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PREFACIO

El trabajo se realiz6 en paralelo con el final de la fase de implementacién del
proyecto de fundamentales de venta. El autor tuvo la oportunidad de formar parte del
equipo fundador y promotor, gracias a ello pudo vivir de cerca todos y cada uno de los

logros y dificultades afrontadas durante la primera etapa de vida del proyecto.

Se conté con todo el apoyo de la empresa para la elaboracion del trabajo, fue
necesario consultar diversas fuentes y a expertos de la organizacién en las &reas

relacionadas.

La principal limitacion del trabajo se debe a los acuerdos de confidencialidad con la
empresa. Razén por la cual se omitieron y modificaron algunos detalles importantes
(nombres, marcas, cifras, politicas etc.) que hubieran sido un excelente complemento y

valor agregado.

Un agradecimiento especial al equipo de fundamentales de venta, a mi jefe Juan
José y a Carlos, mi asesor; gracias a ustedes este trabajo y el proyecto de fundamentales de

venta es hoy una realidad.
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RESUMEN

Los fundamentales de ventas son variables clave que posee un producto dentro de la
tienda. Son los factores determinantes para ganar en el “primer momento de la verdad”,
cuando el consumidor se detiene frente al anaquel y elige el producto o marca para

comprarlo. Son determinantes para el desempefio de ventas de la marca o producto.

Los fundamentales de venta y las variables para medirlos consideradas en el
proyecto fueron: precio (precio neto), distribucion (distribuciéon numérica y agotados)

participacion de anaquel y mercadeo (promocion y exhibiciones).

Este estudio se centra en la implementaciéon de una herramienta de medicién que
permita monitorear y evaluar la presencia y esfuerzos promocionales de las principales
marcas y productos de la empresa multinacional en estudio, asi como productos de los

principales competidores.

El giro de negocios de la empresa es la comercializacion de productos de consumo
masivo. Tiene operaciones en, alrededor de 80 paises, y vende mas de 300 marcas de
productos en mds de 140 naciones. Las tiendas de alta frecuencia (HFS) representan mas
del 60% del negocio en Centro América y constituyen todos aquellos puntos de venta
visitados frecuentemente por consumidores de escasos recursos, el restante 40% lo

constituyen cadenas de supermercados y autoservicios en general (UTT).

El modelo a utilizar fue re aplicado de otros proyectos implementados de forma
exitosa por la empresa en paises como México y Venezuela. La fase de implementacién del
proyecto de lectura de fundamentales de venta para la region inicié en agosto 2004 y
concluy6 en junio 2005. Para este fin se contratd el servicio de un proveedor calificado y
asi se evitaron conlifctos internos inherentes al tipo de reporte para estas variables que hasta
ese momento se llevaba a cabo (a través de los mercaderistas de la empresa) logrando asi

establecer una base estandar para comparacion entre regiones de América Latina.
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Los productos, categorias, ciudades y regiones incluidos en las mediciones se
delimitaron con base en el Principio de Pareto: el 20% que representaran el 80% del
volumen de ventas para la regién (durante los dltimos seis meses antes de implementar el
proyecto, febrero 2004 a junio 2004). Se eligieron tres paises (Guatemala, Costa Rica y
Panamd), siete regiones, cuatro categorias de productos y 200 productos especificos para

medir.

El objetivo principal del proyecto era obtener lecturas de fundamentales de venta
con un nivel de confianza del 95% para todas las variables a partir del lero de agosto del

2005.

Se integr6 un equipo multifuncional dentro de la empresa asignado especificamente
a la implementacion de este proyecto con miembros de los departamentos involucrados
(ventas, mediciéon de mercados, sistemas, comercializacion, estrategia y logistica entre

otros).

El costo total del servicio contratado fue de US$ 134,000.00. La estandarizacién de
operaciones en toda la region latinoamericana asi como un andlisis de factibilidad Costo /

Beneficio respaldaron la implementacion y justificaron dichos costos asociados.

Las barreras principales afrontadas a lo largo de la fase de implementacion fueron:
Problemas de capacitacién tanto internos (dentro de la empresa) como externas
(proveedor), atrasos en los tiempos de entrega de reportes y deficiencias en la calidad de la

informacion y el servicio prestado, en general.

Se realizaron auditorias en los tres paises y ambos canales en estudio a lo largo de la
fase de implementacion. En el caso de Guatemala y Costa Rica se obtuvo resultados 100%
en linea para las variables de presencia y precio para las cadenas de supermercados, sin
embargo el canal HFS present6 diferencias significativas en ambos paises (hasta 10%) vs.

Los resultados proporcionados por el proveedor. Panama fue la excepcion en cuanto a



calidad, en general, reportando diferencias inaceptables (10% o mas) de acuerdo a la
retroalimentacion de representantes de ventas en el pais, razéon por la cual no se

consideraron confiables los reportes a lo largo del estudio.

En general, se obtuvo resultados (calidad y tiempos de entrega) por debajo de los
objetivos trazados al inicio de la implementacion (95% de confiabilidad para todas las
variables y las regiones en estudio con demoras minimas). La informacién entregada por el
proveedor, reflejé algunos resultados (HFS en Guatemala y Costa Rica y Ambos canales en

Panamd) por debajo del 85% de confiabilidad para las variables de distribucién y agotados.

Las principales dreas de oportunidad encontradas fueron: aseguramiento de la calidad
de informacioén a través del incremento en el nimero y frecuencia de auditorias, reduccién
en los porcentajes de error estadistico por medio del incremento en el tamafio de las
muestras, aceleracion de los tiempos de entrega y procesamiento de informacion a través de
la implementacion de herramientas y softwares mas avanzados, fomentar una cultura de
andlisis alrededor de los fundamentales de venta dentro de la empresa en todos los
departamentos e implementar una medida de presencia (anaquel, exhibicién y anuncios)

para el canal HFS en la region.
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I. INTRODUCCION

La meta de un producto es ganar en el “primer momento de la verdad”, cuando el
cliente se encuentra frente al anaquel y lo selecciona para comprarlo. El éxito en ese
momento depende de la habilidad que la empresa posee para conocer al cliente, los
fundamentales de venta y las oportunidades que se presentan en ambos, capitalizando asi

sobre cada una de ellas hasta alcanzar la participacion justa en el mercado.

Las ventas giran alrededor de cuatro fundamentales: distribucidén, mercadeo, precio

y anaquel.

Este trabajo describe la implementacion de una herramienta de medicién de
fundamentales de venta que permite monitorear y evaluar la presencia y esfuerzos
promocionales de las principales marcas y productos de una empresa multinacional en la
region centroamericana asi como los productos de sus principales competidores, en canales

de venta y paises seleccionados.

El proyecto de lectura de fundamentales de venta surge de la necesidad de ampliar
la visibilidad que la empresa posee del mercado y asi mejorar su accionabilidad a través de
planes e iniciativas fundamentadas cientificamente en informacién que refleje las
condiciones reales del mismo. Esto se logra midiendo los fundamentales de venta mas
importantes: distribuciéon numérica, agotados, precio neto, y presencia (participacion de

anaquel, exhibiciones etc.).

Se contrat6 el servicio de un proveedor calificado para realizar las mediciones en los
tres paises mas representativos para el negocio en la region: Guatemala, Costa Rica y
Panamd, y se integré un equipo multifuncional dentro de la empresa para liderar el proyecto

durante su fase de implementacion (agosto 2005 — junio 2005).

El objetivo era obtener lecturas con un nivel de confianza de 95% para finales de la

fase inicial. Para ello se disefiaron e implementaron diversas herramientas para el manejo



preciso de bases de datos, se realizaron auditorias al servicio y los resultados obtenidos

fueron analizados rigurosamente mes a mes.

Las principales dreas de oportunidad encontradas estdn relacionadas a los tiempos

de entrega de resultados, anélisis de datos, capacidades de procesamiento de informacién y

calidad de la misma.



II. FUNDAMENTALES DE VENTA: GENERALIDADES

A. Definicion de fundamentales de venta

Los fundamentales de ventas son variables clave que posee un producto dentro de la
tienda. Son los factores determinantes para ganar en el “primer momento de la verdad”
(cuando el consumidor se detiene frente al anaquel y elige el producto o marca para
comprarlo). Ayudan a determinar el desempefio de ventas de la marca o producto. Son la
responsabilidad del departamento de ventas dentro de una empresa, trabajando siempre de

cerca con los consumidores.

Los fundamentales de venta son:

e DISTRIBUCION
e MERCADEO
e ANAQUEL

e PRECIO

Existen otros determinantes clave del desempefio de venta de una marca o producto
que no estdn cubiertos dentro de fundamentales de venta y que son factores determinantes
para que el producto o marca gane en el “segundo momento de la verdad” (cuando el
consumidor utiliza el producto) algunos de estos son: desempeiio de producto (conducido
por la formulacion del producto, facilidad de uso, efectividad, apariencia etc.) y el

mercadeo de la marca (empaque, promocion etc.).

Para las variables definidas anteriormente, algunas de las medidas clave son:

e ;Esta el precio en linea con la estrategia competitiva?
e ,Estan distribuidos los productos en las tiendas competitivas?
e ,La participacién de anaquel y promocién estin en linea con la

participacion de mercado de los productos?



Los fundamentales de ventas nos permiten revisar y evaluar la presencia, servicio y

esfuerzos promocionales de marcas y productos en el mercado.

B. Descripcion e importancia de las variables en estudio

1. Distribucién; Por definicion es un conjunto de procesos Yy
actividades por medio de las cuales el producto llega al
consumidor. Un producto o marca esté distribuido si se encuentra regularmente disponible

para comprar por el consumidor en la tienda.

Es la mas importante de las cuatro variables de fundamentales de ventas en estudio.
Se puede tener el mejor plan de mercadeo, pero el consumidor no puede comprar el

producto si no se encuentra en la tienda.

El objetivo del negocio es asegurar la distribucidon en el mayor nimero de tiendas

posible.

La distribucién se establece cuando se vende un producto que nunca ha estado en

anaquel o que no ha estado disponible durante los dltimos 30 dias.

2. Mercadeo; Para efectos del negocio en estudio se define
comercializaciéon como la ayuda proporcionada a los clientes (en su
mayoria distribuidores) a revender los productos y marcas. En otras palabras, las marcas y

productos no solo deben venderse al cliente, sino a través del cliente hacia el consumidor.

Consideramos dos tipos de comercializacion:

> Exhibiciones en tienda: sefializaciones, habladores de anaquel y estantes. Son una

parte integral en el establecimiento de presencia superior y competitiva en tienda, y



como un medio primario para construir el negocio de la empresa y los clientes. Las

cuatro principales caracteristicas de una exhibicién en tienda son:

o Ubicacioén apropiada
o Atraer atencion
o Mostrar precio con una razén de compra.

o Invitar al autoservicio.

» Anuncios: anuncios en periédicos y prensa, volantes, correo, radio y espacios
televisivos. Algunos fines que se buscan con los anuncios son:
o Atraer nuevos clientes.
o Mantener a los clientes actuales (establecer lealtad).
o Crecer en volumen de ventas.
o Liderar o vencer a la competencia.
o Formar una imagen con el consumidor.

o Recolectar fondos de los vendedores.

Los estudios de mercado que involucran esta variable han probado ser valiosos para
determinar el impacto de las exhibiciones y anuncios en las ventas y la presencia de los

productos y las marcas.

3. Precio; El precio de venta es un fundamental de venta critico, pues
es de gran influencia al consumidor a la hora de elegir el producto

en anaquel.

El consumidor, por lo general, elige la combinacién de factores que resulten en la
mejor compra, entre ellos el precio justo (esperando ahorros por compras en tamafos o

volimenes mayores del mismo producto).

El precio comunica la imagen de valor que posee un cliente o tienda y afecta

directamente el margen de ganancia que obtiene de la venta.



Legalmente el precio de venta al por menor debe ser exclusivamente establecido por
el cliente. Es antiético que un productor controle, fuerce, acuerde, o en cualquier manera
combine o conspire a establecer un precio de venta de sus marcas y productos de la

competencia.

Al seguir esta variable de cerca se puede proactivamente identificar y sefalar
variaciones en el precio de los productos y marcas (tanto de la empresa como de la

competencia).

4. Anaquel; Participacién, distribucién, porcentaje, presencia e

imagen del producto o marca en el anaquel son algunas de las
variantes consideradas dentro de esta importante variable fundamental de venta. Estd
estrechamente relacionada con las demads variables y contribuye al desempefio del producto

y la marca en el mercado.

El manejo apropiado de los anaqueles es de vital importancia para una tienda. El
espacio adecuado de anaquel es de particular importancia para reducir agotados, los cuales
implican descontento del cliente y pérdida de volumen de venta, tanto para el productor

como para la tienda.



III. EMPRESA Y PROVEEDORES

A. Acerca de la empresa multinacional en estudio

Fundada hace mds de 150 afios inici6 como una empresa familiar productora de
jabones y velas con sede en los Estados Unidos de América. Su patrimonio estd arraigado

en los principios de integridad personal, respeto por los demds y beneficio a largo plazo.

Las marcas de esta empresa estdn presentes en la vida de las personas de todo el
mundo dos mil millones de veces por dia. La empresa cuenta con una de las carteras mas

s6lidas e importantes, que incluye marcas de confianza y calidad en productos de consumo.

En la actualidad, las ventas de la empresa a nivel mundial rebasan los 50 mil
millones de ddlares anuales; su nombre, sus marcas y los articulos de consumo que produce
son reconocidos en los hogares de todo el mundo. La empresa tiene operaciones en,
alrededor de 80 paises, y vende mas de 300 marcas de productos en mds de 140 naciones.

Cuenta aproximadamente con 110 mil colaboradores a nivel mundial.

Para la empresa, los clientes y proveedores son muy importantes. Establece
relaciones efectivas y duraderas, buscando siempre el crecimiento mutuo para alcanzar la

excelencia. Esto se ve reflejado en la calidad de los productos.

Las estrategias de la empresa estdn también orientadas a fomentar el trabajo en
conjunto con todos los clientes, sean estas cadenas de autoservicio, mayoristas, drogueros,
gobierno, etc., construyendo una mayor participacion de mercado para ellos y para las

marcas.

Lo anterior estd basado en dos principios fundamentales:

e Laempresa trata a todos sus clientes justamente y sin discriminacion.

e Todos los productos estan disponibles para todos los clientes.



En el mercado centroamericano se trabaja principalmente en canales de distribucién:
HFS (Tiendas de alta frecuencia) y UTT (autoservicios) por sus siglas en inglés “High
Frenquency Stores” y “Up the trade”. Las tiendas de alta frecuencia representan mas del
60% del negocio en dicho mercado y constituyen todos aquellos puntos de venta visitados
frecuentemente por consumidores de escasos recursos. Los autoservicios representan todas
aquellas tiendas que forman parte de alguna cadena o cliente importante y cuya distribucion

interior se basa en anaqueles y pasillos.

1. Productos y servicios: La empresa posee una cartera de mas de

300 marcas lideres, distribuidas en las siguientes categorias:
desodorantes, cuidado de bebé (pafiales, toallas etc.), colonias, cosméticos, limpieza de
cocina, proteccion femenina, cuidado del cabello (shampoo, acondicionadores, cremas
hidratantes, cremas para peinar etc.), color del cabello, cuidado de la salud, limpieza casera,
lavanderia, cuidado oral, productos de papel, cuidado y limpieza personal, cuidado y
alimentacion de mascotas, medicinas de prescripcion, fragancias de prestigio, cuidado de la

piel, bebidas y alimento entre otras.

