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II. RESUMEN

Ante un mercado cambiante las empresas del rubro de consumo masivo se encuentran
sumergidas en una serie de interrogantes en cuanto a la participacién de sus productos. Para
ello aplican herramientas como la auditoria de mercado que a través del resultado de una de

sus etapas el “analisis de datos” encuentran confianza a la hora de tomar decisiones.

Este estudio presenta el proceso del analisis de datos en una auditoria de mercado para
productos de consumo masivo en el canal tradicional. Los productos analizados fueron las
cremas dentales, los desodorantes y los energizantes. Se trabajo con una muestra de 1200
bodegas ubicadas dentro de Lima Metropolitana. El conjunto de datos contiene variables
cuantitativas como las ventas, las compras, los precios y los inventarios, ademas de las
variables cualitativas como son los atributos (marca, tamafio, sabor, etc.) de las variedades.
Los datos fueron recolectados de las bodegas el primer semestre del afio 2016 via celular

mediante el aplicativo de relevamiento “Audit” para luego ser cargados al sistema de trabajo.

Culminada cada fase del analisis de datos (limpieza de datos, analisis de las variables y
visualizacion de resultados) se supervisaron las bodegas cuyas variedades presentaron
incoherencias en sus datos y se procedi6 a corregir. Para los tres productos en su mayoria se
encontraron: ausencia de datos en la variable compra e inventario y errores en los precios y
ventas. Estos errores suelen suceder debido a una mala digitacion (error de codificacion) o a

la omisidn de parte del supervisor al momento de ingresar los datos al aplicativo.

Como resultado del estudio se obtuvieron datos consistentes para las cremas dentales,
desodorantes y energizantes, los cuales fueron de mucha relevancia para las empresas. Otros
productos de consumo masivo pueden seguir también la misma estructura para el analisis de

sus datos.

Palabras claves: Auditoria de mercado, consistencia, variedad, codificacion.



I1l. INTRODUCCION

Cada vez son mas las empresas que requieren de herramientas de medicién que permitan
evaluar el comportamiento de sus marcas frente a la competencia, de esa manera tener una
vision general de como se desenvuelve el mercado en la actualidad. La mas utilizada hoy en
dia es la “Auditoria de mercado”, ya que permite identificar oportunidades a través del
monitoreo de las variables que intervienen en el proceso de comercializacion de un producto,

tanto en el canal moderno como en el tradicional.

La auditoria de mercado es una herramienta muy importante para satisfacer las necesidades
de informacion que tienen los fabricantes de productos de consumo. Su principal fortaleza
es dar la posibilidad de analizar “tendencias”. Si bien es cierto toda empresa conoce cOmo y
cuénto vende, la rotacion de su producto, sus precios, su presencia de marca, la valorizacion
de sus ventas pero no conoce esa misma informacion de su competencia variedad por
variedad, y del mercado en su conjunto, lo cual puede en muchos casos llevar a decisiones o

percepciones de la gerencia que no son reales (Quifiones 2009).

El canal tradicional mejor conocido como “tienditas de la esquina” abarca a todos los
negocios minoristas como bodegas, ferreterias, bar-restaurantes, kioscos, licorerias,
farmacias, puestos de mercado, etc. Este estudio se enfocara a las bodegas porque son las
que presentan el mayor volumen de ventas en el pais. Segun el reporte de la consultora
CCR, al afio 2016 las bodegas siguen manteniendo el 71% de la torta total de ventas, a

diferencia de los supermercados (canal moderno) que solo controlan un 29%.

Este estudio se enfoca en la descripcion del proceso del “analisis de datos” parte fundamental
de la auditoria de mercado, esta comprende: la limpieza de datos, el analisis de las variables

(ventas, inventarios, distribucion numérica y ponderada) vy la visualizacion de resultados.


http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml

3.1. Objetivos

3.1.1. Objetivo general

Describir el proceso del andlisis de datos en una auditoria de mercado para productos de

consumo masivo en bodegas de Lima Metropolitana.

