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MEMORIA DE DESEMPENO PROFESIONAL:

.- TITULO
“Disefno del Sistema de Daltos de Mercado”

Il.- INTRODUCCION

El cambio de milenio ha despertado en cierta forma, la obligacion de buscar la
modernizacion de muchos conceptos y tecnologias, que nos permitan adaptarlos a
nuestra manera de vivir, en una forma simple y natural, sin tantos rodeos, ni
obstaculos, que nos orienten, como la definicion misma de linea recta: "la distancia
menor entre dos puntos”... facilitando de manera logica, la toma de decisiones que
pueden representar un alto riesgo en costos, tiempo, recursos y probabilidad de
éxito.

No resulta novedoso, decir que el mundo esta cambiando de manera vertiginosa
debido a la rapidez y accesibilidad de la comunicacion, sin embargo, esto nos
obliga a tratar de entender una cantidad enorme de informacién, que si queremos
mantenernos vigentes y competitivos, hemos de digerir lo mas pronto posible.

Al término de cualquier carrera profesional del ramo quimico, se cuenta con
muchas bases para abordar al mercado de trabajo, en particular la de Quimico
Farmacéutico Bidlogo (QFB) es una excelente opcion.

La carrera de QFB es una carrera completamente funcional, y adaptable a muchas
aplicaciones profesionales en el mercado de trabajo, debido a la ensefianza de
materias basicas como son contro!l de calidad, disefio de productos, quimicas
analiticas y organicas, tecnologias farmacéuticas y cosmeéticas, farmacologia y
microbiologia, por supuesto matematicas asi como operaciones unitarias y
fisicoquimica, todas estas en conjunto permiten tener un criterio analitico, siempre
basados en el conocimiento cientifico, se torna un verdadero habito, el tratar de
entender las cosas desde su origen, y no solo el aceptar ciertos conceptos como si
fueran dogmas de fe. Es decir, que al QFB se le capacita para atacar los
problemas con un criterio analitico, lo cual lo hace un profesional con las
herramientas necesarias para ingresar al mundo real en donde se tienen
situaciones que requieren toma de decisiones adecuadas y bien soportadas ya
que pueden significar costos de gran consideracion.

Cada mercado o tipo de industria, tiene sus tintes caracteristicos, el poder contar
con las armas que la carrera de QFB ofrece, hace mas sencillo el planteamiento
de los problemas, y puede profundizar en el apalisis que realiza dicho
profesionista, para lograr entender y salir adelante del problema, ya que se cuenta
con una vision buscadora de posibles desvios del proceso, el poder suponer la

posibilidad de error, que siempre existe en cualquier evento, es una caracteristica 2—



que el QFB trae consigo, ya que la misma vision analitica le permite obtener un
panorama mas objetivo del planteamiento del problema, asi como los resultados
esperados, al igual que el desarrollo de una estrategia a seguir.

Por otro lado, desde hace muchas décadas, las ventas son la parte mas
importante de las empresas, por tanto es imprescindible contar con un buen
disefio del producto, es indispensable tener la seguridad de un estricto control de
calidad, un muy eficiente proceso de produccion, un veraz control de costos y
gastos, pero por sobre todas las cosas se hace necesario un sistema de ventas
que permita que toda la ingenieria de disefo, proceso, costos, elc., tengan un
objetivo comln que es el de crear productos que satisfagan realmente los
requisitos de los consumidores o usuarios del producto o servicio en todos los
ambitos, como pueden ser precio, calidad, funcionalidad, disponibilidad,
oportunidad, etc.

Para poder tener una visién clara de los requisitos de los consumidores o
usuarios, se hace totalmente indispensable un conocimiento del mercado, el cual
puede ser alcanzado a través de la participacion en el correspondiente mercado al
paso de muchos afios, lo cual resulta la colegiatura mas cara y amenazadora ya
que se corre el riesgo de desaparecer antes de poder contar con una posicién
competitiva, o bien, de esiudios detallados que facilitan la 6ptica por medio de
diversos criterios de analisis, en donde se puede enfocar uno o varios problemas a
la vez, para de esta manera decidir o desarrollar una estrategia eficaz.

No existe por desgracia una carrera académica o licenciatura que adiestre o
capacite profesionalmente a quienes realizan la magica labor de ventas, es
simplemente paso a paso y sobre la marcha la formacion a base de experiencia al
correr del tiempo, el alcanzar un nivel competitivo que amalgamado con el caracter
mismo de cada persona facilita el alcanzar ciertos niveles de “Ejecutivo de Ventas”
como un verdadero y eficaz negociador.

Definitivamente los elementos para lograr ser un gran vendedor no solo resultan
de conocer su produclo y su mercado sino también de su temperamento, interés y
compromiso con su empresa. El interés y el compromiso pueden ser motivados
por la participacion en el analisis del mercado y la elaboracion de la estrategia,
que al sentirse parte de la organizacion, comprenden el objetivo y de manera
logica se enganchan en el seguimiento de dicha estrategia.

De tal modo que al realizar un estudio de medicién de! mercado, la persona crece
a favor de la empresa, ya que aprende sobre el mercado, su entorno de
competencia, y mas aun, aprende a identificar las verdaderas areas de
oportunidad asi como de las amenazas.



.- OBJETIVOS

oportumdad enel mercado de fragancias

Ién de estrategtas de ventas y la t

herramienta con ‘el software MDSIA (Market Data System Informétlca Asomada)

. Disefiar: y desarrollar un sistema que permita |dent|f|car Ias éreas de-

Alcanzar.:u conocnmlento detallado del entorno comercial,’ conlando como’



IV.- GENERALIDADES

Quizé parezca un poco dificil de entender, el hecho de que estudiar la carrera de
QFB, implique el que se deba trabajar unica y exclusivamente en ella, pero los
tiempos han cambiado, y no podemos negar que la competencia en todos los
ambitos en cualquier nivel, es cada dia mas cerrada y cruenta, de tal modo que,
ya no se puede aplicar de manera universal el concepto de “zapatero a tus
zapatos”, sino que ahora el zapatero tiene que prepararse para poder crear una
estrategia para sobrevivir como tal, o bien hasta tener que cambiar de giro por
completo.

Por otro lado, muchos de los esludianles que ingresamos al nivel de estudios
profesionales, lo hacemos con muy poca o casi nula orientacion vocacional,
algunos tenemos acceso a ella por recomendaciones de amigos o familiares,
basandonos en las experiencias, tanto en sus logros asi como de sus fracasos, es
en buena parte, la forma en que decidimos a que carrera ingresamos, y peor ain,
en que compaiila nos gustaria trabajar posteriormente. Si es dificil entonces saber
claramente sobre las carreras, opciones, variantes, alcances, campos de accion,
interacciones con otras disciplinas, etc, resulta aun mas dificil saber sobre los
mercados, oportunidades, tendencias y amenazas.

Cuando se tiene la oportunidad de trabajar en la industria de fragancias como
ejecutivo de venlas, se ingresa al mundo de las materias primas para cosméticos y
producios de limpieza principalmente. Aqul'es necesario tener conocimiento de
especificaciones de los diversos materiales, formulaciones, interacciones quimicas
y enlendiendo los procesos de manufactura es posible obtener muy buenos
resultados con la cartera de clientes asignada.

Una parte importante en este tipo de negocio es la que se refiere al area de
mercadotecnia ya que se trabaja primordialmente en disefio de nuevos productos,
y los futuros lanzamientos son trabajados de manera conjunta con mucha
dedicacion y bastante anticipacion. Para lo cual se requiere entonces de un
conocimiento completo sobre cada uno de los mercados especificos, para esto se
cuenta con un grupo muy bien integrado de colaboradores en diversos
departamentos como marketing, soporte técnico, planeacion y el area de
evaluacion.

El ocupar la gerencia de servicio a clientes en International Flavors & Fragrances
implica el manejo de controles de ventas asi como la medicién de las mismas.
Para lograr obtener toda la informacion de ventas, en forma correcta, oportuna y
facil de digerir, se requiere de una revision constante de los distintos reportes y
hacer diferentes propuestas cambiando muchas veces de formato, para lograr
obtener el mayor provecho de ellos.

Todos estos reportes contribuyen para la elaboracion del presupuesto de ventas,

logrando con ésto una mejor vision del negocio, conociendo desde las ventas 5




historicas hasta el verdadero potencial de compra de cada cliente, y ésto
solamente es posible saberlo, si la persona que atiende la cuenta como ejecutivo
de venlas, se encarga de investigario y mantiene esta informacion actualizada,
con respeclo a cambios y/o expansiones en las capacidades instaladas, pero
siempre compartiendo con el equipo comercial todo ese cumulo de datos que
permiten establecer un criterio para la creacion de estrategias comerciales.

Entonces se puede ver claramente que el papel que desempeiia el conocimiento
del mercado, hace la diferencia entre las empresas lideres que marcan el rumbo
de los mercados y aquellas otras, que solamente imitan pero en muy pequefia
escala, los pasos de los que conducen el desarrollo de los mercados, gracias a la
vision anticipada de los productos que puedan tener éxito.