B. Acerca del proveedor seleccionado para el servicio de medicion de

mercados:

El proveedor seleccionado es una empresa de investigacidn, sociedad anénima
creada en el afio 2002 con el objetivo de brindar soluciones efectivas en dreas de mercadeo
y ventas a sus clientes. Sus oficinas y operaciones centrales se encuentran en Costa Rica,
pero posee alianzas estratégicas con otras empresas de investigacion en el territorio

centroamericano.

Los estudios de mercado que realiza dicho proveedor son a la medida del cliente y

su enfoque principal es en: mercado y competencia, servicio, productos y consumidores.



El proceso de seleccién del proveedor no formé parte del estudio, pero algunos de
los criterios para ello fueron que contara con la capacidad de recoleccién y procesamiento

de informacion necesaria y que tuviera una relacion estrecha y saludable con las principales

cadenas de tiendas en estudio.
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IV. ARQUITECTURA DEL PROYECTO

A. Objetivos

1. Generales: Implementar de una herramienta de mediciéon que

permita monitorear y evaluar la presencia y esfuerzos
promocionales de las principales marcas y productos de la empresa, asi como productos de
los principales competidores, en los canales de venta seleccionados (tiendas de alta

frecuencia y autoservicios) para las ciudades seleccionadas.

e Reaplicar un proyecto que se ha implementado de forma exitosa por la empresa
en paises como México y Venezuela, y que proporciona un enorme

valor agregado para la estrategia competitiva de la misma.

2. Especificos: Implementar el proyecto de lectura de fundamentales
de venta en tres paises de la Region Centroamericana (Guatemala,
Costa Rica y Panamd) de modo que se obtengan lecturas con un nivel de confianza del 95%

a partir del lero de agosto del 2005.

e Evaluar la exactitud y precision de las mediciones realizadas a través de

auditorias periddicas en campo.
B. Dimensiones
El proyecto de fundamentales estd constituido por cuatro dimensiones basicas para

cada uno de los canales de reporte (Cada una de ellas estd limitada de acuerdo a los

recursos disponibles para el proyecto):



11

1. Mercados

a. Criterio y metodologia de seleccion: El territorio

centroamericano presenta condiciones de venta
diferentes para cada uno de sus siete paises. Por ello, y debido a los recursos limitados y
contratos de medicién acordados con el proveedor fue necesario delimitar el mercado lo
mas posible: seleccionando los tres paises mds representativos para el negocio utilizando
como criterio el aporte en volumen de ventas para el negocio durante los tltimos seis meses

antes de implementar el proyecto (febrero 2004 a junio 2004).

Para cada uno de los paises seleccionados se delimitaron, a su vez, las dreas y
regiones donde se llevaria a cabo las mediciones apegdndose siempre al mismo criterio

anteriormente expuesto.

Por ultimo, se determinaron las tiendas a medir, elaborando una lista de las tiendas

mas representativas para cada una de las regiones elegidas.

La informaciéon del volumen de ventas para cada uno de los paises, regiones y

tiendas consideradas se obtuvo de los registros de venta de la empresa.

b. Paises, regiones, areas, ciudades: A continuacion se
presentan los paises, regiones, dreas y ciudades

seleccionadas para el estudio:

PAISES | REGIONES Y AREAS EN ESTUDIO

No.| Paises Regiones / Areas

Ciudad de Guatemala
1 |Guatemala Chiguimula

Quetzaltenango
2 |Costa Rica | (Gran Area Metropolitana

Ciudad de Panama
3 | Panama Colon

David

Cuadro 1: Paises, regiones y dreas en estudio.
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NOR ORIENTE
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Quezaltenango

Ciudad de

Guatemala

Chiguimula

Grifico 1: Regiones analizadas en Guatemala.

Costa Rica

Gran Area
Metropolitana

1. SAN JOSE

2 ALAJUELS

3. CARTAGO

4, GUANACASTE
5. HEREDWA

6. LIMON

T. PUNTARENAS
T. PUNTARENAS

= FRONTERA

© Areal
® Areall
© Arealll

Grifico 2: Areas analizadas en Costa Rica.
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4 Cuidad de
anama

Colon
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O Arealll
® frealv

David

Grafico 3: Areas analizadas en Panama.

A continuacidn se presentan el nimero de tiendas (tamafio de la muestra) a medir

por pais, region y canal de distribucion:

T AMANO DE LA MUESTRY
No.| Paises Regiones / Areas ﬂutcﬁﬁl[vr;cms e 25 detﬁ::ZIFrecuenma TOTAL
Ciudad de Guatemala 25 95 120
1 [Guatemala Chiguimula & 40 45
Quetzaltenango 10 65 7o
2 |Costa Rica | Gran Area Metropolitana G0 150 210
Ciudad de Panama 22 40 62
3 | Panama Colon 7 30 a7
David 1 30 31
TOTAL 130 450 580

Cuadro 2: Tamafio de la muestra (Por pais, regién y canal)

El tamaiio de la muestra fue determinado por el departamento de investigacion de
mercados en conjunto con el proveedor para asegurar una confiabilidad de 95% de acuerdo

a los recursos disponibles y los acuerdos del contrato de servicio.
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2. Productos; En la region centroamericana, la empresa maneja
alrededor de 300 SKU’s o productos especificos en catdlogo. Por

ello fue necesario delimitar el estudio a los productos de mayor relevancia para el negocio.

a. Criterios de seleccion: Como punto de partida se eligieron

las cuatro categorias més significativas para el negocio en
Centroamérica. De alli se prosigui6 a delimitar con base en el Principio de Pareto: el 20%
de los productos especificos de cada categoria que representaran el 80% del volumen de

ventas en la region.

b. Categorias y productos: Para llevar a cabo el estudio se
estableci6 un listado delimitado de acuerdo a los criterios de
seleccidn las siguientes categorias: Hogar y tejidos, cuidado de la belleza, cuidado del bebé

y cuidado de la salud.

c. Definicion de las categorias:

1) Hogar y tejidos: Detergentes, polvos, granos,
liquidos, cremas, pastas y tabletas de uso domestico
especificamente para lavado de telas a mano o en maquina. Incluye cloro, jabén para lavado

de platos de comida y demés productos similares.

2) Cuidado de la belleza: Incluye todos los productos
intencionados principalmente para lavar y

acondicionar el cabello asi como desodorantes, colonias y cosméticos.

3) Cuidado del bebé: Incluye panales desechables
disefiados con el propdsito de contener desechos

fisioldgicos del bebé, toallas de bebé y productos similares.
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4) Cuidado de la salud: Incluye medicinas con y sin
necesidad de prescripcion medica. Tal es el caso de
las medicinas gastrointestinales y respiratorias. Incluye productos de cuidado dental como

la pasta.

Para las categorias definidas anteriormente se eligié medir los siguientes productos

especificos asi como los principales productos competidores:

STADO DE PRODUCTOS (SKUs) A MEDIR EN CENTROAMERICA

. [) n 1D SKU (Producto | Variables a B Cédigo de Barra
o, Categoria e oo Ercis] phiy Productor Tamaiio del producto s
1 logar y Teidos 1 odas EIPRESA o0 estudi L) AC Regular 1.5 Kg
F) ogar y Tejdos 3 odas EIPRESA en estudio 590002031544 Reguiar 1Kg
3 iogar y Teidos 3 odas, esiidio £410 ] equiar 2 £Kg
Fy sy Taies i e e S56T03031256 sty 59
5 iogar y Tejdos 5 odas o equiar 500 G
3 iogar'y Tejdos 5 odas fucio egular 400 g
7 fogar y Tejdos 7 odas o quiar 800 g
[ iogar y Teidos i odas, i
g jogar y Tejdos. 3 odas i 3
iogar y Tejdos 3 odas icio L Reguiar 1.5Kg
fogar y Tejdos [} odas fudio L Regular 2.0 Kg.
fogar y Tejdos odas esilio 'AREL Regular 500 g
iogar y Teidos odas o AREL Reguiar 8.0 Kg.
jogar y Tejdos. odas o AV 1anzana 1.0 Kg
iogar y Teldos odas icio FAV lianzana 15 Kg
fogar y Tejdos odas estudio AV Floral 1.0 Kg.
fogar y Tejdos odas o AV Floral 15 Kg
iogar y Teidos odas = o A Fioral 3.0 Ko
fogar y Tejdos odas EIPRESA en estudio AV Fioral 200 g
iogar y Teldos odas, 2 0 estudio AV Fioral 500 g
jogary Tejdos. odas ENPRESA en estudio AV Limon 1.0 Kg
E iogar y Teldos odas i AV Limon 1 5 Kg.
: iogar y Teidos. ] odas udio /Limon 220 g
iogar y Tejdos 1 odas estudio FAV Limon 40 g
C iogar y Tejdos K odas o FAV Limon £00 g
ogar y Tejdos 3 odas o FAV Limon 3.0 Kg.
iogar y Teidos ) odas o FAY lanzana
iogary Tejdos g oias o FAV Hianzana 1.2 Kg
E 80612785 jogar y Tejdos 5 odas esilio 307 FAV Floral (Empague o0 g
[ 80612789 jogar y Teios 7 odas o 274221 FAVP Liman (
ogar y Tejdos. q odas i
iogar y Teidos F) odas o 1007002093
iogary Tejdos 3 oias Sticio 76 61
iogar y Teldos ) odas i 1007002161
iogar y Teidos 5 odas estudio ) fi
jogar y Tejdos 1 odas i 083198805 BIIGT Fioral 100
iogar y Teldos z odas stidio BNGO Lavander 100G
) fogar y Tejdos, 1 i 3 Todas, 7551063198805 BNGO Lavander Caa 8009, (8% 1009
39 Hogar y Tejdos. 1 3 [ Todas 7851083596334 BHGO Lavander Caja 800 g. (8 100g
40 Hogar y Tejdos. Il [} q Todas CLGRO BLANCA DETERGENTE, Frescura Limon (Empaque Rojo) 200 3
# Hogar y Tejdos. 1 € E Todas CLOR BLANCA DETERGENTE, Frescura Limon (Empaque Rojo) S50 g
7] Hogar y Tejdos. 1 € 3 Todas CLORG BLANC, E, Frescura Limon (Empague Rojo) 1.5 Kg
3T iogar y Tejdos oas SEE (Empague naranja) kg
e iogar y Tejdos odas SF1S (Ermpague naranja) 5009
[ jogar y Tejdos odas
[ iogar y Teidos odas 5
[ iogar'y Tejdos odas § (Empaque rojo) 1Ky
[ fogar y Teidos odas S Empaque rojo) S000m
3 iogar y Teidos odas AVE (Empague amarilo) 40 .
[ ogar y Tejdos odas
[ iogar y Tejdos odas
c jogar y Tejdos odas
c iogar y Teidos odas
3 fogar y TeJdos. odas
[ iogar y Tejdos odas
3 iogar y Tejdos odas Tpague Anaraniade) 1.6 kg
c ogar y Tejdos 5 odas darina (Empaque Ansranjado;
[ iogar y Teidos g odas ifandarina d
c jogar y Tejdos 7 odas Wandarina (Empaque Anaranjado,
C iogar y Teldos 1 odas,
5 iogar y TeJdos F) odas
[ iogar y Teldos 3 odas
[ fogar y Tejdos [} odas
c ogar y Tejdos odas o 15kg
[ iogar y Teidos odas RIS Aloe 1.0 kg
[ jogar y Tejdos odas Rl g
[ i0gar y Teldos odas, RINS Aloe 720 g
3 iogar y Tejdos odas. §iGriginal Boisia Hagica Caja G123,
[ fogar y Tejdos odas SiFioral CAJA 812 g
[ iogar y Teidos odas S{Lavanda CAJA 11409
ci1 ogar y Tejdos odas XED (Empaque celeste] 1 KG.
C iogar y Teidos odas, XED (Empaque Celeste) 1 5Kg
5 iogar y TeJdos odas XED (Empague cel
[ fogar y Tejdos odas XED Sol (Empague Armar)
[ iogar y Teidos odas Sol (Empague Amar
c ogar y Tejdos odas " XED Sol (Empague Amari
c iogar y Teidos odas ci (Empague.
[ jogar y T2jdos odas XED Plancha Faci (Empague
[ iogar y Tejdos odas XED Fiancha Fack a
(3] iogar y Tejdos ig odas XED Plancha F
ci ogar y Tejdos T odas
ci iogar y Teidos iz odas
c iogary Tejdos 7 oias
[ iogar y Teldos F) odas que liarania azui) 1.5 KG
3 iogar y Teidos 3 odas mpague Naranja azul] 500
[ ogar y Tejdos 4 odas mpague Neranja azul) 220
[ iogar y Tejdos odas aaue Azul celesie) |
c jogar y Tejdos odas 210, L (Empaque blanco) 210 m
c iogar y Teidos odas 0 Gal CLORO SOL 1.0 Gal
3 ar'y Teido odas 10k, i SOL 10K,
uidado del Bebe i odas dio | Tiediano, 14 Pafisies asice o (Paguete de 14 Paria
Cuidado el Bebe. Al odas, wdio | Grande, 12 Pafiaes asico, Grande (Paquels de 12 Pangie
‘Cuidado del Bebe, A7 odas iudio | Xgrande, 11 Panales asico, Xorande (Paquete de 11 Panaies)
K Cuidado el Bebe Al odas estudio | Tiediano, 40 Fafiales asico, liediano (Paquete de 40 Pafiales
, Cuidado del Bebe A1 odas udio | Grande, 35 Pafales asico, Grande (Paquets de 36 Panales,
Cuidado del Bebe Al odas estudio | Xgrande, 31 Pafisles Basico, Xgrande (Paquets de 31 Pariale:
Cuidado del Bebe. Al odas, EIPRESA en estudio | Pequefio, 15 Paales, PAIP Tofal Protect, Peauerio (Paqueie de 15 Paiak
K Cuidado el Bebe AN odas ENPRESA en estudio | . Hediano, 14 Paraies BAIE Total Protect, liedans (Faguets 0e, 14 Parales
Cuidado del Bebe Al odas EIIFRESA =n estudi | Grande, 12 Pafiales G2 12 Fafiale
[} 20 80611024 | Cudado del Bebe 41 1 odas EVPRESA en estudi | Kgrande, 11 Pariies PAWP Total Protect, Xorande (Paguele de 11 Panaies

Cuadro 3: Listado de productos especificos en estudio.
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LISTADO DE PRODUCTOS (SKUs) A MEDIR EN CENTROAMERICA

