el pnncipic de ver

que las cosas tienen su tiempo .



PROLOGO

Esta tesis fue elaborada por el Ingeniero Sandra Elizabeth del Rio Murioz con el
objeto de resaltar y promover las herramientas tecnologicas asi como los
servicios que sustentan los buenos procesos de Investigacion de mercados que
ademas impulsan el beneficio y desarrollo econémico en el momento en que se
crea y ofrece un servicio.

Contiene un enfoque de Investigacibn , analisis datos estadisticos y
perspectivas que definen la situacion actual de ACNielsen como proveedor de
servicios de mercadeo asi como mi visibn personal sobre las herramientas y
recursos utiizados en la actualidad y que podrian ser innovados para beneficio
de la compania y el chente, sugerencias en los programas implementados y
utiizados actualmente asi como la maximizacion de recursos y tecnologia de

punta en los procesos que conllevan a la compania al liderazgo .

Asi bien en esté trabajo se puntualiza el , Como puede una empresa medir l0s
buenos servicios para sus clientes 7 Y el satisfacer sus demandas vy
necesidades oportunamente, consolidando la calidad y oportunidad.

El éxto en el mercado resulta una compleja combinacion de factores, que
incluso puntualizan ; La calidad del servicio y producto, la colocacion del
mismo , las actividades de mercadotecnia , las promociones, |a reputacion del

fabncante y la distnbucidon que debe coordinarse para asegurar el exito.



Hoy en dia se cuenta con programas y estandares definidos que han llevado a
la empresa ACNielsen a colocarse en el mercado como lider en Investigacién
de mercados .

Sin embargo en éste trabajo hago referencia a algunas de las técnicas que
pueden permitir la explotacion de los recursos existentes con mayor promocion
sobre los programas y la tecnalogia.

El objetivo perseguido es la satisfaccion de clientes y detallistas con
herramientas de servicio y tecnologica que permitan : Consolidar la calidad y
oporturndad en los servicios distnbuidos.

La calidad en las decisiones de mercadeo , depende en gran parte de la
informacion disponible para la persona u organizacion.

La mercadotecnia aplicada y sustentada valora los frutos que benefician a
empresa - cliente, y que permiten la adquisicion de servicios profesionales y de
calidad.
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“ Si no cambiamos de rumbo , es probable que

terminemos en el lugar al que nos dirigiamos “.

Proverb o Ch no Ant guo



SINTESIS

En esta tesis se realizo un estudio e investigacion sobre el objeto perseguido en
el tema “ La investigacion de mercados con desarrollo sustentado en software

y herramientas tecnologicas ". Asi mismo se empleo una metodologia basada
en el proceso de Investigacion de mercados con las plataformas mas vigentes

en cuanto a Clientes y Detallistas .

En ella se destacan los enfoques sobre las necesidades humanas, y la
situacion actual del mercado, los sistemas de informacion en los que se ve

envuelto nuestro proceso y la mercadotecnia

Se exponen los objetivos del proceso de Investigacion de mercados , las
tendencias y |la evaluacidn en cuanto a las necesidades de la organizacion y los
clientes, la aplicacion de plataformas tecnolégicas que abundan en el mercado
y por las cuales se considera lider a una compania que trasciende ofreciendo
servicios desarrollados especificamente acordé a las necesidades de clientes y
detallistas .

Hoy en dia la necesidad de investigacion de mercado va paralela con la
aceptacion del concepto de mercadeo | 1a creciente aceptacion del concepto de
mercadotecnia ha incrementado la necesidad de un proceso formal de
adquisicion de informacion llamada actualmente Investigacion de mercados y
en este trabajo se elaboro una Investigacion de los estandares “ACNielsen”
actuales, asiI como una propuesta para llevar a cabo ., la planeacion de
estrategias funcionales encaminadas a los servicios ofrecidos y adquindos con

un ranqueamiento en la aplicacidn y administracién de recursos.



En este matenal se plasma un enfoque sobre los sistemas de informacion |,
cuya finalidad representa el generar, procesar, almacenar para mas tarde
recuperar la informaciéon para contnbucién en la toma de decisiones en un
programa de mercadotecnia, se analizan los pnncipios de un sistema de
Informacion, lo que son , porqué se necesitan y como se utilizan para competir

en la toma de decisiones para un crecimiento constante y abundante al dia.

Asi mismo estudie las diferencias entre un sistema de informacion de
mercadotecnia y la investigacion de mercados, el procedimiento que se sigue
para el mismo y su estructura actual que son reflejados en los estandares-de
aplicados para obtener informacion de mercadeo , el manejo de la informacién y
el satisfactor cliente — detalista , asi mismo se habla de las deficiencias al

Proporcionar un servicio y se sugieren algunas propuestas en beneficio.

Mas adelante se combinan las necesidades de tecnologia , su aplicacion , los
canales y medios en que fluye la informacion , las plataformas para la
optimizacion de la informacion , los modelos conceptuales , las necesidades de
los equipos de computo y la tecnologia. Llevé una investigacion que enfatiza
las herramientas de servicio comercializadas por “ACNielsen” , asi como el uso
obsoleto de algunas de ellas fundamentando las ventajas y desventajas de
prevalecer 0 para salir del mercado, sus alcances maximos desde mi punto de
vista de acuerdo a entrevistas con detallistas y restncciones que inclusc

impiden la Consolidacion de la Calidad y Oportunidad en los mismos.

En fin los beneficios que traen consigo los cambios tecnolégicos y las
herramientas de punta EI poder de estar sentado frente a8 una computadora

en cualquier parte del mundo

Se brindan sugerencias en la aplicacion de tecnologia con i0s nuevos servicios,

la vision hacia los nuevos honzontes y el pasado, aun empleado .



Por ultimo en este matenal se fundamenta un caso practico para sustentar el
mercado, su constante evolucion , trascendencia e mportancia e€n
Investigaciébn con una vision estrategica acelerada a la vanguardia , con
propuestas para control y mejorarmiento en las herramientas desarrolladas por
la compania , comercializadas y en los nuevos lanzamientos enfatizando el
software y tecnologia de punta , para proporcionar a los clientes alterativas de
acceso a su informacidn de manera remota e Inmediata via Intermet |
consultando reportes de analisis de Informacién detallada , en constante
crecimiento de un negocio, asi mismo mediante los objetivos, las propuestas y
la vision estratégica se podra contnbuir mediante los recursos experimentados a
reducir el iempo de entrega a chentes en reportes generados para Consoldar
la Oportunidad y Cabdad



1. INTRODUCCION

1.1 Descripcion del Problema

Hoy en dia con la globalizacidon de mercados he podido observar y detectar
como en “ACNielsen” empresa dedicada al giro de  estudios en Investigacion
de Mercado existe una * escases " de propuestas y demandas no cublertas en
su totalidad en lo referente a la optimizacidn y administracion de recursos
existentes para el analisis , levantamiento y procesamiento de informacion, en

lo que se reporta con fechas de entrega preestablecidas a clientes y detallistas.

Asi mismo encuentro una restriccion a métodos sustentados en programas
procesos , tecnologia y procedimientos estandarzados para lograr incrementar
el Indice de satisfaccion al cliente en conjunto al trabajo de campo , flujo y

manejo de informacién confiable .

1.2 Objetivo de Tesis

Sugerir y proporcionar en "ACNielsen” (la empresa) medios alternativos y
relevantes con propuestas de programas de software tecnoldgico para
maximizar el estudio de mercadeo Mismas que permiten elevar el Indice de
Satisfaccion al cliente y satisfacer demandas de mercado y del consumidor .

optimizando los recursas y el factor humano.

1.3 Hipotesis

Considero que en "ACNielsen es posible reducir aun los tiempos de entrega de



informacion a clientes en un 10 °o estimable y eliminar errores en produccion
mediante la optimizacion , diversificacion y expansion de recursos (programas
y tecnologia) etcétera.

1.4 Justificacién del trabajo

Implantacion de tecnologia adecuada al recurso obtenido a través del mangjo y
levantamiento de informacién en campo.

Necesidad de cambios tecnoldgicos que nos obligan a conocer y comprender la
estructura, funcionamiento y evolucion.

Migracibn  necesara de recursos para optimizar los diferentes tipos de
mercados organizacionales y necesidad de adquisicion de software para

analisis mas precisos.

1.5 Limites de estudio

El estudio de esta tesis se realizara en la empresa “ACNielsen” , en el se
efectuara una investigacion que permita incrementar el uso de los recursos

existentes tanto en tecnologia como en software.

Se analizara comprendiendo desde el area de campo que interviene en el
levantamiento y recoleccion de datos, hasta el area de Servicio a Cliente que
proporciona las herramientas , medios y tecnologias para cumplir el objetivo de
la Mercadotecnia

1.6 Metodologia

e« Se va a realizar una investigacion sobre el procedimiento de recopilacion

de Informacién actual en campo.



¢ Se estudiaran los medios y herramientas actuales para el analisis de la

informaciéon una vez recopilada.

« Se conseguiran las técnicas aplicadas de medicion y se estudiaran los

procedimientos y estandares para el proceso de mercadeo

¢ Se efectuara un analsis y comparaciéon de las herramientas y servicios
comercializados en el mercado para determinar los obsoletos y lIos nuevos
proyectos asi como el impacto y beneficios en [0s mismos

+ Aprovechamiento en vistas de trabajo asignado a detallistas para medir
necesidades en cuanto a la obtencion de recursos , informacidn requerida y
tiempos de entrega proporcionados sobre la informacién recopilada,

procesada y entregada como producto final

s Planteamiento de nuevas estrategias con software y equipo de vanguardia

e Casos y propuestas de programas

1.7 Revision Bibliografica

Del autor Phiip Kotler y Gary Armstrong , en su hbro “Fundamentos de
Mercadotecria® para obtener los antecedentes histbncos sobre el concepto de
Mercadotecnia y la base para el concepto “Necesidades Humanas”.

Phiip Kotler en "Direccion de Mercadotenia “ , Andlisis, Planeacion |,
implementacion para consulta de casos practicos y control en donde se percibe
la importancia del cliente y consumidor , mediante calidad, servicio y valor, me
asesore mediante este matenal para conocimiento de casos que mas afectan la
relacion inter-departamental



Philip Categora con su libro “Marketing Intemacional”, dio la pauta para
abordar la simplificacion en el mercade Intermacional y sobre su
comportamiento .

Kinnear . Taylor , Investigacién de mercados , con un enfoque aplicado en
factores situacionales de otro tempo , casos que me permitieron determinar

algunos esquemas con Investigaciones antenores para conocimiento

Wiliam Stanton, Charles Futrell en Fundamentos de Mercadotecnia para
documentarme sobre Técnicas de recoleccion para informacion y Objetivos
particulares de los procesos de Investigacion como modelo referencial.

In Focus on "ACNielsen” @Work boletin de edicion documentada para los

empleados en el mundo por Nicholas Tnvisono Presidente de la compaiiia.



2. FUNDAMENTOS DEL SISTEMA DE
MERCADOTECNIA

2.1 Satisfaccion de las necesidades humanas

Un factor clave que nos proporciona |a sociedad en cualquier ambito de
nuestro entorno es el de satisfaccidon de las necesidades humanas, esté

contexto nos permite colocarnos €n un papel como ciudadanos y consumidores.

La sociedad en todos los niveles necesita saber como definir y segmentar un
mercado, como elegir sus productos y como lograr un mayor rendimiento de la
Inversion de sus recursos economicos.

Asi pues es necesario sustentar nuestro indice de satisfaccién para analizar
nuestras necesidades y beneficios requendos al momento de adquinr un

producto yo servicio, la gente salisface sus necesidades y deseos con
productos y servicios .

Las necesidades nas permiten por ahora enfrentar los sucesos y el momento de
oportunidad que ofrece un producto ¢ un servicio para la comerciahizacién de
nuestros consumos y el cubnmiento de una necesidad y demanda . Asi también
se nos proporciona cotidianamente una ampha gama de servicios enfocados a
que como consumidores y clientes explotemos el maximo la diversidad de
vanantes 6 atractivo que puede tener un producto en alcance o promocion para

ser ofrecido a competencia en los mercados existentes

De acuerdo a nuestras neces dades . al proceso evolutivo y constante de la

mercadotecnia, se ha hecha posible que sostengamos un nivel de vida que
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desde todos los tiempos siempre hemos procurado sea mejor, esto ocasiona
que se genere cotidianamente un marco de planes de desarrollo , disefiados
para satisfacer necesidades.

No todas las oportunidades satisfacen nuestras necesidades ideologicas y
conceptuales sobre el consumo o adquisicion de un producto , sino que deben
corresponder a sus objetivos y recursos.

2.2 Situacioén actual de! mercado

En esta época de intensa competencia de mercado, precios y colocacion el
consumidor, los mercadélogos y clientes con frecuencia se quejan de que es

dificil diferenciar los propios servicios de los de la competencia.

Actualmente , las empresas ya no pueden darse el lujo de dedicarse a un solo
mercado local, independientemente de su tamario , muchas industnas ya son
mundiales y aquellas que operan en el mundo entero consiguen reducir sus
costos al darse a conocer amphamente. Al mismo tiempo , la mercadotecnia
mundial implica mayores riesgos por la vanacion en las tasas de cambio , los
gobiernos inestables , los aranceles y las barreras comerciales proteccionistas y
muchos otros factores.

En la medida en que los clientes consideran que los servicios de diferentes
proveedores son similares, se preocupan menos por el proveedor que por el
precio Una empresa como “ACNielsen” prestadora de servicios puede agregar
algunas caracteristicas innovadoras para elevar su potencial e incrementar la
calidad y oportunidad en sus servicios

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.
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Desafortunadamente en el mercado , las innovaciones son muy facles de
copiar. No obstante , la empresa que regularmente renueva sus servicios , en
general llevara cierta ventaja temporal y si gana reputacion por sus
innovaciones con calidad .conservara a los clientes que deseen lo mejor. De
acuerdo a la investigacién realizada para ésta tesis W.Rostow' menciona cinco

etapas interesantes en el desarrollo econémico del mercado actual.

Etapa 1 La sociedad tradicional
Los paises en esta etapa carecen de la capacidad para incrementar
significativamente el nivel de productividad. Existe una ausencia marcada de

aplicacion sistematica de los metodos de la ciencia y la tecnologia moderna.

Etapa 2 Las condiciones previas al despegue
Esta segunda etapa incluye aquellas sociedades en el proceso de transicion a
la etapa de despegue . Durante esté periodo, los avances de la ciencia
moderna comienzan a aplicarse en la produccion.

Etapa 3 El Despegue

En esta etapa , los paises logran un patron de crecimiento que se convierte en
una condicion normal, los recursos humanos y los indices sociales han
evolucionado hasta sostener un desarrollo estable, la modernizacion industnal

conduce a una rapida expansion en estas areas.

Etapa 4 El Impulso hacia la madurez

Despues del despegue , se mantiene el progreso sostemido y la economia
busca totalmente una actividad econémica ,la economia asume un COmpromIso
intemacional . En estd etapa , una economia demuestra que tienen la
capacidad tecnolégica y empresanal para producir no todo, pero si cualquier
cosa que elja producir

'W Rostow . Survey of Market ng Research



Etapa 5 La era del alto consumo masivo

La era del alto consumo masivo conduce cambios en 10s principales sectores
econémicos hacia bienes y servicios de consumo duradero.

El crecimiento es el movimiento de una etapa a otra , y los paises que se

encuentran en las pnmeras tres etapas se consideran como subdesarrollados.

Hace unos cuantos anos, la mayoria de las empresas eran pequeiias, conocian
personalmente su clientela , los directvos reunian su informacion
mercadologica simplemente conviviendo con la gente (clientes) , la observaban
formulaban sus preguntas, contnbuyendo en ello a satisfacer las demandas y
requenmientos que generaba el mercado mediante la observacién y los factores
estadisticos para el mercado. Actualmente existe una gran demanda de
mercado , en donde se diversifican y promueven una gran vanedad de
productos de todo tipo en espera de cumplir su ciclo y objetivo al momento de
colocarse ubicados en el mercado. Dichas demandas no podian ser cubiertas
en su totalidad sin el apoyo de un buen servicio para promocion y analisis de la
informacién, el mercado es un ambiente cambiante y se debe tener presente la
necesidad de actualizarse dia con dia

Hoy en dia “ACNielsen” consolida una imagen en los servicios que como
empresa de investigacién de mercados pone a disposicion de sus clientes, la
situaciéon de demanda y competencia en el mercado actual , la hace colocarse
como empresa hder en el ramo con una ampha frayectona , en la que

obviamente se destaca por ofrecer al cliente servicios aun mejores.

La mejor manera de destacar en el mercado , es que el servicio sea siempre de
mejor calidad que el de la competencia, para elevar asi el habito de consumo y
su posicionamiento con mwras de expansion en el mercado, muchas empresas
se estan dando cuenta de que un servicio de notable calidad proporciona una

poderosa ventaja competitiva al igual que los productos que en el participan.
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El mercado actual se ha conventido desde todos los hempos en una necesidad
cambiante y preponderante en el que basicamente |0 mas importante es el
posicionamiento es decir la colocacion de un producto en el mercado y para
esto es importante hacer un analisis del consumidor en donde debe ser
determinante el enfoque sobre las caracteristicas que los chentes y
consumidores buscan al elegir un bien o servicio.

El éxito de un producto en el mercado determina compromisos que con llevan a
los fabricantes a ofrecer diversos y diferentes productos para todos los sectores
que componen nuestra sociedad actual. Los servicios deben ofrecer caldad,
eportunidad y en determinado momento un factor clave que en la actualidad ha
adquirido mas importancia en nuestros tiempos , el concepto Accesibilidad.

En el mercado se establecen objetivos de investigacion que deben traducirse en
necesidades especificas de informacidn, en una compafia el indicador
economico del mercado - es el grado de capital o infraestructura social dentro
de la economia. La infraestructura representa en “ACNielsen” aquellos tipos de
bienes de capital que sirven a las actividades de muchos clientes e industnas.

Por elloc mas adelante puntualizaré a necesano para sustentar la infraestructura
tecnolégica las herramientas de software para apoyar la produccion y el
marketing que “ACNielsen” ofrece y entrega al momento de promover un
servicio.

Los diferentes mercados proporcionan planes que descnben la meta y la
posicion de la compardia y de los productos que lanzan a ser promovidos,
mediante un planificador proporcionan informacién  sobre el mercado, el
desempeno del producto , |la competencia y la distnbucidon y esto les permite
analhzar wisualizando en presente y combatiendo a futuro , el mercado tiene
fundamentos y pnncipios que son dingidos por estrategias y técnicas que se
consolidan con etapas fundamentales como Planeacion, Ejecucion
Organizacion y Control
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Hoy en dia con el proceso de globalizacion , es fundamental contar con
informacién confiable para aprovechar los grandes desafios que representa el
mercado competitivo , asi como la identificacidn del perfil del consumidor
mexicano para tomar decisiones siempre favorables sobre sus consumos y
productos, esto implica que la investigacion por observacion sea la recoleccidn
de informacion primana mediante la observacion de personas , acciones y
situaciones.

2.3 Tendencias y evaluacion de mercados

Hoy en dia , existen 3 tendencias que han venido a aumentar la necesidad de
disponer una informacion mas completa y confiable:

* Transicion de una Mercadotecnia local a otra de nivel nacional

= Transicion de las necesidades del consumidor a sus deseos

= Transicion de la competencia de precios

Transicion de una mercadotecnia local a otra de nivel nacional

Esto se debe a que las compaiias amplian su campo de accion , por lo que los
gerentes y/o directores van perdiendo Iinformacion personalmente con los
consumidores, por lo que requieren de otros medios de obtener informacién

mas fresca y confiable del mercado donde se va a lanzar su producto.

Transicion de las necesidades del consumidor a sus deseos

En medida que aumenten los ingresos de las personas , esta se convierte cada
vez en mas selectiva en sus preferencias de los productos y o servicios , los
comerciantes , fabncantes y prestadores servicios , tienen que realizar sus

respeclivos estudios de mercadotecnia.