Existen definiciones de éxito muy variadas, pero una muy atinada es aquella que
dice: "el éxito no es cuestion de suerte sino el resultado de una trayectoria”. Todo
el trabajo que requiere un producto inicia desde el disefio del concepto, si es que
existe algun antecedente en el mercado, o bien si se desea crear absolutamente
todo nuevo, implicaria el conocer los habitos de consumo, las preferencias
sensitivas, es decir, el olor, el color, la textura, asi como la presentacion o tamario,
la frase o slogan comercial, la competencia, el nivel de aceptaciéon o rechazo al
produclo original, la disponibilidad o facilidad de adquisicion, la novedad en el uso
y sobretodo la satisfaccion de los requisilos especificos del cliente o usuario.

Obtener, medir y analizar los datos de mercado, se hace indispensable para poder
crear una estrategia de ventas y asi tomar las decisiones mas adecuadas y con la
flexibilidad y dinamismo que el mercado requiera. Esa informacion del mercado se
puede obtener de los reportes de la compafila AC Nielsen aunque presenta
algunos inconvenientes o limitantes, pero ya en un terreno mas profesional, como
inicio es, por supuesto, bastante bueno.

La imperante necesidad de crecimiento en un mercado tan competido, obliga a
conseguir herramientas que faciliten la bisqueda de todos los posibles nichos de
mercado, sin embargo al consultar diversas posibilidades como consultorias,
sistemas ya desarrollados, o hasta agencias especializadas, ain a nivel mundial,
se vio que no se tenfa otro camino que el desarrollarla por la propia empresa, ya
que no existid hasta el afo de 1999 ningun software que cumpliera con las
caracterislicas para la captura y analisis de datos de una manera practica, rapida,
completa y facit de operar.

Este trabajo se refiere basicamente al mecanismo mediante el cual se organiza la

gente directamente involucrada con el mercado, el cambio en la- mentalidad, el
trabajo en equipo, ventajas y resultados para el area de ventas, no al software
MDSIA (Markel Data System Informalica Asociada), e! cual es propiedad
intelectual de Informatica Asociada.

Como conclusion de toda esta parte, se pueden resumir los siguientes requisitos
como indispensables:




a) Conocimiento del producto

b) Conocimiento del cliente

c) Conocimiento del producto de nuestro cliente

d) Conocimiento de nuestro mercado

e) Conocimiento de nuestra compelencia

f) Conocimiento del mercado de nuestro cliente

g) Conocimiento de la competencia de nuestro cliente

Considerando todos estos elementos, como interactian, como pueden depender
unos de otros, etc, es como podemos entonces desarrollar una estrategia para
lograr disefiar nuevos productos o nuevas variantes o productos con mejores
caracleristicas que las ya existentes en el mercado, en fin, toda una gama de
posibilidades que dependiendo del caso, se escogera con la finalidad siempre de
mejores ventas que impliqguen mayor productividad, mayor permanencia en el
mercado, mayor flexibilidad o capacidad de adaptacion a los cambios dinamicos
de productos y/o servicios.

Todos estos parametros son necesarios en la actualidad para que al ser
conjugados con una buena técnica de ventas se alcancen los resultados
esperados. La capacitacion en ventas se puede lograr a través de excelentes
compaifilas dedicadas a su ensefianza dado que existe una posibilidad como
licenciatura en ventas, desde un inicio, pero que es adquirible asi como perfectible
y tanto el criterio analitico, como el conocimiento técnico de un QFB facilita todo el
proceso de aprendizaje e implementacién.

Existe desde hace ya algunos aiios, el concepto de reingenieria (1), que no es otra
cosa que replantear el negocio desde sus partes mas elementales, hasta sus mas
anhelantes metas, una recomendacién de los expertos en la materia, es la
participacion de gente nueva, con mentalidades abiertas, sin paradigmas que
obstaculicen por culpa de la "experiencia” nuevas alternativas que pueden resultar
mejores. Cabe aclarar que el concepto de reingenieria aquf usado no es el mismo
que para la cuestion farmacéutica el cual significa reproceso de un lote malo para
hacerlo bueno.

Basados pues en la reingenieria, la cual nos recomienda sea aplicada en todos
los casos de empresas ya sea con éxito o que apenas inicien, se puede decir que
una empresa con problemas en el area de ventas, busca como solucionarlos de
manera urgente por medio de una reingenieria; una empresa que no tiene
problemas actualmente pero que puede verlos venir, requiere de reingenieria para
afrontarlos o bien prevenirlos; y por tltimo una empresa que tiene éxito y que no
se asoman problemas en su futuro ni siquiera a mediano plazo, requiere de
reingenieria para sacar mas ventaja a sus competidores.

(1) La definicion formal de reingenieria segin Michael Hammer & James Champy
(REINGENIERIA 5%.ed. 1994 Pag. 34 Gpo. Ed. Norma) es la revisién fundamental y el
redisefio radical de procesos para alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y
conlemporaneas de rendimiento, tales como costos, calidad, servicio y rapidez.




Este trabajo se muestra como un ejemplo de reingenieria para el area de ventas,
ya que es precisamente ese departamento, quien resulta ser la punta de la lanza
de cualquier empresa, pero que en la industria de fragancias y muy en particular
en la compania International Flavors & Fragrances, es precisamente ventas quien
marca el camino a seguir.

La dependencia que tiene el area técnica al igual que el area creativa, se puede
apreciar al momento de solicitar un nuevo desarrollo de fragancia con
caracteristicas muy especiales, como pueden ser las notas mismas, la interaccion
quimica de la fragancia con la base, la funcionalidad del producto en total armonia
con el color del producto, hombre comercial y por Gltimo la aceptacion por el grupo
consumidor como una fragancia de vanguardia e innovacion, que se ajusta a una
moda o tendencia, la cual puede ser debida a la idiosincracia, a la época, asi
como a las caracteristicas geograficas, etnicas y/o econdmicas, pero siempre
funcionales.



V.- DESARROLLO

Para poder penetrar a un mercado o mejor aun, poder lograr una mayor
participacion que nuestros competidores, debemos tener los mejores productos
en todo sentido, es decir aquellos que satisfagan mejor los requisitos deseados
por los clientes. Esto implica conocer muy bien dichos requisitos para poder
disefiar productos que cumplan con esa caracteristica. Pero no podemos dejar de
considerar que el entorno del mercado es parte esencial en la toma de decisiones
para saber si se debe invertir y que monto asignar en el desarrollo.

Comoe memoria de desempeiio profesional, cabe recordar que se tiene como
punto de partida el trabajo dentro de una empresa lider a nivel mundial en la
creacion de fragancias. Esta empresa cuenta con un potencial de venta muy
grande pero con un problema real que consiste en determinar en que mercados
debe tratar de incursionar para mantener su paso ganador, en que tipo de
producltos es necesario invertir en desarrollo para ser no solo muy competitivos
sino ganadores, que negocios actuales son susceplibles de ser atacados por
nosolros mismos, o por los competidores y en que otros es mejor dejar que los
competidores distraigan sus recursos debido al potencial en decadencia.

Si tomamos en cuenta que como empresa quimica, debemos conocer muy bien
nuestros materiales, especificaciones, restricciones de uso o de manejo, también
es necesario saber sobre el uso final, es decir sobre los productos en los que se
formularan, para poder determinar cuales son las caracteristicas que se tienen que
considerar en su desarrollo, pero no seria posible asignar la misma cantidad de
recursos en tiempo, dinero y esfuerzo a todos los desarrollos, esta debe ser de
manera proporcional al nivel de ventas esperadas, por lo que dicha asighacion de
recursos se tiene que basar en un estudio de potenciales de mercados, que
comprenda cuanto puede comprar todo el mercado (valor del mercado), cuanto
podria fabricar (capacidad instalada), que porcentaje de participacion deseo tener,
que variedad de productos tengo que desarrollar porque tienen mas éxito, en fin,
como se puede ver son muchas las variables a considerar por lo que de cualquier
modo es imprescindible medir para poder analizar de la forma que resulte mas
conveniente,

Ahora bien, si se cuenta con informacién precisa del mercado, ésta debe de
actualizarse ya que el entorno comercial es muy dinamico y depende de muchas
cuestiones, como son la economia misma, la cuiltura o habitos de consumo, la
moda,-la restricciones ecoldgicas, la influencia de la globalizacion que pretende
unificar criterios de consumo para poder atacar con un producto genérico o
universal a la mayor parte de consumidores.



Resumiendo en pocas palabras, podrlamos enmarcar a Ias S|guientes preguntas

como elementales:

&Una empresa de fragancias, sabe con certeza qué
= Ser desarrollados?
=» Ser mejorados?
= Ser promovidos?
=> Ser abandonados?