3.1.2. Objetivos especificos

e Realizar la limpieza de datos por variedad revisando que no existan ausencia de datos
en alguna de las variables (venta, inventario y compras), para los productos cremas
dentales, desodorantes y energizantes.

e Realizar la limpieza de datos por variedad revisando que no existan incoherencias en
los precios de las variedades, para los productos cremas dentales, desodorantes y
energizantes.

e Analizar por quiebre! la participacion de las variables (venta, inventarios,
distribucion numérica y ponderada) evaluando la relacion entre ellas, para los
productos cremas dentales, desodorantes y energizantes.

e Analizar la participacion de mercado por fabricante respecto a la competencia, para

los productos cremas dentales, desodorantes y energizantes.

L Es el conjunto de atributos de un producto. Por ejemplo: fabricante, marca, envase, tamafio, sabor, etc.
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IV. REVISION DE LITERATURA

4.1 Definicién de canales de distribucion

Un bien o servicio terminado, para poder llegar del productor al consumidor final, necesita
de un medio; este medio es el canal de Distribucion, “el cual esta constituido por todo aquel
conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado
hasta llegar a manos del consumidor o usuario”. De acuerdo con este enfoque, el canal de
distribucion puede ser considerado también como “un conjunto de organizaciones

interdependientes, que forman un sistema facilitando el proceso de intercambio”.

4.2 Estructura de los canales de distribucion

Existen muchas maneras de distribuir un producto y para que éste llegue a los consumidores
finales puede utilizarse uno o varios tipos de canales. Las principales diferencias entre los
distintos tipos de canales corresponden al nimero de intermediarios por los que pasa el
producto. Un fabricante puede elegir para la distribucidn de sus productos o servicios, varias

opciones y para ello se debe de tener en cuenta la longitud y amplitud del canal.

4.2.1. Longitud del canal

Esta decision implica optar por una venta directa a los consumidores finales o mediante la

utilizacion de intermediarios.

a. Venta directa del fabricante al consumidor: Este es el canal més corto, aunque no el
mas popular. Los productos son ofrecidos y/o entregados a los consumidores
directamente por el fabricante, por medio de vendedores “puerta por puerta”, o por
avisos en los diarios y envios por correo. Esta formula parece atractiva tanto para el
fabricante como para el consumidor a la vez, para el primero porque se ahorra el
margen del mayorista y del detallista, y, para el segundo porque puede esperar

comprar a un precio mas bajo. Este sistema se practica por algunos pequefios



fabricantes que son comerciantes, como por ejemplo los fabricantes de muebles que

tienen tiendas abiertas al pablico.

. Venta mediante intermediarios: En este tipo de venta vamos a considerar las

caracteristicas de los principales intermediarios, para lo cual analizaremos los canales

mas importantes: mayoristas y detallistas.

Canal mayorista.- La funcién mayorista corresponde a la actividad cuya finalidad es

la compra en grandes cantidades de mercancias, siendo su caracteristica peculiar el

almacenaje, ya sea para la reventa, uso en la produccion de otros bienes y servicios

0 en la operacién de una organizacion. En otras palabras es el primer nivel dentro del

canal de distribucion. A este canal mayorista lo podemaos clasificar en:

Instalacion de ventas del fabricante: Es un establecimiento de ventas al mayoreo,
perteneciente al fabricante, quien lo dirige directamente, a pesar de estar
fisicamente separado de la planta manufacturera. Aqui se incluyen las sucursales
que manejan existencias de la mercancia que se distribuye y las oficinas que no
manejan existencias porque desempefian una funcién de ventas.

Agente intermediario de ventas al mayoreo: Es una empresa de propiedad
independiente que se dedica principalmente a las ventas al mayoreo, negociando
activamente la venta o compra de productos por parte de otras empresas, pero sin
adquirir los derechos de propiedad de los mismos. Se incluyen los agentes
fabricantes y los corredores.