Transicion de la competencia de precios
Al ir obteniendo resultados de la utihzacibn de los instrumentos de

mercadotecnia no relacionados con los precios seleccion de marca, publicidad

promoc 6n etcétera



15

Los directivos necesitan informacion sobre la manera en que el mercado
responde ante sus propios estudios realizados , en pos de mejorar el Servicio y
venta de los productos.

2.4 Evaluacion de las necesidades de Informacién

El mercado, los productos y las necesidades de informacion tienen ciclos de
vida que juegan un papel mportante en el cambio de las estrategias de
mercadotecnia , todas las necesidades pasan por las etapas de surgimiento,
crecimiento acelerado , crecimiento desacelerado y decadencia . Cada nueva
tecnologia que surge para satisfacer esta necesidad exhibe un ciclo de vida de
demanda tecnolégica , un producto especifico se forma a partir de una
tecnologia determinada, asimismo muestra un ciclo de vida como lo hacen las

marcas dentro de esa forma de un producto.

Un buen sistema de informacién en mercadotecnia equilibra la informacion que
se desea recibr respecto de la que realmente se necesita y |a que es factible
ofrecer, consiste en las personas ., equipo y los procedimientos para reunir ,
clasificar , analizar . evaluar y distnbuir la informacién necesana , oportuna ,
exacta entre los encargados de tomar decisiones de mercadotecma y los que

evaluan las necesidades de Informacion.

En pnmer lugar todo proceso evalua siempre una necesidad de informacion en
segundo lugar desarrolla la necesana a partir de los registros internos de la
compaifia, las actividades de informacion y los procesos de investigacion de
mercados. La informacion se analiza para hacerla util y en ultima instancia se
distribuye a los gerentes en forma adecuada y en el momento en que la
necesttan para la planeacion , puesta en marcha y el control de la

mercadotecnia.
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La informaciéon puede abundar en una organizacién , sin embargo el problema
es proporcionar a los gerentes |la informacion , ya que en ellos se encuentra un
vinculo muy fuerte entre consumidor , cliente y publico

Aun asi los clentes y comerciantes requieren mas informacién de
mercadotecnia , ya que muchas veces lo que se les proporciona en informacion
nunca les es suficiente , se quejan de que es iImposible conseguir informacién
utl y veraz sobre hechos que se deben conocer, por lo que muchas empresas
han creado su propio : Sistema de Informacion

Asi mismo el mercadologo a traves de un adecuado y oportuno sistema de
informacién , identifica y define las oportunidades y problemas para generar,
refinar y evaluar las medidas que destacan el desempefio del mercado y a
través de ellas se puede disefar el método para reunir la informacion
administraria y llevar a cabo el proceso de recoleccidn de datos , que mediante
diversos medios y tecnologia , anahzan y comunican los resultados , sus
hallazgos e implicaciones.

Considero que en un sistema de informacidn para investigacion de mercados
evalua 2 aspectos 6 necesidades

1.- La necesidad de proporcionar herramientas fundamentales para la toma de
decisiones, con los elementos precisos para la obtencidn de todo el ciclo de
informacion.

2.- La necesidad de proporcionar datos reales y confiables para que las
decisiones sean tomadas con segundad en base a la calidad.

Los resultados que genera un sistema de informacion son valiosos cuando
proveen elementos que.

- Detectan areas de oportunidad
- Permiten la toma de decisiones

- Encaminan soluciones - En consecuencia acciones
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Mas adelante trataremos el tema de los sistemas de informacion , los canales
de distnbucion y medios tecnolégicos. En los sistemas de informacion existen
innumerables vanables que son propiedades que adquieren diferentes valores
a diferentes tiempos y estas componen la eficiencia de los sistemas de
informacion , ya que las vanables se pueden controlar , y se identifican como
los componentes de la mezcla de mercadeo, producto, precio, lugar vy
promocion. 2

Para competir en el mercado cambiante y demandante se pueden combinar los

diferentes niveles para formar programas altemativos de mercadeo

estableciendo lineas de accién mediante los servicios propuestos.

2E herne MC Carthy Bas ¢ Marketng A Manayer a Approcah
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3. OBJETIVOS DEL SISTEMA DE
MERCADOTECNIA

La mercadotecnia nos afecta a todos en la sociedad, se encuentra inmersa en
muchas partes, en realidad la mercadotecnia no es un concepto de venta, esta
en todas partes y se da antes y después de que ésta ocurra.
Combina muchas actividades entre ellas .
- Investigacion de mercados
- Desarrollo de productos
Distnbucidén
Fyacion de precios
- Propaganda
- Venta de personal etcetera
Y muchas otras para apoyar y satisfacer las necesidades del consurmidor, al
tiempo que alcanzan las metas de la organizacion.

Los conceptos nucleares en todo tipo de objetivo de mercadotecnia son y
seguirdn siendo : necesidades, deseos, demandas, productos, intercambio,
transacciones y mercados.

3.1 El Proceso de la investigaciéon de mercados

A medida que una empresa atraviesa las etapas de nacimiento , juventud y
madurez , afrontara una sene pronosticable de cnsis de caracter organico.

La habiidad de los ejecutivos de reconocer esta cnsis ante el mercado y la
situacion por demas cambiante, permite que ellos mismos sepan manejaras
esto representa en "ACNielsen una gran capacidad para junto con la empresa
seguir creciendo.
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En un proceso de investigacion la cnsis contiene iImphicaciones imporntantes para
el desarrollo de los ejecutivos , asociados y empresas , especialmente para los
tipos , capacidades y conocimientos que se tendran que usar

El proceso de investigacion de mercados para nuestro propésito debe incluir la
siguiente defimicion @ {1) sistematico, (2) objetivo , (3) informacién) y (4) toma de
decisiones. Por lo tanto la investigacidn de mercados es el enfoque sistematico
y objetivo al desarrollo y disposicion de informacion para el proceso de toma de

decisiones por parte del mercado
3.2 Nueve etapas basicas del proceso de Investigacién

Existen nueve etapas que ilustran este proceso Para llevar acabo de manera
efectiva un proyecto de investigacidn es esencial anticipar todos los pasos y

reconocer su interdependencia.

FIGURA 3 1 _Etapas basicas en un Proceso de Invest gac 6n

1 ESTABLECER LA NECESIDAD DE KFORMACION. H
I 2LESPECIFICAR OBJETVOS DE LA INVESTIGACION Y NECESIDADES DE INFORMACION. J

l

3 DETERMINAR LAS FUENTES DE MFORMACION

l

I 4 DESARROLLAR FORMATOS PARA RECOPILACION DE INFORMACION

1

S DISENAR LA MUESTRA

—

6. RECOLECTAR LOS DATOS

I

7 PROCESAR LOS 0ATOS

I

§ ANALZAR LOS DATOS

[

9 PRESENTAR LOS RESULTADOS DE LA BNVESTIGACKON

Fuente Etapas Fundamentaes Knnear Tayor
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(1) Necesidad de informacion

El pnmer paso en el proceso de investigacidn es el establecimiento de la
necesidad de la informacion de investigacion de mercados , muy
esporadicamente |a pnmera vez que un gerente acude por ayuda, establece de
manera adecuada la necesidad de investigar informacién Para que un proyecto
de investigacitbn proporcione la informacion pertinente para la toma de

decisiones, se debe definir de manera precisa la necesidad de la investigacion
de informacion.

(2) Objetivos de la investigacion y necesidades de informacion

Una vez que se ha establecido la necesidad de la investigacion de nformacion ,
el investigador debe especificar los objetivos de la investigacion propuesta y
desarrollar una lista de necesidades especificas de informacion. Los objetivos
de la investigacion responden a la pregunta ; Por qué se va ha llevar a cabo
esté proyecto?. Generalmente , los objetivos de la investigacion se escnben
antes de llevar a cabo el proyecto, las necesidades de informacion responden a
la pregunta ; qué iInformacion especifica se requiere para lograr los objetivos ?
En 13 practica , las necesidades de informacién se pueden ver como una lista
detallada de objetivos de investigaciéon

(3) Fuentes de datos

Una vez que se hayan determinado los objetivos del estudio y se haya hecho
una lista de las necesidades de informacidn, el siguiente paso es determinar si
los datos que estan disponibles actualmente provienen de fuentes intemas o
externas a la organizacion Las fuentes intemas incluyen estudios de
Investigacion previos y archivos de la empresa las externas incluyen informes
de investigacion comercial , negocios , gobierno y demas, si los datos que se
encuentran reunen las necesidades de mnformacion , el investigador debe

examinar el disefio de investigacidn para determinar su exactitud
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La reputacion de la orgamzacion que recopilla y analiza los datos, con
frecuencia es una guia de |la confiabilidad.

(4) Formatos para recoleccion de datos
Al preparar los formatos para recoleccion de datos, el investigador debe
establecer una union efectiva entre las necesidades de informacion y las

preguntas que ha de hacer para las observaciones que se grabaran.

El éxito del estudio depende de la habilidad del investigador y de su creatividad
para establecer esta union.

{5) Disefio de la muestra

Se debe tener en cuenta pnmeramente que el disefic de la muestra tiene que
ver con quién © qué se debe incluir en el muestra Esto significa que requiere
una definicion clara de la poblacidon de la cual se va a extraer la muestra,
postenormente el método utihizado para la seleccibn , procedimientos

probabilisticos o6 no probabilisticos .

(6) Recopilacion de Datos

Este procedimiento es critico puesto que generalmente involucra una gran
proporcion del presupuesto de investigacién y una gran proporcion del error
total de resultados de investigacion , en consecuencia , la seleccion el

entrenamiento y el control de los estudios es esencial

(7) Procedimiento de Datos

Una vez recopilados los datos , comenza el procesamiento de éstos Este
incluye las funciones de edicidn y codificacion |, ia edicion involucra |a revision
de los formatos de datos en términos de legibiidad ,consistencia y de qué tan
completos estan, la codificacion involucra el establecimiento de categorias para
respuestas 0 conjuntos de respuestas, de tal manera que se puedan utilizar

numerales para representar las categorias .
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(8) Analisis de datos

Es importante que el analisis de datos sea consistente con los requisitos de las
necesidades de informacién identificados en el paso 2 Generalmente se lleva
acabo utiizando paquetes de programas apropiados para analisis de datos.

(9) Presentacion de resultados

Generalmente se comunican a través de informes y reportes que ademas
permiten el imperativo de analisis de los mismos dependiendo de las
herramientas utilizadas para ello y que seran mencionadas en capitulos
siguientes.

3.3 Objetivos Generales del Proceso de Investigacion

Una vez mencionadas las etapas fundamentales , es esencial descnbir los
elementos que tomaran parte de las decisiones acerca de la mezcla de
mercadeo. La informacién es parte fundamental en el proceso , analicemos los
componentes del proceso de iInvestigacion con detalle

a) Definicidn del problema y de objetivos de investigacion

b) Desarrollo del plan de Investigacion para reurir informacion

¢) Implantacion del plan de investigacion y analisis de los mismos

d) Interpretacién de los hallazgos y comunicacion de los mismos

FIGURA 32 EI Proceso de Investigacion de Mercados

El Proceso de Investigacion de Mercados

Definicion gl de mvestigacdn | plan de 6@ ton hallazgos
prodlema y de log a3 reunu v esigacion ¥ COMm NN
objetivos de a afomacs Racoleccon y de k08 mesrucs.
avesugacibn andlisis Ge los
datog
2t

Fuente Fundamentos de a Mercadotecnia Kot er Armstrong)
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Es imperativo que los resultados de la investigacion se presentan ,dirigidos a
las necesidades de informacién , “No importa la eficiencia con la cual los pasos
antenores se llevaron acabo, el proyecto no sera mas exitoso que el informe de
Investigacién.” *

3.3.1 Definicion del problema y de los objetivos de investigacion

Con frecuencia , la etapa mas dificll del proceso de investigacion es la
Definicion del problema y los objetivos de la investigacion

El gerente y asi mismo la compania pueden saber que algo no marcha , pero
pueden desconocer las causas especificas La determinacion del problema y

los objetivos de la investigacion dingiran por completo dicho proceso

Los objetivos de investigacion deben traducirse en necesidades especificas de
informacién para la toma de buenas decisiones .

En el proceso de investigacion se requiere y exige tomar decisiones sobre el
enfoque de la investigacién , los métodos de contacto , el plan de muestreo y

los instrumentos de investigacion .

3.3.2 Desarrollo del plan de investigacion para reunir informacién
Es necesano que el desarrollo que involucra el proceso de investigacion, cuente
con actividades especificas y concretas que permitan un analisis efectivo para
toma de decisiones con base en la recoleccion confiable de datos precisos

“ACNielsen” establece fuentes de informacibn que encaminan y permiten el
desarrollo de servicios planeados en conjunto ,con lo que se reune y capta el
mercado.

Algunas fuentes de informacidn utilizan los datos primanos y secundanos que
pueden emplearse juntos en una investigacion , los datos pnmanos son datos
originales reunidos especialmente para el proyecto en cuestion, y los

secundanos ya han sido obtenidos para algun otro proposito.

Harped Boyd y Ra ph Wesrfa Market ng Research Text and Cases
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Por ejemplo , cuando los investigadores acuden a un supermercado y observan
si el publico se sirve de las listas de compra, estan recabando datos pnmanos ,
sI consiguen informacion de un censo de poblacion ,estaran usando una fuente

secundana.

En general las dos técnicas son empleadas por “ACNielsen” para sus estudios e
investigaciones , pero considero que s se hace mas énfasis en los datos
pnmanos y en su recoleccion para los servicios que se ofrecen al cliente, se
simulara y proporcionara una forma mas real en la verdadera situacion del
mercado. Ademas se podra establecer .

(1) Un mercado de control

(2) Uno o mas mercados de prueba

3.3.3 Implantacion del plan en recoleccién y analisis de 10s datos

Hay compafiias que venden informacion reunida mediante observacion
mecanica , medidores de personas en aparatos de television, programas , redes
de television , digitalizadores de salida etcétera, otros medios mas antiguos
sirven de Investigacion expenmental y continban siento bases para la
recoleccion de datos (cuestionarios, encuestas, entrevistas etcétera).

La fase de implementacién puede determinarse incluso mediante obtenciéon de
los datos primanos en el campo (mediante entrevistas, observaciones,
levantamientos ) normalmente es el punto débil del proceso de investigacion ,
los frutos de éste trabajo se pueden perder si los que trabajan en el campo (los
que reunen los datos ) no estan bien capactados y supervisados, la
administracion de éstas personas es una tarea dificl ya que necesitan

seguimiento para bnndar calidad y oportunidad a los clientes.

En la validacidn de datos secundanos , las deficiencias analizadas deben

considerarse cuando se utilice cualquier fuente de informacion
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“ACNielsen” cuenta con estandares de recopilacion y preparacion de datos por
encima de sus fuentes . sin embargo para la explotacién de los mismos es
necesaria la tecnologia de punta en donde se pueden comparar, interpretar y
explotar los datos mas cuidadosamente Normmalmente como Clientes es comun
que se hagan las siguientes preguntas : , Quien recopilo los datos ? , existiria
alguna razén por la cual no se presenten deliberadamente los datos correctos ?
Con que propédsito se recopllaron los datos ? , Como se recopilaron ?
(Metodologia).

Los datos son internamente consistentes y 16gicos a la luz de las fuentes de
datos conocidas o factores del mercado

En el proceso de recoleccion , lo importante del levantamiento consiste en el
analizar los datos , Interpretar los resultados y generar resultados a clientes
mediante reportes oportunos.

En “ACNielsen™ no interesa conocer la condicién de compra ni el costo de los
articulos comprados por el detallista ,0nicamente recaba el numero de
umdades compradas por cada tienda y ni quién fue el vendedor.

Es mportante mencionar que toda la informacidn recopilada por el
departamento de campo es CONFIDENCIAL y el manejo exclusivo estadistico.
En el proceso de recoleccion se efectua un levantamiento fisico de los
inventanos y registras de compra de cada uno de los productos que se

encuentren en las tiendas, para asi determinar los volumenes de venta de c/u.
Un ejemplo en la recopilacion de datos en las tiendas es :

(1) Levantamiento fisico de inventarios

(2) Recopilacion de Informacion sobre precios de venta regulares y
especiales

(3) Actividad promaocional de cada marca y presentacién , dentra y fuera de los
establecimientos de la muestra
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Dada la relacion tan estrecha que se tiene con las cadenas detallistas, siendo
por un lado una fuente importantisima de informacion ., fundamental para la
operacion y para la cartera de clientes , asi mismo otra recoleccion de

informacion se recibe de las cadenas en cintas que pueden ser de dos tipos :

“SOT" (Sales on tape) donde se nos entregan las ventas que pasan por sus
carriles de salida . (scanners) , sistema para el cual se tiene mayor proyeccion a
través de "homescanner” sobre el que se hara referencia mas adelante

“POT " (Purchasses on tape) , acividad de compras de cada una de sus
tiendas.

Con lo antenor y de acuerdo a la actividad de campo en recoleccion
dependiendo la informacion que recibamos de las cadenas , se calcularan las
ventas 6 compras segun sea el caso, esto solo aplica al canal de autoservicios ,
en el canal de tradicionales y tiendas mas pequenas , el procedimento es el
siguiente :

Inventano inicial + Compras — Inventano Final = VENTAS

3.3.4 Interpretacién de hallazgos y comunicacion de los mismos
En el proceso final de la investigacion se determina la ejecucién de un plan,
esto implica la recoleccion , procesamiento y andlisis de informacién.

La interpretacién es una fase importante del proceso de mercadotecnia , la
mejor Informacion carece de sentido s1 el gerente acepta ciegamente
Interpretaciones erroneas del investgador Es entonces el proceso de
Investigacidn un proceso formal, necesano y especifico para ser llevado acabo
por grandes compaiiias de mercadotecrua

Un concepto de la planeacion de las comunicaciones de ia mercadotecnia que

reconoce el valor agregado de un plan completo . evalua las funciones
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estratégicas de una vanedad de disciphnas de las comunicaciones y combina
estas disciplinas para proporcionar clandad , consistencia y maximo impacto de
las comunicaciones a través de la integracion total de mensajes discretos,
adelante mencionaremos los estandares aplicados una vez que se obtiene la

informacién de mercado asi como su manejo e impacto.

En el capitulo 5 se mencionan los sistemas de nformacidn que permiten un
analsis defimdo para interpretacion de los datos recolectados , el impacto
sobre los procesos que hacen efectiva el proceso de Investigacién asi mismo
se hace referencia al software que como herramienta se disefia mediante
servicios desarrollados gue permiten comunicar los hallazgos encontrados y
una mas adecuada interpretacion de los mismos.
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4. ESTRATEGIAY ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

Hoy en dia es necesanc que las compaiiias planteen de nuevo su mision , asi
como sus estrategias de mercadotecnia para operar en un mercado de
competidores inmutables y conocidos al igual que en funcibn de sus
preferencias estables de los consumidores para generar estrategias y servicios
que contribuyan en avances tecnolégicos a comprender y evaluar su posicion
en el mercado.

“ACNielsen” ha ayudado a las grandes organizaciones en México a tomar
mejores decisiones de negocios por mas de treinta afos. Reconocida como el
lider mundial en investigacion , iInformacién y analisis, provee de informacion
acclonable a las companias fabricantes de productos de consumo, asi como a

organizaciones de comercio detallistas entre otros giros de negocios

Hoy en dia contnbuye al éxito de sus clientes en mas de 100 paises alrededor
del mundo, apoyandolos a comprender mejor sus mercados, proporciona una
amplia gama de servicios de informacidon de mercado disponible a la fecha y
cuenta con una ampha y selectiva cartera de clientes, genera soluciones
practicas a problemas relacionados con mercadotecrua , ventas , mercadeo ,
operaciones y finanzas de las empresas de nuestros chientes, su capacidad y
expenencia provee a fabricantes y detallistas de |a habilidad para monitorear el
desempeno de sus ventas , cambios de precio , distnbucion, asi como analizar
la ejecucion de las promociones y su impacto. ademas de evaluar el éxito de
nuevos productos , ofrece a sus clientes , oportunidades y tendencias,

ayudando a los ejecutivos a ident ficar y alcanzar las metas establecidas
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4.1 La clave en la misién de la compania

Es fundamental considerar la mision de una compariia para contribuir con ideas

que permitan aportar beneficios en crecimiento de clientes y detallistas , asi
como de fabricantes , marcas y servicios.