¢Una empresa de fragancias cémo puede predecw.
= El mercado?
= Cuantos y cuales productos le van a demandar?

rddu'ctos deben...:

\0



V.- METODOLOGIA

Debido a la disponibilidad y facilidad de manejo de un recurso que es la hoja de
calculo, se puede considerar como herramienta principal al Excel en donde se
vierte toda la informacién disponible del mercado para tratar de analizarla por
partes. Comenzando por un disefio de catalogos para unificar criterios de analisis,
dichos catalogos son una clasificacion de los diferentes parametros a medir.

Estos catalogos se refieren a las clasificaciones como son: geogréafica, de
mercado, de competidores, de tipo productos, de fragancias, de familias olfativas,
de valores “default" como dosificacion de la fragancia, precio por Kg de fragancia y
de producto terminado, de tipo de empaque o presentacion, de forma fisica del
producto, etcétera.

La primera clasificacion del mercado es en dos grandes ramas: a) productos con
fragancias que se aplican en el cuerpo, y b) productos que se destinan para otras
aplicaciones como son la ropa, la casa, en fin la limpieza y seguridad o
desinfeccion en general pero que no entran en contacto con la piel de manera
directa. Entonces el primer paso es la definicion de los catalogos de como es que
deseamos ver el mercado. Cada una de las variables que se catalogue,
correspondera a una columna en el modelo de Excel.

Como segundo paso hacia falta definir una fuente de informacion que sea
completa, veraz, y que esté disponible para todas las categorias de mercado en
donde participe. Las fuentes de donde se partid, fue la que por tradiciéon se ha
manejado como la biblia del mercado, que es la proporcionada por {a compaiiia
AC Nielsen (empresa mundial que realiza diversos estudios de mercado) y que por
mucho tiempo se han basado todos los estudios en los reportes que esta empresa
ofrece.

Al analizar detalladamente, los reportes de AC Nielsen, es posible observar que
solamente estan referenciadas algunas marcas y de ciertos proveedores.

Profundizando como es que esta compaiiia obtiene sus datos se sabe que se
basan en el seguimiento a través de un scanner que lee un cédigo de barras que
relaciona a la descripcion de un producto y lo descarga de un inventario. Pero con
una limitante de consideracion, las tiendas de autoservicio son las Unicas que
cuentan con este sistema de controles, por lo tanto la informacién que obtiene AC
Nielsen solamente contempla ese canal de distribucion.

En ciertas calegorias de mercado, el canal del autoservicio representa tan solo el
50 % de las ventas totales de productos y existen otros en donde ni siquiera tienen
participacion. Entonces si un proveedor de productos no vende sus mercancias a
través del canal de distribucion de los autoservicios, sino a través de mayoristas y
distribuidores, de antemano ya no existe para la empresa AC Nielsen.



“Mas dramatico resulta el caso de los productos que se comercializan por medio
‘del:cambaceo o.de. venta directa.como por ejemplo, las empresas como son:
‘Avon, House of Fuller, Jafra, Arabela, Ideal, Zermat, etcétera. En donde no se
tienen contemplados como categorias de mercado que merezcan estudios.

Entonces se requieren fuentes adicionales las cuales denominaremos como
fuentes oficiales que complementen los datos de AC Nielsen, estas pueden ser de
dos tipos: Internas y externas. En el caso de las fuentes oficiales internas serian
solamente la facturacion, siendo proveedores Unicos de una materia prima, al
saber la dosificacion de la fragancia, se puede calcular el volumen de ventas del
producto terminado, en el caso de fuentes oficiales externas serlan aquellas bases
de datos proporcionadas por las camaras industriales, asociaciones, y reportes de
algunas secretarias de gobierno en general que detallan ciertas categorias de
mercado, aunque generalmente son valores muy generales y redondeados.

La condicion en este tipo de fuentes, es que en el caso de las internas, seamos
nosotros mismos los proveedores, y en el caso de las externas que estén
actualizadas y que exista la camara respectiva.

Como cada categoria de producto al igual que cada producto cuenta con muchas
caracteristicas especificas, no se puede generalizar la fuente de informacion,
ademas que no estan disponibles siempre, podemos recurrir a otro recurso: las
fuentes de informacion informales. Que no son otra cosa que los directamente
involucrados en dichos mercados, estos por desgracia no cuentan con un reporte
grafico pero de cualquier modo es un parametro de referencia que nos permite o
induce a extrapolar el valor de cada categoria o producto.

Los “informantes informales” son nuestros propios clientes, competidores y hasta
amistades o familiares que nos orientan con sus comentarios. Por supuesto que la
informacién que se obtiene de esta fuente, debe manejarse con mucho cuidado, y
no debe ser transcrita directamente, sino tomada con el criterio analitico,
buscando la cifra mas logica cruzando diferentes opiniones.

Como tercer paso, una vez que podemos contar ahora con tres distintas fuentes
de informacion, el problema siguiente consiste en determinar los responsables de
cada categoria ya que deben llenar un modelo en Excel para obtener de manera
homogénea y con el mismo criterio toda la informacion disponible. De tal modo
que es necesario asignar la responsabilidad de la siguiente manera:

= Coordinadores de Categoria de Mercado Son aquellas personas que
controlan toda la informacion de su respectiva categoria, determinando todos
los parametros que deben ser medidos, como lo son: fabricantes de productos,
marcas, variantes, y competidores, deciden el dato final en caso de una
extrapolacion, y por ultimo, el tamafio total de la categoria. Al estudiar a detalle
cada categoria se convierten en verdaderos expertos en ese mercado, por lo
general cualquier ejecutivo de ventas cuando logra un conocimiento profundo
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de cada uno de sus clientes, puede opinar sobre los volimenes de venta de su
cliente, pero resulta dificil o imposible que tenga el conocimiento de todos y
cada uno de los mercados en donde participen sus clientes.

= Ejecutivos de Ventas Son los propios vendedores que al ser responsables de
determinadas cuentas, ellos mismos capturan la informacion de sus cuentas,
que le sea solicitada por el coordinador hasta que complete el modelo en
Excel. Pero mas aln, deben de investigar en caso de carecer de informacion a
través de las fuentes informales de los datos que le permitan calcular el dato
correspondiente

= Ejecutivos de Mercadotecnia Son las personas que investigan a todos los
participantes y orientan a los coordinadores con respecto a la validez de los
datos de cada mercado analizando y actualizando mediante el MDSIA (Market
Data System Informatica Asociada) la base de datos.

= Administrador del Sistemma Es la persona que se encarga de coordinar en
cada lugar o afiliada que el sistema funcione en cuanto a la programacion
disefiada, que se tenga el equipo con las plataformas adecuadas, calendariza
las actividades, capacita a los nuevos usuarios, protege los diferentes
escenarios contra modificaciones no autorizadas, y por ultimo controla y
administra los atributos de cada usuario para el manejo correcto y organizado
del sistema.

Desde el concepto inicial hasta el final del desarrollo, siempre se contd con la
valiosa colaboracion del Ing. Raudl José Santos Bernard, Director General de
Informatica Asociada quien trabajaba como consultor del érea de sistemas de
International Flavors & Fragrances y que es el responsable de la programacion del
software MDSIA (Market Data System Informatica Asociada).

Dado que un par de afios antes se trabajaba en Excel, las hojas de calculo o
modelos iniciales, se tenfan pero era muy pobre la apreciaciéon que se podia hacer
del entorno, no todos los modelos eran facilmente analizables en la misma
secuencia de graficas, por lo que se buscé una opcién de poder intercambiar y
modificar el orden de las graficas, ya que en ciertos casos el nimero de
participantes o competidores era demasiado alto, entonces se debe analizar de
manera global por marcas o fabricantes o por tipo de fragancia.

Un efecto llamado “drill down" (o penetracion mas a fondo), en el sistema,
especificamente en el reporteador de graficas, nos permite explorar diversas rutas,
como si penetraramos en cada rebanada de una grafica de pay, haciendo doble
click al seleccionar una porcion, podemos pasar a la creacidn de un nuevo pay
referente a la clasificacion previamente seleccionada pero exclusiva de la
rebanada que elegimos. Puede parecer muy simple pero es como si siguiéramos
un diagrama de arbol con muchas opciones, que al ver de una manera grafica el
valor numeérico y/o porcentual, podemos tener un mejor criterio de seleccion. Este
es uno de los valores mas importantes de todo el sistema, ya que ahora la
informacion puede ser fillrada, seleccionada y depurada para poder analizarla de
una manera muy detallada.
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Toda la informacién en modelos de Excel de cada categoria, puede entonces ser
importada al sistema y con la ayuda de catalogos que contienen valores estandar,
o “default”’, al realizar la importacién del modelo, éste es completado usando
valores referidos en cada uno de los campos que no se tenia la informacién
disponible, basta con indicar al menos uno de los valores para que el sistema
calcule el resto de la informacion, ademas de complementar todos los campos,
verifica los datos ahi vertidos, como son las proporciones entre volumen y dolares,
usando las formulas basicas de costo de perfumacion.