Mayorista comerciante: Integra el segmento méas grande de las empresas
mayoristas y consisten en una empresa independiente que se ocupa de las ventas
al mayoreo adquiriendo el derecho de propiedad de los productos que distribuye;
son algunas veces llamados jobbers (repartidores) o distribuidores industriales.
Aqui se incluyen a los mayoristas de servicio completo, camioneros y agentes de
envio

Intermediarios auxiliares: Son quienes desempefian funciones auxiliares en la
comercializacion de los productos, fundamentalmente sus actividades tiene como

fin establecer relaciones entre las dos partes (fabricante y consumidor final), con



miras a la conclusion de una transaccién. La gran variedad que existe impide una

clasificacion clara de los mismos, pero se podrian definir las siguientes:

- Representantes y agentes comerciales, que segun sean los productos y
tradiciones éstos operan con mayor o menor iniciativa e independencia.

- Corredores y comisionistas, el campo de trabajo de los primeros es el
mercado, negociando las transacciones, actuando en beneficio de los clientes
y fabricantes; por su parte, los comisionistas se caracterizan por negociar, ya
sea por cuenta de sus mandantes o bajo su responsabilidad.

Canal detallista.- También llamado minorista, venta al menudeo y al por menor.

Consiste en la venta de bienes y servicios a los consumidores finales para uso
personal y no lucrativo. Aunque la mayoria de ventas al detalle tienen lugar por
medio de las tiendas detallistas, pueden también ser hechas por cualquier institucion.
Puede darse el caso gque un fabricante o mayorista venda sus productos directamente
al consumidor final, por lo que se puede decir que esta realizando una venta al detalle;
independientemente de como se venda o en donde se venda el producto. Estos canales
detallistas, se clasifican sobre dos bases: la forma de propiedad y las estrategias de

marketing

Los clasificados por forma de propiedad son: La cadena corporativa, el sistema de

marketing independiente y el sistema de marketing vertical contractual.

Los detallistas clasificados por estrategias de marketing, son aquellos que elaboran
estrategias de mezcla de marketing para obtener buenos resultados en los mercados
meta que elijan, aqui se hace énfasis en el surtido de productos, el precio, la
ubicacion, la promocién y los servicios al cliente. Las tiendas ubicadas dentro de esta
clasificacion son: tienda departamental, tienda de descuento, tienda de linea limitada,
tienda de especialidad, detallista a precios bajos, tienda concentrada en una categoria,

tienda de convenio, club de compras, hipermercados y supermercados.

En la figura 1, podemos visualizar los niveles de canales de distribucion.
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Figura 1: Niveles de canales de distribucion

Canal Recorride

DIRECTO Fabricante = Consumidor
CORTO Fabricante Detallista -»  Consurmidor
LARGO Fabricante —————» Mayorista - Detallista -~ Consumidor
DOBLE Fabricante -~ Agente - Mayorista -~ Defalista - Consumidor

FUENTE: (Whueeker S. & Hirsh E., 2000)

4.3 Auditoria de mercado

La auditoria de mercado también llamado auditoria de producto plantea la coherencia de la
oferta de una empresa con referencia a su estrategia y a los consumidores a los que se dirige.
En cierta medida, supone una reflexion sobre la situacion en la que se encuentra la propia
empresa en cuanto a su producto. Esta practica es aconsejable para aquellas empresas con
una amplia oferta, con una renovacién de producto bastante rapida o de temporada y/o que
se encuentren en una fase de reorganizacion de objetivos y estrategia o deseen iniciar una

nueva gama de productos.

Bésicamente responde a la pregunta: ;Es mi cartera de productos adecuada a la estrategia y
objetivos de mi empresa?. Se debe proponer soluciones para conseguirlo, ya que el objetivo
de la auditoria de producto es la generacion de las acciones necesarias para la
racionalizacion, reestructuracion y actualizacion de la gama de productos de la empresa de

un modo acorde con la estrategia de la misma.