Mision :
Contribuir al éxito de nuestros clientes en todo el mundo, ayudandolos a
comprender mejor sus mercados

Vision :
Ser reconocidos mundialmente como la mejor empresa de servicios

profesionales en investigacion de mercados.

Valores Esenciales :

Integndad , Honestidad , Respeto y desarrollo del personal, Excelencia e
Innovacién.

A traves de ellos la compania necesita también buscar ventajas competitivas
mas alla de su propia cadena de valor ' en las cadenas de valor a sus
proveedores distnbuciones y en ultima instancia , de los clientes , * Hoy en dia

es necesario promover las estrategias para Mejorar el desempefio de sistema
de entrega de valor al cliente *

4.2 Diseno en principios , objetivos y normas

Para toda organizacion de investigacion considero prescindible desarrollar un
negocio fortaleciendo su razon profesional, aumentando sus habilidades y
colocando los intereses de sus clientes en pnmer lugar, para ncrementar el
valor para el accionista
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La Corporacion se guia por tres grandes areas de necesidades del cliente en la
puntuacién de sus objetivos :

* Un conocimiento profundo de la dinamica del mercado competitivo

= Un conocimento profundo de la interaccién entre las actitudes y el
comportamiento del consumidor

s Vision analitica avanzada que combina la informacion del mercado y del
consumidor con el conocimiento de la industna y la capacidad para

establecer modelos

Considero el modelo de los PRINCIPIOS para construccion de Objetivos como:
1.- El continuo énfasis en la creacion de ventajas competitivas para los chentes
a través de la precision , cobertura ,cahdad .velocidad y conocimientos

2.- Dedicacion para dar al cliente un servicio sobresaliente y de clase mundial
3.- Compromiso hacia la cadena Servicio - Utlidad donde la satisfaccion del
empleado conduce a la satisfaccion del cliente , dando como resultado un valor
de Jargo plazo para el accionista , ademas del compromiso para alraer,
desarrollar y retener a los mejores profesionales

4.- Adaptacién en las aplicaciones de los productos y servicios a las diferentes
condiciones de mercado , dingidos a las dinamicas de mercado local a los
diferentes niveles de madurez

5.- Compromiso hacia la inversion continua en investigacion y desarrollo

Normas de la Direccién Corporativas

= Mejorar y aumentar los servios de medicibn de mercados detallistas

* Extender agresivamente los servicios en el panel de hogares

« Enfocarse hacia las oportunidades rentables en los servicios particulares

= Perseguir agresivamente las oportunidades para los servicios de modelos de

mercado analiticos
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4.3 Modelos para crear estrategias funcionales

Desde mi punto vista las estrategias nos incitan , como posicion , a considerar
las organizaciones en su entorno competitivo ; cOmo encuentran sus posiciones
y como las protegen para enfrentar, evitar o vencer la competencia De acuerdo
a sus definiciones que podrian ser muchos conceptos diferentes , algunos
autores consideran definr estrategila como : plan, pauta de accién, patron ,
perspectiva , posicion.

En primera instancia , las estrategias formales efectivas contienen elementos

esenciales :

= Las metas (u objetivos) mas importantes que deben alcanzarse

s Las politicas mas significativas que guiaran o limitaran la accién

* Las principales secuencias de accion (o programas ) que deberan lograr las
metas definidas dentro del limite establecido

Las estrategias necesitan de recursos para ser sustentadas "ACNielsen” crea
estrategias formadas por las innovaciones tecnolégicas , los cambios en los
servicios y relaciones de costos o entre el surgimiento de necesidades nuevas

oportunidades posibles e inclusive otros negocios.

La estrategia competitiva es el arte de generar o explotar aquellas ventajas que
son las mas notables , eficaces , duraderas y dfficiles de duplicar o imitar. Se
identifican 3 modelos conceptuales para crear estrategias - el empresanal, el
planificador y el adaptativo

En el modelo empresarial - el poder esta centralizado en manos del director,
cuyo comportamiento estd dominado por la busqueda activa de oportunidades,
por la persecucion de la meta del crecimiento sobre todo por dramaticos saltos
hacia adelante , frente a la incertidumbre.
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El modelo de planificacion: se caractenza por la importancia que concede el
analisis (sobre otras propuestas que compiten), un papel central para el
personal del equipo y un intento por integrar formalmente , estrategias globales

que son disefadas para alcanzar la eficiencia y el crecimiento.

En el modelo adaptativo el poder se divide entre los muchos componentes de

una empresa, las nuevas oportunidades, las decisiones son desarticuladas e
incrementales.

Se podna decir que dentro de “ACNieisen” se avienen en una combinacion de
los 3 metodos con mas énfasis en el modo adaptativo ya que constantemente
las estrategias estan dingidas en los componentes y asociados que dingen y
forman nuestra empresa, también se podria adoptar un concepto mas amplo
sobre los estandares ofrecidos a los chentes a través de tecnologia y
programas, medios a través de los cuales se amplien las tareas y se manifieste
un mayor grado de compromiso para la empresa con el chente , por ende una
mayor relacién con los objetivos de la organizacién Se ha presentado un
cambio discernible en la interaccion de departamentos y funciones , el concepto
de los equipos para la realizacion de tareas esta funcitonando de manera mas
efectiva y se esta destinando menos tiempo a los conflictos inter-personales y
mas atencién a los asuntos,

Actualmente esta presentandose la integracion de las funciones en niveles mas
bajos dentro de la organizacion.

Hoy en dia valores como , el satisfacer a los clientes, fabncar productos
seguros , fiar y respetar programas y compromisos, al proporcionar un bien al
cliente y el reconocer las contnbuciones y la importancia de los empleados

ndividuales son puntos compartidos en toda organizacién

Se intenta establecer el concepto de 1a “responsabilidad compartida * en 1a que

tanto equipo como Ind viduo compartan responsabilidad de la satisfaccion del
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cliente y las metas de un proyecto como las responsabilidades no estan
divididas con base en las funciones generalmente vanas personas asumen la
obligacién de la realizacion de una tarea especifica EIl plan estratégico
establece en qué negocios estara la compafiia y cuales serdn sus objetivos
para cada uno.

Dentro de todas la umdades de negocio debe llevarse a cabo una planeacion
mas detallada.

Cada departamento funcional — mercadotecnia, servicio a cliente , estadistica ,
finanzas , campo, produccidn, sistemas , personal y otros - desempeian un
papel importante dentro del proceso de planeacion estrategica en pnmer lugar
todos proporcionan informacion para ello , luego el Gerente define 10s objetivos
de cada departamento , esté plan muestra la forma en que todas las areas

funcionales han de trabajar juntas para lograr objetivos estratégicos

La estrategia de la comparia y de la mercadotecnia tienen muchos puntos
comunes, la mercadotecnia estudia las necesidades del consumidor y la
capacidad de la compafiia para satisfacerlas, estos son los mismos factores
que guian la misi6n y objetivos de la empresa La mayor parte de la planeaciéon
estrategica a este nivel se ocupa de las vanables de mercadotecmia -
participacion del mercado , desarrollo del mercado y creciniento

Considero que las estrategias de una compafia , deben tomar en cuenta los
siguientes faclores - prnimero deben girar en tomo a la satisfaccion de las
necesidades de grandes grupos de consumidores, en segundo lugar
proporciona informacion para los encargados de la planeacion estratégica .
pues los ayuda a identfficar buenas oportunidades de mercado y a evaluar el

potencial de sus servicios y de la empresa para mejor aprovechamiento
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4.4 Aplicacion y administracion de recursos

El crecimiento es al final el mayor reto que afrontamos Con los clientes el
compromiso es . Ofrecerles productos y servicios que contnbuyan , clara y
decisivamente al éxito comercial de sus negocios, para lagrar el crecimiento es
necesaro lograr que el negocio crezca y el compromiso de introducir y aphcar
los recursos de punta para obtener mejores servicios de calidad, para lograr la

administracion vasta de recursos es necesario contar con serviclos de calidad.

En la aplhicacion de recursos y tecnologia se pueden satisfacer 3 areas clave:

{1) los clientes , (2) la empresa , (3) los asociados

Para avanzar en el mercado competitivo @s basico entender actitudes y el
comportamiento , desarrollar una wvision analitca con fin de generar un
incremento en ventas y ganancias Es posible fijar y establecer el compromiso
para mediante la administracion de recursos , dar a cada cliente la combinacion
exacta de servicio para crear una ventaja competitiva ofreciendo la informacion
correcta , cubriendo los mercados apropiados con las heframientas mas
valiosas para el manejo de informacion.

FIGURA 4 1 Adm nistrac 6n de Recursos

Recibe INPUTS Aporta OUTPUTS

Realiza un tratamiento

RECURSOS ACCION RESULTADOS
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5. SISTEMAS DE INFORMACION

Un sistema de mercadotecnia se basa en informacién precisa y exacta sobre el
mercado, el micro ambiente y las operaciones externas, en un conunto
coordinado de datos, sistemas , herramientas y técnicas que se apoyan en
programas y equipos de computacion mediante los cuales una organizacion
recaba e interpreta informacidon importante proveniente de empresas y del
entorno y que finalmente se convierten en una base para emprender acciones
de mercadotecnia.

Todas las companiias cuentan con un sistema de informacion pero los sistemas
varian enormemente en su grado de complendad En muchos de los casos no
hay informacién disponible , ésta llega demasiado tarde 0 no es confiable , un

numero mas grande de empresas toma medidas hoy en dia para incrementar
sus sistemas de informacion

Dentro de la compania considero que el factor informacion es el punto clave
para mi propuesta y objetivo de esta tesis

Para ello analizaré los sistemas de informacion con los siguientes pnncipios.

* Los sistemas e informacion de mercadotecnia , lo que son , por qué se
necesitan y cOmo se utiizan

¢« La diferencia entre un sistema de informacibn de mercadotecnia y la
investigacidn de mercados

= El procedimiento que se sigue en las investigaciones de mercado

* El estado actual de la investigacién de mercados

El sistema de informacién en ACN e sen es una estructura estable y onentada
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al futuro , cuya finaldad es generar, procesar, almacenar y mas tarde
recuperarla informacidn para contribuir a la toma de decisiones en un programa
de mercadotecnia. El sistema de informacion reune , procesa y almacena la
informacion potenciaimente (tl que existe en forma publica y disponible en
diversos sitios , tanto dentro como fuera de 1a compan a

Un sistema de informacion de mercadotecnia se caractenza especialmente por
su uso de computadoras y personal que poseen cualdades y capacidades de
analisis cuantitativo, un sistema modemo no es posible sin una computadora
por el enorme volumen de datos que se manejan

Un sistema de informacion de mercadotecnia es

1.- El concepto de sistemas aplicado al manejo de informacicn para

a Decidir cuales datos se necesitan en la toma de decisiones

b. Generar (reunir) esa informacion

¢ Procesar los datos (con ayuda de técnicas analiticas cuantitativas)

d. Facilitar el almacenamiento y recuperacion futura de la informacion

2.- Una onentacion al futuro, prevé y previene los problemas , ademas de
resolverlos

3.- Operado en forma continua , no de manera esporadica o intermitente

4.- Un desperdicio si la informacion no se usa

Un sistema de informacion de mercadotecnia es un sistema de apoyo a las
decisiones de mercadotecnia que consiste de técnicas estadisticas y modelos
de decision que apoyan a los directivos hacer el mejor analisis y tomar la mejor
decision , y en base a ello pretendo contnbuir en mi desarrollo de tesis con la
inmersion a los nuevos servicios que generan oportun dades para decidir

prontamente en el mercado
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Fuente Fundamentos de a mercadotecna P Koter Armslong

5.1 Beneficios y aplicaciones de un sistema de informacion

La organizacion genera y reune mucha informac 6n en sus operaciones dianas,

pero si no dispone de un sistema para procesarla y recuperaria , es poco

probable que se sirva de ella adecuadamente, sin el sistema de este tipo, la

informacion fluye de las fuentes mencionadas con frecuencia se pierde , se
distorsiona o se retrasa
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Un sistema de mercadotecnia bien d sefiado puede ofrecer

» |nformacién rapida , menos cara y mas completa para la toma de decisiones
gerenciales

* Sus capacidades de almacenamento y recuperacion permiten reunir una
mayor variedad de datos y hacer uso de ellos

* Los sistemas de informacion aumentan la mercadotecnia en 2 actividades

= El pronéstico de ventas y la evaluacion de los resultados terntonales.

5.2 Diferencia entre la Investigacion de mercados y un sistema

de informacion de mercadotecnia

Un sistema de informacion consta de personal ,equipo y procedimientos para
reunir, clasificar , analizar y distnbuir informacion necesana , oportuna para
aquellos que toman decisiones de mercadotecnia

Investigacion de mercados €s el disefio sistematico , recoleccidon , analisis |,
presentacion de la informacidn y descubnmientos relevantes acerca de una

situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa

Investigacion de Mercados

Pone de relieve el manejo de informacion externa

Se ocupa de |3 solucion de problemas

Opera de un modo fragmentano e intermitente (por proyectos individuales)
Tiende a centrarse en informaciéon pasada

No necesita basarse en computadora

I

Es una fuente de entrada de informacién de mercadotecnia

Sistema de Informac on de Mercadotecn a

1 Maneja tanto datos intermos como externos
2 Seocupa de la prevencidn de problemas y tamb én una solucién

3 Opera en forma continua €s un s stema)
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4. Tiende a onentarse al futuro
5. Es un proceso basado en la computadora

6. Incluye otros sub-sistemas ademas la investigacion de mercados

5.3 Manejo de Informacién

E! procedimiento vincula entre sus funciones a consum dores ,chentes y publico
con el mercadologo a traves de la informacion, la cual se utiiza para dentificar
y definir tanto las oportunidades como problemas de mercado , para generar,
refinar y evaluar las medidas de mercadotecnia y para mejorar la comprension
del proceso de mercadotecnia.

5.3.1 Analisis en un Sistema de Informacion

La informacién reumida por los sistemas de invest gacidn de mercados y de
informacion de la compania con frecuencia necesitan de un analisis mas
profundo , y algunas veces en constante emergencia de aplicacién en sus
problemas y decisiones “ACNielsen” proporciona un portafolio de servicios
desarrollados para ayudar a la toma de decisiones en el cliente respecto al
mercado , esta ayuda podria implicar analisis estadisticos mas complejos para
conocer mas a fondo tanto la relacidn entre un conjunto de datos como sobre la
confiabilidad estadistica Oichos analisis permiten a través de nuestros
servicios Ir mas alla de promedios y desviaciones estandar , asi como
responder un sin fin de preguntas sobre el comportamiento del mercado

5.3.2 Flujo de Informacion

Un buen sistema de informacion . equilibra Ia informacién que los gerentes y la
compania desearian recibir respecto de la que realmente necesitan y les es
factible ofrecer, la compania algunas veces debe decidir si los beneficios de
tener y adquinr ciertos datos valen lo que costara conseguiios , y con

frecuencia es dificil evaluar tanto el costo como el valor
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5.3.3 Metodologia y estandares aplicados

De acuerdo a la investigacion reaizada en “ACNielsen , para defimir los
estandares aplicados en la recoleccion de informacion, se hicieron notar los
siguientes aspectos importantes:

El ciclo "ACNielsen” a grandes rasgos se determina por el tipo de proceso que

involucra las etapas de mercadotecnia para cumplir con las expectativas de un
negocio de investigacion

Consideremos las siguientes etapas o fases en "ACNielsen para construir un

proceso de servicio a través de sus herramientas y obtencion de recursos.

Notas Metodolé6gicas
La informacion contenida en ésta , es obtenida mediante un proceso de

auditoria en una muestra de tiendas detallistas que permite proyectar los datos
a nivel nacional.

Estadistica
Mediante un muestreo estratifficado des proporcional , se obtiene el numero y

tipo de tiendas detallistas que nos permiten representar las ventas de las
tiendas a escala nacional y por area geografica

Campo

Una vez selecciocnado el grupo de tiendas detallistas, se procede con la
auditoria de las mismas, la cual consiste en el levantamiento fisico de los
inventanos y registros de compra de cada uno de los productos que se

encuentren en las tiendas, para asi determinar los volumenes de venta de c/u

Produccion
Cuando se han auditado la totaldad de las tiendas de la muestra , la
informacibn es recopilada en nuestros centros regionales para su postenor

envio a Oficinas Centrales , en donde da in ¢io el procesamiento de ta misma.
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Esta etapa implica por un lado generar el formato que el cliente solicita en su
reporte y por otro la aplicacidon de los factores de expansion a las tiendas
muestra para as! proyectarias al universo

Produccidn del indice de detallistas

La informacién recibida de campo, pasa por 2 procesos impartantes
1. Departamento de Produccion

- Factores de conversion (litros etcetera)

- Estructura del reporte (marcas, segmentos etcetera)

- Mercados a incluir (canales y areas)

2. Departamento de Caldad

- Factura de expansion (htros etcetera)

- Control de la muestra , entrada y salida de tiendas.

- Controles de calidad Automaticos

Es importante conocer que para realizar una modificacidn a un reporte , existe

una fecha maxima , la cual se proporciona el ejecutivo de Servicio a Clientes

Servicio a Clientes

El cclo no esta completo sin una asesoria profesional y adecuada para
nuestros clientes sobre 1a informacidn “ACNielsen” que cada cliente recibe, con
el fin de apoyarle a encontrar nuevas oporturudades de negocio También existe

un compromiso de entrega de la informacion, misma que el ejecutivo debe
brindar.

5.4 Servicios y herramientas “ACNielsen”

En la actuahdad existe una gran vanedad de servicos comerciahzados
convertidos como herramentas desarrolladas por ACNielsen™ considerados
como servicios proporcionados y sugendos al cliente para optimizacion de sus

productos y que generan estrategias efectivas reflejando gran impacto en sus
tomas de decisiones efectivas
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En las tablas siguientes mencionaremos algunas de ellas . y haremos una
breve descnpcion desde su finalidad , su creacion y mas adelante se sugenran
algunas 1deas para el maximo aprovechamiento de estas herramientas ya que
en la actualdad existen propuestas sustentadas en esta tesis para Incrementar
la calidad en los servicios y el Indice de Satisfaccién en Clientes

TABLA 541 Servicos comerca zados y desarro ados por ACNesen® para ana sis de
nformacion

HERRAMIENTA DESCRIPCION

“Retail Index” Proporc ona nformac 6n per 6d ca sobre e desempenfo de una

marca y su cempetenc a en un mercado espec fco

“Home Panel” Ofrece nformac 6n recabada de un conjunto de hogares con
caracter slcas homogéneas que coaboran en situacones
experimentaes con e fn que 0s fabncantes de productos

puedan dar d recc On a sus eslrateg as de Mercadotecn a

(»
“Brand Switching™ Cuant fcar e ntercamb o0 de marcas de os consum dores

“Customer eQQ” Herramenta ut zada para a obtencon del nvel de
sat sfacc 6n de sus ¢ entes con reacon a os productos o
serv clos que usted ofrece

“*Scantrack" Servco que aprovecha os datos de venlas generados por |
scanners de oS autoserv cos y traduc éndo os en nformac én
acc onab e que permien enfrentar e escenaro comerca de
una manera nmed ata

“Estudios Ad-hoc” 1 Servcos de nvestgac 6n Persona 2ada

“Daily Store Track” Herram enta poderosa en mon toreo y generac 6n per 6d ca de
nformac 6n de mercado estud 0S espec a es promoc ones .

para sefr reportada de manera nmed ala a ¢ ente

h“LargeScale Herramenta que permte efectuar un and ss que permte

Distribution” hacer mas ef c entes os esfuerzos en e area de ventas
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HERRAMIENTA

DESCRIPCION

“Spaceman
Merchandiser”

Permte reawzar en forma senc a as tareas de
panogramacon de evantamento de datos obtenido en
campo utiiza métodos de analisis y modelos avanzados de
nventarios , surtido y resurtido para crear p anes y estrategias
de mercadeo de las categorias que niegran una plataforma

“Spaceman Utilities”

Herramenta ut 1zada para mantenmento e Impresion de
Programas

“Infact Workstation”

Es un manejador de base de datos que permute el analisis de
la informacién contenida en as bases de datos producidas por
"ACN e sen”

“Workstation Plus”

Herram enta ut zada para a completa creacion y desarrollo
de Reportes de acuerdo a sus necesidades especiicas de
anal sis y herramientas capaz de cumplir cor las necesidades
mas ex gentes del usuar o en la organ zacion

Fuente Registros Intemos “ACN eisen” , Portafo o de Serv c os



6. INVESTIGACION Y FUENTES DE DATOS

Es necesano enfatizar en la importancia de la planeacion y analisis que
conllevan a la decision de realizar un proyecto formal de investigacion, la
necesidad de un planteamiento claro del problema de decision y de la
especificacidn de los cursos de accidn alternativos

El éxito de un proyecto formal de investigacion depende, en gran parte , de la
habilidad con que se formulen los aspectos .

