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Nuestro ADN: Vision de Negocios CUGRE

ESPECIALISTAS EN EL SER HUMANO
Mas de 50 anos en la industria de la Investigacion de

Mercados transdisciplinaria con vision de negocios
Integracion + Articulacion de

Productos Marcas informacion para transformarla en
conocimiento.

Estilos de vida o
Economico

Medios Global

y Consumo

Canales

Politico

Consumidores

Social

Regiones
Sociedad -
Familia
de Mercado
Ciudadanos Individuos

Trabajadores

Brindamos un diagndstico
estratégico que oriente las
decisiones de negocio.

Negocio




Un poco de historia CUERE
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Acontecimientos Recientes peemann——— ) CUGRE

Después de una larga negociacion con la mas grande empresa de investigacion de mercados del mundo (Nielsen),
se decidio finalmente en el pasado abril 2019, la venta de la division de auditoria de mercado de CCR.  ccR Audit ©

SABEMOS DE MERCADOS

Como consecuencia de esta venta, ahora el foco de CCR es el area de estudios ad-hoc que se [lama Cuore.

Dada |la importancia de este cambio es que el nombre de la division pasa a estar en el nombre de la empresa.

@ - @CUCRE

Cuore @




Miembros de:

~ |l

Asociacion Peruana de Empresas
dge Inteligencia de Mercados

CAMARA
DE COMERCIO
LIMA

La Fuerza de los Empresarios AI\ACHAM

CAMARA DE COMERCIO AMERICANA DEL PERU




Alianzas Comerciales / Algunos de nuestros Partners CUERE

Proveedores
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Clientes en cada categoria CUGRE
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Mas Clientes
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@ Técnicas de Investigacion CUECRE
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Algunos de Nuestros Estudios

Imagen vy Perfil de Consumidor

Posicilonamiento e Habitos &

'ﬁ}m Actitudes de Uso
Satisfacccion & NPS U]'i]

Customer Journey

Shopper Understanding

Segmentacion de Clientes

Salud de Marca

Pruebas de

Brand Tracking Concepto

Q
ag Mystery Shopper
g
had

Pruebas de Producto

Prueba de
S ELIES

@ Localizacion/Ubicacion

Multiclientes

@ Sensibilidad de Precios

0
E Auditoria de Puntos de Venta

Pre / Post Test
Publicitario




Analisis especificos segun cada necesidad

eFactorial Analysis
eConjoint Analysis

eGap Analysis

eMapas Perceptuales
eSegmentacion

e Cluster Analysis

eNet Promoter Score (NPS)
eCorrelacion

eElasticidad de Precios
eMarketing Mix Modelling




Nos mudamos a internet!!! Focus Groups y Encuestas Online. CUCRE

Focus Groups Online - x Zoom / Google Meet E Q :
uestionPro

Q zoom

Analisis de videos online
con tecnologia TubePulse.

Google Meet




Clientes por Tipos de Estudio
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Clientes por Tipos de Estudio
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KEEPCON — La plataforma mas avanzada de Customer Experience Management CUERE

Entiende a tus
clientes en

KeepCoN tiempo real!!!

Keepcon es una plataforma tecnoldgica basada en Argentina, que desde el 2008 se
dedica a la investigacion y desarrollo de Inteligencia Artificial basada en tecnologia
semantica, con el objetivo de entender en tiempo real la voz del cliente.



iComo lo hace? CUECRE

Paso 1: Reconocer las palabras KeepCoen

Noamero y género
ESTUPIDD, ESTUPIDA, ESTUPIDDS, ESTUPIDAS

Word Recognition Engine Sufijos
ESTUPIDITO, ESTUPIDAZO, ESTUPIDISIMO

ESTUPIDOQTE....

Prafijos _ _
SUPERESTUPRPIDD, REESTURIDO

HIPERESTUPIDO, .

Ortografia, fonética v grafica
E.ETI_.IF_'II:I-I::II ESTURPIDO, 35TURIDO
STURIDO,...

Desarrollamos un robot con conocimientos de
lingliistica que es capaz de conjugar y desconjugar en
tiempo real cualquier palabra que forme parte de la
lengua espanola, inglesa o portuguesa.