Otra aplicacion importante es que el modelo al ser importado es revisado
previamente y como el modelo en Excel es editable, es posible realizar todo tipo
de correccion, como son los nhombres ya sea por medio de sindénimos o bien,
nombres escritos de forma distinta, pero al final se homologaban todos, al igual
que los tipos de fragancias por familias y subfamilias, nombres de competidores,
etcétera.

Otra correccion posible es el uso de rangos de valores preestablecidos, de tal
forma que la dosificacion de la fragancia, el precio promedio del producto por Kg.
al igual que el precio promedio de la fragancia por Kg. se compara cuando es
cargado en el modelo o bien, es llenado por “default” con el valor estandar pero
cuando es agregado, el sislema checa en primer lugar si cae dentro del rango
preestablecido, en caso contrario, avisa que esta fuera del rango, lo que puede
deberse a un error de captura, sin embargo permite continuar con el proceso de
importacion.

El segundo parametro que revisa es el analisis sobre la correcta correlacion
matematica, es decir, si la multiplicacion del precio de fragancia o del producto,
corresponde al valor determinado en el volumen final de venta de fragancia o de
venta de producto ya sea en volumen en toneladas o moneda (ddlares). De tal
modo que cuando se desea, se puede agregar en el modelo inicial solamente una
serie de datos y el sistema hace lo demas, convirtiéndolo en una verdadera
herramienta de trabajo y no en lo que muchos sistemas provocan, que es trabajar
para ellos.

Dentro de la informacion disponible del mercado, siempre se consideran datos que

por falta de conocimiento o por el valor tan insignificante, resulta muy complicado -

de considerar. Los llamados otros o varios (“others”). A veces al sumar’los
modelos, son los lideres del mercado, por ejemplo: que marca es la‘lider: otros,
que competidor manda en el mercado: otros, que.cliente es el lider: otros. Esto a
final de cuentas es para la creacion .de estrategias'y. esto nos' demuestra la
importancia o necesidad, de crear distribuidores’ en caso necesario, pero si no
estamos seguros de cuanto vale este mercado dificitmente podriamos tomar esa
decision.

Una funcion deseada del sistema fue la de sustituir y hasta eliminar por completo
el uso y el abuso de la palabra otros o varios, que cuando se llena un modelo
resulta que existen dos tipos de datos, a los que queremos “simplificar" o

14



“disfrazar” en el caso de simplificar, estos datos corresponden a un mercado
mucho muy disperso (por ejemplo el caso de shampoo para cabello, o
desodorantes), al cual conocemos y tenemos acceso, pero resulta tedioso y
complicado el llenar muchos renglones con informacién detallada para valores tan
pequefios y tantos que al graficar se obtiene un dibujo practicamente ilegible,
pudiendo agruparse en un solo renglén como pequefios clientes o pequefas
marcas ("smaller customers o smaller brands”), se puede ingresar el modelo para
obtener una grafica que permita estimar el entorno de dicha categoria, entonces
este polencial se tiene plenamente identificado, y en caso requerido, se puede
analizar cada uno de los productos y/o variantes.( es decir, si sé cuantos son y
cuales, pero son demasiados).

Cuando tenemos un valor estimado como tota!l del mercado, y al realizar la suma
de todos nuestros datos, podemos darnos cuenta, de que no se tienen todos los
participantes con su valor correcto o nos faltan algunos participantes, entonces
podemos usar el termino llamado desconocido (“unknown") que corresponde a un
valor que sirve como excipiente, para completar un total conocido pero que no se
ubica por el momento y sabemos que se debe trabajar en el futuro para encontrar
quienes son y cuanto valen (es decir, se como cuanto vale, pero no lo tengo
identificado).

El mercado como se ha dicho anteriormente es dinamico, ademas de que puede
haber una serie de datos que desconocemos en un momento determinado, por lo
que se considerd que para poder mantener la base de datos lo mas completa
posible, lo mejor era iniciar la carga de datos disponibles hasta un momento
determinado en el modelo de Excel, importar el modelo al snstema y empezar a
analizar el mercado.

Para el caso de una actualizacién, en donde se tienen nuevos nimeros o marcas,
productos, variantes, fabricantes o competidores, se debe agregar al  mismo
modelo e importarlo de nuevo, ya que el sistema cuenta con la: funcién, de
discriminacién, analizando el modelo a importar contra la base de datos. Y
solamente aceptara lo nuevo o lo que presenta cambios, ya sea de nombres o de
valores, ademas de permitir seleccionar una calegoria ya importada para su
eliminacion y sustituirla por un nuevo modelo con informacién mas completa o
correcta.

Existen a la vez ciertos campos o columnas, que fueron deseables durante el
disefio y que consisten en contener informacion especifica y detallada como son
comentarios, ingredientes activos, afio de lanzamiento del producto, afio de retiro
del mercado, slogan, descripcion olfativa detallada, etc. Esta es solamente
informacion general que resulta interesante conocer si se desea analizar a detalle
un producto, pero no es indispensable para un estudio genérico y grafico.

La importacién puede ser durante todo un periodo de tiempo determinado, el cual
puede ir de un semestre o bien de forma anualizada, pero no debe ser capturada

solamente en un solo periodo ya que esto debe ser de manera constante para que 15



no se vuelva una carga imposible de realizar, ademas se busca un cambio en la
mentalidad de los ejecutivos de ventas, a quienes se les requiere que mantengan
la actitud comprometida de investigar siempre toda la informacién posible del
mercado. Para poder ir armando la base datos ya dentro del sistema, es
necesario contar con mas de un lugar como base de datos, es decir deben existir
diferentes bases de datos de acuerdo a las necesidades de analisis, o nivel de
avance en la captura de datos. Cada base de datos puede llamarse escenario.

De tal forma que se pueden tener escenarios de trabajo, de presupuesto, de
informacion detallada como seria el caso de contar con la base exclusiva de AC
Nielsen, aun se puede considerar un escenario exclusivo para presentaciones a
ciertos clientes. Cuando se ha logrado el mayor avance en la captura de datos y
se considera que es la mejor opcion y la mas completa, se puede colocar un
candado a dicho escenario considerandolo como oficial, y solamente el
administrador del sistema tiene la capacidad de modificarlo.

Es necesario considerar que al final del analisis, esto se convertird en una
fotografia del entorno comercial, por lo que se requiere que no haya mas
modificaciones. Ahora servird como punto de partida, para la carga de! modelo
correspondiente al nuevo periodo, esta se hace mas facil, ya que se tiene ahora el
modelo de la base anterior, y lo que se requiere entonces, es la actualizacién o
bien solo la comprobacién de los datos ahi vertidos, si es que el crecimiento de
cada uno de los productos fuera nulo manteniendo asi su nivel de participacién.

El sistema requiere de un administrador, quien controlara los atributos de todos los
usuarios, asignando a cada quien los permisos para la importacion de modelos de
Excel, por categorias, modificaciones a catalogos, carga de valores “default”., de
escenarios, definicion de fechas para el llenado oportuno-de cada modelo y la
definicion de catélogos y alimentacién de valores. Los usuarios se pueden
clasificar como de consulta en el primer nivel, en el segundo nivel serlan de
alimentacion o importacién de categorias especificas hasta por regiones
geograficas, en un tercer nivel se puede considerar para la importacion y/o
creacion de escenarios.

Por ejemplo, se puede empezar a crear un escenario con los datos disponibles y
poco a poco ir alimentando todas y cada una de las categorias, esta importacion
es mas recomendable si se realiza por categoria, aunque no esta limitada a
importarse de una en una, se puede importar todo un escenario completo y hasta
podemos insertar diversas partes de dos escenarios y componer uno solo.

Por peticion del Director General, se cred una alternativa de captura manual
directa, "en linea", en el sistema, pero era casi imposible de manejar ya que
resultaba totalmente impractico capturar dato por dato de un modelo de 39
columnas en Excel, cuando la importacion facilitaba el llenado ademas de analizar
todos y cada uno de los campos a llenar, sin embargo ya se cuenta con él por si
acaso.



Otro punto importante que falta por mencionar es en cuanto a la seguridad del
sistema como base de datos, ya que todos los usuarios al tener acceso atin como
usuarios de primer nivel (solo consulta), pueden extraer la informacion completa
como graficas o tablas, esto se cuestiond muchas veces y la conclusién final
resulto ser que la base de datos como tal puede ser valiosa, pero la estrategia que
resulte del analisis es lo verdaderamente valioso, si se toma en cuenta que el
compartir la informacion con la gente del area comercial es lo que le dara la fuerza
a todo el departamento, dado que al comprender el negocio a fondo, hace que la
gente se comprometa, en lugar de pensar que es informaciéon confidencial y por
tanto no se puede abrir al conocimiento de todos, a final de cuentas, es una
fotografia de la historia del entorno del mercado en un determinado periodo, y al
ser dicho mercado muy dinamico, puede cambiar drasticamente y todas las
tendencias que se pudieran apreciar ser de distinta manera.
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VIi.- VALIDACION DEL SISTEMA

B La manera de comprobar si el sistema contaba con la programacion correcta, se

“ basé.en la creacion de modelos intencionalmente disefiados con las fallas que

deseabamos encontrar de un modelo de trabajo, como son:

a)Faltantes de nombres, familias, variantes, valores.
b)Errores de célculo, valores incorrectos, dosificaciones y precios fuera de rango.
c¢)Nombres equivocados y/o duplicados
d)Catalogos incomplelos.
e)Todos los campos llenos y conocidos todos los totales.