Una vez que la fase inicial del proceso investimativo , se ha realizado
adecuadamente , el investigador puede comenzar a disefar el proyecto formal
de investigacion e identificar las fuentes de datos adecuadas para el estudio.

La tarea primordial del proyecto formal de investigacion es suministrar a quien
toma las decisiones informacién concluyente de la investigacion, la cual
incrementara el nivel de confianza con relacion al mejor curso de accion que
debe tomarse para lograr los objetivos

En esté capitulo analizaremos los disefios de investigacion y las fuentes
basicas de datos adecuados para la investigacion, despues , concluimos con un
andlisis de los sistemas de informacion y soporte tecnologico competente que

influye en las decisiones de mercado

6.1 Investigacion de mercados en accién

El sector de servicios reune el setenta y siete por ciento del PNB (Producto
Nacional Bruto) de los Estados Unidos, pero ha sido ignorado por el sector de la
Investigacion de mercados, la cual se ha centrado basicamente alrededor de la
industna de productos empacados.
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No obstante las diferencias basicas entre |0s sectores de productos y servicios,
sus necesidades de informacion de mercadeo son muy semejantes. Ambos
necesitan datos de ventas, informacion de las necesidades, deseos del

consumidor y mediciones de las actitudes de! consumidor hacia |la empresa.

Las diferencias se presentan en el aspecto de la investigacidon de mercados
relacionada con el monitoreo de desempefno . Debido a que las organizaciones
de servicios estan relacionadas con individuos en lugar de maguinas, es mas
dificil instituir medidas de control de calidad Los patrones de comportamiento
establecidos en los empleados son dificles de cambiar, pero una firma en el
sector de servicios tiene que cumplir lo que promete en su publicidad, de otra
manera , las expectativas de los consumidores no se cumpliran , produciendo
su rechazo a proposiciones futuras por parte de la firma

La investigacion de mercados puede realmente apoyar el control del elemento
humano dentro de las empresas, sin tener presente la tecnologia aplicada en
cada uno de los servicios ofrecidos . A través de encuestas al consumidor , se
pueden identificar facilmente las areas con problemas Ademas de puntualizar
las areas con problemas , la tecnica de encuestas se puede utihzar para medir
la competencia del empleado y su amabihidad, junto con los deseos y
necesidades del consumidor y su satisfaccion general con el departamento de
servicios de una empresa, La investigacion de mercados debe convertirse en

una herramienta crecientemente util para el sector de los servicios en todo
futuro.

6.2 Disefnio de la investigacién y servicios

Un disefio de investigacidn es el plan basico que guia las fases de recoleccion
de datos y analisis del proyecto de investigacion Es fa estructura que especifica
el tipo de informacion que debe recolectarse , 1as fuentes de datos y el
procedimiento de recoleccion de datos



Un buen disefio asegurara que Ia informacion obtenida sea consistente con |o$
objetivos del estudio y que los datos se recolecten por medio de procedimientos
exactos y econémicos No existe un disefio de investigacion estandar o ideal

que guie al investigador , ya que muchos diserios diferentes pueden lograr el
miISmo objetivo.

El objetivo de! proyecto de investigacion loégicamente determina las
caracteristicas deseadas en el disefio de investigacion ,los objetivos de

investigacion dependen de las etapas del proceso de toma de decisiones en las
que se necesita informacion

6.3 Fuentes de datos para generar informacion

Existen cuatro fuentes basicas de mercado : (1) Los encuestados; (2) Las
situaciones analogas ; (3) La expenmentacion y (4) Los datos secundanos

El proceso de un Sistema de Informacidn se deterrmina al momento de
establecer el medio y manera en que se lleva acabo dicho plan para el manejo
de la misma .

La informacién abunda y en muchas ocasiones el problema consiste en
proporcionar los medios y herramientas necesanos para analizarla de una
forma adecuada en el momento preciso

El manejo de la informacion reunida a través de distintas fuentes propias de la
compahnia proporciona hoy en dia un canal de distnbucion que permite evaluar
el desempeno de la Mercadotecnia y a su vez es posible detectar problemas y
oportunidades de mercado

"ACNielsen” proporciona elementos y tecnologia que perm ten al cliente defimir
un mercado al dia y mediante el cual se Wdentifican y definen las oportunidades
y problemas de mercado. Dichos medios permiten generar, refinar y evaluar
medidas de mercadotecnia para mejorar y alcanzar niveles optimos y de
excelencia.
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A continuacidn se muestra como debe fluir el sistema de informacién para

obtener los resultados esperados en el plan estratégico

FIGURA 6 1 S stema de Informac 6n con Generac 6n de Repaories
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Fuente Registro Interno "ACN e sen”

6.4 Herramientas que sustentan las fuentes de informacion

Actualmente dentro de la planificacion altamente influda por el método de
recoleccion de informacién , cualquier programa que se implemente 0 planee
genera perspectivas de control, oportunidad y cahdad que conllevan a conseguir

el objet vo de Innovacién para ser b en cotizados en el mercado
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El equipo, los medios de hardware y software son basicos , asi como el alta
tecnologia implementada para generar a pnmera y uluma nstancia , la
informacion fresca que busca distnbuirse y alcanzar su maximo potencial de

promocion y venta en el mercado.

La operacion de campo es aquella fase del proyecto durante la cual los
investigadores se ponen en contacto con los encuestados , administran los
instrumentos en recoleccidbn de informacion , registran la informacién vy
devuelven los datos a una sede central para sy procesamiento. La sabiduria
detras de la investigacion vy la habiidad que se utiliza para desarrollar el
instrumento para la recoleccion de informacion se desperdiciara si la operacion

de campo y el equipo utilizado no son los adecuados , sino por el contrano
deficientes .

Las herramientas tecnolégicas son fundamentales para el desempeno del
trabajo y de completar el ciclo del proceso investigativo

Mediante las herramientas mas competitivas utiizando ademas la tecnologia y
metodologias mas modernas de trabajo para la obtencidn , proceso vy
explotacion de la iInformacion que se entrega a los clientes

El uso de la mas alta tecnologia e |la obtencidn de datos ha permitido garantizar
una mayor cobertura, calidad y oportunidad en su informacion, esta tecnologia,
en donde se da suma importancia a las plataformas de hardware , garantizan la

utihzacién de equipo de vanguardia

6.5 Servicios , aportaciones y beneficios

6.5.1 Ventajas y beneficios competitivos en servicios “ACNielsen”

Cada servicio y herramienta proporc ona los beneficios apropiados para cada
chente en especifico , los mode 0s conceptuales en cuanto a software son
desarrollados con el fin de satisfacer as demandas y requenmientos del cliente

para el adecuado y oportuno ana sis de informac én, sin embargo existen
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algunas demandas que no han sido cublertas en su totahdad aun con los
sisternas de informacion existentes.

Algunas de ellas contienen beneficios existentes que aun no han sido
explotados u ofrecidos a los clientes para una mejor exploracion del mercado e
informacion.

En esta tesis me concrete a elaborar un estudio e investigacion sobre los
servicios de portafolio y herramientas de software con el fin de resaltar los
beneficios y las propuestas aportadas para reducir aun los tempos de entrega a
informacion de clientes y detalistas ., elimmmando los errores en produccion
mediante la mejor optimizaciéon , dwersificacidn y expansion de recursos

(programas y tecnologia).

A continuacion se describo los beneficios existentes en  los servicios
comercializados "ACNielsen” , y mencioné algunas de las que se consideran
variables de desarrollo para esta tes s, sustentando en su pnmera parte el uso
del software para manejar toda la informacién que a su vez cumple un proceso

continuo , desde el procedimento de reunir I0s datos, hasta su entrega a
clientes.

6.5.2 Herramientas comercializadas como Servicios “ACNielsen”

“Retail Index”

Representa la herramienta clasica en investigacion de mercados con valor
estratégico para medir en forma bimestral el desempeno continuo de una marca
y su competencia en los puntos de venta. A traves de su analisis e
interpretacion es posible identificar amenazas y oportumidades en |a

comercializacion de productos

Asimismo ., identifica la presencia de la marca en el mercado, tomando en

cuenta un amplio repertono de vanab es de distnbuc 6n , dando como resultado
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informacion fundamental que permte el diseio de estrategias para su
desarrollo. La informacion del Rl proviene de la auditoria continua en una

muestra de tiendas reportada por regiones y formatos de tienda

Beneficios

= Canocer la participacidn de mercado en canales vy areas geograficas
especificas

= Definir estrategias de marketing mediante la correlacitdn de vanables a
través de la identificacion de respuestas a las siguientes preguntas Qué
se compré? ,Cuando se compré ? , Donde se compro ?

= Disefio de un plan de mercadotecnia efectivo basado en informacion
confiable que permita identificar las areas de oportuniidad de los productos

= Ampliar la vision estrategica sobre su propio negocio conociendo cual es el
tamarnio y tendencia del mercado, asi como las fortalezas y debilidades de

sus marcas y las marcas compet doras
Variables que reporta

= Ventas y Compras (volumen y valor)

* Inventanos en poder de los detalistas (bodega y area de ventas)
*  Abastecimiento ( rotacion )

=  Precio promedio de venta al consumidor.

e Distribucién numerica y ponderada

* Agotamiento numeénco y ponderado

»  Promedio de ventas e inventano por tiendas

* Distnbucion de ofertas de matenal publicitano y exhibidores preferenciales

“‘Home Panel”

Ofrece informacion recabada de una muestra permanente de hogares con
caracteristicas homogeneas que co aboran en situaciones expenmentales, y
que son visitados semana a semana para venficar fisicamente los productos
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comprados en el hogar , con el fin de que los fabncantes de productos puedan
dar direccion a sus estrategias de mercadotecnia

Con esté servicio se podra conocer y entender el comportamiento de compra
del consumidor.

Ante un entorno cada vez mas competitivo , se regquiere identficar 1as

necesidades del consumidor para desarrollar las estrategias mercadologicas
mas adecuadas.

Para construir su planeacion estratégica , es fundamental .

= Saber cuales marcas compiten directamente con su producto

=  Conocer el perfil demografico de los consumidores de su marca y el de su
competencia para guiar esfuerzos y lograr resultados 6ptimos

* Evaluar el desempeiio de un nuevo producto o extension de linea con objeto
de valdar o re onentar oportunamentie el impacto de las inicativas de

“marketing”, sobre el consumidor objetivo

Beneficios

» |dentificar la competencia directa de su producto

* |dentificar el desempenio de su nuevo producto

« Cuantificar el intercambio de marcas de los consumidores
» |dentificar el perfil demografico de sus consumidores

« Conocer el habito de compra de su consumidor

» Cuantficar a los “heavy” y light users” de su marca

“Brand Switching”

Este andlisis fue disenado para evaluar 13 introducc 6n de un nuevo producto al
mercado con el fin de dentificar cuales marcas competitivas estan siendo
atectadas por el lanzamiento, asi como determinar si estas marcas pertenecen

a la misma linea de productos o a otro fabncante -
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Por otro lado , permite identificar las marcas compet tivas que ganan volumen a
costa del deteroro de ofras

Evalua también una promocion dentificando la procedencia del incremento en

volumen que presenta la marca en cuestion.

Una marca presenta cambios en volumen debido a as siguientes razones:
= Se dejé de comprar una marca para comprar otra

* Se comprdé mas o menos producto de la marca

» Se dejé de comprar 0 empezd a comprar producto de la marca

* Se dejo de comprar 0 empezé a comprar producto de la clase de producto

“Customer eQ”

Producto nuevo dentro de la division de estudios “Ad-hoc” , que tiene como
objetivo la medicion y la comprension de la calidad de los servicios o productos
gue ofrecen las empresas , a la visita de los consumidores y es util para ofrecer

directnices que lleven a la empresa a construir y mantener el equilibno entre lo
que el chiente quiere y recibe

Beneficios

« No solo mide la satisfaccion de los clientes, sino que conswdera todo un
comportamiento ante el producto o servicio evaluado

= Ofrece un total acercamiento para entender cuales son los factores que
influyen en el comportamiento satisfaccion del consumidor

= Ofrece informacion precisa para mejorar la calidad de los servicios ©
productos que ofrece una empresa, la cual es de gran ayuda en la
planeacidn estrategica

* Asegura beneficios a largo plazo, mediante un impacto positivo en el
desempenio de las empresas

Metodologia y ventajas :
*  Mayor poder discnminatono
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* Es mas significativo y confiable
= Ewvita posturas neutrales
* Provee analisis detallados por segmentos

= No requiere muestra minima y permite simulaciones

En esté servicio se detectaron 3 ventajas fuertes y sobresalientes con respecto
a los servicios que ofrece la competencia

*» Se adapta a las necesidades de la orgamzacion Jlo cual hace que las
recomendaciones sean totalmente relevantes para cada una de ellas.

» |dentifica con precision lo que ongina la lealtad o el comportamiento,
evaluando y clasificando las areas de interes para el consumidor.

* Provee mediciones confiables del desempefio y onenta acciones de mejora

“Scantrack”

Cada dia es mas dificl competir en el mercado de productos de consumo
masivo. El consumidor exige mas valor por su dinero y decidé su compra entre
una enorme gama de lugares y productos ;

Esto ha impulsadc a mayor competencia en el mercado provocando que se
incremente la necesidad de contar con informacidn oportuna y confiable , que
ayude a fabricantes y detalistas a hacer mas eficiente y rentable la
administracion de sus negocios.

‘Scantrack” es el pnmer servicio de investigacidon de mercados y Aménca Latina
que aprovecha los datos de ventas generados por los scanners de los
autoservicios ., traduciendolos en informacon accionable que le ayuda a
enfrentar exitosamente el nuevo escenano comercial, impactando positivamente
el desempefo de las areas de ventas y mercadotecnia de su empresa, ya que
proporciona informacién semanal sobre ventas , precio y distnbucién . a nivel
de codigo de barras , de los productos comercializados en los autoservicios
mas importantes del pais
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Con "Scantrack” “ACNielsen” toma lo mejor de los avances tecnoldgicos
pontendo en sus manos Informacion oporiuna accionabie que le permite

comprender mejor sus mercados contribuyendo aso al éxito de su negocio.

Beneficios

» Monitorea el desempeno en venta de sus marcas y competencia en los
Autoservicios

= Cuantifigue el impacto de las estrategias de precia y promocion propias de la
competencia

e [Evalua si cartera de productos y los nuevos lanzamientos

= Conozca las preferencias de los consumidores, detectando amenazas de
oportunidades para su fuerza de ventas

* Ahorra tiempo en la toma de decisiones , no en buscar informacién

» Construye relaciones mas productivas con las cadenas de detallistas

“Daily Store Track” - DST

Es una herramienta de monitoreo de mercado, muestra y promueve nuestros
productos en el area de ventas es determinante para lograr l1a preferencia del
consumidor.

Ademas para lograr la competiividad de sus productos, usted requiere
informacion que le permita detectar oportumidades , corregwr situaciones
adversas , enfrentar amenazas competitiva y analizar la evolucion del
desempeno en el anaquel del autoservicio, en esté servicio dianamente se
proporciona la informacion necesaria para actuar, tomar decisiones y mejorar su
posicion competitiva en las tiendas de autoservicic mas importantes

Es una herramienta poderosa para las areas de ventas y “trade marketing”
centrada en el monitoreo de las actividades de mercadeo de sus productos y
sus competidores en los 147 Autoservicios mas importantes del Valle de
Mexico, Guadalajara, Monterrey y Puebia
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El adecuado seguimiento de las actividades de mercadeo es mprescindible . la

consecuencia de no hacerlo impacta la rentabihidad de su negocio.

Beneficios

* Cuantifica que su producto esta bien ubicado en el anaquel y en area de
ventas

Asegura que sus promociones se ejecutan tal y como 1as planeo
Identifica los esfuerzos promocionales que realiza la competencia , con el fin
de responder y atacar su objetivo

Prevé agotamientos y agiliza el desplazamiento de un producto de la bodega
al piso de ventas

“Large Scale Distribution Analysis” - LSDA

La buena distnbucion de una marca en las tiendas es indispensable para el

optimo desarrollo de sus ventas , particularmente en época de cnsis. La fuerza
de ventas tiene como compromiso distnburr adecuadamente todas las marcas
que componen el portafolio de productos de los fabncantes

Es por ello que resulta esencial contar con la informacion que le ofrece, ya que
a través del analisis de su informacion se identifican areas de oportumidad para
administrar en forma eficiente los esfuerzos del area de ventas, es un estudio
que proporciona Informacién de las condiciones de distnbucion de mercado y
de una marca , permitiendo detectar puntos de venta reales y potenciales de las

43 ciudades mas importantes del pais, y Que denva preguntas clave de manera
efectiva como :

* Cual es la presencia en puntos de venta de su marca y de su competencia ,
asi como la importancia en ventas en valor de estas tiendas ?
* Cual es el potencial de distnbuc 6n de su marca ?

Que nivel de desempefio no obtiene mediante sus esfuerzos de distnbucion
por ciudades especificas ?
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* Cual es el grado de eficiencia del mayonsta en cobertura geografica ?

* [Ddnde se ubican las fortalezcas de distr bucion del competidor ?

* Cual es el grado de presencia simuitanea en tiendas , con marcas
competidoras ?

“Estudios Ad- hoc"”
La division de estudios “Ad-hoc” complementa la vision de los demas servicios

de “ACNielsen” , ya sea con respecio al comercio , 0 con relacion a los hogares

Esto se logra encontrar y ofrecer de manera sintetizada y clara , las mejores
soluciones a los retos que los mercados y consumidores plantean, con este
objetivo en mente , las soluciones obtemdas de estudios “Ad-hoc”™ parten de las
Interrogantes y necesidades especificas de los clientes y en ellas se formulan
metodologias poderosas de nvestigacibn |, anahsis y presentaciones
provocando que los hallazgos sean faciles de entender asi como de interpretar

y aplicar entonces las soluciones en el escenano de exploracion .

Beneficios

= Como unidad de investigacion personalizada , aprovecha e integra la vision
de los demas servicios de la compafia para entender el contexto global.

*» La experiencia acumulada nos permite conocer y familianzamos con
algunas de las mas importantes areas de aplicacidén de la investigacion de
mercados customizada.

- Medios

- Energia / Automotnz
- Farmaceutica

- Almentos y Bebidas
- Comercio Detallista

- Servicios Financieros

- Tecnologia de Informacion y telecomunicaciones
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Las soluciones de investigacién mas frecuentemente conducidas son :

= Pruebas publicitanas , usos, habitos y actitudes
=« Segmentacidon de mercados

v Penetracion y participacion de mercado

» Pruebas de concepto producto

» Perfiles de usuarno

» Estudios de imagen

= “Customer eQ" (Satisfaccion al C iente)

* |nvestigacion cuahtativa

s Estudios sindicados

Todo el trabajo de recoleccion de datos (campo; . procesamiento (disefio y
produccion ) y anahsis (servicio a chentes) son conducidos en “Ad-hoc”
ofreciendo una integracion compieta.