_ L | ESTUPIDOOO, S5555TRIDOO,
Esto permite que ante la recepcion de cualquier
palabra, el robot sera capaz de identificar su raiz en

forma automatica.

Camuflaje

ESTUFRIDO ESTURIDOQ,

Merging & splitting
ERESU NESTUP IDO,
A diferencia de otras herramientas, nuestro robot pETL PIDAT OTAL,...
permite reducir el esfuerzo de configuracion al ninimo
y al mismo tiempo alcanzar un nivel maximo de

cobertura.

+Cobertura



¢Como lo hace? E ) CUGRE

KeepCoN

Otras herramientas |
Para comprender el sentido de una

Ralabra Raiz: &#» Comprar frase, no alcanza con entender las
palabras. Por eso los linguistas de
Keepcon generan reglas de
clasificacion automatica a fin de
an?ﬁ encontrar patrones linglisticos que
nos lleven al contexto de la frase y
s nos permitan entender

de esta marcal Es de lo peor” inltegralmeﬂte el sentido de la
misma.

'f'.}‘ Buscar keywords aisladas

“*Quiero hacer la ya mismo, alguien me ayuda? No me anda el usuario™

ya mismo,

Es de lo peor”



KEEPCON — La plataforma mas avanzada de Customer Experience Management

MARKETING

 Lanzamiento de campanasy
productos
Alertas & Manejo de Crisis
Salud de Marca
Benchmark de competidores
Moderacion de redes sociales
Segmentacion & Influencers

ATENCION AL CLIENTE

* Ruteo y Priorizacion de tickets
* Chatbots Inteligentes
* NPS

CUECRE
W Twitter

5 é’ Clipping ° Youtube

f Facebook Instagram

CUSTOMER CARE

SERVICE MARKETING & PR

Automatic Routing and

S Campaigns Segmentation Alerts
classification prioritization

Competition Brand Health Moderation

Performance Suggested s
Benchmark

measurement anewer

® Omni-channel customer satisfaction measurement

CUSTOMER EXPERIENCE
MANAGEMENT (CEM) & Detection of processes or policies which may impact

client satisfaction



Reportes con Dashboards y Alertas Automaticas

Solucidn - Ejemplo dashboards & Alertas automaticas

& 14 |l Evalucion de Campaiias
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éQuiénes usan KEEPCON? % CUECRE

EN DESARROLLAMOS

Investigacion y Expertos en el Solucion

PARA CUBRIR TODOS LOS TOUCHPOINT desarrollo entendimiento de castellano, Software as
DIGITALES Y ENTENDER de tecnologia portugués e inglés, a Service

semantica. informalmente escrito (Saas).

® “inferset  SUC0 @ moromora
Carrefour

ANSES rrRAVEGA D

<=, Buenos . b E-L:;
QDas, FOX CGedii & DIETE Dewp DIAGEO
i B G @ Vinoms e e

. -~ 3
& Santander decufur{?nmu. dﬂiﬂﬂﬂﬂffﬁﬂm tl'g-? \JEL-SMAHT ABInBev @ MillerCoors
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Marketing - ROI CUERE

Que es? Para que sirve?

Herramienta de gestion de marcas que permite identificar los l N Te G R AT I O N

touchpoints que mas contribuyen a crear experiencia de marcay
MARKETING & COMMUNICATIONS

optimizar las inversions en marketing.

, 5 MCA®/System — Sistema de Gestion de Marcas
Como se usa:

Clientes en distintas categorias

Se realiza mediante encuestas (Online/F2F) con una muestra m Selected End Users of MCA/Technology
. . ] -
minima de 500 casos. Como multiclinte o Ad-Hoc. o PG e R —— S R |
Alcohoke {“..’ - —— -"'&"“ IW..UG! h‘:.‘.‘%}%,.‘ = “ AN ‘-:.a-vr-:
Beverages
uienes lo usan? =
o O Q Bt “P] - paias PO @u: ‘(ilS.C|O.
- Se utiliza en empresas con grandes presupuestos de marketing. f_
dh , , , GOODSYEAR mm 4 ® @
HYLN0RI TOYOTA  saswar 7
De interes desde la gerencia general hasta los equipos de Indhustry sssson
marketing y financieros. N L. D)Awek Dol fohmendohmen () €D [EEEE.