Como el proceso de la importacion de una base de datos, requiere primero el
analisis de la base misma, se disefio editarla en Excel para su correccion, llenado
de los datos inexistentes y una vez que se tiene el analisis, se genera un reporte
que detalla agrupando por tipo de falla todas y especifica en que celda del modelo
de Excel se localiza dicho error y cada una de los errores encontrados en el
modelo de Excel, se puede entonces comprobar que los errores intencionalmente
alimentados son detectados y corregidos. Los errores se corrigen de dos formas,
en el modelo mismo, salvando cada cambio y revisando por el sistema si
desaparecié la falla, o bien por la modificacién del catalogo respectivo ai
parametro que detalla la falla. Estas dos maneras de eliminacion de errores en el
modelo, se corrieron infinidad de veces, y siempre se obtuvo el resultado
esperado.

Se realizé ademas dicha validacion, analizando cada modelo y tratando luego de
importar a diferentes escenarios, posteriormente se hace de manera similar con
diversas categorias dentro de un escenario, hasta poder conjuntar diferentes
escenarios.

Posteriormente se tomaron aleatoriamente de distintos modelos, de diversas
categorias, los totales correspondientes a valores puntuales de cada columna que
implicaba el resultado de una correlacion matematica entre precio, dosificacién y
volumen en kilogramos o toneiadas y se confirmd la correcta utilizacion de los
modelos matematicos en las formulas. No obstante, que las matematicas son una
ciencia exacta, tuvimos que considerar en la programacion, hasta 16 decimales
para minimizar las diferencias en los valores por la obtencion de totales con
numeros periddicos o infinitos, esto con la finalidad del uso en la menor proporcion
posible de rangos de desviacion permitidos, ya que se considerd que debia ser util
para todo tipo de estudio, tanto a grandes volumenes como para analisis de datos
muy pequenos.
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“Se vio que el sistema informa cada una de las fallas que deseabamos detectar; y

~no_es hasta que son corregidas en su totalidad, que el botén que permlte la:;

: lmportamon de la base datos analizada se activa.

Una vez importados los datos, se generan los reportes tanto numéncos como’-

graficos y se comparan los resultados con los dalos conocidos.

“Como resultado de todos estos analisis, se puede decir que el sistema es
confiable y que por todas las pruebas tanto Iniciales, como de uso ya en campo, el
sistema no presento ninguna desviacion realmente significativa.

El detalle que no podemos pasar por alto, es que el llenado de cada modelo, de
cada categoria de producto, de cada pals o region, debe ser considerado como
algo Unico y no es una misma forma o criterio que se deba seguir para todos, ya
que la informacién debe ser tan (il para una misma afiliada que atiende a un solo
pais como para toda una corporacion que debe decidir si se requiere invertir en
determinados rubros.
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VIil.- DESCRIPCION GENERAL DEL SISTEMA

EI sistema consta de los siguientes componentes:

1- Catdlogos de: Mercado, Producto, Geografico, Competidores, Chentes
Presentacnén del producto, Familia Olfativa, Subfamilia Olfativa.

2= Base de Datos muy completa ya que proviene de tres fuentes de mformacnon : .
“a) Oficiales b) Formales y c) Informales.” Todas: estas acaban por‘d 'S blr el -
entorno comercial del mercado de roducto

3- Sistema para analizar, homologa
el modelo de Excel.

4- Sistema que permile aclualizar y:conjun r la base ds
5- Reporteador muy versatil para reporte nu

en forma dindmica la informacion. en. bas
relacionando con el mercado de fraganCIa

poco tiempo y con gran calidad.
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1X.- RESULTADOS

Después de llevar a cabo esle trabajo, el sistema fue instalado para su
lanzamiento e implementacion a nivel mundial, en los distintos paises que
controlaban ciertas zonas de influencia para la empresa.

Se pudo ver que el abuso del término “otros” o varios (“others") es de caracter

mundial, resultando siempre en que “otros” es lider en la mayoria de los rubros, lo .

cual se traduce en un gran desconocimiento del mercado. Por la caracteristica que

tiene el sistema, no permite su manejo y el cambio en la mentalidad de los~

usuarios permite un nivel de informacion mucho mas detallado.

Se logré un sistema que consta de varios catalogos como son: geografico, de
mercado, de competidores, de clientes, de valores “default”, de tipo de empaque,

del estado fisico del producto, de familia de fragancia, etcétera. Inclusive -en .
cierlos casos se pueden usar sindnimos para poder importar el modelo mas.

faciimente sin tener necesidad de escribir todos y cada uno de los nombres, como
se muestra en la lamina 1 (pagina 26 ) , la cual sera descrita a continuacién.

Recordando que se trata de un trabajo para la industria de fragancias, es
necesario aclarar que cada compaiiia tiene sus propias clasificaciones, en la
lamina 1 se presenta una vista de la pantalla del catalogo de mercado, se pueden
apreciar seis columnas, la primer columna se refiere al tipo de industria, en este
caso "home” corresponde a la industria de productos con fragancias que no van en
contacto directo con la piel, en la segunda columna se leen dos ramas que son el
grupo industrial y se lee “fabrics” (telas) y "home care" (cuidado del hogar), la
tercer columna se denomina categoria de producto y se distinguen "fabric care”
(cuidado de las telas), “laundry detergent” (detergente para ropa), "laundry soap”
(jabon de lavanderia), "not classified fabric" que se incluyd para posibles nuevas
categorias de productos para telas, “bleaches” (blanqueadores de cloro),"cleaners”
(limpiadores) y por ultimo "dishwash" (lavatrastes). )

La cuarta columna se refiere a los sindnimos de categorias de productos para.la
importacion del modelo de Excel, estos sinénimos son aquellos nombres que
pueden tener ciertas categorias de productos de manera local, al escribir los
sindnimos en el modelo de Excel a importar, el sislema acepta ese nombre pero
los unifica con la clasificacion corporativa.
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En:la:quinta“ columna el titulo de tipo de producto se define como el tipo de
producto o el producto final, tal cual lo podemos obtener en el mercado, por
ejemplo: suavizantes de ropa, detergente liquido para ropa, limpiadores multiusos,
detergentes lavatrastes, etcétera. En la columna seis se encuentran los sinonimos
de los productos finales.

En la lamina 2 (pagina 27 ) se ilustra un ejemplo de la pantalla con una tabla de
valores “default”, en la primer columna se indica la categoria de producto (en este
caso perfumeria) por pais o region (en este ejemplo se muestra Brasil), en la
segunda columna, la subcategoria de producto, en la tercer columna se indica el
precio del producto terminado, la cuarta columna se destina a el precio minimo.de
la fragancia, en la quinta columna se indica el precio estandar de la fragancia y es
el que se toma en consideracion para efectos de célculo, inmediatamente después
en la sexta columna se halla el precio maximo de fragancia, en la columna siete se
encuentra la dosificacion minima de fragancia, en la octava columna esta la
dosificacion estandar de fragancia.

En la segunda mitad inferior de la pantalla, se muestra el titulo del renglon que
esta marcado en la primer mitad de la pantalla, inmediatamente abajo del titulo
estan editados siete campos, que corresponden a las columnas de la parte
superior, estan en el modo de edicién para ser llenadas o modificadas, es
importante indicar que el precio de producto terminado asi como el precio de la
fragancia, todo se maneja en doélares por kilogramo, la dosificacion de la fragancia
se expresa en porcenlaje.

La aplicacion directa de estos valores es como sigue:

Ei precio del producto terminado, el precio estandar de la fragancia y la
dosificacion estandar, son los que se usan para realizar los calculos cuando el
modelo de Excel tiene faltantes o errores y tanto el precio minimo y el maximo de
la fragancia, como la dosificacion minima y maxima de fragancia son rangos que
sirven para verificar si existen desviaciones con respecto a la media del mercado,
las cuales pueden ser debidas a errores de captura (por ejemplo: 15% en lugar de
1.5%) o a verdaderas excepciones. También se muestra un ejemplo de la
calculadora, cada campo en la edicidon contiene una calculadora para auxiliar a
realizar alguna operacion urgente y poder determinar el valor a introducir.

La lamina 3 (pagina 28), nos permite observar una parte que es exclusiva del
administrador del sistema, y es sobre la seguridad de los escenarios, consiste en
la opcion de seleccionar en el primer campo el escenario a maodificar, después es
necesario marcar el afio deseado y por Ultimo es necesario marcar el botén para
grabar la instruccion (hacer click en "SaveOpen-ClosedYears"). De esta manera el
escenario del afio seleccionado queda protegido contra alguna modificacion. Si se
desea alguin nuevo cambio en ese escenario y afio, el procedimiento para quitarle
el candado es exactamente igual.
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La iamina 4 (pagina 29 ) nos ensefia, como un modelo de Excel es leido por el
sistema para su analisis, correccion, e importacién a un determinado escenario,
contando con la opcidon de poder ajustar o llenar, aquellos campos que por
deduccion matematica pueden ser completados.