Las herramientas antes mencionadas se establecen como Servicios que se
integran en la compania y sus departamentos , A traves de esta divisién de
estudios personalizados se sirven para sustentar la toma de decisiones , y se
cubren cada una de las etapas del proceso de mercadotecnia de un producto
o0 servicio, desde la identificacion de oportunidades en €l mercado , evaluacion
de concepto producto , asi como el posicionamiento, segmentacién , pruebas
publicitanas , hasta la ponderacion de la satisfaccion de los clientes,
considerado como un portafolio de herramientas importantisimas para toma de
decisiones sobre el mercado , la filosofia en la eleccion y disefia de la

metodologia estad basada y guiada desde la perspectiva del consumidor



58

6.5.3 Software sustentado para analisis de informacion

Existen herramientas de software disefiadas por "ACNielsen especiaimente
para obtener un anahsis oportuno, que complete ¢l adecuado funcionamiento de
un Sistema de Informacion herramientas que estan alineadas a los estandares
mas personalizados y con un alto nivel de a calidad para permitir la toma de

cualquier decision sobre el mercado

Hoy en dia se realizan estudios especlales y penodicos que permiten contar con
informacién clave y oportuna, existen herramientas que muestran como debe

fluir el sistema de informacién para obtener los resultados esperados en el plan

estratégico.
“SPACEMAN *

Tiene la capacidad para generar reportes y graficas interactivas y soporia
diferentes tipos de mobihano , ademas , Incorpora una funcidn de
automercadeo con la cual se generan “planogramas” en forma automatca
partiendo desde una base de datos de productos, utlizando diferentes cntenos
para la distnbucién del espacio fisico en el anaquel — es un desarrollo de
*ACNielsen” para proveer una herramienta basica de merchandising”
desarrollada por gente de negocios para gente de negocios

a) “Spaceman Merchandiser”

Es una herramienta para realizar en forma sencilla las tareas de
“planogramacién y levantamiento de datos en campo, que enfrentan
cotidianamente los responsables de mercadeo , rapidamente produce
“planogramas” que son totalmente compatibles con SPACEMAN for Windows,
ademas cuenta con comunicacon drecta con otras aplicaciones de
administracién de espacios de ACNielsen”

Utlliza tecnologia de "scanning” estandar del mercado para la recoleccion de
datos en campo, emplea metodos de analisis y modelos basicos de inventanos

para crear e implementar los planes y estrategias de as categorias
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Beneficios

Reduce el ttempo de aprendizaje por la faciidad de su manejo

Ayuda en la ptaneacion de |as estrategias de comercializacion

Mejora la rentabilidad a lo largo de todo el proceso de la cadena de
distribucion

Una solucién en la implementacion de la administracion de categorias al
poder ligar la informacion SCANTRACK de "ACNielsen”

Evalua y selecciona la mejor mezcla de su rotacion

Maximiza la rentabihdad del espacio, desarrollando  presentaciones
efectivas para negociaciones.

UTIL PARA

(1)Detallistas : para la recoleccion de datos en campo y la asignacion de

espacios en anaquel, ademas de la optimizacion el acomodo de los
productos en exhibicion

(2)Fabricantes : para simular el ambiente de los detallistas y tener un lenguaje

comun en la negociacion e implementacion de las estrategias de
“merchandising”

(3)Distnbuidores y mayonstas Para agregar valor a sus servicios , ofreciendo

soporte en los esfuerzos de un surtido eficiente y oportuno

b) “Spaceman Professional”

Es una aplicacién que utihza métodos de analisis y modelos avanzados de

inventanos , surtido , resurtiddo y demanda para crear los planes y estrategias de

mercadeo de las categorias y es parte de una linea completa de productos que

se integran a traves de una plataforma comun para maximizar el uso facil y

mimimizar el tempo de entrenamiento Esta aplicacion produce planogramas

para satisfacer las necesidades especificas de cada clente, cubnendo los

requenmientos financieros y esteticos, util za modelos avanzados soportando

un amplio rango de estructuras de mobilano (charolas , tableros para ganchos ,
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refrigeradores , “pallets , barras de co gar preductos y mas) , ademas de utilizar

imagenes digitalizadas de los productos y capacidad para generar reportes y

graficas en 3 dimensiones interactivas

Beneficios

Mejora la rentabiidad a lo largo de todo el proceso de la cadena de
distribucion

Incrementar la eficiencia en la distnbucidn al utihizar modelos de
*merchandising” consistentes

Es una solucion en la implementacion de la administracion de categorias al
poder hgar la informacion SCANTRACK de "ACNielsen”

Le permite evaluar y decidir sobre la mejor mezcla 4e productos

Maximiza la rentabidad del espacio y Mejora la inversién en Inventanos y
su rotacion

Le permite desarrollar presentaciones efectivas para negociaciones

UTIL PARA :
(1)Detallistas

En la asignacion de espacios en anaquel y optimizacion de la mezcla de

productos en exhibicion de las categorias

(2)Fabricantes

Para simular el ambiente de los detallistas y tener un lenguaje comun en la

implementacion de estrategias

(3)Distribuidores y mayoristas

Para agregar valor a sus servicios , ofreciendo soporte en los esfuerzos de un
surtido eficiente y oportunc
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c) “Spaceman Utilities”

Cuando se ha implementado exitosamente un planograma”™ en el punto de
venta, en las diferentes tiendas , es necesano su mantenimiento.

“ACNielsen” ha creado dos nuevas herramientas que aumentan las bondades y

capacidades de “Spaceman”, para realizar dichas funciones , que benefician el
proceso de implementacién.

d) "Spaceman Maintenance Utility”

Esta herramienta proporciona elementos necesanos para el mantenimiento al
dia de la informacion de los productos en una base de datos comun , con los
datos genencos de los productos, un solo cambio actualiza todos los
‘planogramas” en donde esté presente Ademas permite eliminar o reemplazar
uno 0 mas “items” nuevos en cuantos “planogramas” se necesite, en cuestion
de segundos estos nuevos “items pueden ser agregados a la hsta de
productos o a un archivo maestro.

e) “Spaceman Batch Print *

Es utilizado cuando existe |1a necesidad de realizar una impresidn masiva de
“planogramas’ para enviar al punto de venta, no 1mporta si se trabaja en
Windows 9598 NT o ambiente UNIX satisfacera cualquier necesidad ,

mientras utihice el estandar ODBC (Open data base connectivity} para el acceso
a las bases de datos.

Beneficios

* Reduce esfuerzos para compartir datos con colegas y otros departamentos

* Muestra una interfase estilo explorer que facilita la navegacion ,no se
requieren conocimientos sobre el manejo de las bases de datos

* Impnme masivamente los “planogramas”™ y crea facimente disefos de

impresidn profesionales con las caracteristicas que se requieran
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“Infact Workstation *

Esta herramienta es un manejador de Bases de Datos que permite el analsis
de la informacidn contenida en las bases de datos producidas por ACNielsen”,
utihza vanables que generan reportes y analisis que organizan la informacion
en forma dimensional, separandola por mercados, productos vanables y
periodos, las dimensiones contienen elementos de los lapsos de tiempo en que
es auditada la categona, este lapso puede ser bimestral, mensual 6 semanal
dependiendo del servicio que sea contratado, cada dimensién contiene una
lista de elementos que denominan items Y en su forma general genera

reportes muy especiales para analisis de los clientes en tomo al mercado y sus
conNsSumMoSs.

“Workstation Plus”

Actualmente considerc que es la herramienta mas potente para el cliente y con
la que cuenta la empresa, ya que se ha disedado para completa creacion y
desarrollo de reportes de acuerdo a sus necesidades especificas de analisis,
utiizando la funcionalidad de arrastrar y soltar , capacidad de graficacion |,
analisis y herramientas de formato por lo que se convierte en una herramienta
capaz de cumplir con las necesidades mas exigentes del usuarno en una
organizacion.

Beneficios

» Reduce la curva de aprendizaje para el desarrollo del analisis a través de
“templates de "Workstation Plus

*« Incrementa la eficiencia para la generacion de reportes para la revision de
categorias y marcas

» Facilta la implementaciéon de la administracion

= Provee un ambiente para desplegar , manipular , anazar y presentar un
reporte final
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El fin de esté capitulo fue considerar los servicios que como parte del portafolio
pertenecen a la explotacion maxima de recursos en la Investigacidn de
mercados , para en base a mi propuesta determinar cuales serviclos son
obsoletos de acuerdo a las demandas y necesidades detectadas en detallistas
como parte de mi estudio , en especial pude comprobar que se alcanza la
productividad en muy poco tiempo, permitiendo tanto a fabncantes como
detalistas optimizar la inversion de los activos mas importantes en punto de
venta : nventano y el espacio en anaquel

Ademas se integran funciones de recoleccion de datos en campo, incorporando
funciones de auto mercadeo para generar “planogramas” en forrma automatica
partiendo de una base de datos de productos , utizando diferentes critenos
para la distnbucion del espacio fisico en el anaquel, es un componente integral
de estrategia para la administracion de categorias , que ayuda a los usuanos a
Integrar el manejo de espacios con precios , promociones e informacion del
consumidor. Los gerentes y administradores de categoria , pueden simular con

gran precision las condiciones del area de ventas para optimizar el uso del
espacio.

6.5.4 Nuevos lanzamientos y productos de Servicio

El estudio realizado comprende el lanzamiento de los nuevos servicios que no
obstante reemplazar algunos de ellos , permiten al usuano en esté caso
Detalistas y Chentes automatizar la creacion y manejo de reportes con la

informacion reportada por su cadena respecto a mercado

En México se hizo el lanzamiento de diversos servicios d ngidos a cubnr las
necesidades tanto de nuestros clientes fabncantes como detallistas
Por mencionar algunos tenemos - "ARMS" ,"Retailler Decision Reports™ .,

“Modeling & Analytics™ , “Trad ng Areas y Pnce Track
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El “Scantrack” que representa el servicio mas vendido y explotado por parte de
la compania como herramienta basica para toma de decisiones , anahza la
informacion mediante 3 maneras “Scorecard , “Workstation Plus , Colaterales
("Trading Areas”, “Hothasket , PriceTrack™ ) , a continuacion y de acuerdo a la
investigacion realizada se detecto que el mayor ind ce de nuestros detallistas
demandan la informacion de manera cas! inmediata para su compelitividad en
el mercado , por ello me enfoque en este estudio a examnar y proponer
algunas areas basicas a promocion y mayor difusibn mediante algunas visitas a
detallistas en las que en particular se me asigné la tarea de Instalacion de
software , en donde tuve la oportunidad de presenciar la presentacion por parte
del departamento de Servicio a Clientes y su interaccion con fabncantes y
detallistas , de diversas cadenas

“Scorecard “
Cada 4 semanas que se actuahza la informacidon "Scantrack”™, el gjecutivo a
cargo de la cuenta genera un archivo en Excel lamado Scorecard” que agrupa
las 144 categorias en departamentos , de manera que se pueda generar la
participacion de mercado obtenida en cada penodo , dicho archive muestra :
ventas totales $'000 y participacion en el mercado (total por departamento y
categoria } La finaldad del “Workstation” como de los colaterales “Trading
Areas”, "Hotbasket”, “Price track” , es permitir analizar el contemido de cada
categoria por nivel :

- Fabricante — marca —item

- Ventas unidades - ventas valor

- Precios promedio

Retomando el “Workstation™ es una herramienta de valor estratégico , ya que
permite analizar las categorias con una tendencia de tiempo de 1 semana hasta

1 ano, utiliza las bases de datos Scantrack que se actualizan cada 4 semanas .
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En los colaterales pude cbservar que se puede contnbuir un poco mas en la
demanda del detallista para contar con la informacion de una manera mas
accionable y rapida , la reciente creacion de estos servicios simplifica el valor
estratégico que en primera Instancia permite reducir el tempo de entrega en
bases de datos ya que son una herramienta de valor tactico en ellas se puede
proporcionar a los detallistas herramientas mas practicas ., que permiten
generar aplicaciones que utlizan bases de datos mas actualizadas
semanalmente, cada jueves se recibe la informaciébn nueva que contiene

solamente 1 semana de histona , por lo que su valor es potencialmente tactico.

“Trading Areas & Hot Baskets"”

En esencia reporta la participacion de mercado de la cadena , tanto por
categorias como por tiendas , por pericdos semanales Es un producto
disefiado especialmente para detallistas, el cual permite hacer un “tracking™ de
su desempefio e identificar oportunidades y amenazas en los mercados de la
competencia de la cadena, reportando informacién para cada tienda — propla —
ademas de que permite hacer un analisis mas profundo sobre el surtido de los
productos. Este reporte esta integrado por informacion de las cadenas que
hayan entregado oportunamente sus datos a ACNielsen en la semana

correspondiente.

“Price Track”

Es un producto disefiado especialmente para detallistas que permite conocer el
comportamiento semanal del precio por producto en mas de 130 categonas,
reportando informacion para cada tienda - propia y de la competencia Muestra
precio de venta promedic por semana, por ienda nombrada, esta integrado por
informacién de las cadenas que hayan entregado oportunamente sus datos a

“*ACNielsen” , en la semana correspondiente
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Y debido a los beneficios y cortes que genera , los detall stas pueden contribuir
con la empresa a proporcionar cast de una manera inmediata la informacion

que nas permite generar las bases de datos para este ipo de herramientas

“Retailer Decision Reports"”

Es un conjunto de reportes que penm tira realizar comparativos de Autosenvicios
en el mercado , midiendo desempeno a nivel departamento categonas /
productos (*fine line") a detalle especifico . Proporcionando una poderosa

herramienta de gestion con los proveedores.

Han sido disefados con relacidn a las necesidades especificas de conocimiento
de mercados y rapidez en el acceso a la informacion

Los reportes que se proponen son :

» Reporte de desempefio

* Reporte de tendencias

s Reporte de amplitud y profundidad

= Reporte de oportunidad

» Reporte de participacion

Unidades de reporte :
Los reportes podran ser generados reportando ventas en valor, ventas en
umdades y ventas en unidades convertidas de acuerdo a la necesidad de los

usuanos. Periodicidad : mensual y o “Ad-hoc” al usuario

Mediante estos servicios es posible combatir gran parte de los problemas
actuales generados una parte del sector de clientes dentro de nuestros
servicios , asi mismo estos considerados como lanzamientos promueven |las
estrategias de venta Scantrack para incentivar al chente a parthicipar en forma
oportuna con la transmision de ventas y otro tipo de informacion proporcionada
para ofrecer por parte de ACNielsen en conjunto un producte que cumple con

las caracteristicas de calidad y oportunidad respectivamente
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Dichos productos enfocan la realidad constante , penodica y diana que permite
en la mayoria de los casos completar el proceso de investigacion en toma de
decisiones y iempos de entrega .

6.5.5 Variables indicadoras de calidad

Dentro del proceso que involucra la investigacion de mercados , es necesano
tener presente que todo servicio requiere ser cert ficado mediante indicadores
de caldad , se encuentra que normalmente existen factores aphcados ©
considerados para ser determinante en un mercado

En esta investigacion se encontraron algunas varnables indicadoras necesanas
para determinar si se garantiza la certificacion y sustentabihdad en los servicios
lanzados y expuestos para ser ofrecidos a los Clientes y liberados de
procesamiento para ello es necesano impulsar y fomentar una cultura de
calildad , explicando con mayor detalle a todo el personal , el proyecto
“Watchbuilder” y las estrategias para lograr el ISO 9000

Los “QPI's” - Quattty Performance Indicators son un conjunto de medidas
que nos dicen como nuestra operacion cumple los requenm entos basicos que

garantizan la calidad del servicio

En esta investigacion propongo en 10 concermiente a la hipotesis reducrr los
tiempos de entrega de informacion a chentes al menos un 10% estimable en
errores de produccion y en ello influyen los Indicadores los cuales de acuerdo
mi estudio , se aphcarian para consoldar la oportunidad en la calidad de los
servicios , en mi caso practico hago referencia al levantamiento analzado

dentro de los servicios para la reducc On del porcentaje propuesto
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Dentro de “ACNielsen” se utilizan ind cadores que contnbuyen a la calidad y a
consolidar la oportunidad en entregas de informacion, ademas de Mejorar la

productividad y calidad en servicios , garantizando el cumphmiento de los
indicadores clave de desempefo

Los Indicadores de calidad para Méx co se miden en

¢ Calidad de reprocesos
“‘Reruns”

“Rewors’

« Oportunidad de entrega
Fecha de entrega

e Productividad
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7. PLATAFORMAS TECNOLOGICAS PARA
INVESTIGACION DE MERCADOS

La fuerza méas impresionante que modela la vida de las personas es la
tecnologia, ya que ha dado lugar a sorprendentes ambos y avances, los
mercadologos necesitan comprender los cambios de entomo tecnologico Y la
forma en que las nuevas tecnologias pueden servir a las necesidades
humanas, asi msmo es necesano también estar aierta sobre l0s aspectos
colaterales indeseables de cualquier innovacion ue pueda perudicar a los

usuarios y dar ongen a la desconfianza u oposicién del consurmdor.

Los desarrollos tecnologicos no solo son los mas rapidos sino necesanos, las
empresas vanguardistas , con gran capacidad de investigacion y desarrollo,
estan dando pasos hacia 10 que viene y unen esfuerzos para generar
tecnologias que se convertiran en soluciones concretas para el consumidor
Por ello , oiremos cada vez mas alianzas entre las tecnologias de satélites
redes , enlaces , dispositivos y servicios que , ente todas , buscan hacer la
comunicacion mas eficiente, independiente y completa

Los de mayor impacto pueden amp iar o restnngir las oportunidades para una
compania establecida , estos desarrollos incluyen los descubnmientos
cientificos, el impacto del desarrollo , procesos y el avance en la
automatizacion y el procesamiento de datos

La tecnologia produce un efecto decisivo en la vida del consumidor y la
empresa, en “ACNielsen” se piensa en los efectos de los grandes avances
tecnolégicos y por ello el desarrollo de mi estudio para sustentar |0 que puede

contnbuir aun mas al éxito de la empresa y de los servicios que desarrolla
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7.1 Antecedentes tecnolégicos

Los cambios tecnologicos son cuestionados por quienes ven en ellos una ala
amenaza contra la naturaleza , privacidad , sencillez y aun contra la raza
humana, Los mercadologos necesitan comprender los cambios tecnologicos y
la forma en que las nuevas tecnologias pueden servir a las necesidades

humanas , por o que se debe trabajar mas de cerca con el personal de
investigacion y desarrollo

Investigacion y desarrollo o 1 Y D puede adoptar cuando menos tres formas : la
primera quiza mas conocida : servicios 6 productos innovadores , la creacidon
de productos completamente nuevos en lo que podria considerarse como una
actividad primaria en la empresa.

La segunda es el desarrollo de los servicios, que no es sino la ampliacion y
superacion de las caracteristicas ¢ la calidad de los productos existentes, esta
también se podria considerar parte de las operaciones

La enorme dificultad de separar estas tres formas de | y D y de las actividades

prnmarias deben funcionar para reforzar, en forma directa, los resultados de una
actividad pnmaria dada.

La empresa que quiere conseguir una ventaja competitiva debera reclutar,
seleccionar, capacitar ,desarrollar , remunerar y motivar a sus asociados en
forma congruente caon la ventaja competitiva que quiere lograr. Por ejemplo en

areas que le permiten crear un equipo de prnmera calidad para la
comercializacion y ventas .

De igual manera , una empresa de servicios tendria que contratar equipo y
personal de calildad para los servicios en razon a lo que se requiere ofrecer al
cliente, asi mismo desarrollar [as innovaciones que en mercadotecnma son

capaces de incrementar la ident ficac 6n 6 diferenciacidon de los servicios
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Las inversiones de capital en instalaciones a gran escala ¢ la integracion
vertical afectan las barreras de la competencia, en parte, el equilibno de

fuerzas es el resultado de factores externos y la otra parte comresponde al
control de la empresa.

Cada ciclo de vida de demanda y tecnologia revela el surgimento , el

crecimiento rapido , crecimiento lento , madurez y por uitimo 1a decadencia

Las estrategias para la diversificacion ofrecen el valnr de avanzar en forma
incremental, este tipo de procesos Incrementales sirven de ayuda para los
aspectos formales de la diversificacién, por ejlemplo precios y adecuacién de
estrategias, esto con el cliente genera un auténtico compromiso consciente a
efecto que avance con base a las oportunidades para crear un “factor de

comodidad” que permita correr nesgos para desarrollar un caracter distintivo
nuevo basado en el éxito de sus servicios.