© N Gsine T [JEF) amazon SSSRUNGR g @ ...

Retail

2 -
G Cual es el entregable* | P EMNEZDB Goerericiit SBCPS

Reporte basico de creacion de experiencia de marca, con

posibilidad de hacer el analisis completo del ROI. o

/——__—___—___________”

23




Algunos ejemplo de los reportes CUERE

MCA®/System — Sistema de Gestion de Marcas

Un ejemplo ... Bancos Brasil lN I eGRAI 'ON
Puntos de Experiencia por Puntos de Experiencia por

Contacto— Banco E Marca + Participacion

R r————— Beoh: 108,089 (18.2%) NN T MARKETING & COMMUNICATIDNS

Catem & i dnaon & 04

Puby. T & B3 '
b e 2) Bradesco: ea.640 (16.7%) JEEN B
P MA BHEErETA 3380
- CEAC T—— 3,278 3] Banco S #5214 (16.0%) IEES
“Wiar oubnts OO sery oo, | (I O
Benoo por oebslar I 543 4] CEF: 04 400 (15.9% a
T ——— b | e — MCAZ®/System — Sistema de Gestion de Marcas
Buscadcras I T 5 4) Bamco E: Tza19 (12.2%) [ET)
ddaind. Fgerevie de clo NN 22 0HF § § § B B i
Pub. revists (I ﬁ] Bamnco F- “j?‘] 1?.5%3 E m
L atriz Eficacia vs Eficiencia Banco
Pres. rede soc  EEE— 2,077 T Citiband: 26,082 (4.4%) EL TIF
Fuily, rss I 1,042 —
. ;-:lt L'rrrctf;n;:r E— 1;:; B) Banco G! 17432 (29%) J E Bajo C/BEF =
oT | S Y iy . J [ 1 i :l: -
e e el 9) Banco H: 15014 (2.5%) | Intentar desarrollar W aficiante
Fubs. jomal I 1077
Fai prog. TWimds (I 1571 10} Ceriginal; 9968 (1.5%) )
Puli. res -H-:-ﬁ: I 1,42 : _ _
. I 11} Banco I: 4,352 (0.7%) || Analisis de Eficiencia realizada con oS datlos »
Msls direts beo [N 1.020 W Digial ch inversiones del cliente en cada contacto. o
Promoloes am avug pob. (I 1,000 12} XF Irvest. 3,661 ([0.6%) || By | Batroo
E-maid benoo T 1071 -
Chpimidio: blogffar . a3 . Indiirebo
. o ngRine. - O 13} Intermedium: 2,967 (0.5%) || ity L
Topads de bas. [ 20
Pub. cinema BN 550 14} Neon: 1,107 {0.2%) | e L
Telefonema of. prod /sery. [N 505 S PDY | Agencia =
Freas. bonco fme noyw.ser. T [ 353
Sgents de prmeaimendcs E 578 15} Celcain: B0d4 ﬂ]_ﬂ"..ﬁ] ; .
0 1000 2000 3000 4000 5000 8000 7.000 Total 640,10 o
- . . I . rj
MCA®S/System — Sistema de Gestion de Marcas E G
KPIls — Key Performance Indicators - -
B 1)
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Cupones Inteligentes en todos los touchpoints

Que es? Para que sirve?

Plataforma de smart couponing que permite entregar y redimir

cupones de manera efectiva, haciendo entregas personalizadas

segun los patrones de compra y mejora la fidelizacion de los

clientes.

Como se usa?

Es un servicio que se integra con las plataformas de ventas

actuales y permite entregar y redimir los cupones a cambio de un
fee fijo por el servicio. Es omnicanal (Funciona en tienda fisica

como online)

Quienes lo usan?

Se utiliza en empresas con muchos puntos de venta/cajasy
dh

emision masiva de tickets. Lo usan las areas de marketing.