B B ] D 1D SKU (Producto | Variables a - Cadigo de Barra
Cédigo G-Cas Categoria Categoria | Marca | MT? e i Productor Tamafto del producto (Descripes
6110 Cuidado del Bebe: A 1 odas MPRESA en estudio | _Wediano, 34 Pafiales 011 AP Total Profect, Mediano (Paquete de 34 Pafiale
Cuidado del Bebe: Al ) odas WPRESA en estudio | Grande, 30 Pafiakes. 01165444 1P Total Proteci, Grande (Paquete de 30 Paiial
Cuidado del Bebe: Al odas i udio | Xgrande, 25 Pafiales 1 A1IF Total Protect, Xgrande (Paquete de 26 Paiiales
Cuidato del Bebe: Al odas 1 udio | lediano, 3 Paiales 5 PAIIP Total Protect Anatbmico 1> 3
Cuidado def Bebe: A odas 1 udio | Grande, 3 Paiales PAP Tofal Protect Anatomico 1X 5ize
Cuidado del Bebe Al odas I udio | iediano, 1 panal | 75010011643 PAVF Basico, Mediano 1 Paal.
Cuidado dei Bebe Al odas ENPRESA £n estudio Grande, 1 panal 7500011643930 PAIIP Basico, Gande 1 Panal
Cuidado def Bebe ) odas ENPRESA en esfudio | Xgrande, 1 panal | 7501001164408U N PANP Basico, Xgrande 1 Paral.
Cuidato del Bebe: HUBBIES i odas Competidor HUBEFES Tlassic liaxi Pack peausio 52 (Fmpaque verde
Cuidado def Bebe: HUBBIES ] odas Competidor Classic ifaxi Pack mediany 34 (£ mpague verde)
Cuidado del Bebe: HUBBIES odas Compeidor (€
Cuidado del Bebe HUBBIES odas Competidor mpague verde]
Cuidado del Bebe. H odas Compefidor {Empaque verde
Cuidado def Bebe. HUBBIES odas Compefidor mpsque verde)
Cuidado del Bebe. HUBBES odas Compefidor mpa
Cuidado dei Bebe HUBBES odas Competidor HUBHIES L <, liaxi Pack pequerio 28 (Empaque azul
Cuidado del Bebe. H odas Compefidor C & Sec, Haxi Pack mediano 24 (Empague azul
Cuidado def Bebe. HUBBIES odas Compefidor HUBBES c, Waxi Pack grande 20 (Empague azul
Cuidado del Bebe. Hi S 0das Competidor it ¢, axi Pack xgrande. mpaqUe azul
Ciidatn del Bzbe odas Competiaor a {Empaque azul]
Cuidatio del Bzbe. odas, Competidor HUBBIES Uira mpaque azul)
Cilads del B2be odas Competidor i Uttra (Empaque azul)
Cuidado del Bebe. ogas Competidor HUBBES Empague azui
Cuidado dei Bebe odas Competidor (Empague azul
Cuidatio del Bebs. odas Compeidor pana i, pequenio
Cuidado def Bebe: odas Compeidor pana sic, mediana
Cuidado del Bebe: odas Compeidor pana
Cuidado del Bebe: odas Compeidor pana
Cuidato del Bebe: odas Compeidor pana
Cuidado def Bebe. odas Compeidor pana HUBBIES Utraconfort Active Sec, grands
Cigoiel Ciidatio def Bebe. 2 100 FX) Todas or 7 3 panaies HUBBIES Clasic 3 panaies
606465 | Cuidado de ia beleza [ 5das Estidio 02045657 HEAD Shampoo Sensitive, Aloe, Sachet 10 m.
Cuidado d ia beieza ) ogas Estidio 5D Shampoo Sensitive Ale 400 i
Cuidatio de ia beieza odas estidio 7 Siave y Hancable, Sachet 10 i
Ciidato de Ia belezs odas, 2t HEAD 2271 Suave y Manejabie 400
Cuidado de la beieza odas estidio I HEAD Humectarie 364 mi
Cuidado d ia beieza odas Estidio HEAD Shampoo Accion Humectante £00 mi
Cuidatio de ia beleza odas esfidio i 4t
Cuidado de la beleza odas estudio Hanejable 200 mi
Cuidado de la beieza odas estudio HEAD Shampoo Accion Humectante 200 mi
Cuidado de la beleza 10 odas ENPRESA en estudio HEAD. Shampoo Senstive Aloe 200 mi
Clidado de ia beleza i i 0das idio 2B Fruf Fshions Shampon Seco/Makratadort enido 355 m
Cuidatio de ia beieza Hi F) odas i Fushions Secofllalratado/TeAido, Sachet 10 L
Ciidado de i beleza i 3 odas o : Shampoo ifefido 358 mi
Cuidado de la beieza H ) odas idio 0 Mefiido 340 g
Cuidado de la beleza HERB 5 odas ENPRESA en estudio 002032784 HERB A Frut Fushions
Cuidado d ia beieza i i ogas o 01165215
Cuidatio de ia beieza i F) odas ENPRESA en estudio 12012687
Ciidato de Ia belezs Al odas o
Cuidado d Ia beieza Al odas iidio
Cuidado de Ia beleza Al odas udio
Cuidado de la beleza A odas i udio
Cuidado de la beleza Al odas WPRESA en estudia
Cuidado de la beieza Al odas 1 idio T Shampao Liso Extremo 400 mi
Cuidado de Ia beleza Al odas UPRESA en estudia PANT Shampoo Hidratacion Revitaiizants 400 mi
Cuidado de la beleza A odas udio FANT Shampoo Color Radiante 200 ml
Cuidado de la beleza Al odas udio 0 mi ampoo Liso y Sedoso, Sachet 10 ml
Cuidado de la beleza Al odas udio 400 Shampoo Liso y Sedoso 400 mi
Cuidado de Ia beleza A odas udio 400 m 116464 PANT Shampoo Rizos Definidos 400 mi
Cuidado de Is beleza A odas ENPRESA en estudio 0 0201317 PANT Shampoo Rizos Definidos 2 en 1, Sachet 10 mi
Cuidado de la beleza Al odas i udio m E PANT Shampoo Liso y Sedoso 200 m.
Cuidado de la beleza Al odas ENPRESA en estudio m PANT Shampoo Rizos Definidos 200 ml
Cuidado de Ia beleza Al odas udio m ; PANT 2 en 1 Cuidado Clasico 200 mi
Cuidatio de ia beieza i odas i i PANT Uisoy 5edoso 200 mi
Ciidado de Ia beleza Al odas o i i PANT Rizos Definigos 200 mi
Cuidado de la beleza 3 3 PANT 20 Todas dio 7501001303464 ida 200 i
Cuidado de la beleza 3 3 PANT 21 Todas dio 7501001303518 aida 400 ml
80517157 __| Cuidado de Ia beleza 3 3 PANT 2 Todas dio 7501001314910 AT Control Caida 10 m
4 608451 | Cuidado de Ia beleza i odas udio 01204582 PRT PLUS A i Ginseng 384 ml
4 6 Cuidado de la beleza 2 odas udio PRT PLUS Shampoo Ginseng 400 ml
4 Cuidado de la beleza odas udio PRT PLUS Acondicienador Hidratante 384 mi
4 Cuidado de la beieza odas idio
4 Cuidado de Ia beleza odas udio
4 4 Cuidado de la beleza [) odas i udio 7
5 4 Cuidado de ls beleza odas WPRESA en estudio 02031643
Ciidato de Ia belezs i odas Competidor
Cuidado de la beieza Z odas Competidor
Cuidado d ia beieza ogas Competidor
Cuidatio de ia beieza odas Competidor
Ciidato de Ia belezs odas Competidor
Cuidado de la beieza odas Competidor
Cuidado d ia beieza ogas Competidor A A
Cuidado de ia beieza odas Competidor Shampoo Ant-Sponge 350 m.
Cuidado de la beleza odas Compefidor A nge 350 mi
Cuidado de Ia belleza odas. Competidor
Cuidado de Ia beleza odas Compefidor A Shampoo Lissage, 200 mi.
Cuidado de Is beleza odas Competidor m Uissage, 200 mi.
Cuidado de la beleza odas m ramidas, 200 mi.
Cuidado de la beleza [ odas m
Cuidado de Ia beleza i odas 250 m
Cuidado de Is beleza 2 odas 900 i
Cuidado de la beleza 3 odas 10 mi
Cuidado de Ia saiu odas iZg 7
Cuidado de Ia saiu odas 5g 7501001133788
Cuidado de Ia salu odas 5 pastilas. 7501001118315
i Cuidado de Ia salu odas S0 g 7890002012468
(e i Cuidado ¢ ia salud & i § Todas 20 mi 7501001280031 MIEL, 120 mi.
Cuidado de la salud [ 3 PEP i Todas 18 mi (4 0z) 20600753067 PEP Liquido, 116 mi. ¢
Cuidado de la saiud [ 3 PEP F) Todas ] 236 mi. (8 02} 2 PEP Liquido, 236 mi. (
200 433 Cuidado de Ia saiud [ 3 PEF 3 Todas EWPRESA en estudio 473l (16 0z, 301450036373 PEP Liquido

Cuadro 3: Listado de productos especificos en estudio (Continuacién).

Los listados anteriores despliegan adicionalmente los cddigos internos manejados
por sistemas de la empresa, tal es el caso del codigo GCAS vy el codigo de Barras EAN 13.
Estos no pueden ser compartidos con el proveedor y, por lo tanto, se creé un cédigo interno

con base en ID’s o ndmeros de identificacién asignados a cada categoria y producto
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especifico dentro de la misma, dicho cédigo es el comiin denominador para transferencia de

informacién de la empresa hacia el proveedor y viceversa.

3. Periodos: La frecuencia o periodicidad de captura de informacién
se defini6 de la siguiente forma:
= UTT (Autoservicios): semanal.

= HFS (Tiendas de alta frecuencia): mensual.

El total de visitas mensuales por pais y por canal se resumen a continuacion:

VISITAS EN UN MES POR CANAL

No.| Paises Autoservicios Tiendas de Alta Frecuencia Visitas
(UTT) - 4 por tienda (HF5) - 1 por tienda Totales
1 |Guatemala 160 200 260
Costa Rica 240 150 390
3 | Panama 120 100 220
TOTAL Visitas 520 450 970

Cuadro 4: Numero de visitas mensuales por pais y canal.

4. Variables:
a. Fundamentales de venta seleccionados: Las
variables seleccionadas para ser medir los

fundamentales de venta en el campo son:

e Distribucion numérica (distribucion)

* Agotados (distribucién)

* Precio neto (precio)

* Participacion de anaquel (anaquel)

* Participacion de exhibiciones (mercadeo)

* Participacion de anuncios (mercadeo)
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Cada una de estas variables debe ser “estandarizada” o avalada por el equipo de
fundamentales de venta (a través de auditorias internas y en campo) previo a su distribucién

al resto de la organizacion. Esto como garantia de la calidad de la informacion.

Las variables medidas varian de acuerdo al canal de venta como se presenta a

continuacion:
Canal uUTT HF S
+  Distribucion Numerica +  Distribucion Numerica
+  Agotados +  Agotados
Variables Precio Neto *  Precio Neto

*  Participacion de anaquel
+ Participacion de exhibiciones
* Participacion de Anuncios

Cuadro 5: Variables medidas por canal.

Debido a naturaleza de la mayoria de tiendas HFS en Centro América las variables de
anaquel, exhibiciones y anuncios no aplican, sin embargo es necesario definir una medida

para evaluar la presencia en anaquel y mercadeo para dichas tiendas.

b. Definicion cualitativa y cuantitativa de cada
variable:
1) Distribucion numérica: Un SKU o
producto especifico en catalogo esta
“distribuido” a nivel de tienda se encuentra presente en el anaquel (correspondiente a su
categoria), por lo menos, una vez en las “x” semanas medidas en campo. Para este estudio

se define x = 4 semanas.

Otros paises de América Latina donde se ha implementado el proyecto
anteriormente consideran también el listado “oficial” del cliente (definido como una lista de
todos los productos que el cliente maneja en su portafolio de forma frecuente) como fuente
para evaluar la distribucion de los productos, para este estudio se utiliza Unicamente la

informacion recabada en campo por el proveedor y no el listado del cliente.
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Esta variable es una de las mds importantes ya que provee a la empresa con una
medicién a nivel producto especifico siendo util en el aseguramiento de una distribucién

completa en el mercado.

Los productos que no se encuentren distribuidos durante las dltimas ocho semanas

de lectura son eliminados de la base de datos.

Distribucion Numérica

Producto |Semanal [Semana 2 |Semana3 |Semanad |Semanab |Semanab |Semana7 [Semanad | Distribucion
Producto 1 i] 1 1 1 1 i] 1 1 Distribuido
Producto 2 i] i] i] 1] 1 1 1] 1 Distribuido
Producto 3 1] 1] 1] 1] 0 1] 1] 0

Cuadro 6: Ejemplo del calculo de distribucion numérica.

El ejemplo anterior ilustra los criterios de distribucion numérica para tres productos
distintos en una misma tienda, donde “1” es disponible y “2” es no disponible o agotado.
Tanto los productos 1 y 2 se encuentran distribuidos para el periodo de medicién (8
semanas). Sin embargo, el producto tres no estd distribuido en dicha tienda pues no se

encontré en anaquel en ninguna de las lecturas.

2) Agotados: Un “agotado” es definido como
la ausencia o la no disponibilidad del

producto en el anaquel correspondiente a su categoria.

Esta variable se mide unicamente para los productos de la empresa y no para
productos competidores. Los agotados alimentan a la distribucién numérica definida
anteriormente, de tal forma que, si un producto se encuentra no disponible o “agotado”
durante ocho semanas consecutivas, el producto se encuentra no distribuido. Es importante
hacer énfasis en que, de acuerdo a este criterio, un producto puede, en determinado

momento aparecer como “agotado” pero “si distribuido”.

Producte |Sermanal |Sermana 2 [Sermanad [Semanad |Semanab |[Semanab [Semanal [Semanad | Ultimo mes Ultimos 2 meses
Producto 1 0 1 1 1 1 i 1 1 25.0% 25.0%
Productoe 2 0 0 0 i 1 1 0 1 25.0% 62.5%
Producto 3 0 0 0 0 0 0 0 0

Cuadro 7: Ejemplo del cilculo de agotados.
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El ejemplo anterior ilustra el cédlculo de agotados para tres productos distintos en
una misma tienda, donde “1” es no agotado (se encontré en el anaquel correspondiente a la
categoria a la hora de realizar la medicién) y “2” es no disponible o agotado. Tanto los
productos 1 y 2 se encuentran presentan un porcentaje de agotados de 25% para el ultimo
mes, sin embargo el producto dos representa un valor de 62.5% para los tltimos dos meses
puesto que solamente se encontrd en tienda 3 veces de las 8 visitas realizadas. El producto

tres nunca fue encontrado durante las mediciones y por ende tiene 100% de agotados.

3) Precio neto: Definido como el precio neto
pagado por el comprador para un

producto determinado (el precio mds bajo disponible en la tienda).

4) Participacion de anaquel: Se mide para la
marca y no para un producto especifico.
Se define como la distancia horizontal total para una marca, dividido por la distancia total

para la categoria en el anaquel.

El siguiente ejemplo ilustra el cdlculo de participacion de anaquel de una marca:

PARTICIPACION DE ANAQUEL

T

20 cm 20 cm 20cm 20cm

a = 57.9% Marca B

Grifico 4: Tlustracion del cdlculo de participacion de anaquel para productos de una misma categoria.

42.1%  Marca A
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El ejemplo anterior consiste en un anaquel de tres niveles conteniendo productos de
dos marcas pertenecientes a la misma categoria. En el ejemplo, cada espacio de anaquel
tiene 20 cm. de longitud. Dos caras de producto abarcan esos 20 cm., el anaquel completo
tiene 12 espacios, sin embargo tUnicamente 9.5 de ellos estdn siendo utilizados, o sea 190
cm. es el espacio total categoria. La marca A posee 80 cm. del anaquel (dos caras
completas en el nivel superior y dos en el inferior), la marca B posee 110 cm. del mismo
anaquel (una cara en el nivel superior, tres caras y media en el nivel medio y una en el
inferior). Asi podemos decir que la marca A posee el 42% en participacion del anaquel de

la categoria mientras la marca B posee el 57.9%.