Inmediatamente abajo del renglon del menaG principal, se encuentran cuatro
pestaiias, las tres primeras estan numeradas, la cuarta pestaiia es la opcion de
ayuda que esta presente en todas las pantallas, de la misma forma que la opcion
de calculadora. La primer pestafia corresponde a la seleccion del modelo de
Excel. La segunda pestafia es la que se encuentra seleccionada y se refiere a la
seleccion del afio, escenario, region y subcategoria de producto, a donde se
desea hacer la importacion.

La tercer pestaia corresponde a la pantalla de resultados de la seleccion del
escenario y aio, pero aqui nos indica el resultado del analisis realizado al modelo.
Después existe una serie de campos, donde los dos primeros se refieren al
porcentaje a repartir entre el primer y el segundo semestre, después hay dos
botones en donde se puede seleccionar, si solo se quiere agregar a un
determinado escenario o si se desea sustituir por completo algin nuevo
escenario. La tabla que se muestra es practicamente la fotografia del modelo de
Excel, y en la parte inferior existen los botones para editar dicho modelo en
Excel, se pueden apreciar dos botones mas, que son la instruccion de lectura y la
de analisis ("preview").

En la figura de la lamina 5 (pagina 30) se tiene marcada la opcién de la tercer

pestafia y se puede contemplar como el sistema emite un resumen de todo el

analisis realizado al modelo de Excel, emitiendo cifras de totales, el nimero de

columnas y renglones tomados en cuenta, la cantidad de errores que pueden ser

detectados para su edicion en el modelo original y corregidos. E! segundo tercio
de la pantalla en forma horizontal, es la fotografia del modelo, y en el Gltimo tercio

de la pantalla, se tienen mas botones que la lamina anterior, ahora aparecen dos -
botones para el reporte del andlisis al modelo que consisten en imprimir
directamente el reporte, y la instruccion de copiar en la memoria (“clipboard”) el
reporte para ser pegado posteriormente en Excel.

A un lado aparecen ahora tres banderas de color rojo, amarillo y verde
respectivamente: "Errors”, "Go to Skipp” v * New". Estos botones nos llevan
directamente al error en la celda correspondiente en el modelo, al rengléon que
esta siendo "brincado” por falta de informacion, y el tercer botdn nos muestra que
rengldn es nuevo para el sistema, cuando no se tienen errores en el analisis del
modelo, se libera el botén para importar el modelo al sistema.

En la tabla que aparece en la lamina 6 (pagina 31), se tiene un ejemplo del reporte
completo del analisis a un modelo, y pegado en Excel, se pueden apreciar los
totales del modelo, y nos indica que ciertos valores han sido deducidos, y que
ciertos valores no corresponden al valor estandar, pero esto es solo un aviso. En




el supuesto caso de encontrar errores en el modelo, se indica cual es la falla e
inmediatamente se enlista en que renglones se detectd.

En la ldamina 7 (pagina 32 ), se tiene la muestra de la pantalla de seleccién de
filtros para la generacién de reportes, el primer paso es seleccionar el escenario,
en el primer campo, inmediatamente abajo se debe definir el segmento de
mercado deseado, de igual forma abajo se debe escoger que region o pais se
desea analizar , junto a estos tres campos aparece un cuadro indicando
informacion disponible por afios. El centro de la panlalla correspondiente al
segundo tercio cuenta con pequefios bolones para complementar el reporte
generado. '

El dltimo tercio de la pantalia es una serie de filtros que nos permiten seleccionar
un parametro en particular y generar el reporte con la facilidad de escoger
exactamente que cliente, marca o competidor se desea obtener en especial y el
complemento se llama resto del mercado. Pero aun se tiene la oportunidad de
cruzar dilerentes parametros que especializan la busqueda.

En la lamina 8 (pagina 33), se tiene un ejemplo de! reporte numérico, el cual
cuenta con la posibilidad de poder ser ordenado o reagrupado, ya sean los
renglones asi como las columnas que deseamos ver totalizandolos, o de acuerdo
al valor deseado. En este tipo de reporte se tienen diferentes iconos de accion
directa- asi como un campo con opciones de presentacidon de tolales, con
promedios, subtotales, valores minimos, maximos, desviacion estandar, etcétera.

Bajando un poco se ve una serie de cuadros que descienden, esto es la secuencia
en que estdn acomodados algunos parametros. Estos pueden ser intercambiados
por los titulos de las columnas que se ubican en la tabla de abajo, o intercalados
de forma distinta., lo cual se logra seleccionando un parametro , se arrastra hasta
el lugar deseado y se suelta , entonces tenemos una secuencia distinta y
especializada de acuerdo con nuestras necesidades de analisis .

La tabla consta de parametros que pueden ser reagrupados ( en el caso de un
signo -) o desplegados en su composicion ( en caso de signo +). Una vez que se
tiene la secuencia de los parametros seleccionada, se oprime el icono que ocupa
la posicion 16 que contiene una grafica y se genera entonces el reporte grafico
como en la lamina 9 (pagina 34).

Una vez generado un reporte grafico como el de la lamina 9 (pagina 34) haciendo
click en cada una de las opciones del primer rengléon que corresponde a la
secuencia de las graficas para la penetracion o “drill down” . Aqui es donde se
pueden tener diversos caminos al seleccionar cada opcién o porcidén en las
graficas y con un doble click se avanza al siguiente nivel. Se muestra una grafica
de pay que puede ser cambiada de disefio seleccionando los iconos
correspondientes, teniendo diversas alternativas para lograr el disefio mas
adecuado.
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La lamina 10 (pagina 35) es un ejemplo de como una misma grafica puede ser
comparada vista desde otro punto de vista, es la misma grafica de la lamina 9
(pagina 34) pero ahora se selecciono en los botones de la parte mas baja de la
pantalla que se graficara en distintos valores, en el primer pay se tienen las ventas
de fragancia en miles de doélares pudiendo observar el porcentaje de participacion
de cada uno de los clientes, en el segundo pay se grafico a los mismos clientes
pero esta vez son representados por el volumen de ventas de fragancia en
toneladas, lo cual al ser afectados por el precio de la fragancia, cambia
sensiblemenle el porcentaje de participacion. Las opciones que se tienen para
graficar de manera directa es en cuanto a la fragancia y en cuanto al producto
terminado, ambos pueden ser en dolares y en toneladas.

La serie de veintidds iconos de accién directa que se encuentran en la parte
inferior de la pantalla, son para lograr efectos especiales, o cambio de disefio de Ia
grafica, ya que no todas presentan el mismo nimero de valores, algunas es
necesario modificarlas para poder leer toda la informacién como valores, nombres,
porcentajes, pero con un loque estético para generar una presentacion atractiva,
dinamica, original y sobretodo comprensible.

En la lamina 11 (pagina 36) se pueden observar distintos ejemplos de graficas
posibles para lograr la mayor objetividad o calidad de presentacién, como serian
de pay en dos dimensiones, de barras en perspectlva de conos en perspectiva y
barras acumuladas.

En la lamina 12 (pagina 37) se muestran olras ‘alt tivas’ de dlseno de graficas
como son de pay, de barras horizontales, de cono: truncado de dona estas -
ultimas cuatro en tercera dimension. .

En la lamina 13 (pagina 38) se tiene la pantalla del reporte numérico, y se ilustra
como los diferentes parametros, pueden ser alterados en el orden para poder
obtener el mejor analisis grafico, tan solo basta con hacer click al botén derecho
arrastrando el titulo del parametro en cuestion y soltandolo en el orden deseado.

Con todas estas caracteristicas de disefio, el sistema de datos de mercado es una
poderosa herramienta para obtener informacion importante que nos facilita la toma
de decisiones y la elaboracidon de estrategias, por medio de analisis sencillos,
dinamicos y bien sustentados en datos reales, los cuales pueden ser actualizados
de manera facil y rapida, cotejando los valores del nuevo periodo a medir.
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Caleulstar Window System Help

progas

S
2015
2016

Open/Close Years For import

Checked years are Closed.
Checked (closed) years dont allow import or user input.

Click on the first combo box to select the scenario to work with.
~|Click on the desirde year to change from open to close and viceversa
" |Click on Save Open-Closed years to save your selections

- {Click on End to leave the screen without saving your info.