Cual es el entregable?
.Jlj Servicio llave en mano con un equipo dedicado a desarrollar las
promociones mas atractivas en base a los objetivos del cliente,

permite ventas cruzadas, reduccion de inventarios, manejo de

margenes.

Argentina

México

Paraguay

Uruguay

§» marketec

+ 450 Sucursales
+ 2,600 Puntos de emision

+ 254 Sucursales
+ 7,000 Puntos de emision

+ 30 Sucursales
+ 90 Puntos de emision

+ 55 Sucursales
+ 720 Puntos de emision

(EY Ohieo ©lgss
&. TG
Catlely  voren:

EQ=Y

TONEL PRIVADO' farmacity

Céncosud

Supermercados
Estaciones de servicio
Heladerias

Farmacias

De)(ter ’/’-_' B AS A Vinotecas

Home centers

Supermercados
Hipermercados, Selecto y
Farmacias
CITYMARKET > Retail minorista
@ iGé ant Retail minorista
¢y Devoto

o

Procter&Gamble

Mondeléz, DIAGED CJohmson

oY
: BN
N2 Py st
% ey
Pernod Ricard ) COLGATE-PALMOLIVE
Kimberly-Clark Unillover

35 moreci: I Y

Fundada en Buenos Aires
Presencia Regional
17 anos de Experiencia
+800 sucursales afiliadas

11,000 touchpoints

ANUALMENTE EN TODA LA RED MARKETEC

TOTAL DE CUPONES EMITIMOS

500

MILLONES

«9

marketec



Funcionamiento del Smart Couponin

vz

ESTRATEGIAS DEL EJES DE MOTOR DE
COUPONING PLANIFICACION RELACIONAMIENTO

NECESIDADES DIVERSAS v
DE NEGOCIO rogLzACHN

Potencial de Accionabilidad

MULTIESTRATEGIA

» Incrementar el share
» Contenerlafuga de clientes haciala competencia formal/ informal i i
+ Contener el accionamiento de la competencia CATEGORIA
+ Dirigir el flujo de estacionalidad propio del negocio / formato 5 :
» Optimizar la inversion destinada al desarrollo de la venta

» Serrelevantesy oportunosenel 1a 1

« Posicionar nuevas ocasiones de consumo de una categoria / producto

* Crear habitos de consumo

AUMENTO DE TICKETPROMEDIO

MEJORA DE MIX DE PRODUCTOS

EMISION / REDENCION

EMISION EN TIENDA EN KIOSCO EN APP SMS E - MAILING CAMPARNA
REDES SOCIALES

.,
—
-

= - '
is) et S % COMPRAEN g T 1 o
=ty ] M S WNE i -
CICOOOICSOCIEEEey 002 CICScScocscIescss == unmamﬂamuﬂn, 5
CUPON FISICO CUPON FISICO CUPON GUIPGHARTURL CUPON HEETSIRACES
VIRTUAL EN VIRTUAL
APP Y PUSH
NOTIFICATION

LY

oo RO

(g ecaany - (¢
= L L <. ¢

REDENCION EN APP WEB/MOBILE TELEFONICA TIENDA EN LINEA

¥» marketec

Solucion Integral — Modelo Multipromo

El cliente coordina y disponibiliza para todos los fabricantes

una plataforma de Smart Couponing para la generacion de OTRAS
trafico cruzado entre marcas, incremental de ventas y MARCAS/SOCIOS
enriguecimiento de informacion para generar segmentaciones ESTRATEGICOS
y habitos de consumo para dirigir correctamente las acciones PUEDEN EMITIR

con resultados medibles.

CUPONES

Tu Marca

Marketec brinda un servicio llave en mano para todos los fabricantes que
suscriban el servicio que permite la emision y redencion de cupones
propios. Generando mediciones de las dinamicas y su impacto en el
negocio, con el fin de optimizar las propuestas de accionamiento.

%

PROVEEDORES/ by
FABRICANTE o BIMB
Nesti®

o ondeléz‘. Los fabricantes podran emitir cupones

4 propios y del resto de los comercios
International L .