7.2 Desarrollo de tecnologia en investigacion

Los adelantos tecnolégicos van sumamente ligados a los objetivos de la
empresa , al ofrecer y bnndar oportumidades para el desarrollo y crecimiento de
los servicios, el impulso y la adquisicién de las innovaciones difundidas en los

adelantos tecnologicos pueden tener tres consecuencias en el mercado :

Dar ongen a nuevas industnas , como computadoras cada vez mas
agresivas y potentes, robots , rayos laser, comunicacion méwvil , redes y
transmisiones simultaneas en linea entre Otros equIpos

Modificar radicalmente las industrias actuales 0 practicamente destruirias.

s« Estimular otros mercados e industnas no relacionadas con la nueva
tecnologia.
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La disciphna de la mercadotecma atraviesa por una etapa de gran vanedad de

retos tecnolégicos . econdmicos y sociales que enfrentan las empresas en la
era de la modemidad

7.3 Hardware tecnolégico , evoluciéony cambio

El  equipo tecnolégico ha reflejado las constantes innovaciones con
lanzamientos totalmente fuera de sene y de lo que constituye el acelere
evolutivo, la adquisicion de equipo de punta para representar y sustentar |3
investigacion de mercados en fundamental en una empresa que gwa en tomo a
los cambios del mercado.

Actualmente el equipo utizado es competente “ACNjelsen”™ ha adquindo

equipo gue solo se utihza en México , y que ha sido implementado con exito en
anos antenores en otros paises

El equipo de vanguardia y las herramientas de computo incluyen caracteristicas
que las hacen mas potentes y consistentes para optimizar y acelerar los
recursos que demanda las necesidad de tecnologia en el mercado , algunas
caracteristicas se complementan en cuanto a memorias , capacidades,
velocidades, se apoya el levantamiento mediante equipo mimiatura ("Palmtop” .
“Handheld’s”) , sin embargo esté ya no es suficiente con la demanda evolutiva
y se incluyen aun computadoras con lector de barras incluido ("Workabout”),
que con caracteristicas avaladas en los adelantos tecnol6gicos y necesidades
cada vez mas fuertes , conllevan a requenmientos en equipos aun mas
especificos, se ha detectado que es necesano mejorar los sistemas de
comunicacion , comparando los medios que prevalecen con la necesidad de
establecer , generar e introducir cambios tecnolégicos que permitan eficientizar
procesos y generar mejores reportes para servicio al chente



73

En la actualidad, muchas compafias estan tratando de introducir cambios
rapidos y abrumadores al comportamiento de clientes y consumidores , los
adelantos tecnolégicos continuan beneficiando a un mercado que esta en
expansion dinamica . Aunque nuestra participacion en el mercado sigue
creciendo la tecnologia demanda cada vez mas infraestructura para el
desarrollo , procedimiento , y soporte de nuestros servicios.

Algunos puntos que se pueden considerar como sintomas de peligro en la
orgamizacion han sido estimulados principalmente por los cambios tan rapidos

que han ocurndo en el ntmo y en las cualidades de su ambiente.

= La tecnologia de las computadoras ha disminuido el plazo de tiempo para
la toma de decisiones

* Las comunicaciones masivas han aumentado la conciencia publica de los
productos de consumo

= Se han creado nuevos conocimientos y tecnicas administrativas

*  Se han multiphcado los descubnmientos tecnolégicos

*  Se han abierto nuevos mercados mundiales

» Se han intensificado los impulscs onentados a la modemidad y la tecnologia

en vanguardia para la competitividad

Actualmente se utilizan 3 tipos de equipos potenciales como herramienta de
trabajo en apoyo al levantamiento de datos en campo, en donde se realizan los
registros masivos de informacion.

Existe equipo tecnologico aplicado actualmente para contnbuir al proceso de
recoleccion de campeo , mediante esta tecnologia a sido posible el desarrollo y
respaldo que como ventaja competitiva el contar con equipoc de vanguardia
por ahora mencionare las caracteristicas mas relevantes de cada uno de ellos ,

asi como la importanc¢ia de su uso en particular para el levantamiento agil que
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permite un mayor desempefio y aprovechamiento en tiempos y manejo de
informacioén, para cumplir como objetivo : Consolidar Ia Calidad y Oportunidad
en los Servicios.

Con estas herramientas de computo es posible conducir a la empresa a
obtener satisfactonamente la mayor posibilidad de registrar su informacion para
beneficio de lograr levantamientos de informacién con rapidez y con gran
capacidad de almacenamiento

“Palmtop 200Ix”, Hewlett Packard con caracteristicas de hardware de boisillo

* Robusto disefio tipo “ostra”™ , el cual protege el teclado de la pantalla al
transportar fa unidad

* Una pantalla compatible con CGA , de 80 x 25 caracteres con capacidad de
“zoom” para las aplicaciones basadas en texto.

* Una ranura para tarjeta insertable compatible como PCMCIA 2.0

* Un puerto en sene para las comunicaciones a un modem, ordenador,
impresora u otro dispositivo en sere

Un puerto infrarrojo (IR) para las comunicaciones inalambricas de un HP

FIGURA 7 1 “Palmtop 200Ix Hp” VS Nueva Plataforma Jornada 680 Hp"

Fuente Gu ade Usuar o Hewlett packard ste www hp com
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Estd maquina se considera una maquina ideal para levantamiento de
informacidn por sus caracteristicas y su adaptabilidad , actualmente se esta
terminando de sustituir por la “Jormnada 680 Hp" en México y cual representa
una de las mayores inversiones en activo fijo de la compaiiia , a través de ella
se realiza el 45 % del levantamiento de la informacion , el porcentaje restante
se obtiene de informacién “scanning” es decir de las umdades vendidas
reportadas por la cadena a través de archivos que generan la informacion
detectada por “scanners” y codigos de barras.

“Workabout Psion” , computadora fisicamente de 18cm de largo por 9 cm de

ancho y 3.5 cm de alto , con un peso de 325gr (baterias incluidas).

* Pantalla LCD monocromatica ,resolucion grafica ae 240 x 100 pixeles y
capacidad de 9 renglones x 30 caracteres en modo texto (300 posiciones).

= Contiene lector codigo de barras y conector de cormente

¢ Puertos de comunicacion senal.

FIGURA 7.2 “Workabout Psion”

FUENTE Pagna Internet www ps on com
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Esté equipo reemplaza por &l pnncipio de innovacidn y excelencia tecnolégica a
la que por 7 anos distinguid el servicio de auditoria en los hogares , “Hand held
Computer” ,cuya caracteristica pnncipal es la inclusion del lector de codigo de
barras , como parte del equipo.

“Jornada 680" , equipo Hewlett Packard , con caracteristicas de hardware de

bolsillo, sustituye a la palmtop fabncada por Hp, con plataforma WindowsCE

= Ram de Expansién a 16mb , una forma costeable de aumentar la memoria
interna hasta un total e 32 mb

= Adaptador de CA ,permite trabajar en su pc de bolsillo mientras recarga la
Bateria , con suministro de energia universal, se podra efectuar la carga
completa sin importar donde este

» Bateria estandar , permite trabajar un dia completo sin recargar la misma ,
hasta con 8 horas de uso

= Bateria extendida . entrega 3 veces mas |a capacidad que la estandar ,
hasta 21 horas de uso.

» Puerto de 9 pines , adaptador serial con cable de sincronizacién a puerto en
serie del PC de escritono

= Teclado extemo portatil de dimensiones equivalentes aun 90% del tamario

normal .le permite escnbir en forma comoda

Mediante el uso de este equipo es posible registrar la mayor cantidad de datos
que constituyen una informacidn valiosa para clientes y detallistas y al mismo
tiempo permiten registros afluentes para contnbuir a entregas mas oportunas.

7.4 Canales y medios de comunicacién

La inmersion en la tecnologia no serviria de mucho si no se determinan los
canales y los medios de comunicacién a través de los cuales se posible el
intercambio masivo de informacion , procesamiento y operacidn de toda una

sene de datos recolectados a través de diferentes medios
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La idea pnincipal en cuanto a la tecnologia desarrollada para esta tesis , se
basa en difundir que es posible un maximo aprovechamiento de informacion
para intercambio y que inclusive conservarian a los clientes y detallstas si
todos contaran con la informacién en el momento oportuno consolidando el
factor clave de la calidad y con la segundad de poder accesar a ella en
cualquier momento siempre y cuando se cuente con una computadora en linea
desde cualquier lugar en que se encuentren .

Una revolucion en la administracion de la informacién interna , el conocimiento
compartido y la comunicacion comenzara cuando el area de sistemas global
lance un portal web llamado "ACNelsen @Work .

Dentro de las investigaciones efectuadas para el desarmcllo de este matenal de
tesss , realice un estudio especial que comprende el software utilizado como
medio clave en la distnbucion de Informacidon para la Investgacion de
mercados , acentuando la tecnologia y en el particular caso el Intemet e
“Intranet * , la investigacion comprende un estudio sobre o que en recientes
meses se utillizard como el medio y canal mas sofisticado’ de punta para lo
que se abriran nuevas ventanas a la gran cantidad de wnformacion vy

experiencia que existe en la organizacion mediante la informacidn integrada al
acceso desde Internet en especial la web

ACNielsen @Work , sera el lugar en donde los empleados podran dejar

informacion sobre innovaciones y desarrollos exitosos para que sus colegas
puedan adoptarios como las mejores practicas. La finalidad de ello sera la
contribucion para la colaboracion entre equipos y comunidades de interés en la
compainia . - Brindara enlaces a informacion externa sobre clientes y la
industnia en su conjunto. Y ofrecera acceso a nformacidn corporativa y a

serviclos para empleados, uno de ios beneficios clave que se contempla es el
Autoservicio.
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Dentro de cada seccion o solapa de @Work los empleados tendran
considerable libertad para personalizar sus pantallas para que contengan la

informacién que mas les interese.

“ACNtelsen"@Work sera lanzado como una herramienta para fortalecer la

eficiencia vy la productividad de practicamente todos los aspectos de nuestra

forma de hacer_negocios Su desamollo fuluro estard hmitado s6lo por |a

creatividad y la imaginacion del equipo de "ACNielsen”

Se esta construyendo una infraestructura de “ACNielsen @Work , mediante

esté portal se convertira en la medida de la compafiia , un recurso global en

que los empleados y clientes podran encontrar y compartir la informacién que
necesitan para hacer mejor su trabajo.

“ Con el tiempo , nuestros equipos de servicio a cliente podran agregar
contenidos, buscar soluciones a problemas 6 respuestas a los pedidos de
los clientes y utilizar el sistema para encontrar mejores formas de
satisfacer las necesidades de los clientes”

Dentro de los primeros desarrollos se contemplan las siguientes secciones :

Knowledge café (cafe del conocimento) que contendra los temas o carpetas
de informacion reumidos por el grupo de administracidn de conocimientos de
Stamford. Bibliotecas con documentos con informacion sobre los clientes ,
resultados de las evaluaciones de necesidades y explicaciones que
contribuiran con la implementacién de un proceso coherente de
gerenciamiento de clientes, los contenidos sobre gerenciamiento de clientes,
que ya estan disponibles en un sitio “Intranet™ seran mas accesibles y faciles de

utihzar a través de "ACN elsen @Work.
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7.4.1 Nueva plataforma tecnolégica a la vanguardia
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Actualmente el factor tecnologia va de la mano con la veracidad y oportunidad

que los fabricantes, clientes y detalistas pretenden recibir en un Informe

enfocado a la investigacion de mercados.

El proceso inicial de levantamiento de informacién que inicia en campo, se

consolilda al momento de cuantifcar las unidades venddas y a su vez

distnbwidas en el medio , esté monitoreo permite analizar la nformacidn que se

levanta , procesa y repaorta a través de nuestros medios de alcance en clientes

y detallistas.
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Por ello se ha hecho énfasis en los medios herramientas de servicio y
tecnologia utlizados a la fecha para mejorar considerablemente |as
expectativas del cliente y detallista respecto al mercado y basicamente el o

que constituye la toma de decisiones en el negocio

En estudios de monitoreo como : "Retall service”, "Home panel” y “Dally store
track” , se realiza el levantamiento en campo a través de equipo que permite
contar con la plataforma en cuanto a software para ser transferida a un equipo
desktop y posteriormente transmitirse a oficinas regionales , en donde la
informacidn se completa conjuntando la muestra de todo el pais |,
posteriormente del levantamiento y transmusiOn , se denvan los procesos de
estadistica, logistica , produccion antes de que cada servicio cumpla su fase
correspondiente para ser entregado a cliente cumpliendo entonces su proceso
con fechas de entrega sin embargo con la transformacidn en la tecnologia se
adaptaran nuevas estrategias que contnbuiran a contar con la informacion
recientemente levantada evitando as los retrasos que afecten su oportunidad y

su toma de decisiones .

7.4.2 Internet en linea

El surgimiento de Internet nos ha dado acceso a una ampha gama de servicios
en linea que nos lleva a un mundo de informacién que rebasa los limites fisicos
de lo inmediato, esto ha transformado nuestra forma de relacionamos y hacer
negocios Internet rapidamente formd parte de nuestra vida , pero nos

mantenia atados a una computadora de escntono

Hoy la tecnologia nos lleva m4s ala de la imaginacibn a una veloadad
vertiginosa , € Internet movil - que esta entrando en grande - rompera los
limites impuestos por la computadora y cambiara la manera de comunicamos ,

de hacer negocios , en que compramos , y en que tenemos acceso al
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entretemimiento y en que llevamos nuestras finanzas personales, en un par de
afios , habra mas de 600 millones de usuanos de servicios Intemet movil , es

decir , significativamente mas que los de Internet fija.

Las actwvidades de individuos y empresas se vuelven tan complejas vy
sofisticadas que es dificil pensar que un solo proveedor pueda satisfacer todas
sus necesidades y por ello es fundamental detectar las areas de oportumidad

para continuar con el hderazgo en el mercado

7.4.3 La nueva era mundial en Investigacion de mercados

Conforme efectoa el desarrollo de “Intranet” , las plataformas de acceso a esta
innovadora herramienta, se formara la parte de la Bibhioteca de documentacion,
gue ayudara a los equipos locales a disefiar metodologias y ejemplos de

investigacion para los estandares globales de “Watchbuilder *

Otros temas en marcha mcluyen infraestructura de administracion del
conocimiento , Windows 2000 e Informacton sobre los productos ., temas como
ciencia de la medicion y gerenciamiento de cl entes representan la punta del
iceberg la posibilidad de lanzar y armar temas similares esta imitado solo por

el alcance de las operaciones de ACNielsen”

Dentro del desarrollo y lanzamiento de este software e infraestructura, se
mantendra un enorme Impacto en la forma que compartimos la informacion y
la usamos para desarrollar y fortalecer la empresa junto con las capacidades

externas basadas en |la web que estan surgiendo

La plataforma de ACN e sen @Work ayudara a la comparia a
- Establecer relaciones mas estrechas con los ¢ entes
- Mejorar la gjecucron producto @ mercado”

- Incrementar la eficacia cperat va
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Entre otras cosas, esta plataforma ofrece una tecnologia practica y eficaz. Con
ayuda de un proveedor externo se logra la informacion interna , como |a
biblioteca de documentacion , este disponible en forma de bases de datos en
lugar de archivos. “estaticos html”

Esta es una ventaja fundamental s se la compara con los sitios de “Intranet”
existentes , porque elimina tiempo de desarrollo y permite a los empleados
elegidos como proveedores de contenido agregar informaciéon directamente
sin necesidad de contar con un “webmaster’, también permite que exista una
capacidad de busqueda.

7.4.4 Factores tecnologicos comerciales .

El uso de la tecnologia para compartir nuestras mejores 1deas y practicas
comerciales sera un factor clave para que "ACNielsen” se convertirda en una
compania realmente global.

‘ACNielsen"@Work , nuestra nueva Intranet, nos permitira tener un enfoque

global de la comunicacién , ya sea con la computadora en la oficina de al lado o
con alguna al otro lado de! océano Asi como el mundo , conectado en red,
esta cambiando la forma en que interactuamos con nuestros clientes, @Work

nos ayudara a trabajar como un equ po global unificado

En medida de que se vaya evolucionando, y que una cantdad cada vez mayor
de empleados contnbuya con conten dos , considero que @Work se convertira
en un recurso Indispensable que todos podremos usar a diano

Es posible establecer comunicacion con cl entes pnncipales a companias de
as industnas de electronica de ata tecnolog a y de las telecomunicaciones , y
esta area de tecnolog as . a pesar de la fata de nuevos productos de alta

tecnologia , los prondsticos son muy precisus en el area de tecnologia
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Los analisis y pronosticos sirven como herramienta valiosa para ayudar a los
chentes especializados a reducir los nesgos asociados con el desarrollo y la
introduccién de nuevos productos en un mercado que exige la constante
actualizacién en respuesta a las tecnologia que van evolucionando
rapidamente y a la exigencia cada vez mayor de los conocimientos de nuevas y

mejores mercadenas.

En poce mas de 12 cortos meses la comparia se convertird en una fuerza
poderosa en la industna global de la medicion en Internet y siendo el objetivo
de los que contribuyen en el desarrollo continuo de |la mercadotecnia sera
posible que con las herramientas , servicios y desarrollos los clientes se
encuentren mas satisfechos asentando que los datos y productos que ofrezca

la compafiia son los mejores del mercado .



8. ENFOQUE CLIENTES - DETALLISTAS

Algunas veces surge una idea mercadolégica que es perfectamente acorde
con su tiempo . se dinge hacia una necesidad importante , y se adapta con
nueva tecnologia , para prometer mejorar las utihidades, esto pronto , se

canvierte en la manera estandar de hacer negocios

El reto de fabricantes , clientes y detallistas es desde luego, identificar la idea ,
reconocer su potencial y tomar ventaja de ella antes de que lo haga la
competencia. Considero un concepto importante a mencionar Admimstracion
de categorias capitaliza en el dramatico incremento de la informacion de

mercado , avances en la tecnologia y sofisticadas aplicaciones de software

Basicamente , la administracion de categornias es un proceso que involucra
admunistrar categorias de productos como unidades comerciales y adecuarias ,
en una base de “tienda en tienda , a la satisfaccion de las necesidades del

chente

El nuevo concepto de mercadotecn a es aquel gue asigna responsabihdad en el
disefio y la administracion de un sistema supenor de entrega para llegar al
consumidor meta , dentro de los propositos para enfocar la cuftura Chentes -
Detallistas es necesario resaitar la misidon - Contnbuir al éxito de nuestros
chentes en todo el mundo, ayudédndolos a comprender mejor sus mercados, la
oportumidad y calidad del trabajo se refleja en la val dez de los datos y con ello

en la satisfaccion de los clientes

La Calidad es el gran pilar para lograr la satisfaccion del clhente y el area de

campo el cimiento para ed ficarlo L n clienie rentable s una persona , un
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hogar o una compania que genera un flujo de ingresos a lo largo del hempo,
excediendo por una cantidad aceptable el flujo de costos en que se incurre la

empresa al atraer ,servir y vender al consumo

8.1 Indice de satisfaccion al cliente

Para generar satisfaccién entre los clientes , los compariias deben administrar
su cadena de valor , asi como todo el sistema de entrega de valor de tal

manera que se centra en el consumidor

Para establecer el indice de satisfaccion hay que empezar por avenguar que
servicios desean de el los consumidores de los diversos segmentos meta, el
mayor nivel de servicio implica un costo mas elevado para ¢l canal de
distnbucidn y prectos mas altos para los consumidores La compafia debe
equiibrar las necesidades de servicio de los consumidores, la factibilidad y el
costo de satisfacerlas, ademas las preferencias de os consumidores en cuanto
a preclos.

Como puede medir una empresa el valor que tienen 10s buenos servicios para
clientes ? en parte considero que m diendo el costo que representan los malos
servicios ,una mera determinacion de un valor para el costo en los servicios no
basta, ya que , muy probablemente la disponibiidad inmediata y la entrega

siempre oportuna al chente de informacion precisa es lo mas importante.