Esta variable se mide, tanto para las marcas de la empresa, como para las marcas
competidoras.
5) Participacion de exhibiciones: Numero
total de exhibiciones por marca dividido

numero total de exhibiciones de la categoria.

Como se defini6 anteriormente “exhibicidén” es cualquier posicionamiento del producto
dentro de la tienda fuera del anaquel correspondiente a la categoria pero disponible al

comprador.

6) Participacion de anuncios: Nimero total de
anuncios para la marca dividido el
numero total de anuncios para la categoria. Se miden tanto para los productos de la empresa

como para los productos competidores.

Para este proyecto definimos “anuncio” como todo aquel anuncio impreso
disponible al comprador en la tienda (revistas de ofertas, revistas de anuncios y demas

publicaciones dentro de la tienda).
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Para implementar el proyecto en Centro América se formé un equipo multifuncional

con integrantes de todas las dreas involucradas para proveer el soporte necesario.

1. Integrantes: funciones y responsabilidades: A continuacién se

presenta un cuadro donde se resumen las funciones y

responsabilidades de los

fundamentales de venta:

integrantes del equipo multifuncional del proyecto de

Funcién / Razon para pertenecer al - )
Ho. De Integrantes B p. Responsabilidades dentro del equipo
Departamento equipo

Traducir la retroalimentacién del departamento de ventas v estrateqgia en la mejor
propuesta para la region.

Medicion de 5 Contacte de la empresa con &l |Elegir laz mejores opciones para la empre=a en el contrato con &l provesdor.

Mercados proveedor.
Aszequrar que la informacion llegue a la empresa en tiempo v que la data sea compatible|
tanto con los =igtemas internos de la empresa como los del provesdor.
Consolidar la retroalimentacian del departamento de ventas v de logistica.
Elegir laz mejores opciones para la empreza en €l contrato con &l provesdor.

Estrategia 1 Lider del equipe. Ser €l contacto del resto de departamentos con &l de Medicién de Mercados.
Duefio de los entrenamientos v el lanzamiento del provecto al resto de la organizacion.
Realizar Auditeriaz a las medicienes en campo de ferma mensual.
Comunicar las necesidades del departamento de ventags al lider del proyecto para

) cubrirlaz de la mejor forma pesitle con las mediciones.

Ventas 3 Verificacion de la data de campo.
Auxiliar en auditar las mediciones v asegurar la calidad de la informacian recibida.
Comunicar las necesidades del departamento de logiztica al lider del proyvecto para

) cubrirlaz de la mejor forma pozible con laz mediciones.

Logistica 1 Verificacion de la data de campo.

Auxiliar en auditar las mediciones v asequrar |a calidad de la informacion recibida.
; = Dar =eguimisnto a los gastos v el prezupuesto dizponible.

Mercadeo / Duefio del prezupussto v 8 g y=n e "

Investigacion de 1 verificacion del tamafio de la

Mercados muestra. “Walidar la muestra elegida para asegurar su representatividad y exactitud.

; Mangjo de informacion v Bases |Asegurar que la arquitectura de los =istemas de manejo de bazes de datos sean
Sistemas 1 )
de datos cempatibles entre la empreza y el provesdor.
Ho. De integrantes g

TOTAL

Cuadro 8: Miembros del equipo multifuncional de fundamentales de ventas y su funcién.

El equipo completo opera desde las oficinas regionales de la empresa en Guatemala,

con la excepcion de tres integrantes: Representantes del departamento de medicion de
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mercados (ubicado en oficinas de la empresa en Caracas, Venezuela), y dos representantes

de ventas ubicados en Costa Rica y Panam4 respectivamente.

D. Tecnologia y sistemas

1. Bases de datos: La base de datos interna o “SPEC” fue
desarrollada con el propésito de comunicar al proveedor
exactamente que productos especificos medir por pais a nivel de tienda (en un lenguaje

comun que fuese compatible con los sistemas tanto del proveedor como de la empresa).

El SPEC es utilizado por el proveedor como base para la generacion de los
cuestionarios que serdn llenados con informacién en el campo. Es entregado en formato
Microsoft Excel Worksheet para luego ser transformado por el proveedor a una base de

datos en formato Access (de la cual se generaran los cuestionarios).

Esta base de datos consiste en una matriz plana que despliega para cada uno de los

tres paises en estudio la siguiente informacidn:

= Para cada producto: cédigo interno, categoria, marca, variables a medir, productor,

tamano y descripcion.

= Para cada tienda: cadena y cédigo.

El interior de la matriz estd compuesto por un cddigo binario donde “1” significa

medir “X” producto especifico en una tienda “Y” definida y “0” significa no medirlo.

En el caso de las tienditas HFS (alta frecuencia) se miden los mismos productos

para toda la muestra.
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Esta matriz es responsabilidad del departamento de estrategia y debe ser actualizada
de forma mensual (con la retroalimentacién de los departamentos de logistica, ventas y

mercadeo), los tiempos de entrega son descritos mas adelante.

El SPEC juega un papel fundamental en el aseguramiento de la calidad de la

informacion resultante, pues es donde se establece que se debe medir y donde.

A continuacion se presenta un extracto del SPEC de Guatemala (reducido para

ejemplificar una marca de detergente):

m [ 12 [ 13 [ 14 r 16
Categoria Hogar y Tejidos. Hogar y Tejidos Hogar y Tejidos. Hogar y Tejdos Hogar y Tejidos
N2 }l_gu__canegorjg 1 1 1 1 1
é\?- 1 1 1 1 1
«Q AC AC AC AC AC
Cal 1D SKU (Producto Especifico) 1 2 3 4 6
o\) Variables a medir Todas Todas Todas| Todas Todas
Productor EMPRESA en estudio | EMPRESA en estudio | EMPRESA en estudio | EMPRESA en estudio | EMPRESA en estudio
Tamaiio del producto 1.5 Kg. 1.0Kg 28 Kg 2209 400 g
(:;ﬂ::‘viﬂ;) Sku (Descripcion) AC Regular 15 Kg A AC Feguiar 23K AC Regular 220
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_01 Tienda FAMILIAR BOCA DEL MONTE 0 1 0 0 0
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_02 |Tienda FAMILIAR CHIGQUIMULA ] i ] i [
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_03 Tienda FAMILIAR FL FRUTAL a 1 (1] 0 0
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_04 Tienda FAMILIAR ESQUIPULAS 1] 1 0 0 0
Tienda FAMILIAR JUSTO RUFINQ BARRIOS 0 1 0 0 0
Tienda FAMILIAR NIMAJUYU 0 i 0 ) 0
Tienda FAMILIAR QUETZALTENANGQ 0 1 0 0 0
Tienda FAMI Tien Tienda FAMILIAR SAN JOSE PINULA 0 1 0 [ [
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_09 Tienda FAMILIAR SAN JUAN 0 1 0 0 0
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_10 Tienda FAMILIAR SAN MIGUEL PETAPA 0 1 0 0 0
T ILIAR Tienda Guatemala,_ Tienda FAMILIAR TERMINAL 0 1 0 [ 0
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_12 Tienda FAMILIAR VILLA HERMOSA 0 1 0 0 0
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_13 Tienda FAMILIAR VILLA NUEVA 0 1 0 0 0
Tien ILAR ala14__ |Tienda FAMILIAR ZONA 13 0 1 0 0 0
Tienda FAMILIAR Tienda Guatemala_15 Tienda FAMILIAR ZONA & 0 1 0 0 0
HIPER Paz Tienda Guatemala_16 HIPER Paz BOSQUES DE SAN NICOLAS 1 0 1 0 0
HIPER Paz Tien: X HIPER Paz METRO NORTE 1 0 1 0 0
HIPER Paz. Tienda Guatemala_18 HIPER Paz PUERTA PARADA 1 0 1 0 0
HIPER Paz. Ti _19 HIPER Paz ROOSEVELT 1 0 1 0 0
HIPER Paz. 20 HIPER Paz VILLA NUEVA 1 0 1 0 0
HIPER Faz Tienda Gustemala 21 |HIPER Paz XELA i ] i 0 [
Max Tienda Guatemala_22. MAX ROOSEVELT 0 1 1 0 0
Tienda Guatemala_23 SUPERTIENDA Paz 18 CALLE 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_24 SUPERTIENDA Paz AGUILAR BATRES 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_25. SUPERTIENDA Paz ASUNCION 1 0 1 0 0
Ti SUPERTIENDA Paz CHIQUIMULA 1 0 1 0 0
SUPERTIENDA Paz LAS AMERICAS 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_28 SUPERTIENDA Paz MEGACENTRO 1 0 1 0 0
Tien emals 23 |SUPERTIENDA Paz MEGASEIS 1 0 i 0 0
Tienda Guatemala_30 SUPERTIENDA Paz METROSUR 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala 21 | SUPERTIENDA Paz MONTELANG i ] i ] [
Tienda Guatemala_32 SUPERTIENDA Paz MONTSERRAT 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_33 SUPERTIENDA Paz MONTUFAR 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_34 SUPERTIENDA Paz NOVICENTRO 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_35 SUPERTIENDA Paz PARROQUIA 1 0 1 0 0
Tien: SUPERTIENDA Paz PETAPA 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_37 SUPERTIENDA Paz PRADERA 1 0 1 0 0
Tienda Guatemala_38 SUPERTIENDA Paz PUERTA SOL 1 0 1 0 0
[ Tien: SUPERTIENDA Paz SAN CRISTOBAL 1 0 1 0 0
SUPERTIENDA Paz VISTA HERMOSA 1 0 1 0 0
Tienditas | HES ‘TIEHGEE de alta frecuencia \ 0 0 0 1 1

Amarillo (1) = SKU debe ser medido en esta tienda

Leyenda: Gris_(0) = SKU NO debe ser medido en esta tisnda

Cuadro 9: Extracto del SPEC de Guatemala.
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2. Formatos de coleccion de informacion: El proveedor recibe el
SPEC en formato Excel y lo transforma a una base de datos con
formato Access. De alli extrae los cuestionarios que proporciona a sus investigadores para

que realicen la recoleccion de informacién en campo.

El cuestionario no es mds que una extraccion directa del SPEC que indica (en un
formato disefiado para coleccion de informacion manualmente) los productos a medir en la
tienda. Se obtiene un cuestionario por cada tienda UTT (autoservicio) y un cuestionario

general para las tienditas HFS (ya que para todas éstas se miden los mismos productos).

El cuestionario contiene, ademads de los espacios de recoleccion de informacion para
la medicién de las variables por producto, los datos del encuestador, hora y fecha,

ubicacién y canal entre otras.

A continuacion se presenta un cuestionario tipico de tienda UTT para uno de los
paises en estudio:
3. Formatos de entrega de reportes: El proveedor se encarga de
tabular la informacidn recolectada en campo y procesarla para

generar reportes consolidados.

El formato de entrega de reportes fue disefiado en conjunto con el proveedor para
satisfacer las necesidades de la empresa. La informacién es consolidada en una hoja
electrénica en formato Microsoft Excel, con Macros o funciones especificas para navegar

dentro de la misma.

La informacion se consolida para obtener resultados por pais y por:

o Cadena UTT (autoservicios)

o Total cadenas UTT (total pais para ese canal).

o Regién HFS
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o Total HFS (total pais para ese canal).

Los datos obtenidos a nivel de tienda no se comparten con la empresa excepto en

caso de ser solicitados para realizar auditorias a las mediciones.

La herramienta despliega, para cada una de las variables en estudio, los siguientes

resultados a nivel de marca, total marca y total categoria:

=  Promedio de los altimos seis meses.
=  Promedio de los dltimos tres meses.
= Resultado del mes anterior.

= Resultado del mes actual.
Para las variables en las cuales no aplica un resultado a nivel de producto
(participacion de anaquel, exhibiciones y anuncios) se presenta Unicamente el total por

marca.

La diferencia entre el formato del reporte mensual y el semanal es que éste ultimo

no presenta resultados de distribucion ni acumulados (para ninguna variable).

Los reportes mensuales consolidan la informacién de los reportes semanales.

A continuacion se presenta una extraccion de un reporte mensual ejemplificando el

despliegue de informacion para una marca y sus resultados por variable:
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de un reporte mensual

Extraccion

Cuadro 10

o o 0 o o o o £ o o 3 4 o 3 b3 * 65 f4% (13 2 [:13 g 5 9 2v {ie101}| sopifay £ 1eboy
0 698 6g2 2ee 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [:~4 oL 9 0 £6 2% 6 SHHD 006 v INO3Y I | Sop!
0 0 £0€ 08t 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ix4 P 0 0 £ 69 ‘SHHD 005 HVINO3Y I | Sop!
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 wN N 0 0 O € HVINO3Y 0| sop!
0 98T 9veT 3574 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 25 174 o 0 9l 25 pra O 82 HVINO3Y IV | S0P
s051 LIEL [ €921 0 0 0 0 [] 0 0 0 0 0 0 0 85 05 28 Ll 19 € B 69 9) 5L ¥ IND3M Iv | sop
0 0 0 506 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 o L wN N wN 00k 9 | HvINDF O | sopiaL A 1eboy
enpy _ Jopsjue B Sesaw | [enpy | Jousjue sesal _ sasau |emay [ Jousue | sessw sasaw [eNpy [Jousjue | sesaw sasal [enpy | Jopsiue _ sesau B ey _ J0USjuE Sasaw sasal E—
s3p| sy esowyn | gsownn | sen sa) € sowyn gsowyn | sep sy ¢ sowyn | 9 sowyn sap| sap | gsowyn | 9sowyn sy sy € sown g sown s 3 gsowyn | gsownyn
(1¥207 ¥a3now NI) 013N 01234d _ SOIDNNNY 30 NOIDWdIDILYYd _ NOIDIFIHXI 30 NOIDWJIDILYYd _ JINDVNY 30 NOIDVIDILYYd S00V.L109V YOREWAN NOIDNEIWLS IO Jod seasng
—I 50 okeyy sap
Y 11N SYN3OYD IV10L @)
| . WOl Y1502 eyesboag

"SEJUSA 8P SS|EUSWIEPUNY 2P [ENSUSW SH0dSY - VIIMANY OYLNID
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4. Formatos para realizar una auditoria: Se crearon dos formatos
para auditar las mediciones del proveedor, son cuestionarios
simplificados en formato Microsoft Excel que se apegan al protocolo de auditoria

(desarrollado mas adelante).

A continuacioén se presentan dichos formatos:

Formato de Auditorias / Fundamentales de venta

Fecha / Hora

Tienda:

Auditor por parte del Proveedor:
Auditor por parte de la empresa:

SKU (Producto | Agotado

Especifico) | (Si o No) Precio Neto

w oo [~ |ov |t &= |w |ra [—

MEDICION DE MERCADOS - CENTROAMERICA

Cuadro 11: Formato de auditorias. (1 de 2)
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Formato de Auditorias /| Fundamentales de venta

Fecha / Hora

Tienda:

Auditor por parte del Proveedor:
Auditor por parte de la empresa:

ANAQUEL EXHIBICION ANUNCIOS
TOTAL TOTAL
ESPACIO DE ESPACIO DE NUMERQ DE NUMERQ DE
MARCAS ANAQUEL TOTAL | ANAQUEL PARA PSEREEl:aE:EDLN EXHIBICIONES PARA [EXHIBICIONES PARA PI;I\ERJ}‘([‘;II;C\‘([Z:IIUDDT ANU:?LS - F;:L}I;:\C&S iluﬂlf:l_]f PI;ERIELT;\;E]SN
CATEGORIA ESTA MARCA LA CATEGORLA LA MARCA CATEGORIA MARCA

MEDICION DE MERCADOS - CENTROAMERICA

Cuadro 12: Formato de auditorias. (2 de 2)

5. Herramientas de distribucion interna de reportes: Se utilizan
dos herramientas para la distribucion de reportes semanales y

mensuales (ambas electréonicas basadas en la Internet):

e Correo electronico: A través de listas de distribucién y el software Outlook 2000.
e Pagina Web de la empresa: A través de un espacio creado especificamente para
cargar y descargar dichos reportes, toda la organizacion tiene acceso a los reportes

una vez son cargados a dicha pégina.