: Select years to clase -prohibit changes- or open -pertit changes: for a given scenario.
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MDS4a Fragrances in mesico - Area - [Excel Import] BEH
B3+ Fle Catdlogs [nput Impot Repott Scenarios Mgmt Ezpmt Qphons Calculator Window System Help BRI 2|8 x|

1 SeledExcel Model&Year ) Z Impoxt Setlmgs&Plewew i

@_-Prevnewﬂesults&lmport ! Help I

. . . Imoorlmtoscenauo Oy forRemon N ‘ Elnl\:forProductSubCa_g
1933 Ioffu:xal ] lAn)Hegxon j IAnyProduckSub Cgtecory

Semesler‘ll 50 UU 3_ :]/ +Semacte12 30, DU % ¥100.00‘) 19 AddlUpdale data L Scenano/Regxon/SubCatasmmodd—
|\ Semiogtrdsond _Agmt © Nans (‘ FriBie € Prdssts C Farfie  C Falesas € Harsabe 7

# |lIndusty | Industiy Group ; Product Category | Product sub category | Region | Country Sold | Customer {Brand .. ' [Variant' . Ca
{_ZJ personal fine fragrances  perfumery kids & babies la brazi floralis florals cologne :
|- 3fpersonal finehagrances  perfumery  kids&bables fa brazil batical me cherie ~ unique -
| - “4|personal  fine hragrances  perfumery kids& babies ~ la brazil botical boti . _boys

- Slpersonal fine fragrances  pefumeny kids & babies la brazit botical beti qils
A 6|personal fine hragrances perfumery  kidshbables  la braal sendal charlie _ aloeverascalé
|+ " 7|personel fine ragrances  perfumery “Kkidskbsbies  la brazi sandal challe  aloe vera + mak
| 8|personal fine fragrances  perfumery Kids & bgb[eg la brezil sandal chafie  aloevera+salv
| S| personal fine fragrances  petfumery kidsgbabies ~  la  braal  sandal chatie  aloe vera + car
10 personal  fine fragrances  perfumery kids &Vﬁljap_ie_s R i '@‘— Vbrazuln . sandal . bebe lid_étw T;-éggqrd_g_éo—lopig
|_ 11 personal fine ragrances  perfumery ’kids&babie. - fa brazil sandal tumadamonica  monica
| 12fpersonal fing ragrances  perfumery ~_ kids & Igabiles‘ o baal  sandal tumadamonica  magai

13| personel  fine hragrances  perfumery “kids & babies ko brazi sandal tumadamonica  cebolinha
E personal fine fragrances  perfumety kids & bables la brazil SUiss3 flora Nene ~ Lire
| 15| personal fine hragrances  perfumery klds&bables s la bl mey chemnha _Llie

6] personal  fine fragrances pgrfgrner_y_ o __“~_La__ b:aznl . coy R _Qeﬂ me quer Line

{Excel Import: Click Preview to check import datal_. .. -z~
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MDS-a Fragiances in mexico - Area - [Excel Impost] !BB

/3. Fle Calalogs Input “import Report Scenarios_Mgmt: . Export Qphons Calculator Window System Help

: 1 SeIectExeelModel&Yeal . ] Z lmportSemngs&Prewew 3 Plewew He:ulls&lmpo:t ' Help ]

Type | Description t Rows et
=N Model Read C:\mds_ia\perfumeny1 s perfumery$ L
Ovetview |Model Read Read 182 rows, 41 cols. from C:\mds_ia\perfumery1 s perfumery$ ]
Overview {Skipped Sales Not in Sub Category 156
Overview | Skipped Lines 156 _ .
Overview |Products previously registered 25
Overview |Mew products S .0

| Overview | Total products : _
Totels | Frag Sales (Tons] e o
Totals _ |Frag! Sales (USD ThouSands] B o .
Totals ProductTons Sold (Thousands Tons) _ . e e
Totals _ Ploducl Sales {USD milions} L . i
Overview Ettors
o o

# {Industry. | Industy Group | Product Category | Prodiict sub category |Region | Country Sold | Customer -

Vatiant := -

_ cologne

) aloe vera+ salv

| Brand -
| - 2R fine fragrances  perfumery kids&bzbes ~ Ja  brazl  floralls
- 3|personal  fine hagrances  perfumery kids & babies la bzt boticat
- 4|personal fine lragrances  perfumery kids&babies  la bradl botical
-5 personal fme {ragrances peffumery klds&bables .l bal  botical bou L
8| personal V_fxpg fragiances  perfumery klds&bables . la_ brazl sandal B charﬁe
“7|pesonal fine ragrances  perfumery klds&bq es  la bl sandal
“-B|personal finefragrances perfumery  kids&babies  fa  brazi sandal )
] s perfumery kads & babi g{ e brail sandal

unique
boys
_gils

_aloe vera+ cale =
aloe vera + mal

Report’ Gnd
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Tyoe Description Rows | ]

Overview |Model Read C:mds_ia\perfumery1.xis perfumery$ )

Owendew |Model Read . Read 182 rows, 41 cols. from C:\mds_ia\perfumery1.xIs perfumery$

Owenview |Skipped Sales Notin Sub Category 156

Owenview |Skipped Lines 156

Owendew |Products previously registered 25

Oveniew |New products 0

Overview |Total products 25

Totals Frag Sales (Tons) 1,283.81

Totals Frag Sales (USD Thousands) $2,931.51

Totals Product Tons Soid (Thousands Tons) 40.15,

Totals Product Sales (USD millions) $457.11

Oweniew |Emors 0

Details:

Check  |Fragrance Dosage outside standard range in rows: 7, 20, 26

Check  |Fragrance Price outside standard range [in rows: 3, 4,5,7, 8,9, 11, 12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26

Skipping  {Notin importing Product Sub Category in rows: 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35. 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48,
Waming |Deduced Customers Customer Group for customers inrows: 2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 2
Waming |Deduced Products Price per Kg inrows: 5, 6,7, 8.9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26
Waming |Deduced Products Sales USD inrows: 2, 3,4,5,6,7,8.9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 22, 23. 24, 25, 26

Waming |Deduced Products Tons inrows: 2,3,4,5,6,7,8.9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 2
Waming {Deduced Supplier's Supplier Group for suppliers inrows: 2,3,4,5.6,7,8 9 10, 11, 12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 2
Waming |DeducedFragrancePrice per Kg in rows: 14, 22, 23, 24, 25, 26 ] I [ ]
Waming !|DeducedFragranceTons inrows: 2,3,4,56,7,8,9 10,11, 12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 2
Waming |Used Current Product's settings for empty Local Classification |in rows: 2, 3,4, 5,6, 7,8, 9, 10, 11, 12,13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 2
Waming {Used Default Country Export -Product- inrows: 2, 3,4,5,6,7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 2
Waming |Used Default Country Produced -Fragrance- inrows: 2, 3,4,5,6,7.8.9,10, 11, 12, 13, 14,15, 16, 17, 18, 19, 20. 21, 22, 23, 24, 25, 2

l | l 1L I [ |
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#MDS-a Fragiances in mexico - Atea - [work: Yearly Market Data {1939)} MEE

53 Fle Catalogs Input Impot Beport: Scenarios Mgmt - Ea_(portf_lbtions'tglculator Window System Help

Report | Help |
wartk: Yeatly Market Data (1939)

Rt ol & S0 SlB) <|elEBHIFE £l U] | Froow 1] Fomi

ToSva ad A e Tl e Lot

_MC_USM ProdSubCat;IInd G’““P‘larand;l

Frag Family ©

Tte - : | Frag Sales USDt | Frag USD Mshare | Frag Tons | Frag Tons Mshare | Country Sold | Prod Category | - Industry " 1+
Grand Yotals only: $16,456.06 |

& aromefrag o $L,72360 o o
< botical - $1,728.60 . )
= women's $1,728.60
N _._A -3 _fine fragrances _3L,728.60 :
& _thaty o $3°8 e

floral ) $398. -9 e e

' 89829 53969%
$107.50
453, /5

0.@597%6 b;azil 'v ) _ﬁgr_]’;u:ngr); . éﬁervsgqa_l;

) 07216% B 0110 % braz:l L F perfumery __personal
- _# U72~16°i o Les 0.1196% brazl perﬂ.lmery personal

I momentos . $430.00 e o

gl "'EL, _ACI_tl’_IC o $21500 o B

I : o __$as jﬂ L _2»§8_63°/_o 430 | 0.4783% brazl perf'umery L personal |

-8 flordl _$215.00 A0 L S
e $215.00 2.8863% _430 0.4783% brazl perfumery __ _personal

lav.:nda pop L $337.01 ~ 3.87 B B e

s e 433701 38 e
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¢ work: Yearly Market Data (1999)
Edit I Help I

belmay [Cuslomex] Prod Sub Cat [lnduslry Gloup] (Brand] [F g mily]

up l Qown]

zermat Frag Sales US0t
Frag Sales USDt
natura $93.53
Frag Sales USDt 3.92% avon
$271.59 Frag Sales USDt
11.38% $168.91
7.08%
local customers
Frag Sales USDt
$215.00
9.01%
floralis
FragSalesUSDt ____——
$272.35
1M.41%
B avon 3 botical B fioralis local customers [l natura

botical

BELMIAY: Customer

Frag Sales USDt

$1,365.25
51.20%

7 zermat

ERET PEELERCE

7] Frag Sales USDt [ Prod Ktons

T3 Prod Seles

USDm

*Automatic Templete
_C None - -
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¢_ work: Yearly Market Data (1399)
Edit I Help l