Muchas veces, las empresas cuant fican sus servicios como los fabncantes lo
hacen en términos del porcentaje , de la dispombiidad inmediata y la entrega
siempre oportuna al cliente de informacidn precisa eso constituye un factor
esencial y muy importante para la toma de decisiones, por ejemplo , el objetivo
puede ser un nivel de servicios de ex stencias del 95°, Este nivel ind ca que un
95°%, de las veces que un consumidor requiere un producto , esté se encuentra
en los anaqueles, a nivel de falta de dispon bilidad del 5 o representa un costo
para el fabncante.
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La cuantificacion de este costo puede resultar tan importante para el fabncante
como cualquier otra funcion de sus actividades de mercadotecnia Sin embargo
la disponibilidad de un producto a nivel detallista no esta bajo el control del
fabricante, esta en manos del detallista , si1 el es su cliente directo, o del
distnbuidor y el detallista, y sus pohiticas de compras y la distnbucion afectan
las ventas, por ende, el fabncante y la compania deben medir el grado en que
las politicas de distnbucion de otros y las decisiones de los cl entes afectan a

sus propias utilidades.

El método mas adecuado para conservar los chentes consiste en entregar un

valor alto a los clientes.

Considero que existen 2 puntos importantes para incrementar el indice de

satisfaccién al chente proporcionando factores que incrementen el servicio

adquindo

= El grado de sensibiidad que tenga el cliente ante las fallas del servicio o

ante las sugerencias para ser mas eficaz y 6ptimo

Es decir la secuencia de los puntos en donde la empresa puede medir y
determinar las necesidades del cliente al momento de recibir la informacion.

= La probabilidad de incentivar al c iente a que evalue con herramientas cada
vez mas innovadoras y programas mas competentes los diferentes niveles
de servicio de la competencia as dferentes niveles de servicio de la
competencia , las diferentes partic paciones en el mercado y la cahdad con

que se encuentran sus servicios

Evidentemente , ios nive es de servcios mas rentables vanaran segun cada
chente y producto, cada mercado y sera reflejada a través de la caldad en sus

ServiCios.



87

8.2 Necesidades , demandas , productos

Es posible evaluar los servicios de acuerdo con la neces dad que generan ante
chentes y detallistas , con las demandas y de acuerdo a su importancia ante el

cliente para el desempeno de su empresa 6 negocio

Los estudios de insatisfaccion de los clientes muestran que estos estan
insatisfechos en la oportunidad de entrega de reportes contenidos en bases de

datos.

La extension de muchas investigaciones y la carencia e la fanshandad del
responsable comercial, constituye uno de los problemas mas senos en |a

actualidad con respecto a los servicios que ofrecen y adquieren los clientes

Existe en ocasiones una escasez critica de datos entre los clientes y sus

mercados esto trae consigo la insuficiencia de datos detallados para analizar

oportunamente algunas areas

Un servicio ofrece caracteristicas y ventajas de analisis para el desarrollo de un
producto y la creacion de estrategias a seguir , determinadas por el cliente en
base a la informaciéon arrojada, los datos detallados sobre el numero de
mayoristas , minonstas, fabricantes y servicios a empresas no estan
disponibles en muchas partes del mundo, como tampoco sobre la publicacion y
el ingreso. "ACNielsen” a pesar de contar con esa informacion , herramientas
tecnologia y programas , genera cada vez mas demandas entre el cliente para

beneficio de su mercado

Las estadisticas oficiales son algunas veces demasiado optimistas y reflejan el
orgullo en la creacion de ventajas competitivas para los clientes a traves de la
precision , cobertura, ve oc dad y los recursos . s n embargo es postble tener el
grado de confiablidad aceptab e pero lo que podr a confundir el ana ss de la
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recoleccién de datos no es {a fuente de confiablidad sino un servicio NO apto
para las necesidades o reportes que el cliente demanda y desea obtener para
generar acciones en el mercado y sobre el producto ., la posibiidad de
comparacion y wigencia de datos disponibles en ailgunos momentos
representan puntos a combatir en la venta 0 adquisicion de un servicio, con
demasiada frecuencia los datos se presentan en distinta categona (s) muy

amplias para tener valor especifico.

En realidad algunas companias prefieren colocar al cliente en el centro de la
compania , pues consideran que todas las funciones deben trabajar juntas para

percibir , servir y satisfacer al cliente  De lo antenor se desprende que

- Es necesario evaluar las necesidades y solcitudes del chente
paulatinamente asi como el documentar las responsabiidades y
requenmientos de los mismos.

- Determinar los requisitos minimos para cubnr la funcion de los servicios
entregados , garantizando la ejecucion adecuada de las actividades

- Contar al menos con un ejecutivo comercial asignado a cada cadena o
detallista para analizar , colaborar e interpretar las funciones y roles de la
mercadotecnia en el papel de un producto determinado en el mercado

- Cantar oportunamente con herramientas que al dia permitan detectar la
participacion del producto en el mercado y la aplicacidon de medidas
oportunas en toma de decisiones que contrnibuyen a mejorarlo, reportes y

bases de datos en el momento necesario

FIGURA 81 E Fn Empresara

Entender a donde vamos Fin Empresarial
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8.3 Nuestros servicios en la toma de decisiones

Un método adecuado para conservar chientes e influir en la toma de decisiones
es ofrecer garantizar esquivar las barreras mas altas contra el cambio vy las
necesidades en el momento, es dec r contar con informacion oportuna y fresca
para tomar acciones que incrementen el valor de los productos expuestos en el
mercado , mediante l0s servicios que se proveen es basico generar actividades
en donde el cliente considere todas las medidas para mejoramiento de las
acciones que sirven para complementar la interaccién de clientes y detallistas.

El éxito de la compania no sclo depende de qué tan bien desempena su traba)o
cada departamento ni de la cantidad de servici0s desarrollados , sino también
de la forma en que se coordinen las distintas actividades y servicios con

llevando un buen trabajo en equipo

8.4 Proceso de certificacion “Watchbuilder”

La cahdad tiende a ser percibida por los clientes , el trabajo de calhdad tiene
que mciarse con las necesidades de los chentes para concluir sus
percepciones, s los clientes desean mas confiabihidad , durabiidad o©
rendimiento entonces estos elementos constituyen la calidad para los clientes.
las mejoras en cuanto a calidad ., so 0 son significativas cuando son percibidas

por los clientes.

* Para aseguramos que los clientes perciban que los productos son de alta
calidad, los fabricantes deben expresar la opinibn de los cientes a traves del

disefio, ingenteria, fabncacién y distnbucion  *

El “Watchbuilder” consiste en un proceso de certificacion - constituye un

detonador global de armonizacidn, es un esfuerzo para definir e implementar

4 Hauser, John R Markel ng Survey
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estandares globales consistentes para “RMS desde la recoleccion de
informacidon hasta la construccion de los productos fundamentales para proveer
la formacidon de mercados consultiva y e proceso de certificacion es una

iniciativa de "Watchbuilder que asegura la consistencia en los servicios

8.4.1 Objetivos del proceso de certificacion

El pnincipal objetivo del proceso de certificacion es asegurar que cada ejecutivo
en contacto con los clhentes de “ACNielsen”™ cuenten con los conocimientos y
capacidades necesarias para proveer un servicio consistente y de altos

estandares.

Mediante la implantacion de este sistema se nos permite mantener un registro
historico de la informacion y emitir Informes y reportes de seguimiento y avance

sobre la acciones de desarroilo, en forma grupal , por pais y region

El objetivo central es definir e mplementar a nivel mundial estandares minimos
de los productos y servicios de "ACNielsen™ que garanticen la integndad de la

marca y de estos mismos productos y servicios

Con esto se espera que sea posible ofrecer a los clientes, productos y servicios

con un alto nivel de calidad y consistencia a lo largo y ancho de todo el mundo

8.4.2 Técnicas de Negociacion

La mercadotecnia de la relaciona con los clientes  proporciona la clave para
servicios financieros y soc aes al gual que estructuran vinculos con ellos La
administracion de la caidad total es cons derada hoy en d a como un metodo
importante para bnndar Satisfaccion a clentes , detalistas y hacer que la

comparnia sea mas rentable.
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Los mercadologos juegan un papel critico en especial en la trayectona de su
compania hacia |la obtencion de la aita caidad Para ello es necesano sugenr
algunas técnicas de negociacidn que sustenten el programa de desarrolio
mencionado antenormente , en donde pnncipalmente , el Objetivo del programa
es - Lograr empatia con los clentes , identificando sus necesidades y
expectativas, convencerlos de que "ACNielsen™ es el mejor apoyo en su

proceso para toma de decisiones

- Sencibilizar una actitud pro-activa con conductas coherentes en temas
comerciales , entendiendo esta como uno de los ejes que determinan la
mejora en relacion establecida con el cliente , el servicic ofrecido vy la

competitividad de la organizacion en el mercado

- Establecer patrones comunes de comportamtento

- Dotar de habiidades tacticas y estratégicas basicas para la consecucion
de sus resultados comerciales

- Enfocar a la fuerza comercial en la obtencion de resultados en base a
establecer una relacion de socio con sus clientes y aportar un valor

estrategico como consecuencia de su trabajo como ejecutivos
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9. PROPUESTAS DE SUSTENTABILIDAD
PARA NUEVO SOFTWARE Y
OPTIMIZACION DE RECURSOS

Para concluir en el estudio e investigacion que fundamenta mi trabajo de tesis y
a partir del analisis de la informacion de los servicios mencionados , se pueden
identficar las areas de oportunidad para administrar en forma eficiente los
esfuerzos y recursos en areas que proporcionan informacion de las condiciones
de distribucién en el mercado tanto en entrega a clhentes y detallistas asi como
el tipo de contacto que se tiene por parte de servicio a clientes para dar
seguimiento a solicitudes y demandas de clientes y detalistas , por
consiguiente como repercute la aplicacion de la tecnologia que es utihizada
para cumplir el procesa de investigacidn y una propuesta para Investigaciéon de
mercados en linea.

Mi estudio conlleva a que el fin es ofrecer a los clientes informacién mas
precisa mediante el software y la tecnologia sustentando los cambios continuos
a consulta de los clientes y detallistas desde cualquier computadora en
cualquier parte del mundo que se encuentren.

El impulso de los productos y los desarrollos |, la inversion y los lanzamientos
que la compafia “ACNielsen” a realizado durante el milennium han sido
totalmente paralelos a las demandas del mercado , por ello se ha estudiado
cada servicio en software y se han encontrado propuestas para mejorar
inclusive los existentes con bases fundamentadas en las visitas a las cadenas
de detallistas y tomando los parametros establecidos por la compafiia como
estandares.



93

Todo el proceso descnto en los capitulos antenores desde la recoleccion ,
produccidn , comercializacion y calidad en los serviclos da como resultado la
Consolidacion de Calidad y Oportunidad para aprovechamiento de la

informacién obtenida .

Mediante los esfuerzos adquindos traves de los servicios y el recurso
tecnolégico me es posible Sustentar los cambios reflejados mediante
optimizacién de informacion con el uso de tecnologia , software y aplicaciones
para modelar la ventajas competitivas de expansion y crecimiento en el
mercado , ya que existen factores que retrasan la velocidad , cobertura

precision de los recursos entregados

FIGURA 8 1 F ujo para Adm nistrac 6n de recursos

Informacion

Tecnologia

Aplicaciones de
Software

Optimizacion de
Recursos

Particularmente hice énfasis en el estudio mas importante de la comparia en
los servicios y lo que he detectado ocasiona re-procesos que Interfieren en el
proceso continuo desde el levantamiento en campo hasta la produccon y
entrega a clientes , en el caso servicios como el Retal Index , Home Panel”
y "Scantrack™ y lo que en conjunto entre ellos compone el RMS™ como un todo

para servicios de medicion y entrega a chentes
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En ellos encontré algunas medidas que permmitran la accidn propuesta
considerando la reduccion en un 10° estmable respecto a las fechas de
entrega de informacién a clientes y detallistas

TABLA 9 1 1 Objetivos de Caso Practico

Objetivo #1: | Consolidar |a evo ucion de los servicios comerciahizados y
desarrollados para mejorar la Calidad cobertura, frecuencia y
diseno del producto reduciendo fechas de entrega a chente

Objetivo #2: Nuevos proyectos contnbuyendo en la adquis ¢ion de la nueva
plataforma tecnolég ca para entrega que incluye “Jornada
“Intranet”, Internet , “webmaster”

Objetivo #3: Mejorar la productividad y calidad en servicios , garantizando el
L N cumphmiento de los indicadores clave de desempefio

Objetivo #1 Calidad y Oportunidad de entrega
Mi propuesta radica en elminar errores en produccién mediante la
optimizacién , diversificacion y expansion  de recursos (programas y

tecnologia) para alcanzar las sigwentes fechas de oportunidad

TABLA 9 1 2 Modelo Oportunidad - Promed o Objetivo

OPORTUNIDAD DE ENTREGA

Dias transcurndos a partir del cierre en campo

Ciclo Promedio Ano 2000 |Objetivo Diferencia
Retail / Drug 18 15 +3
Retail / Food 21 15 +6
Retail Mensual 21 15 +6
ARMS Nacional 16 14 +2
Scantrack 25 17 +8
HomePanel Trimestral 25 22 +3
HomePanel Mensual 22 22 0
HomePanel Analiticos 6 6 0
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Esto genera el estudio completo de una tienda en donde se realiza el
levantamiento fisico de los productos, para lo cual debido al constante
crecimiento de marcas y promociones se detecta que es posible mediante la
implementacion de nuevo equipo tecnolégico y el auxiho de otras herramientas
de servicio reducir los tiempos para concluir el cierre en campo y llegar a
producir bases de datos que se entregan a clientes en un porcentaje ya

estimable .

También y en conjunto los servicios de “Home Panel” realizados en hogares
determinados por la muestra analitica , pueden reducir su fecha de cierre
implementando factores de calldad e indicadores para determmnar los
consumos de las familias mediante una actualizacibn en base de datos que
permita que contengan todos los “items” mas vigentes por clases de producto,

para automatizar las consultas a través del lector de barras de la “Workabout”

Los resultados alcanzados hasta el momento han sido , en primer lugar , una
serie de estandares técnicos , en cuanto a los procedimientos basicos para el
disefio estadistico de los servicios , la recoleccion de informacién en campo y el

control de calidad en los datos

A través de los recursos , visitas a detallistas la oportunidad de entrega en

reportes a clientes se determina lo siguiente .

ETAPAS DE ACCION :

* |mplementar el metodo de optimizacion de auditoria de inventarios y
observacion de vanables “Retar ndex”

= Implementar la nueva plataforma de producc on del Retal Index

* |mplementar la nueva plataforma de entrega y consulia de bases de datos

* Implementar el “Market Track como evolucion del Retail Index
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FIGURA 9 2 Comparat vo en reducc on gée reportes y entrega a cl entes

Oportunidad de Entrega a Clientes en Servicios ACN

50 =l — — — —
45
40
o pd N\
” ./ﬂl\'/
25
20 O
15 =
10
5 L
0 4 A ek -
Retai Drug Retai Food  Reta ARMS Scanua k HomeRanel HomePanel HomePanel
Mensua Naciong Trmestry Mensua  Analicos

—g— Objetivo

DIAS TRASCURRIDOS —e— Promedio Ao 2000

a) Reduciendo el numero de venficaciones mensuales VS promedio F 00 en
0% determinando un area que se encargue de alimentar perédicamente los
“items” (productos) de consumo regular, a través de un “Item master data base”
“IMDB" que permuta agilizar el proceso de busqueda donde el auditor venfica
y consulta accesando el preducto al momento de |a auditoria , Actualmente no
se encuentran en su totalidad “items” actualizados y vigentes que permanecen
en el mercado , por lo que como consecuencia se tienen que dar de alta
manualmente por descrnipcidn, marca, submarca, fabncante y ongen esto
requiere una inversidn de tiempo desde campo hasta produccion donde se
validan y codifican “items que prevalecen en el mercado

Q1 -15,vs 00

Q2 -30%vs'00

Q3 -40°vs'00

Q4 -50°%vs 00
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b) Se propone entregar a los auditores histados que proporcionan las tiendas a
través simulando o tomando de referencia el proposito del “Scantrack™ que
reporta las unidades vendidas ,mediante archivos entregados en Cd-Rom o
dispositivos magneticos para ser impresos y tomados directamente de papel ,
como consecuencia reduciendo el tiempo invertido en revision de facturas y
documentos en canales como detallistas, sin descuidar el procedimiento real

de la auditoria que determina presencias fisicas en sitios designados

c) Promover una mayor difus on para promover con estricto apego un plan de
trabajo para ievantamiento de muestra Consecuencia reduccion de iempos en

vISitas innecesanas y como consecuencia cierre oportuno del vigje auditado

“Retail Index” 15d as
“ARMS” Nacional 10d as
“Scantrack Causales” 22d as
“DST 1 dia
“‘LSDA" 21 dias

1. Calidad - "Reruns*”
Ql Qi Qill Qv

“Retail” 25° 20° 15 10°
“ARMS” 100 8 7 5
*Scantrack” 5 5 5 5

2. Caldad - “Reworks”

Ql Qi Qi Qv
"Retail” 5 4 3 2
“ARMS" 5 4%, 3 2
“Scantrack” 2% 20 2 2
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3 “Sample fulfilment *

Q al Qi Qv
Retail 80 o 85°% 87 90°
ARMS 95% 960 97 98%

4. Ejemplo de Rotacidon

Qi an - Qill Qv
*Retall 6% 5° 40 3°
*ARMS 8% 6 5 4.0

*Sin considerar las tiendas nuevas ni cancelaciones solic tadas por Estadistica

Objetivo # 2 Nuevos proyectos

Etapas de accién :

a) Supervisar la adguisictOn , uso y mantenimiento de los sistemas
informaticos de la empresa, centros de trabajo y oficinas centrales , de
acuerdo con las directrices recibidas y las normas de contrataciéon , con
objeto de obtener un aprovechamiento 6ptimo de dichos sistemas y equipo
esencialmente promowviendo la adquisicion de la Jornada como hardware de
gran potencial.

b) Implementar la nueva aplicacion con el “Homescanner™ integrado al equipo
utilizado en Jornada, recién implementado para a la par evitar pérdidas en
registro y toma de “items”

c) Continuar mejorando y expandiendo el servicio Scantrack ya que no se ha
promocionado con la fuerza que puede adqu nr en servicio al cliente y

redituando el impacto que puede alcanzar
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d) Tomar lo mejor de los avances tecnologicos poniendo en sus manos
informacion oportuna y fresca recopilada para generacion de diferentes
reportes mediante el uso de Accesos Site en Intemet , lo cual permitina
tener acceso a la informacion sin importar en que lugar del mundo se

encuentra ubicado mientras esté frente a una computadora.

Objetivo # 3. Mejorar la productividad y calidad en servicios ,

garantizando el cumplimiento de los indicadores clave de desempefio.

Etapas de accion :

Lanzamiento de nuevos productos

a) Mejorar la oportunidad y calidad percibida por los chientes a través ael
cumplimiento de los indicadores “QPl’s™ y No conformes

Vision Estratégica

- Consolidar la evolucion de nuestros servicios
- Asegurar la mejora continua de los mismos

- Optimizar los recursos de la empresa

- Mejorar la calidad de vida de los asociados

- Plan de mejoramiento de la calidad .

Campo

- Efectuar la reingenieria de la supervision en campo

- Implementar nuevos controles de calidad en centros regionales
- Optimizar la auditoria de inventanos y observacién de vanables
- Reforzar los procesos de capacitacidn operativa

Produccion

-Implementar método de venficacion de "items” con descripciunes incompletas
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-Recuperar “items” sin actividad
-Finalizar la implementacion de metodo de val dac on de instrucciones en

produccion.

Estadistica
- Consolidar una herramienta para deteccion de atipicidades en “Retail Index”
- Continuar con el proyecto de reingenieria de todos |0s servicios
- Plan de mejora continua
- Utilizar las herramientas generadas por el ISO 9000
a) Capacitar con una base documental
b) Aplicar auditorias internar las desconexiones detectadas
c) Actualizar permanentemente la documentacton
d) Actualizar permanentemente la documentacion
- Aplicar acciones carrectivas y preventivas via "webmaster”
- Aprovechamiento de los No Confarmes

- Seguimiento continuo de indicadores

“Normal Shelf Stock™ y “SOT" Automatico

Objetivo :

Hacer mas eficiente 1a auditoria de inventanos y observaciones especiales en
autoservicios mediante el sistema “Normal Shelf Stock (NSS) Integrando
automaticamente |a informacion de ventas de autoservicias Scantrack”
mediante el “SOT" automatico para evitar que los auditores registren facturas y

papeleria de ventas.