La distribucion se facilita debido al tamafio relativamente pequefio de los reportes, los

cuales en promedio no exceden los 500 kilo bytes.
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E. Calendario y tiempos de implementacion: Se desarrollé durante la fase de
planeacion del proyecto (julio 2004) un programa calendarizado de trabajo
con fechas especificas para la implementacion de las distintas fases de iniciacion e

implementacion (primeros cuatro meses del proyecto, agosto 2004 — noviembre 2004):

Cuadro 13: Programa y calendario de trabajo para la fase de implementacion (agosto 2004 — junio 2005).

Noviembre

Octubre

9-Aug i 16-Augi23-Aug i 30-Aug| 6-Sep | 13-Sep i 20-Sepi27-Sep|4-Oct i 11-Oct! 18-Oct | 25-Oct] 1-Nov} 8-Nov{ 15-Nov! 22-Novi 28-Nov

Septiembre

Agosto

g
g
2
a
p
L
[=]
=
5
(=]
=
=
w
=
o
-
%
]
w
=]
w
171
=
=
171
w
I
=
w
=}
<
[-%
171
w
=4
=4
=]
(=]
3
w
o
&z
=
o
w
=]
%)
<
==
i
[
-
)
g
g
L
[=]
<
3
g
a

acian de |as condiciones finales
neamientos de la empresa en lo referente a

Mes
Actividades / Semana
del proveedor por parte de la empresa en las

Auditar el desempefio del proveedor y su capacidad de procesamiento

de datos
Entrega de las ESPECIFICACIONES (SPEC o Base de datos) de la

Estandarizar |as variables: Agotados y Precio Neto

Estandarizar |a variable de distribucidn numérica
Estandarizar &l resto de las variables

Entrega de reportes Semanales

1. Periodos y tiempos de recoleccion de informacion: La
frecuencia de recoleccion de informacién varia de acuerdo al canal

de distribucién y el formato de tienda a medir.
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= (Canal HFS (tiendas de alta frecuencia): El proveedor realiza mediciones en estas
tiendas una vez al mes durante la tercera semana del mismo.
= Canal UTT (autoservicios): El proveedor realiza mediciones en estas tiendas cuatro

veces durante el mes, una vez a la semana.

La diferencia en los periodos de recabacion de informacién (cuatro veces por mes
cada tienda del canal UTT vs. 1 vez por mes cada tienda del canal HFS) radica en el
nimero de tiendas en cada canal (130 autoservicios vs. 450 tiendas de alta frecuencia), los
recursos disponibles para medicion y la ubicacion geogréfica de las tiendas que presentan

recorridos muy extensos para el equipo que realiza las lecturas.

El proveedor debe proporcionar al representante de la empresa (integrante del
equipo por parte del departamento de estrategia) un cronograma mensual detallando cada
una de las visitas planificadas para el mes, incluyendo hora exacta, encargado de realizar la
medicion y tienda a medir. Este cronograma puede variar de acuerdo a las necesidades del
proveedor y esta sujeto a una restriccion Unica y es el cumplimiento de la frecuencia total
de lecturas para cada una de las tiendas en estudio, sin importar el orden, recorrido y hora

hébil elegida para realizarlas.

2. Tiempos de actualizacion de la bases de datos y entrega al
proveedor: La actualizacion de la base de datos se debe realizar de
forma constante durante el mes, adecuandose a los cambios y las

necesidades del negocio. La adicion, eliminacion y / o modificacion de productos en
medicion se debe realiza conforme surja la necesidad respectiva, sin embargo se deben

apegar a ciertos tiempos de entrega pre-definidos.

Toda adicién, eliminacion y / o modificacion de productos especificos dentro de la
base de datos se refleja en las mediciones con un mes de atraso, esto se debe tener en mente
a la hora de ajustar la base de datos para obtener los resultados y la informacién deseada en

el mes deseado.
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La empresa, especificamente el representante del departamento de estrategia, quien
maneja la base de datos o “spec”, debe hacer entrega de la misma al proveedor el dia 20 de
cada mes, incluyendo toda modificacion. Este tiempo de entrega asegura suficiente margen
para liderar con cualquier imprevisto o duda que pueda surgir por parte del proveedor al
transformar dicha base de datos en los cuestionarios respectivos para iniciar mediciones en

campo la primera semana del mes siguiente, sin demoras.

3. Tiempos de entrega de reportes:

= Reportes semanales: El proveedor debe entregar el reporte semanal el lunes de
cada semana. Se tiene establecido un margen de sin penalizacion para la entrega de
dichos reportes.

= Reportes mensuales: El proveedor debe entregar el reporte mensual durante la
primera semana del mes. Se tiene establecido un margen de sin penalizacion para la

entrega de dichos reportes.

4. Periodo de analisis interno de informacion (auditorias de
gabinete y en campo): El equipo de fundamentales de venta tiene
la responsabilidad de auditar tanto interna como externamente las

mediciones realizadas. Asimismo debe garantizar y avalar la calidad de la informacion ante

el resto de la organizacidn.

a. Auditorias en campo: Estin sujetas a dos

restricciones: La frecuencia de auditoria en campo
Es mensual, sin importar el momento durante el mes en que se lleve a cabo y deben
realizarse de modo que coincidan con la visita del proveedor a dicho canal y tiendas

auditadas.

b. Andlisis de la informacion: A partir del momento de

entrega de los reportes mensuales por parte del
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proveedor, el equipo de fundamentales tiene una semana para analizar la informacién
recibida. Periodo durante el cual se debe revisar las lecturas contra las auditorias realizadas
y la retroalimentacion de los representantes de logistica y ventas, esto con el fin de avalar
dichos reportes para distribucién con el resto de la organizacién y para consolidar un

resumen ejecutivo dirigido a gerencia.

5. Distribucion de la informacién con el resto de la organizacion y
entrega de sumario ejecutivo a gerencia: A mas tardar el dia
15 del mes debe encontrarse disponible tanto la informacién (reportes mensuales) para

compartir con el resto de la organizacién como el sumario ejecutivo para la gerencia.
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V. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

A. Generalidades del contrato

Los servicios generales incluidos dentro del contrato son:

= Manejo de bases de datos.
= recoleccion de datos en campo y tabulacion correspondiente.
= Reportes estdndar (mensual y semanal).

= Soporte técnico y general.

A continuacion se presenta el cuadro que resume las distintas interacciones entre el

proveedor y la empresa tal y como se acordaron en el contrato:

ENTREGA NOMBEE FRECTUENCIA CLASE TIFO QUIEN
1 Eeporte Mensual mensual General Reporte |Proveedor
a empresa
2 Eeporte Semanal de precio semanal Precio Reporte |Proveedor
a empresa
3 Base de datos semanal de precio semanal Precio Base de |Proveedor
datos a empresa
4 Base de datos General semanal semanal General Base de |Proveedor
datos a empresa
3 Eutas v recorridos del auditor mensual Butas Reporte |Proveedor
a empresa
6 Base de datos Mensual mensual General Base de |Proveedor
datos a empresa
7 Eesumen de problemas mensual Desempetio Reporte |Proveedor
a empresa
3 SPEC mensual mensual General Reporte |Empresaa
proveedor
9 Modelo de seguimiento de precio semanal Precio Reporte |Empresaa
semanal proveedor

Cuadro 14: Interacciones entre el proveedor y la empresa de acuerdo al contrato de servicio.

Algunas de las condiciones iniciales (especificamente tiempos de entrega y

formatos) del contrato se modificaron en el transcurso de la implementacién de acuerdo a

las necesidades tanto del negocio como del proveedor.



1. Costo del servicio:
= Costo del servicio durante el primer mes: US$ 7,500.00
= Costo anual (sin considerar inflacién): US$ 134,000.00

= Tasa anualde inflacién aplicada: 0%

A continuacién se desglosan los montos de facturacion mensual:

# Fecha de Facturacion Costo Mensual
1 ago-04 LI5S 7.500
2 sep-04 US512.650.00
3 oct-04 LUS512 650,00
4 nov-04 US512.650.00
5 dic-04 US512.650.00
B ene-04 LUS512 650,00
7 feb-05 LUS512 650,00
8 mar-05 US512.650.00
g abr-05 US512.650.00
10 may-05 LUS512 650,00
11 jun-05 LS512 650,00
Total: 11 meses U5%$134.000,00

Cuadro 15: Montos de facturacién mensual por la prestacion del servicio.

2. Mercados: areas y ciudades:

Las dreas y ciudades a medir son:

Area Ciudad
Guatemala |Guatemala Cuidad, Quetzaltenango v
Chiquimula
Costa Rica |Gran Area Metropolitana

Panama |Panama Ciudad, Colon v David

Cuadro 16: Areas y ciudades a medir de acuerdo al contrato de servicio.

Cualquier modificacién o adicidn de dreas y/o ciudades estd sujeta a cargos

adicionales.
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3. Mediciones: Las mediciones o variables a medir con sus

respectivas definiciones en contrato son:

Nombre de la

. Unidades Definicion de La empresa Definicion del Proveedor
medida en la base

NPT ) SKU did la tiend
Distribucian Parcentaje s vencidos e“n “a enaa MIA
durante las ultimas "x" semanas.

% de las tiendas donde el
Agotado Paorcentaje | SKLUs presentes en el anaquel |producto esta distribuido pero no
s& encuentra en anaguel.

Porcentaje de espacio de
Paorcentaje | anaquel de la marca, medido en % en espacio lineal
centimetros lineales.
Participacidn de la marca sobre

Participacian de
Anaquel

Participacian de

L Porcentaje | el total de exhibiciones para la % en numero por marca
Exhibicidn .
categoria.
N Participacidn de la marca entre
Participacidn de . . o
Anuncios Paorcentaje los anuncios totales de Ia “o por marca
categoria presentes en |a tienda

Precio MNeto Promedio Precio en el anaguel Precio final por un producto

Cuadro 17: Definicion de las variables en estudio de acuerdo al contrato de servicio.

4. Periodicidad de los datos: Los periodos definidos para las bases
de datos y los reportes son: mensual y semanal. Donde una
semana abarca de lunes a domingo y el mes puede tener hasta cinco semanas (si el lunes

esta incluido en el mes correspondiente).

5. Canales de comercializacion y reporte: Los canales de

comercializacion incluidos en el contrato son:

UTT (autoservicios):
= (Cadenas de supermercados.
= Tiendas tipo club.
= Supermercados independientes.
= Supermercados tipo Hiper.

= Supermercados.

HFS (tiendas de alta frecuencia):

= Tiendas.



37

6. Condiciones adicionales: Cualquier requisito logistico debe ser
especificado mensualmente por la empresa. Cambios o
modificaciones pueden realizarse al contenido de la informacién garantizando que la data

historica de cada variable permanece confiable.

Todas las tiendas UTT a ser medidas serdn determinadas por la empresa. El
proveedor deberd poseer un permiso extendido por la tienda que claramente proporcione

acceso a sus instalaciones para realizar toda medicion necesaria.

En el caso de presentarse cualquier dificultad en la obtenciéon de permisos para
ingreso a tiendas, la empresa debera proporcionar todo el respaldo del caso (avalando al

proveedor) para asegurar que se logre tal acuerdo con la cadena de tiendas involucrada.

7. Penalizaciones:

a. Tiempos de entrega y penalizaciones por atrasos:
El proveedor debe definir los tiempos de entrega en
el contrato. Tomando en cuenta dichos calendarios se aplicaran penalizaciones cada vez

que no se cumplan con las fechas de entrega de acuerdo a lo siguiente:

= Para entregas (mensuales y semanales): La empresa tendrd derecho a un crédito
equivalente al 8% del total de facturacién mensual por el primer dia de retraso y
un incremental de 6% para cada dia adicional siempre y cuando el retraso se deba a factores

excepto de fuerza mayor; ascendiendo a un méaximo crédito de 50%.

Si la informacién no se entrega después de 30 dias de la fecha comprometida en el
calendario del contrato, la empresa tiene el derecho de cancelar el servicio de inmediato y

sin ninguna penalizacion asociada a dicha cancelacion.

Todas las penalizaciones deben ser pagadas via nota de crédito durante el siguiente

periodo de facturacidn sin excepcion alguna.
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b. Errores en los reportes y en las bases de datos: El
proveedor debe hacer su mejor esfuerzo para
entregar las bases de datos, reportes y andlisis sin errores, y debe anticipar toda causa de

interrupcion del servicio con anticipacién a la empresa.

Un error es definido como una variaciéon de 10% o mas del valor real que deberia
tener una variable. Si en algiin momento se identifica un error en la base de datos, reporte o
andlisis entregado a la empresa el proveedor debe pagar una penalizacién por dicho error.

Las penalizaciones por errores serdn aplicadas como se describe a continuacion.

La penalizacion serd aplicable dependiendo el nivel de ocurrencia para cualquier

variable de acuerdo a la siguiente clasificacion:

Nivel del error % de penalizaciéon
- Tienda: 5%
- Cadena: 10%
- Ciudad: 20%
- Nacién: 25%

Para una variable afectada, todos los niveles serdn analizados y la penalizacion
pagada serd la correspondiente a la de mayor nivel afectado por el error (para una variacién

de 10% o mas).

Errores en distintas variables dardn lugar a penalizaciones multiples (una por

variable afectada).

1) Informacién corregida: La informacién corregida

debe ser entregada dentro de los primeros dos dias
habiles después de encontrado el error. Si el proveedor no puede cumplir con dicha fecha, a
partir del tercer dia hébil (a partir de encontrado el error) la penalizacién de entrega tardia

también aplicara.
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2) Fuerza mayor: Retrasos en la entrega debido a

cambios de formato o incapacidad de la empresa
para aceptar la base de datos y / o los reportes, atribuibles a la no disponibilidad de la
informacién en el mercado o por cualquier otra causa fuera del control del proveedor
(huelgas, acciones gubernamentales, condiciones climatoldgicas severas, etc.) son
considerados causas de fuerza mayor. En dichos casos el proveedor debera informar a la
empresa por escrito y por adelantado con suficiente informacion para respaldar dichas

causas.

8. Auditorias: La empresa debe poder auditar el servicio sin previo

aviso al proveedor.

9. Terminacion del contrato: Cualquiera de las dos partes puede
terminar el contrato por medio de una notificacion escrita con un

mes de anticipacion.

B. Viabilidad

Uno de los factores de mayor importancia a la hora de recomendar la
implementacién del proyecto fue el camino hacia la estandarizacién de operaciones de la
empresa en las distintas regiones alrededor del mundo. Los paises mas importantes para el
negocio en América Latina (México, Chile, Venezuela, entre otros) cuentan con proyectos
de medicion de fundamentales de venta, y por politicas de la empresa todas las regiones
donde esta posee operaciones se deben estandarizar, implementando en la medida de lo

posible las mismas herramientas y ventajas competitivas en el mercado.