A — 1 participantes (siempre que no sean
&"‘E' T 4 9@ Clight ;;:'c:i‘m fﬂ W competidores directos) para generar re
= Mva o = g L compra, incremento de ventas y

* P o o W @ S generacion de tréfico cruzado.

tla J Bz —
A" Nila & " S0 EX i noan g~ Marketec

.........

ey
AT

STAL)

Funcionalidades

REGISTRO MIS CUPONES

v Datos personales + Numero de tarjeta de fidelidad v Cupones descargados
v Registro por Facebook v Usar mi cupén g

v Validacion de registro
BANNERS PUBLICITARIOS V|RTUAL|ZAP|0N DE
CUPONES FISICOS

v Banners en diferentes formatos y posiciones y
v Cajas de videos Escaneo q:;
cupones fisicos

CAMPANAS PUSH Y PULL

v’ Newesletters
v’ Notificaciones de cupones

VERIFICADOR DE
PROMOCIONES / PRECIOS

v’ Lector de codigos de barras para verificar

BUSQUEDA DE OFERTAS AT si un producto tiene un cupén
presenta este cupan en b inea de v Si el producto no tiene cupdn le informa la
v Por escaneo de cadigo de barras e e hacar e ol oferta dentro del comercio.
v Categorias
v Geo localizacion ACUMULA PUNTOS
v Comercios
v Destacados ¥v'Suma de puntos por redencion para ganar
' premios
GEOLOCALIZACION SMART LIST

v Notificaciones al pasar por un comercio de la red
v" Ubicacion de comercio
v" Indicador de ruta

v Lista para typeo o escaneo de productos
v Indicador de oferta por producto ingresado
en lalista

g” Marketec




Shopper Understanding

Ejes del modelo de Shopper Understanding

r : N 4 )
Sensaciones,
sentimientos en la L a Escena Niveles de Planificacion
S compra y de Consumo L )
% . N / \ % N
I(-grgll;?egteespﬁ::cie(: r'\”?:" ;Dénde estd inserta la categoria en el mundo Aspectos influyentes en
<'>ut) 1y del comprador? ;Que vinculos se frazan entre la decision previa y final
_ Y las experiencias y la decision? - J
:Como la marca se involucra en las
N sensaciones que genera comprar la p ~
Cudl es el perfil del categoria?
comprador y qué hace Las marcas vs los retailers
en el lugar
- \ Y,
La Experiencia El Proceso

Ejes conductores

v

Decisorio

de Compra

ESTRATEGIA Y TACTICA EN PDV >




Evaluacion de Experiencia Multisensorial

Que es? Para que sirve?

Las herramientas de investigacion pueden tener ciertos sesgos

inherentes a la metodologia. La neurofisiologia permite tener un

mayor diferencial y profundidad en los resultados obtenidos.

Como se usa?

Dependiendo del tipo de estudio se colocan sensores en la
cabeza, en la mano o simplemente mirando los estimulos se

evaluan las reacciones, sin siquiera preguntar.

Quienes lo usan?

Agencias de investigacion/opinion para empresas de consumo

masivo que desarrollen productos y que |la parte sensorial sea

i -

muy importante (alimentos, bebidas, fragancias, etc) , para

personajes publicos , agencias de publicidad (Copy Test) para

b
W

spots y agencias de diseno grafico.

Proporcion de la muestra

—_—
~

Cual es el entregable? Y
.J'j Los entregables varian de acuerdo a la metodologia pero se aprecian -
o+ -—————————

las diferencias claramente entre los conceptos/productos mas alla de L 3 3 45 B 78 0101112151415 1617 18 1020 24 22 23 22 25 2627 28 26,30 31

lo que puedan declarar los evaluados. Segundos

W= Acciobn "™ Cognicion W Atencidn



Algunos ejemplos de los aplicaciones/reportes ?HSEE LEQ & CUGRE

e

ENTREGABLES: SISTEMA NEURONAL ACTIVADG

1000% 1005
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33% 33% e i
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Pruebas de Producto La caracterizacion de las emociones y la intensidad
con variables dificiles de verbalizar permite detectar diferencias y similitudes entre las
vs escalas hedonisticas tradicionales muestras con un mismo objetivo.
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