Vision estratégica

Hacer uso de informacién censal proporc onada por detallistas

Optimizar los recursos en campo

Mejorar el proceso de supervision regular del Retaill index”

|

Base para instrumentar el Macket track”
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Programa Integral

Para buscar la creacion de una relacion de codependencia con los clientes a

través de una asesoria continia que permita influrr en la toma de decisiones.

Estudié la posibiidad de proponer la elaboracidon de un servicio detallado y
continio que permita identificar al chente-detallista con sus problemas e
inquietudes mas importantes ., yo sugero sea elaborado un programa que
integre las diferentes vias de informacion de la empresa , es decr de sus
diferentes servicios con 10s que cuenta , pero con un enfoque integral, que
permita ntegrar un software determinado de acuerdo a las necesidades

especificas de un cliente.

A medida que avance el programa , los moddulos ran integrando un analsis
que elevara la complejidad por la dificultad que implican , esto se hace con la
finalidad de que la vision que los ejecutivos tengan del entorno comercial se

amphé paulatinamente

Mediante la planeacion y propuesta de este programa, encontraremos que la
meta de la compania no sélo sera captar clientes , sino incentivarios y aun lo

que es mas importante , conservaros

Debido a que toda capacitacion y desarrollo en ACNielsen” esta vinculada a
los objetivos de la unidad de negocio y o de |a organizacidbn como un todo, las
2 actividades mencionadas a continuacidn son criticas para recuperar |a

inversidn en capacitacion.

1 Aplicacidn permanente de las competenc as , habilidades ¢ conocimientos
adquindos en el trabajo dilano  Responsab hdad del Asociado
2. Retroalimentacidn y revis ones penddicas uno a uno  hasta que las nuevas

habilidades se consoliden . Responsabihdad del jefe
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TABLA 9 1 3 Programa Integra con v as de nformacion

FUNDAMENI OS PROCESO ANALITICO |NIVEL ESPECIALIZADO

Te nicas de
Neg an a

Te ru as de
Presenicion

Prduts
S breel
C nsumid

Indice
ACNielsen

Dedlistas

 mercio
Dedlista

mndu 1o
ACNielsen

Asi mismo se inducird totalmente con el aprovechamiento de “Intranet” a
avanzar como nuevo concepto en todo tipo de informacidn del negocio |,

procedimentos, politicas , noticias de clientes . fabricantes y detallistas |,

servicios para el asociado, para pulir la Calidad

Con el desarrollo del plan Integral y la discusidn de Intranet” puntualizo los

siguientes beneficios :

v Acceso inmediato a informacidn , que ofrecera la posibiidad de aprender ,
compartir y comparar procesos , procedimentos y acciones de todos los
paises y regiones del mundo.

v Consulta de informacién de manera oportuna , tanto a nivel local , como
global .

v Fortalecera |a eficiencia y productividad en la compan a
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El programa integral con los ejecutivos de comercio para aplicacion a clientes y
detallistas favorecera midiendo el desempenc continuo de conocimiento y
necesidades . A través de su anaisis e interpretacion es posibte identificar
amenazas y oportunidades en la comercializacion de productos ya que
independientemente de que existan servicios como el “Scantrack™, el cual
permite al cliente entregar sus ventas mensuales a |la compafia a traves de
cintas que contienen bases de datos, el registro que este estudio contiene
sigue siendo el reportado por los lectores de barras e impide detectar la

presencia fisica como el de “Retail

Por otra parte , se han definildo una sene de estandares basicos subre las

caracleristicas comerciales de nuestros productos en lo relacionado a

@ Evolucién de merado y del portafolio de productos RMS

& Mejoramiento en arcas y logotipos de nuestros productos y servicios

& Definicién de categorias de productos

& Productos de software para ¢l envio , acceso y analsis de las
informaciones.

2 Servicio a clientes

En tanto que continua el proceso de discusidon de estandares sobre otros
aspectos de nuestros productos , se ha comenzado el proceso de comunica
estos estandares a todos los asoc ados ., a fin de que todos los paises de

accion lo mplementen

Incrementando la oportumdad en entrega de reportes , informacidn via
comunicacion electronica y con aplicacion de a tecnologia en todo sentido , se

mejorara totalmente la productividad

El proceso de recolectar datos para calcular las ventas de los productos a

través de auditoria de tiendas o de observar y registrar la presencia de algunas
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condiciones promocionales dentro de una tienda , es altamente manual y por
consiguiente , sujeto al error humano La calidad de estos datos es ; sin
embargo fundamental para la calidad del producto que entregamos a nuestros

clientes.

Es imprescindible que conozcamos el nivel de calidad de nuestros datos ,
saber siI el proceso de recoleccion de datos que hemos establecido esta
funcionando apropiadamente y poder demostrar a los clientes que se tene

defimido , medido y hacemos seguimiento al desemperio de la calidad
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conforme la informacion tecnologia y herramientas de apoyo a decisiones
continian mejorando, tanto los detalistas como los fabncantes estan

empezando a reconocer las ventajas de trabajar juntos mas de cerca

La mercadotecnia, en su mejor expresion, va mas alla de satisfacer las
necesidades existentes de los clientes, las grandes compaiias satisfacen

necesidades , y generan mercados

El hderazgo en el mercado se acanza discerniendo nuevos productos,

servicios y estilos de wida, formas de mejorar el estandar de vida en general

Las companiias designan equipos tecnolégicos para administrar cada proceso

en forma rapida y con fluidez por los cambios demandados en linea

10.1 Conclusiones

A traves de los servicios de informacién global , se puede aprovechar la
informacién  proveniente de oficinas locales alrededor del mundo

beneficiandose con analsis claros y consistentes respecto a diversos
mercados ubicados en paises distintos

El reunir y analizar informacién comparab e de diversos paises provee a los
fabricantes valioso fundamentos para apoyar so uciones de negocio con un
amplio panorama internacional , ya que permte identficar y comprender
efectivamente las oportunidades exstentes en mercados emergentes para

marcas globales
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La compania necesita desarrollar un programa de recuperacion de servicios , el
pnmer requenmiento es que se ubiquen dentificandose las quejas con clientes

insatisfechos.

Esto puede lograrse a traves del ejecutivo comercial en donde el cliente sea
visitado personalmente y asignandosele un tiempo preciso para identificar

quejas y necesidades

Es posible y necesario combinar datos y software dentro de un marco analitico
con la finahdad de proporcionar herramientas y sefvicios necesanos para lograr

los mas poderosos analisis ., asegurando una Optima interpretacion de los
fenbmenos del mercado.

Para esté programa sera necesaro :

- Avanzar claramente en el continuo mejoramiento de sistemas  y procesos
de aseguramiento de la calidad en beneficio de los Chentes

- Dar seguimiento al modelo de aseguramiento de calidad de ISO S000

- Mejorar sustancialmente la calidad actual de npuestros productos
reduciendo los re procesos del “Retall Index”, garantizando asi la
satisfaccion de chentes

- Se deben definir y documentar las responsabiidades especificas , las
competencias y las relaciones entre todo el personal que dinge , realiza y
venfica cualquier trabajo que incida en la calidad

- El personal que realice actividades especificas que le hayan sido asignadas
para el mantenimento de la cartera de clientes debe esiar calficado
mediante la educacion apropiada, la capacitacidn y o expenencia segun las
necesidades.

A “DSS" le corresponder a .
a) Prospectar y vender los servic 0s de merchandising”

b) Impartir cursos de capac tacion en el uso de las apl caciones y de soporte



c) tecnico y de servicio a los c entes en todo lo relacionado a estas
plataformas

Y a It-Center se le atnbuina exlusivamente

a) Desarrollar , mantener y soportar todos los sistemas que actualmente
Utiizamos.

b) Planear y desarrollar los que utilizaremos mas adelante para la produccion
de nuestras principales umidades de negocio

c) De igual forma esta a cargo de la auditona interna de las operaciones de
cada pais para venficar el cumplimiento de estas normas y la utlizacién de
los sistemas de produccion estandar

Ademas de estas funciones , tiene como responsabilidad el control de software
en cuanto a version , aseguramiento de la calidad, emisién de las politicas ,
procedimientos y normas de los asuntos referentes a la informacién tecnoléqica,
tales como plataformas de hardware y software , administracion de redes ,
bases de datos y telecomunicaciones

Estas propuestas de cambios des-centralizarian las funciones corporativas vy
mantendrian la estructura local y tecnoloégica para reorganizar areas como la
de operaciones , incrementando la oportunidad con calidad

Para continuar siendo el hder numero uno en el mercado , y reconocidos
mundialmente por grandes cifras que hacen la diferencia
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TABLA 10 11 “ACN elsen” como L der de nvest gac on de mercados en e mundo

G AGENCIAS DE
CION EN MEXICO
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10.2 Recomendaciones

Renovando los servicios

Existen tareas que son la base para obtener las var ables causales en particular
y las bases de datos del servicio en general La oporturidad y cahdad de su

trabajo se refleja en la validez de los datos y con ello .en la satisfaccion de los
clientes.

La informacion confiable es clave para aprovechar los desafios que representa
el competitivo entorno en que se desarrolla el negocio Es posible que medante
los servicios ofrecidos a nuestros chientes Incrementar a venta y el Indice de

Satisfaccion.

Algunas RECOMENDACIONES para mejoramiento de servicios desarrollados
mencionados en esta tesis son
& Es necesano mejorar el valioso acervo informativo de los bancos de datos

los perfiles del consumidor, las tendencias y herramientas para toma de
decisiones

& Implementar la nueva aplicacion con el Homescanner” integrado al equipo
utilizado de Palmtop (para DST)llevando a la par la actual aplicacién, para

evitar perdidas de tiempos en informacion

& Con la implementacidn del lector de barras se eficientizara el registro y

levantamiento en campo, se podran ofrecer mas reportes e informacién al

cliente con los misSmos recursos

& Entrega diana al cliente con reportes detallados sobre los beneficios o

perjuic 0s de las promociones
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& Continuar mejorando y expandiendo el servicio “Scantrack ya que no se ha
promocionado con la fuerza que puede adquinr en servicio al chente y

redituando el impacto que puede alcanzar

& Tomar lo mejor de los avances tecnologicos poniendo en sus manos
informacidn oportuna accionable que se recopila para generar los diferentes
reportes al dia , lo cual permite al cliente comprender mejor sus mercados
con la tecnologia del “scanner” — “Denso” Vht-60 45D.

& Desarroliar e introducir al mercado las vanables causales de “Scantrack” que

permiten medir 1a efectividad de las promociones.

& Desarrollar e introducir al mercado una forma alternativa para reportar

informacion a mivel cadena con base en los datos “scanning”

& Desarrollar e introducir al mercado productos nuevas base “scanning”, que

atiendan necestdades especificas de clientes fabncantes y detallistas

& Dar empuje a todo lo ielacionado con Intermmet en linea , en donde
“ACNieisen” cuenta con un amplio acervo informativo para beneficio de todo
cliente , asi mismo agihizar las entregas via electronicas para que el cliente
cuente con bases de datos oportunas que permitan cumplir la calidad y
oportunidad

2 Implementar un software especifico en tendencias . gque cubra las demandas

inmediatas de las cadenas en cuanto a l0s siguientes puntos -

(2) Conocer el tamano y tendencia del mercado por canales y areas
geograficas

(b) Identificar los perfiles dei consumidor Mexicano para tomas de decisiones
mas favorable en los lanzamientos y productos actuales

(c) Ydentificar los mercados en que los productos tienen mayores oportunidades.
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(d) Amphar la vision sobre el comportamiento econom co y socio demografico
del pais y su correlacion con el consumo
(e) Disenar estrategias de mercadotecnia basadas en informacion confiable,

para negociar con socios comerciales

“Todos los hombres son capaces de ver las tacticas por las cuales

conquisto , pero lo que nadie puede observar es la estrategia a partir de la
cual evoluciona la victoria *
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GLOSARIO

Concepto Definicion
ACNie sen Empresa der en nvestga oOn de mercados
Acercamiento Etapa de a venta persona en gque un

representante de ventas reune toda a
informac 6n que puede acerca de os futuros
clentes y panea a mejor manera de
abordarios

Accesab idad Grado hasla e cua es posbe egar a servir

en yn segmento de mercado

Ad-hoc Servcos ACNesen de nvest gac 6n
perso a zada acorde a as necesdades
espec fcas de un ¢ ente

Autoseryv C 0S Loca de consumo ndepend ente que cuenta

con carr les de sa da

Brand Switch ng Herram enta ACN e sen para cuantfcac on de
ntercamb o de marcas de los consum dores

Ca dad Tota dad de caracter stcas de un producio o
servco Que nfluyen en su capacdad para
satsfacer necesdades estabecdad o

mp ctas Modfcacdénqueresutadee a

Centros Reg ona es Computad ra as gnada en aguna parte de

pa s para carga y descarga de nfomac on por
zona



C clo de v da de un producto

C ente

Customer eQ

Comerca zacion

Compromiso

Competencia

Dai y Store Track

Deta ista

Drug

DSS
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Etapas de crecmento y declnacion en as
ventas y en os ngresos

Es una persona que nos expone sus deseos y
es una funcén manejaric de manera
provechosa para € y nosolros

Herramenta ACNesen utlzada para
obtenc6n de nve de salsfaccon de sus
clentes con reacon a os productos o
serv cios que se ofrecen

Introducc 6n de un nyevo p-nducto en e

mercado

Conven o entre 2 ob gac 6n contra da

pa abra dada hecho o deber

Stuac 6n en acua exsten tanto compradores
y vendedores que minguno o ofro pueden
contro ar en el prec o de producto O en numero
de unidades vend das

Herramenta ACNesen de reporte daro a
clente montorea drecltamente nformacon
perédca de mercado estud os especiales
promoc ones

Organ zac 6n mercant que vende

prnc pamente a ©os consum dores fina es

Perodo ACNesen que permie e
evantam ento de produ tos correspond entes
a e area de farmmac a y perfumer a

Oe very System Support - departamento
encargado de desamo o y beracitn de
software de reportes



Estatega

Fine line

Food

Handheld

Herramientas

Home Panel

Homescanner

Inf-Act

Innovac 6n

Invest gac 6n de Mercados
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P an genera y basico de accion pof la cua la
organizacidn trata de acanzar una 0 mas
metas

A detal e especfco

Audtora ACNesen permte e evantamento

de productos correspond entes de al mentos y
abarrotes

Primer equ po de computo min atura ut hzado
en ACNesen como tecnologa para
automatizar levantamiento en papel

Productos desarroliados para ayuda de
emprender un ogro o labor medios
comp ementar os para aportar algo

Herramienta ACN elsen que ofrece nformacion
sobre el comunto de hogares con
caracter st cas homogéneas que colaboran en

situac ones expernmenta es dentro del canaslo
basico

Dispos tivo electronico que registra productos,
integrado a través de la pataforma de
"pa mtop”

Manejador para anaisis de nformacion

contenida y en las bases de datos ACNielsen

Producto . servico s stema proceso 0 método
nuevo 0 mejorado  es una nvenc on ex tosa
desde e puntop de v sta comerca

OblencOn y anad ss sstematicos de
informacdn re acionada con un problema de

mercadotecn a



IT - Center

Iltem

IMDB

Jornada 680 Hp

Necesidad

Marca

Marca

Market Track

Mercado
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Departamento que Se encarga de un ficar o5
desarrol 0s de software para todos los pa ses
que ntegran ACN e sen

Los artcuos que ntegran una case de
productos

Base datos que Incuye todos 0s productos
con su descrpicon, marca y sub marca
especfca para accesos rapdos en
levantamiento

Utma adquiscén tecnoagca de ACNie sen
para evantamento de nformac én, contiene la

plataforma W ndows CE con 16mb en Ram
Estado de carencia

Nombre térmno sgno , s mbolo o dsedo o
la combnacon de éstos con o cual se
pretende dentfcar los b enes o servicios deun
vendedor 0 grupo de vendedores y
diferenc ar os de 0s% competidores

Nombre , térmno s mbo o dseno espec al o
aguna combnacdn de esos eementos que
identfcan a producto O servcio de un
vendedor

Servcio "TACNesen ™ que ut za como base
as ventas de productos regqstrados en
s stemas , de os autoservcies , con e fin de
reportar e desempefo de 3as marcas en
termnos de donde cuando cuanto y a que

prec o se estan vend endo

Conjunto de compradores reales y potencia es
de n producto



Mercado ogo

Mercadotecn a

Merchand sing

Mon toreo

Muestra

Oportunidad

Partic pac on

Posicionamiento

Pot

P anogramas

Producto
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Persona que busca un recurso de agu en mas
y esta dspuestc a ofrecer ago de vaor a
cambo

Proceso soca y empresara en vrtud de cua
tanto ndv duos como grupos obtenén o0 que
neces tan y desean med ante a produccion y
e ntercambo de productos y vaores en su
nteraccion con otros

Actividad de prop 8 de mercadeo

indca a accon de deteciar y regstrar
camb os

Segmento de a pob ac 6r se eccionado para
una Investgacon de mercados como
representatva de la totadad de la
pob acidn Que v ene desde afuera

Area de necesdades en que la compara
puede a canzar un desempeno rentable

Porcentae de total de ventas en a ndustra

que ha hecho una empresa en parlicu ar

P anear la oferta y la magen de a empresa de
modo qQue e mercado meta comprenda y
vaore su ubicacidn en reacén con la
competencia

La actividad de compras de cada una de sus
t endas

D agramas con p anos que generan tendenc 3s
en productos

Conunto de atrbutos tangbes e intangbes
que en un ntercamb & aportan beneficios que



Promocion

QPl s

Rengenera

Reta | Index

RMS

Scanner

Scantrack

Scorecard

ns

sat sfacen as neces dades de comprador

E emento de una mezcia de mercadotecnia de

a organ zacion que se emp ea para nformar y

persuadr a mercado en lo tocante a los
productos y servcos dee a

Indicadores de ACN eisen de ca dad conjunto
de meddas que nos dcen cOHmMO nuestra
operac bn cumpe 0s requer menios bas cos

que garant zan a ca dad de servico

Red sefio para eviar reprocesns INNOVACION
en nuevas p ataformas para ograr totaimente
la caldad

Proporcona nfromac 6n perédca sobre el
desempenio de una marca y su competencia
en un mercado espec fco

Servco mas mportante de ACNesen para
med ci6n de productos y marcas de mercado

Digta zador de magenes 0 aparato que
regstra datos para ser transferdos a una
computadora

Servco ACNesen gque aprovecha datos
generados por scanners de 0s autloserv Cios Y
os transforma datos inmed atos para enfrentar
cuaquer escenaro comer a de manera
nmed ata

Archvo generado en Exce para mostrar
agrupac 6n de calegor as y generar reporte de
participac 6n en e mercado por perodo



Servicios

Software

Sot

Segmentacion

Spaceman

Tracking

Transacc ones

Ut idad

atchbu der
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Actividades beneficios o satsfacciones que
ofrecen para su venta cuaquier actvidad o
beneficio que una parte puede ofrecer a otra y
que es esenc almenie ntangbe y no resulta
en a prop edad de nada

Coeccitn de programas proced m entos
ntang b es que forrman parte necesana de una
computadora

Datos que entregan as ventas que pasan por
sus carriles de sa da

Proceso de clasificacion de cl entes en grupos
con distintas neces dades , caracteristcas 0
comportamientos Se d v de en un mercado de
grupos de consumdores ben defruidos que
acaso requeran productos o mezclas de
mercadotecnias dist ntas

Herramenta para reawzar lareas de
planogramac On estad stica, que parien de
bases de datos de productos para generar
d strbuc 6n de espaco fsico en e anaquel

Estracto, seleccioOn

Negocio entre dos partes que imp ca cuando
menos dos cosas de valor, cond ciones

acordadas ., pazo del acuerdo y sitio de
mismo

Caracter stca de un producto que lo hace
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