El anélisis costo / beneficio aplicado al proyecto esta compuesto, tanto por factores

financieros tanto como factores no economicos.
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1. Analisis financiero (factores economicos): Por la naturaleza del
proyecto y el servicio que se obtiene del mismo, es muy
dificil cuantificar la factibilidad de implementacion desde el punto de vista estrictamente
financiero. Sin embargo, se presenta a continuacion un andlisis financiero que respalda la

implementacién del proyecto de fundamentales de venta:

La inversion total asociada con el proyecto es de $134,000.00, el presupuesto
asignado para investigacion de mercados por la empresa no supera los $70,000.00 al afio, lo
cual implica un inversién adicional de $64,000.00 proveniente de una reasignacion de
presupuesto para aliviar el gasto adicional (proveniente de otros presupuestos dentro de la

empresa: presupuesto operacional de ventas y / o mercadeo).

El retorno sobre la inversion no se puede calcular como un porcentaje asociado a los
resultados obtenidos. Por ello se cuantifica en relacién al costo de oportunidad de no

implementar el proyecto.

La accionabilidad que proporciona tener visibilidad sobre las variables
fundamentales en estudio se ha demostrado en numerosas ocasiones en las demds regiones

donde el proyecto ha sido implementado.

La informacién de fundamentales de venta puede ser utilizada para accionar
inmediatamente en la reduccién de agotados y cambios de precio en el mercado, esto

implica que se puede minimizar la pérdida en ventas netas.

Los resultados de distribucion, anaquel, exhibicién y anuncios pueden ayudar en la

negociacion con los clientes y asi lograr mejores acuerdos para ambas partes.

El lanzamiento de iniciativas nuevas al mercado, alteracion de precios, promociones
y demds que contribuyan a hacer crecer el negocio se pueden monitorear de cerca con este

proyecto, obteniendo data sumamente valiosa para re aplicaciones futuras.
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Las decisiones que se toman con base en los resultados obtenidos de fundamentales
de venta pueden representar sumas muy por encima de los costos asociados con la
implementacion del proyecto en un futuro. Decisiones que implican el éxito o el fracaso de
un producto y / o una marca en el mercado, decisiones que ponen en juego el prestigio de
la empresa, decisiones basadas en informacidon que representa una ventaja competitiva
sumamente dificil de cuantificar, pero indiscutiblemente de mayor impacto que el costo

asociado con la obtencion de dicha informacion.

2. Factores no econémicos: La necesidad de implementar un
proyecto de fundamentales de venta en Centro América es clara

desde hace varios afios para la empresa y se ha comprobado su utilidad e importancia en
otros paises y regiones donde esta sostiene operaciones. Paises como Estados Unidos,
Meéxico, Argentina, Chile, Inglaterra entre otros, donde una cultura ha sido creada alrededor
de los fundamentales de venta y proyectos como este se manejan de forma continua
proporcionando una ventaja competitiva y un acercamiento de la empresa con la realidad
del mercado.

Al inicio del afio fiscal 2002 — 2003 se traté de implementar un proyecto de
fundamentales de venta en centro América. Este consistia en contratar un proveedor
externo para capturar y procesar la informacion. Sin embargo el proveedor no tuvo la
capacidad para entregar informacion de calidad tal y como la necesitaba la empresa, luego

de tres meses de resultados insatisfactorios el proyecto fue cancelado.

El aprendizaje que se obtuvo es que el éxito del proyecto radicaria entre otras cosas

en la contratacion de un proveedor con la capacidad requerida para el proyecto.

Las bases que respaldan la factibilidad del proyecto son las siguientes:

= Experiencia del proveedor contratado: A diferencia de otros proveedores, el actual

es experto en mediciones de mercado. Posee experiencia en los tres territorios
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seleccionados para el estudio y ha trabajado previamente con la empresa en otros proyectos,
habiendo demostrado su compromiso y buen desempefio anteriormente. Esto udltimo

contribuye a asegurar que se obtiene ademads:

o Confianza en el servicio.

o Estabilidad y compromiso.

o Continuidad y calidad en la entrega de informacion.

o Tiempos de capacitacién y alineacion por parte la empresa hacia el

proveedor se ven reducidos.

= El departamento de soporte técnico de la empresa estableci6 contacto con el
proveedor para determinar que este contara con la capacidad técnica necesaria

para entregar la informacidn a tiempo y con calidad.

= A diferencia de otros proveedores de investigacion de mercados de mds renombre
(que también trabajan con la empresa), el proveedor seleccionado no sostiene

conflictos de admision en algunas de las cadenas mds importantes para la empresa. Esto lo

hace una opcién excelente para acceder informacién que de otra forma no seria posible

obtener.
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VI. RESULTADOS DE LA FASE DE IMPLEMENTACION

Este capitulo presenta los resultados obtenidos a lo largo del periodo de

implementacién del proyecto (agosto 2004 — junio 2005).
A. Implementacion

1. Curva de aprendizaje: Este proyecto, tal y como cualquier otro
tiene una curva de aprendizaje correspondiente a la primera fase o

implementacion.

a. Curva de aprendizaje del proveedor: En el caso de

la lectura de fundamentales de venta esta curva
de aprendizaje viene dada principalmente por dos factores: Experiencia de los auditores
para tomar las mediciones (precisién) y el conocimiento de los productos para los cuales

toman dichas lecturas.

El proveedor mostré desde un inicio poseer la experiencia necesaria en cuanto a la
toma de medidas en el mercado, sin embargo carecian del conocimiento profundo de los

productos de la empresa necesario para llevar a cabo el estudio de forma exitosa.

b. Curva de aprendizaje de la empresa: Internamente

se debia contar también con
una capacitacién correspondiente dirigida a los miembros del equipo multifuncional del
proyecto y posteriormente al resto de los integrantes de la organizacién que fueran a utilizar

la informacion.

En el caso de las capacitaciones internas a los miembros del equipo de
fundamentales éstas se llevaron a cabo durante el primer mes de operaciones (agosto 2004)

de acuerdo a lo programado.
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El lanzamiento oficial y capacitaciéon correspondiente para el resto de la
organizacion se llevaron a cabo en dos etapas, una al inicio del proyecto (agosto 2004)
donde se presentaron las generalidades del proyecto, se presentd el equipo ante la
organizacion y se indico la interaccion que se tendria a lo largo del lanzamiento. El segundo
lanzamiento (oficial) ocurri6 al final de la fase de implementaciéon (jun 2005), este
consistié en un entrenamiento formal acerca de los fundamentales de venta (variables y
reportes), la arquitectura general del proyecto, los personajes clave involucrados y el futuro

del proyecto en la organizacion.

2. Barreras y dificultades: A lo largo de la implementacién del

proyecto el equipo tuvo que afrontar una serie de barreras y
dificultades asociadas, tanto a las curvas de aprendizaje como a factores externos e
internos. A continuacién se presentan los principales obstidculos encontrados y como se

afrontaron y resolvieron:

a. Problemas de capacitacion: Las primeras lecturas
presentaron multiples inconsistencias debido
principalmente a la inexperiencia del proveedor en cuanto al conocimiento de las marcas y

productos en estudio.

Se determind que, debido a la similitud en apariencia de muchos productos de
iguales marcas y categorias, (por ejemplo shampoo de 400 ml. Cuya botella diferia
unicamente en algunos colores y texto, o productos iguales, pero de distintas versiones) era

muy dificil para el auditor inexperimentado diferenciar entre productos especificos.

Se concluyd, después de un andlisis de la informacién y la retroalimentacién del
proveedor donde éste expresaba la dificultad para distinguir entre productos, que era

necesario realizar una capacitacion por parte de la empresa hacia los auditores (proveedor).

La capacitacion se llevd a cabo en septiembre 2004, durante la misma se dieron a

conocer los productos de la empresa y se ensei6 a diferenciar entre las distintas versiones e
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iniciativas de los productos y marcas en estudio. El principal objetivo de dicha capacitacién
fue resaltar los principales atributos y caracteristicas fisicas de los productos especificos en
estudio, sus empaques (colores, letras, emblemas etc.) para que no existiera confusion con

otros productos de la empresa y del mercado.

Se tom¢6 la decision de proveer a los auditores con una herramienta auxiliar de
identificacion de los productos de cuidado de la belleza (categoria donde se presentaban la
mayoria de problemas debido a confusion entre productos similares) a la cual se llamo

“Hablador de Cuidado del cabello”.

El “Hablador de Cuidado del Cabello” consistia en imagenes impresas de las
botellas y sobrecitos (sachets) de shampoo y acondicionador de las distintas marcas en

estudio, seflalando las caracteristicas distintivas de cada uno.

A continuacion se presenta un extracto de dicha herramienta de ayuda visual:

PANT o

- = distinguen por &l color d2 12

atiguata

Shampoo Rizos Definidos
400ml.

Shampoo Liso Shampoo Hidratacion Shampoo Color
Extremo 400mL Revitalizante 400ml. Radiante 400ml

Acondicionador
Acondicionador Liso Acondicionador Hidratacion Acondicionador Acondicionador Liso Rizos Definidos
Extremo 400ml. Revitalizante 400m1. Color Radiante 400ml v sedoso 400ml. !

Grafico 5: Extracto de ayuda visual proporcionada al proveedor para identificar productos de

cuidado del cabello.
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Gracias a este esfuerzo se super¢ esta dificultad y las lecturas de septiembre 2004 no

presentaron inconsistencias debido a esta causa en particular.

b. Tiempos de entrega: El segundo obsticulo que se
present6 fue la entrega atrasada de reportes. Las
penalizaciones correspondientes fueron aplicadas al proveedor por incumplir los acuerdos
del contrato durante los meses de octubre y noviembre 2004, meses durante los cuales se
recibio la informacion con mas de 15 dias de atraso. Estos atrasos vendrian a ser una de las
principales dificultades del proyecto, provocando un desfase en la entrega de reportes de
aproximadamente un mes a partir de noviembre 2004, trastornando asi la agenda

calendarizada al inicio.

Al inicio de los atrasos el proveedor dio la impresién de no contar con la capacidad
suficiente de procesamiento de informacién, provocando incertidumbre y desconfianza

dentro del equipo de fundamentales.

Se determiné gracias a un esfuerzo en conjunto con el proveedor que existian
algunas incompatibilidades entre las bases de datos (especificamente en los cddigos
asignados a los productos) que manejaba el proveedor vs. las que la empresa entregaba de
forma mensual, esta era una de las causas de atrasos e implicaba una serie de reprocesos

que a su vez se traducian en demoras.

Se tomé la decision de modificar las bases de datos para alcanzar la mayor
compatibilidad posible. Los elementos de soporte técnico y estrategia del equipo crearon un
codigo interno para cada uno de los productos y se estandarizo en ambas bases de datos,
eliminando inconsistencias en los sistemas de procesamiento para ambas partes. Esta
medida agiliz6 los procesos y elimino errores debido a incompatibilidad de bases de datos.
Cabe mencionar que las demoras por parte del proveedor no cesaron por completo en los

siguientes meses.
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c. Calidad de la informacion: La barrera mas grande
que se tuvo que afrontar fueron los problemas de

calidad de la informacion.

Se recibieron numerosos reportes con errores de ponderacion y data en los formatos
y las bases de datos compartidas por el proveedor. A partir del primer mes se detectaron

dichos errores en los reportes.

El andlisis de la informacién (como se explico anteriormente) consistia en una
evaluacién rigurosa por medio del equipo de fundamentales y posteriormente por
representantes de otros departamentos que tenian contacto con la informacién. En ambos

casos se concluia sobre estos errores que eran fallas por parte del proveedor del servicio.

Los errores de formato y ponderacion eran sefialados de inmediato por el equipo al
proveedor (Ej. errores de féormula o programacion en las hojas electronicas Excel). Las
correcciones correspondientes no demoraban més que un par de dias en realizarse. Sin

embargo, la confianza en los resultados y en el proveedor se veia cada vez mds afectada.

Los representantes del departamento de ventas y mercadeo a los cuales se les
compartid la informacion al inicio sostuvieron serias discrepancias con los resultados que

allf se reflejaban.

Un claro ejemplo fue el caso de precio de cloro Populino en Guatemala. Segun los
reportes entregados por el proveedor durante los meses de marzo, abril y mayo del 2005 el
precio promedio era de Q1.50 en la Republica, sin embargo el departamento de ventas

sostenia que el precio real era de Q1.25 y que la diferencia era inaceptable.

Se cuestionaron los resultados de distribucion y agotados, los cuales segin el

departamento de logistica no reflejaban la realidad.
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Al igual que con los tiempos de entrega, las penalizaciones correspondientes fueron
aplicadas al proveedor, sin embargo el mayor dafio (a la imagen y credibilidad del

proyecto) ya estaba hecha.

Los procedimientos PRE establecidos para el aseguramiento de la calidad de la

informacion se detallan mas adelante.

3. Tiempos reales de implementacion, coleccion y entrega de
informacion: A continuacién se presenta el cuadro de fechas
reales de entrega y trabajo correspondiente a la fase de los

primeros tres meses de implementacion:

-sep | 20-5ep| 27-5ep| 04-oct| 110t L1B-oct| 25-0ct| 01-nov] 08-nov] 15-
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dad de procesamienta

FECHAS REALES DE ENTREGA CORRESPO

ECIFICACIONES (SPEC o Base de datos) de la

eportes Mensuales

Cuadro 18: Fechas de entrega y programa de trabajo real.
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Los tiempos de coleccion de informacién se realizaron de acuerdo a la

calendarizacion acordada en un inicio.

Los tiempos de entrega de informacion (como se menciono anteriormente) se vieron
afectados por los atrasos en octubre y noviembre 2004. A partir de cuando se desfasé la
entrega de reportes en aproximadamente un mes. Este atraso implicé un atraso en la
ejecucion y entrega de los primeros sumarios ejecutivos durante los primeros meses del
2005. Sin embargo, para finales del afio fiscal los tiempos de entrega se habian mejorado
notablemente, recibiendo los reportes con un atraso de aproximadamente diez dias después

de final de mes, acortando la brecha pero atin representando una gran area de oportunidad.

Los errores encontrados en los reportes, y las discrepancias en cuestion fueron
motivo para que la estandarizacion de las variables se viera afectada. Para octubre 2004 se
habfia estandarizado tinicamente la variable de precio en Guatemala y Costa Rica. Para abril
del 2005 se habian estandarizado las variables de distribucion, precio y anaquel en
Guatemala y Costa Rica, agotados estaba en proceso de estandarizacion en toda Centro
América y en Panamd atin no se contaba con variables estandarizadas debido a la gran

incertidumbre de los resultados en dicho pais.

Para julio 2005 ain no se resolvian las diferencias en Panama y seguian
presentdndose (segin el equipo de fundamentales) diferencias en los resultados para
Guatemala y Costa Rica vs. la realidad del mercado (La estandarizaciéon de variables se

detalla mas adelante).

4. Resultados obtenidos: El objetivo de esta investigacion no es el

analisis de los resultados obtenidos (las conclusiones extraidas de
los reportes ni las recomendaciones o consultoria correspondiente). Sin embargo los
resultados obtenidos de las lecturas reflejan de manera clara la utilidad y diversos
escenarios que adquieren mayor visibilidad gracias a la implementacién del proyecto y por

ende permiten llevar a cabo planes de accién sélidos respaldados en datos.
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a. Sumarios ejecutivos: Como se menciond en

capitulos anteriores se definié una modalidad de
reporte de los resultados De fundamentales de ventas para mostrar a gerencia las
conclusiones, estatus y dreas de oportunidad principales de acuerdo a la informacion

obtenida.