IQA elmayl [Cuslnmer] JProd Suw l',‘a] (lndustry Gloup] [Brand] [Frag Famﬂyl

zermat
Frag Sales USDt
$93.53 avon
3.92% Frag Sales USDL g Seles USDt
$168.91
natura 7.08%
Frag Sales USDt
$271.59
11.38%

local customers
Frag Sales USDt __~

2ermat
Frag Tons

E~

Frag Tons

18.01%

natura
Frag Tons
453

1.31%

beimay: Customer

avon
Frag Tons
112.64
32.53%

$215.00 Y botical
8.01% Frag Tons
& 19.44
5.62%
: local customers
batical
Frag Tons floralis
floralis Frag Sales USDt 1 43'_;33 Frag !rons
Frag Sales USDt $1,365.25 41.40% 3.95
$272.35 51.20% 1.14%
11.41%
Il avon 3 botical B tioralis local customers i nature 7 zermat
] J - Automatic Template
le 3d|§§ ’)I l l I I § |==|E| | l l L..J__l__l ~€ None e

'[: ViF1ag Sales USDt "I ProdKlons
Vi Frag Tons : Prod Sales USDm
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MDS-la Fragrances in mexico - Area - [work: Yearly Market Data (1999)}
@ File Catalogs™ lnput Im _port Repoit-*Scenarios_Mgmt - Egport Uphons ‘Caledlator * Window . System . Help

Reportl Hep'| - S S
work: Yeatly Market Dala |1 33:!]
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| 2 g”—_li-JL_l_‘ l ﬁmy—j FGrandTotax

Frag Family + ] Supplier T | Customer ; !
Brand - I
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XI.- ANALISIS

Durante la implementacién del sistema a nivel mundial, se captaron comentarios
con respecto al desempefio del sistema pudiendo comprobar que el disefio era’
apropiado para los fines deseados, como eran el conocer’ quienes: eranlos
principales actores en el mercado y cual era el grado de partlmpacmn asi como su
acluacion en un determinado periodo.

A la vez, se recibieron criticas y comentarios sobre el tipo de trabajo logrado, .ya
que no existe ningln sistema similar hasta el momento, por lo menos a la venta,y
la confirmacion de aceptacion por parte de usuarios de los distintos niveles, dado
el grado de dificultad tan bajo para su manejo e implementacion.

Se tomaron en cuenta muchas opiniones o peticiones en cuanto a los requisitos
que debia satisfacer el sistema, y se logré cumplir con casi todos, pero una
ensefianza que nos debe quedar muy clara, es que debemos saber distinguir entre
aquellos requisitos que son necesarios y los otros requisitos que son deseables,
ya que al momento de trabajar en el sistema, se comprende faciimente esta
diferencia, pero a la hora de programarlo, todos los invitados siempre opinan, de
cualquier modo se tienen mas bases y experiencia, para cualquier nueva
aplicacion o mejoria tanto necesaria como deseable.

Al igual que cualquier método, se requieren pasos ordenados para su
conocimiento y total aprovechamiento, dado que la generacion de reportes por si
sola no es la finalidad del sistema, es imprescindible el trabajo en equipo de
manera multidisciplinaria, siempre teniendo en cuenta que todas las actividades
dentro de la industria tienen el mismo fin comun, el éxito en el -mercado. con.
productos que cumplan cada dia, mejor con los requisitos de los clientes, con este
sistema se podian conocer mejor cuales eran los comunes denominadores de los
productos exitosos, de la misma manera cuales eran las carencias de los
productos que no lograban el nivel de aceptacién pero que podian ser mejorados.

El uso de las graficas para el analisis de mercado, no debe ser siempre en la
misma secuencia y/o disefio, ya que cada producto, cada marca, en fin cada
cliente, cada competidor, y/ o cada region tiene caracteristicas muy especificas, y
el sistema cuenta con una variedad de reportes numéricos al igual que graficos
que se pueden adaptar para cada caso.

Se alcanzo otro objetivo deseado a nivel corporatlvo que era la homologacnon de
la informacion dentro del mismo sistema -decimal, misma moneda, mismas
unidades (toneladas), mismos nombres de clientes, . por lo tanto era factible juntar
loda la base de datos a nivel mundial, para la creacién de una estrategia desde
ese mismo punto de vista, hasta el mas minimo detalle de una variante de un
producto de un solo pais.
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Se logré mejorar el nivel de conocimiento de los expertos de cada categoria de
productos y en un tiempo muy reducido, ya que ahora tenian mas informacion,
puesto que se contd con mas fuentes, y de una manera mas facil, por la
versatilidad de opciones de los reportes.

La estrategia comercial en International Flavors & Fragrances debe ir desde lo
mas general (nivel corporativo), hasta lo mas personal o especializado (nivel local)
para poder contar con el resultado esperado a corto mediano y largo plazo tanto
como corporacion, asi como cada cartera de clientes en cada afiliada, este
sistema gracias a la opcion de filtros, puede tener esas distintas vistas.

Jugando con bases de datos de otros mercados distintos de las fragancias, se vio
que puede ser muy posible la adaptacion e implementacion del sistema como
herramienta de trabajo, siempre y cuando se revisen todos los catdlogos, y se
verifiquen todos los parametros a medir.

Considero que se realizd un trabajo de la mas alta calidad, poniendo muy en alto
el nombre de mi pais, por haber demostrado a muchos de mis comparieros de
Internationa! Flavors & Fragrances (IFF) de todo el mundo, que en México
contamos con la gente y el talento necesarios para competir a nivel mundial.

Indiscutiblemente la formacion académica de Quimico Farmacéutico Bidlogo que
recibi en la FESC ha sido un factor determinante en el desarrollo de este trabajo

ya que logré alcanzar un grado de analisis y planteamiento de los problemas en
una forma sistematica.
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XiL.- CONCLUSIONES

Se -alcanzo el primer objetivo en cuanto al desarrollo de un sistema que

o pe’rr'nite ldentificar las areas de oportunidad en el mercado de fragancias.

'Debldo al reporteador dinamico, se pueden obtener. distintos tipos de

:“analisis, .por:lo ‘que_ el ‘aporte de informacién es mayor, siendo esto ‘un
~ objetivo del disefio .del sistema, logrd cumplir con facilitar la“ creacion de

,e}strateg|as de ventas asi como la toma de decisiones.

La forma de trabajo que requiere el sistema desde la obtencién de la
‘informacion, analisis, captura y revision de ios reportes en equipo, obliga a
.entender el entorno comercial del mercado de fragancias, logrando

satisfacer el tercer objetivo deseado del disefio del sistema.

Se logré desarrollar hasta la segunda version, con lo que el grado de
mejoria y/o cumplimiento de requisitos de diversos usuarios, quedd cubierto
casi en su totalidad, se requiere trabajar en el sistema por un periodo
medianamente largo (afio y medio por lo menos) para revisar que nuevas
funciones pudieran incluirse o mejorarse.

Cada sistema es la mejor herramienta para la que fue disefiado, no debe ni
imaginarse que un solo sistema pudiera universalizar todas las aplicaciones
y/o funciones, este sistema cumple cabalmente con sus expectativas
iniciales, pero deba quizd especializarse, mas no tomar otras funciones
distintas a las que se designd. El mejor camino es la conjugacion de
estrategias con otros sistemas, por ejemplo de informacién técnica, de vias
de comunicacion, etcétera.

Teniendo un mejor panorama del mercado es més répldo y seguro el
disefio de nuevos productos, ya que. S|gmendo las’ tendencuas mundiales
podemos contar con un nivel de conf:anza mayor en el desempeiio de
dichos productos en eI mercado. L
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Xill.- RECOMENDACIONES

E! QFB cuenta con un enfoque analitico, sin embargo seria de mucha
utilidad que se le capacitara con un plan de estudios que incluyera ciertas
materias que le proporcionara las bases de técnicas de negociacion,
comunicacion verbal 'y no verbal, puntos de vista comerciales, en fin toda
una gama de opciones que permita hacer frente a un mercado de empleos
en diversos ambitos, y no solo destinado a laboratorios como si solo fuera
técnico.

Yo sugiero la realizacion de foros de actualizacion con industriales,
empresarios, egresados y camaras de diversas industrias para tomar el
verdadero sentir de! mercado, en cuanto a requisitos, oportunidades y
tendencias que pudieran ser incluidas en los nuevos planes de estudios con
una vision a largo plazo.

Una opcion que seria muy atil, para el alumnado de semestres terminales
seria el tener charlas con ex - alumnos, para que orientasen a los futuros
egresados, sobre oportunidades y alternativas de distintas industrias y a la
vez de diferentes puestos, ya que el campo de trabajo esta invadido por
Ingenieros, por lo que las alternativas disponibles se han reducido.
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