El principio de estos sumarios ejecutivos era que debian comunicar en una sola

pagina los resultados principales del periodo.

Se presenta a continuacién los topicos mds importantes compartidos en cuatro de los
sumarios ejecutivos mds representativos del periodo de implementacién (uno al inicio
septiembre 2004, dos intermedios febrero y abril 2005 y el dltimo sumario elaborado para

junio 2005), compartidos a gerencia en estos meses:

1) Sumario ejecutivo, septiembre

2004: Este sumario se centra en los
primeros resultados obtenidos del proyecto de fundamentales de venta. En éste se detallan
Unicamente los resultados para la distribucién numérica, a pesar que se llevaron a cabo
mediciones para todas las variables, esto debido a que se encontraban en proceso de

estandarizacion.

a) Hallazgos clave: Después de un

andlisis riguroso de los

resultados de agosto y septiembre, la distribucién numérica reportada se puede
concluir que fue obtenida de forma exitosa. Las principales diferencias encontradas se
deben a la presencia de productos en las lecturas que no estaban distribuidos en ciertos
formatos o cadenas a la hora de recolectar la informacion, para corregir esto se re trabajardn

los SPECs correspondientes para asegurar que los productos medidos sean los correctos.
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La siguiente tabla sumariza los resultados obtenidos por categoria, por pais y por

canal para la distribucién numérica:

CATEGORIA GUATEMALA | COSTARICA COSTARICA PANAMA PANAMA
HFS HFS utT HFS utT
Hogar y Tejidos 100% 100% 92% 100% 71%
Cuidado de la belleza 100% 100% 95% 100% 75%
Cuidado del bebe No disponible No se mide No se mide No disponible No disponible

Cuadro 19: Resultados para distribucién numérica, sumario ejecutivo Sept. ’04.

Respecto a la distribucién numérica para las categorias clave se concluye que la
empresa posee 100% en HFS, esto es un resultado directo de la logistica de medicién (una
vez al mes en tiendas de alta frecuencia). Dado que la distribucién viene dada por la
presencia de producto al menos una vez en el mes, las variaciones en la misma se veran en

los meses siguientes.

Las principales oportunidades que se pueden sefialar para Panamd en ambas
categorias, ambas deben ser discutidas por mercadeo y ventas para definir mejores planes

de comercializacion.

La categoria de bebé no refleja ningtn resultado ya que el proveedor no estaba
familiarizado con las marcas y productos de la empresa y tuvo dificultades en el campo.
Esta situacion fue resuelta gracias a la capacitacion interna por parte de la empresa hacia el
proveedor.

2) Sumario ejecutivo, febrero 2005: A
continuacion se presentan los
resultados obtenidos durante los meses de diciembre 2004 y enero 2005 para cada una de

las variables:
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a) Distribucion numérica:

| Guatemala Panama | Costa Rica
Categoria / Cliente | Cliente1 | Cliente? | Cliente3 | Cliente1 | Cliente2 | Cliente3 | Cliente1 | Cliente2 | Cliente3 | Cliented | Clientes
Cuidado del Bebe - - - - -

Hogar y tejidos
Cuidado de la belleza

Cuadro 20: Resultados de distribucién numérica, sumario ejecutivo feb. ’05.

Donde verde > 95%, amarillo 85% — 95%, rojo < 85%.

= En Guatemala el portafolio por cliente estd totalmente en linea con la estrategia de
mercado. Variantes pequeias se deben a que algunos productos detergentes
(especificamente de la marca AC) no han estado presentes en algunos formatos UTT
durante los ultimos dos meses.
= La categoria de pafiales estd afectando el desempefio de esta variable en Panam4.
= En Costa Rica, los shampoo presentan impactos serios reflejados en los principales

clientes.

b) Agotados:

Panales|Detergente 1|Detergente 2| Detergente 3 |Detergente 4| Cloro | Shampoo 1{Shampoo 2| Shampoo 3| Shampoo 4| TOTAL
5.31

Marca
Guatemnala
Costa Rica
Panama

Cuadro 21: Resultados de agotados, sumario ejecutivo feb. ‘05

Donde verde < 5%, amarillo 5% - 10%, rojo > 10%.

= En Guatemala y Costa Rica el principal impacto se debe a la categoria de cuidado
del cabello, sin embargo los nimeros total pais estdn dentro del rango
promedio 5.31% y 6.35% respectivamente.
= Los productos de hogar y tejidos afectaron a todos los paises, especificamente
debido a la marca FAV.
= Panamé refleja ndmeros altos, los representantes de ventas piensan que estos

ntimeros no reflejan la realidad del mercado.
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¢) Anaquel:

Pais Marca Porcentaje de Anaguel | Participacion de Volumen indice
Marca 1 14 8.1
Marca 2 b 97
Marca 3 8 95
Marca 4 9 165
Guatemala Marca & 26 67.7
Marca b 17 14.7
Marca 7 9 16.8
Marca 8 4 0
Marca 9 b 4
Marca 1 - -
Marca 2 4 63 2.8
Marca 3 a.21 7.3
Marca 4 368 6.1
Costa Rica Marca 5 . -
Marca & 13.6 11.6
Marca 7 498 12 6
Marca 8 375 2
Marca 9 3.48 5
Marca 1 13.64 16.1
Marca 2 2.6 29
Marca 3 437 L5
Marca 4 4 67 8
Panama Marca & - -
Marca & 71 129
Marca 7 4.31 18.5
Marca 8 1.25 11
Marca 9 273 2.8

90 + 80-90 | [ <s0

Cuadro 22: Resultados de participacién de anaquel, sumario ejecutivo feb. ’05.

= EI objetivo global para esta variable es un indice de porcentaje de presencia vs.
participacion de volumen de 90%.
= En el caso de Guatemala se observa un desempefio bueno en las categorias de
cuidado del cabello (indice de 101% vs. el objetivo de porcentaje de presencia
establecido) y cuidado del bebé. Sin embargo se observa una oportunidad en la categoria de
hogar y tejidos donde se recomend6 mejorar el espacio de FAV y cloro en el canal UTT.

= En el caso de Costa Rica el objetivo se alcanza para ambas categorias.



Panama muestra poca presencia de las marcas clave.

d) Precio:

Costa Rica y Panama estdn de acuerdo a la estrategia.

Guatemala muestra grandes diferencias, especialmente para el caso de shampoo

PANT.
3) Sumario ejecutivo, abril 2005:
UTT CR
Objetivo
(Value Index Apr. vs. Enero,
Anaquel Share) Enero, Febrero, Marzo "05| Abril Febrero, Marzo '05
Detergentes 15% 15.5% 13.9% (90)
Cloro = -
Cuidado del Cabello . (103)
Cuidado del Bebe = -
Objetivo Index Apr. vs. Enero,
Agotados Enero, Febrero, Marzo '05| Abril Febrero, Marzo '05
Deterzentes <=35% 251% (23)
Cloro = -
Cuidado del Cabello <= 3% 9.14% (84)

Cuidado del Bebe

Objetivo
Enero, Febrero, Marzo '05| Abril
100%

Index Apr. vs. Enero,

Distribution Febrero, Marzo '05
Detergentes (84)
Cloro 100% =
Cuidado del Cabello 100% 95.7% 96.2% (101)
Cuidado del Bebe 0% -
HFS CR
Objetivo Index Apr. vs. Enero,
Agotados Enero, Febrero, Marzo "05| Abril Febrero, Marzo '05
Detergentes <= 3% (90)
Cloro -
Cuidado del Cabello <=3% (119)
Cuidado del Bebe = -
Objetivo Index Apr. vs. Enero,
Distribution Enero, Febrero, Marzo "05| Abril Febrero, Marzo '05
Detergentes 60% 75.1% 74.5% (99)
Cloro - -
Cuidado del Cabello .| (101)
Cuidado del Bebe = -

Cuadro 23: Resultados por categoria y canal para Costa Rica, sumario ejecutivo abril 2005.
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UTT GUATEMALA

Obj (Value Index Apr. vs. Enero,
Anaquel Share) Enero, Febrero Marzo '05 Abr Febrero Marzo '05
Detergentes 30% 24.6%
Cloro 66%% 53.1%
Cuidado del cabello 49%
Cuidado del bebe 455
Obj Index Apr. vs. Enero,
Agotados Enero, Febrero Marzo '05 Febrero Marzo "05
Detergentes <=3% 6.89%
Cloro <=3%
Cuidado del cabello <= 5%
Cuidado del bebe <=3%
Obj Index Apr. vs. Enero,
Distribucion Enero, Febrero Marzo '05 Abr Febrero Marzo "05
Deterzentes 100% 93.9% 98.0% (104)
Cloro 100% 97.6% (98)
Cuidado del cabello 100% 99.7% 99.4% (100)
Cuidado del bebe 100% 100]

HFS GUATEMALA

Obj Index Apr. vs. Enero,
Agotados Enero, Febrero Marzo 05 Abr Febrero Marzo "05
Detergentes ==3%
Cloro <= 5%
Cuidado del cabello <=3%
Cuidado del bebe <= 5%
Obyj Index Apr. vs. Enero,
Distribucion Enero, Febrero Marzo 05 Febrero Marzo "05
Detergentes 80%
Cloro 90%%
Cuidado del cabello 83%
Cuidado del bebe 40%

Cuadro 24: Resultados por categoria y canal para Guatemala, sumario ejecutivo abril 2005.

¢ Anaquel: Panales en Guatemala y detergentes en Costa Rica mostraron mejoras vs.
el mes anterior, estando arriba de objetivo. Oportunidades se detectaron en la

categoria de cuidado del cabello en ambos paises para cloro en Guatemala.

e Agotados: abril presenta una mejora vs. el dltimo cuarto (enero, febrero y mayo

2005). En el caso de UTT Guatemala se presenta una mejora en todas las
categorias, todavia se presentaron oportunidades en cloro. La principal oportunidad para
Costa Rica estd en cuidado del cabello aunque se alcanzaron objetivos de venta para el mes.
¢ Distribucion: Se detectaron oportunidades en detergentes Costa Rica UTT vy

cuidado del cabello Costa Rica UTT presenta mejoras.
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e Precio: La mayoria de las estrategias de precio de detergentes estaban fuera de
estrategia. Existe una discrepancia con el precio del cloro en Guatemala HFS,

donde el reporte presenta Q1.50.

4) Sumario ejecutivo, junio 2005: El

ultimo sumario compartido a
gerencia durante el periodo de implementacion del proyecto fue el de junio 2005. Este, a
diferencia de los anteriores tiene un enfoque en el estatus general del proyecto y hacia

donde se espera llevarlo durante el siguiente afio fiscal (julio 2005 — junio 2006).

a) Situacion actual del proyecto:

Panama, Costa Rica y Guatemala
poseen lecturas de fundamentales de ventas en ambos canales (HFS y UTT). La
informacion estd siendo compartida a través de las herramientas de distribucién de la
empresa. Considerando los resultados obtenidos durante el periodo de implementacién se

detectaron tres dreas clave que es necesario atacar para continuar mejorando el servicio:

e FEl equipo multifuncional debe entender su papel en el proyecto para el
funcionamiento a largo plazo.

e FEl presupuesto de operacion ha sido una limitante y nos impide cubrir todas las
regiones y canales deseados.

e Existe una enorme area de oportunidad en cuanto a la creacion de una cultura de

fundamentales de venta dentro de la empresa.

El objetivo general de 95% de confiabilidad en los resultados no fue obtenido.
Especificamente debido a las diferencias halladas en las variables de distribucién y

agotados para los tres paises.

Se debe mencionar que el objetivo fue alcanzado en el caso de las tiendas UTT tanto en

Costa Rica y Guatemala para las variables de presencia (participacion de anaquel,
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exhibiciones y anuncios) y precio, las cuales segun los resultados de las auditorias llevadas

a cabo estaban 100% en linea con los resultados obtenidos en campo.

5. Estrategia y vision para el siguiente periodo: La estrategia a

seguir deberia ser:

Alinear a la organizacién para que recurran al proyecto de fundamentales de venta

como la fuente Unica de informacidn respecto a estas variables.
e Enfatizar en el canal HFS en toda Centroamérica.

e Maximizar el andlisis de la informacién obtenida en toda la region.

6. Costos estimados para la siguiente fase operacional: A
continuacion se presentan los costos asociados a la operacidn del

proyecto durante el siguiente periodo fiscal (incluyendo costos adicionales por mejoras o

adiciones):

Opciones para el Proyecto de Fundamentaleg Costo Anual
para el Afio Fiscal 05-06 {UsD)
Si el proyecto continua con las mizmas regiones,

cateqorias, productos, variables v tamano de 155,000
muestra

Costo adicional de incluir nuevas variables a HFS e

incluir un software de procesamiento de datos mas 13,260
avanzada.

Costo Adicional de incluir nuevas variahles a HFS,
incremertar el tamaio de la muestra e incluir &l

software avanzado de procesamiento de s
informacion.

Agregat lecturas en Bl Salvador (UTT: 25 HFS:1 20

tiendaz), Regiones: Sarta Ana v San Salvador Sy

Cuadro 25: Costos estimados del servicio para la siguiente fase (julio 2005 — jun 2006).
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7. Aseguramiento de la calidad de informacién: auditorias
(procedimiento y resultados): Por parte de la empresa existe un

solo procedimiento establecido para asegurar la calidad de las
mediciones y el servicio de fundamentales de venta, las auditorias. Una auditoria significa
realizar una revision de las lecturas del proveedor a través de un trabajo de campo donde se
realizan exactamente las mismas practicas que este. De tal forma que se pueda comparar los

resultados obtenidos por ambos y detectar diferencias.

El objetivo de la auditoria es revisar la confiabilidad de las mediciones y asegurar

que el proveedor estd siguiendo las definiciones estdndar para las variables en estudio.

A continuacion se presenta el protocolo de auditorias tal y como fue definido por el

departamento de medicién de mercados de la empresa:

Las auditorias pueden tener dos objetivos especificos: Auditar el proceso de
recoleccion de informacion y asegurar la confiabilidad de los datos. Ambos se describen a

continuacion:

a. Auditar el proceso de recolecciéon de informacion:

= Como los resultados de una medicién pueden variar a lo largo del dia en una misma
tienda (agotados, precio etc.) es necesario obtener la agenda del proveedor antes de
planificar una auditoria. Esta agenda puede ser enviada de forma semanal y
utilizada para calendarizar visitas.

= Una vez obtenida la agenda es importante confirmar con el proveedor la hora y
fecha de la auditoria, asi podran los representantes de la empresa visitar la tienda
cuando el proveedor se encuentre midiendo en la misma.

= EI auditor de la empresa debe seleccionar cinco marcas al azar y diez productos

especificos de cualquier categoria para medir los fundamentales en el campo.
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El auditor de la empresa debe revisar si el proveedor estd realizando las mediciones
correctamente y validar todas las medidas para las marcas y productos
seleccionados anteriormente.

Los resultados por marca y producto se deben registrar en el formato de auditoria
(ver formatos de auditoria en el capitulo III) y comparar con las figuras reportadas
por el proveedor.

Una vez encontrado un error, el departamento de mediciéon de mercados debe ser
informado y solicitar un informe de calidad al proveedor.

De acuerdo al documento mencionado anteriormente las acciones apropiadas serdn
tomadas (penalizacidn, ajustes metodoldgicos etc.).

El departamento de medicion de mercados serd responsable por dar seguimiento a

los problemas de fundamentales de ventas que surjan en las auditorias.

b. Asegurar la calidad de los datos:

Este tipo de auditoria no debe ser confirmada con el proveedor. Sin embargo, el
procedimiento debe tomar lugar el mismo dia y hora que las mediciones realizadas
por este.

El auditor de la empresa debe seleccionar cinco marcas al azar y diez productos
especificos de cualquier categoria para medir los fundamentales en el campo.

Se debe registrar por lo menos: presencia y precio (Porcentaje de anaquel,
exhibicién y anidncios son opcionales) utilizando el formato de recoleccion de
informacion (ver formatos de auditoria en el capitulo III).

Los resultados deben ser comparados con el informe del proveedor. Copiando
ambos documentos al departamento de medicidén de mercados de la empresa.

Una vez encontrado un error, el departamento de medicién de mercados debe ser
informado y solicitar un informe de calidad al proveedor.

De acuerdo al documento mencionado anteriormente, las acciones apropiadas serdn
tomadas (penalizacion, ajustes metodoldgicos etc.).

El departamento de medicién de mercados serd responsable por dar seguimiento a

los problemas de fundamentales de ventas que surjan en las auditorias.
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Luego de finalizada una auditoria se debe completar un formato de evaluacién que

contiene lo siguiente:

Y RYA To] - Bl /-echa y hora de la auditoria.

Auditor de la Nombre de la (s) persona (s) que realizaron la auditora por parte de la empresa.

empresa:

Auditor del Nombre de la (s) persona (s) que realizaron la auditora por parte del proveedor.

proveedor:
categorias: Categorias auditadas.

Detalles

Detalles de la auditoria: Tiendas, productos, variables etc.

Se debe asignar una calificacion a la auditoria (1 El proveedor esta realizando un trabajo deficiente /5= El
proveedor esta realizando un trabajo 100% en linea con las especificaciones), se debe indicar también los

aspectos mas importantes de la auditoria.

Acciones para prevenir recurrencia de errores.

Esta seccion debe ser completada en caso de haberse hallado errores.

Cuadro 26: Formato de evaluacion de auditoria.

El propésito de este formato es formalizar los resultados de las auditorias de

fundamentales de ventas.
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Se realizaron durante la base de implementacién numerosas auditorias en los tres
paises en estudio. Sin embargo, por razones de tiempo y recursos no se pudo cumplir con el

objetivo de auditar las mediciones una vez por mes.

En las diversas auditorias realizadas en Panamd (por representantes de los
departamentos de logistica, ventas y medicién de mercados de la empresa) el departamento
de ventas concluy6 que ninguna variable estaba en linea con la realidad del mercado (razén

por la cual estas quedaron fuera de la estandarizacion general).

En el caso de las auditorias realizadas en Guatemala y Costa Rica UTT se concluyd
que las variables estaban 100% en linea con la realidad del mercado. Proporcionando asi

una herramienta confiable para toma de decisiones.

HFS Guatemala y Costa Rica presentaron oportunidades para mejora vs. auditorias
en campo, especificamente en lo referente a precio y agotados donde se hallaron diferencias

significativas para ambas variables.

El departamento de medicion de mercados argumenté que esto podia deberse al
tamafo de la muestra el cual se consideraba muy pequefio y, por lo tanto, podia ser razoén

de incidencia de errores en las mediciones.
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A continuacion se presentan los resultados de la tltima auditoria realizada durante el

periodo de implementacién en Guatemala:

ULTIMA AUDITORIA REALIZADA DURANTE EL PERIODO DE IMPLEMENTACION, JUN "05

UTT |
PRECIO
Precio sku auditor proveedor audior de la empresa | DIFERENCIA
D. Zona b ac kg 12.95 12.95 0.00
arel 1kg 14 55 14.55 0.00
arel 3kg
fav kg 11.55 11.55 0.00
cloro blanca Gal 17.45 17.45 0.00
cloro blanca Lt 6_B5 665 0.00
cloro blanca 210mL 7.35 7.35 0.00
Paz Montufar
ac 1.5kg 27 95 2795 0.00
El proveedor esta leyendo
ac 3kg ac 2 8kg 5295 na
arel 1.5kg 30.45 30.45 0.00
arel 3kg 5894 58.95 0.00
fav Limon 1.5kg 26.25 26.25 0.00
fav Floral 3kg 49 75 49 95 0.20
cloro blanca Gal 18.85 18.85 0.00
cloro blanca Lt 7.25 7.25 0.00
HF S
fona &
ac 220g 310 3.00 0.10
arel 200g 3.25 3.50 -0.25
cloro blanca 210mL 1.50 125 0.25
rins 220g 3.00 275 0.25
xed 220g 3.00 275 0.25
Zona 13 ac 220g 3.00 nd na
arel 220g 3560 3 0.50
fav 200g 3.00 275 0.25
cloro blanca 210mL 1.50 1.25 0.25
rins 220g 275 275 0.00
xed 220g 3.00 275 0.25
ac 220g 3.00 3.00 0.00
arel 220g 3.50 3.25 0.25
fav 200g 275 3.00 0.25
cloro blanca 210mL 1.50 1.25 0.25
ring 220g 275 3.00 0.25
xed 220g 3.00 3.00 0.00

Cuadro 27: Resultados tltima auditoria realizada durante el periodo de implementacién en Guatemala.

8. Estandarizacion de variables: Como se describié en capitulos
anteriores para que una variable se considerara estandarizada
Debian ser los resultados correspondientes aprobados y avalados por todos los miembros

del equipo de fundamentales de venta.
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Para junio 2005 el estatus de estandarizacion de variables fue:

Variables Status
Distribucion Estandarizado en Costa Rica y Guatemala
Agotados Estandarizado en Costa Rica y Guatemala (UTT).
Anaquel Estandarizado en Costa Rica y Guatemala
Precio Estandarizado en Costa Rica y Guatemala

Cuadro 28: Status de estandarizacion de variables para jun. "05.

El objetivo de estandarizar el 100% de las variables no fue alcanzado durante la fase
de implementacion, especialmente en el caso de Panama donde se pusieron en cuestion
todos los resultados por el gran nimero de discrepancias que sostenian los departamentos

de ventas y logistica en cuanto a dichos resultados.

Para Guatemala y Costa Rica UTT se estandarizé el 100% de las variables. Sin
embargo, en el caso de los agotados alin se presentaban resultados inconsistentes hacia

finales del perdi6 en el caso de HFS.

La estandarizacion de las variables de anaquel, precio, exhibicién y anuncios

presentaron alta confiabilidad y se apegaron a la calendarizacién inicial.

9. Comparaciéon con otras regiones: Como es de costumbre, en la
empresa se debe realizar “Benchmarking” o comparaciones con
proyectos similares Implementados en otras regiones, especificamente aquellos cuyos

resultados hayan sido satisfactorios como punto de referencia.

La empresa habia implementado para agosto 2004 proyectos exitosos de medicion
de fundamentales de ventas en México, Venezuela y otros paises de América Latina (como
se menciond en capitulos anteriores). En esos casos se observé una curva de aprendizaje de
tres meses en lo referente a capacitacion del proveedor y establecimiento de sistemas y
bases de datos confiables. En ambos casos tomo un afio completo de operacién para

estandarizar todas las variables.
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El proyecto de fundamentales de venta present6 al inicio resultados satisfactorios en
lo referente a capacitacion del proveedor. Sin embargo, en lo referente a establecimiento de
compatibilidad de sistemas de reporte y transferencia de informacién empresa-proveedor se
alcanz6 una meta de cero discrepancias en los catdlogos de productos manejados por el
proveedor (a su vez proporcionados por la empresa) hasta el mes de mayo 2005. Lo cual

representa un retraso de siete meses vs. los paises mencionados anteriormente.

Esto se debe en su mayoria a los recursos escasos del negocio en la regién (en donde
se contaba con un solo recurso de sistemas para realizar todas las actividades relacionadas
con el proyecto, entre otras de sus responsabilidades fuera del mismo) y del proveedor
(cuyos sistemas y capacidad de procesamiento de informacién probaron ser deficientes al

inicio del proyecto).

En lo referente a la estandarizacion de las variables no se alcanzé el objetivo de
estandarizar el 100% de las variables en ambos canales y todas las regiones vs. las otras

regiones donde este objetivo fue alcanzado con éxito.
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VII. CONCLUSIONES

+ La fase de implementacion del proyecto de lectura de fundamentales de venta en
Centro América inici6 en agosto 2004 y concluy6 en junio 2005. Para este fin se
contraté el servicio de un proveedor calificado con el fin de evitar conlifctos internos
inherentes al tipo de reporte para estas variables que hasta ese momento se llevaba a cabo (a
través de los mercaderistas de la empresa) y asi poseer una base estindar para comparacién

con otras regiones de América Latina.

% Se eligieron los tres paises (Guatemala, Costa Rica y Panamd), siete regiones,
cuatro categorias y 200 productos especificos mds representativos del mercado

Centro Americano para el estudio. El criterio de seleccién fue el principio de Pareto,
utilizando el aporte en volumen de ventas para el negocio durante los ultimos seis meses
antes de implementar el proyecto (febrero 2004 a junio 2004) para cada uno de los
elementos mencionados.

+¢ Debido a la complejidad asociada con las bases de datos compartidas entre el

proveedor y la empresa fue necesario implementar un sistema de c6digos internos
para eliminar ambigiiedad y errores en el procesamiento de la informacion. Asimismo se
establecié un periodo mensual de revision de dichas bases de datos para considerar toda
variante necesaria y asi mantener el proyecto al dia en cuanto a las actividades de la
empresa en el mercado.

+ Las principales barreras / dificultades afrontadas a lo largo de la fase de
implementacion fueron: Problemas de capacitacion, tanto internas en la empresa
como externas hacia el proveedor, atrasos en los tiempos de entrega de reportes y

deficiencias en la calidad de la informacion y el servicio prestado en general.
¢ Se realizaron auditorias en los tres paises y ambos canales en estudio a lo largo de la

fase de implementacion. En el caso de Guatemala y Costa Rica se obtuvo
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resultados 100% en linea para las variables de presencia y precio (en el caso de UTT), sin
embargo HFS presenté diferencias significativas en ambos paises (hasta 10%) vs. los
resultados proporcionados por el proveedor. Panam4 fue la excepcién en cuanto a calidad
en general, reportando diferencias inaceptables de acuerdo a la retroalimentacién de
representantes de ventas en el pais, razén por la cual no se consideraron confiables los

reportes a lo largo del estudio.

% En general, se obtuvo resultados (calidad y tiempos de entrega) por debajo de los
objetivos trazados al inicio de la implementacién definidos como 95% de

confiabilidad para todas las variables y las regiones en estudio con demoras minimas. Los
resultados de las auditorias reflejaron que en el caso de UTT Guatemala y Costa Rica el
objetivo se superd para las variables mencionadas anteriormente sin embargo en el caso de
HFS Centroamérica y Panama, en general, las diferencias representaron un margen de error
importante vs. la informacién entregada por el proveedor, reflejando resultados por debajo
del 85% de confiabilidad.

+ Las principales areas de oportunidad para el proyecto en el futuro son: el

aseguramiento de la calidad de informacion a través del incremento en el nimero
y frecuencia de auditorias, aceleracion de los tiempos de entrega y procesamiento de
informacion a través de la implementacion de herramientas y softwares mas avanzados,
fomentar una cultura de andlisis alrededor de los fundamentales de venta dentro de la
empresa en todos los departamentos e implementar una medida de presencia (Anaquel,

exhibicion y anuncios) para el canal HFS en la region.
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VIII. RECOMENDACIONES

Se recomienda para la siguiente fase de operaciones del proyecto:

» Incrementar la frecuencia de auditorias en campo, en todos los paises y en ambos
canales; ya que es la inica forma de asegurar la calidad de la informacién dentro

de la empresa. Se recomienda también invitar a representantes de otros departamentos

dentro de la empresa (tanto pertenecientes al equipo de fundamentales como afuera del

mismo) con el fin de contribuir a la exposiciéon del proyecto ante la organizacién y al

entendimiento de las operaciones del mismo.

» Trabajar mas de cerca con el proveedor para entender sus sistemas y el
procesamiento de informacion que lleva a cabo mes a mes con el fin de cerrar
cualquier brecha que pueda existir en cuanto a incompatibilidad de bases de datos,
herramientas o capacidad técnica. Esto se puede hacer, por medio de una reunién semanal a
distancia, donde se pueden discutir rdpidamente los avances mas recientes y asi accionar

répidamente para corregir cualquier problema que pueda surgir.

» Se debe llevar a cabo una re-validacién de las categorias en estudio, ya que para
algunas de ellas actualmente la muestra seleccionada no es lo suficientemente
grande como para garantizar una confiabilidad estadistica del 95% (tal es el caso de las
medicinas y los pafiales en el canal HFS para Guatemala y Panamd). Esto con el fin de
determinar si son representativas las lecturas para dichas categorias y tomar cualquier
accion que se considere apropiada (eliminarlas de las mediciones o mantenerlas

incrementando la muestra).

Establecer un proceso para garantizar que el SPEC es revisado de forma mensual por el
equipo de fundamentales, el proveedor y los representantes de ventas. Con el fin de
garantizar que los productos especificos seleccionados representan el 80% del volumen de
ventas en todo momento y que se estan midiendo en las tiendas correctas. La precision de

los resultados depende, en gran parte, de esta pieza elemental de transmisioén de datos.
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» Incrementar el tamafio de la muestra HFS en Panama y Guatemala e introducir
variables que permitan obtener visibilidad para la presencia en tienda en dicho
canal (arreglos en bloque, exhibiciones etc.). Estas adiciones involucran una inversion

adicional de $40,000.00 pero garantizan mayor confiabilidad y accionabilidad en esa data.

» Implementar herramientas basadas en la Web para la visualizacion de resultados de
fundamentales de venta en Centro América. Este tipo de herramientas son

aplicaciones estindar en la compafifa para el acceso de datos, utilizando plataformas

similares a las del despliegue de embarques. Esto contribuiria a facilitar el acceso a la

informacion y por ende a promocionar el anlisis de la misma dentro de la organizacion.
» Crear una cultura de toma de decisiones basadas datos reales de fundamentales de
venta, esto a través de una evaluacién de funciones y departamentos vs. objetivos

trazados a lo largo del afio.

» Extender el proyecto al resto de paises en Centro América.
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X. GLOSARIO

Anaquel: Tabla horizontal que se coloca adosada a una pared, dentro de un armario
0 en una estanteria, y sirve para colocar objetos sobre ella.

HFS: “High Frequency Stores (Traditional Store, DTT store)”. Tiendas de alta
frecuencia (tienda tradicional, tienda tipo down the trade).

SPEC: “Specifications”. Especificaciones, El propésito de este documento es servir
de guia respecto a las medidas, cadenas y tiendas auditadas, jerarquias y productos
objetivo de estudio.

SKU: “Stock Keeping Unit - an individual color, size, flavor or pack of product that
requires a separate code number to distinguish it from other items”. Unidad de
inventario — un color, tamafio, sabor o empaque individual de un producto que
requiere un c6digo Unico para ser distinguido de los demas.

UTT: “Up the Trade” (autoservicios, cadenas de supermercados, tiendas Club etc.).
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