Es posible realizar esta auditoria de modo interno, aunque una vision externa de la gama de
producto probablemente sea mas enriquecedora. De todos modos, hemos de ver esta
reflexion desde diversos puntos de vista, el externo es importante, pero a nivel interno es
indispensable la colaboracion de varios departamentos implicados con la estrategia de la
empresa y con el producto y su comercializacién. Cabe también la posibilidad de incorporar

al consumidor final en el analisis de la gama.
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Las fases que debe contemplar una auditoria de estas caracteristicas son las siguientes:

a. Diagnostico de la oferta: Andlisis, clasificacion, evaluacion del producto y deteccion de
necesidades de la empresa. Se trata de determinar una estructura de gama en funcion su
estética, funcionalidad, teniendo en cuenta las tendencias de la oferta de este tipo de
producto y el consumidor al que se dirigen. Se realiza la clasificacién del producto segin
las mismas, detectando con ello, los segmentos o nichos no cubiertos y por lo tanto
necesidades dentro de la gama, e identificando los productos estrella de la empresa o con
fuerte potencial para el consumidor, asi como los productos que aportan un valor
marginal a la cartera (obsolescencia estética, redundancia o solapamiento dentro de la

gama, etc.).

b. Estudio de mercado: Valoracién del producto por el consumidor final. Paralelamente, es
interesante realizar una investigacion de mercado, sometiendo a una muestra
representativa de consumidores finales en el ambito nacional la gama de las empresas

participantes para determinar las percepciones del usuario final de los productos.

c. Plan de producto: El objetivo de esta fase es definir las caracteristicas estéticas, técnicas y
el proceso de produccién y decoracion de los nuevos productos o lineas que han de
afiadirse para completar la gama, conseguir su extension y constituir un instrumento de

diferenciacion y valor afiadido para la empresa.

Es aconsejable que en la auditoria también se incorporen, aparte de las implicaciones en
cuanto al disefio y desarrollo de nuevos productos, las bases para mejorar el posicionamiento
de los productos existentes en cartera potenciando las herramientas de comunicacion de la

empresa y su oferta, y la imagen de marca (Rodriguez 2006).

4.3.1. Metodologia de la auditoria de mercado

Quifones (2009) describe la auditoria de mercado en el canal tradicional en:
a. Censo Comercial: Consiste en conocer e identificar los principales giros de negocios de

todos los establecimientos comerciales, considerando a todos los negocios formales o

informales, que vendan directamente a consumidores finales. En esta etapa se determina:

12



e El universo de negocio: Total de negocios por canal venta.

e El ambito: Todos los distritos urbanos de la ciudad.

b. Sub Censo: Determina el universo por categoria? (a través de la proporcion de negocios
que venden vs. los que no venden la categoria en estudio). Normalmente su ejecucion se
realiza una vez al afio. Clasifica los negocios por voliumenes de venta, por categoria y

canal (estratificacion).

Calculo del universo de producto

= Universo de negocios * % de Penetracion (Vende/No vende)

Vende / No Vende: Técnica que se aplica en el censo de negocios donde se pregunta al

negocio minorista si ¢Vende o No Vende la categoria de producto?

Por ejemplo: Calculo del universo de Pafiales — Canal Puesto de mercados.

Universo de Pafiales = Universo de Negocios * % de Penetracion (Vende/No
vende pafales)
= 3690 % 0.8452 = 3119

c. Disefio de Muestra: El disefio de la muestra en la auditoria de producto se realiza
mediante procedimientos probabilisticos y por estratos en que hemos dividido el
universo de negocios, sea por ramo de actividad, por tamafio de negocio se disefiara una
diferente muestra ya que cuentan con diferentes desviaciones estandar y diferentes

cantidades y voliumenes que manejan cada estrato.

Con el objetivo de aclarar el procedimiento de muestreo lo explicaremos paso a paso:

e Determinar universos de negocios y de productos, para asi determinar el factor de
penetracion y proyeccion.

e Determinar volumenes que se comercializa en el mercado y estratificarlo segun el
tamafio del negocio y el tipo (segun ramo de actividad), es decir por bodega, puesto

de mercado, licoreria, etc. Para definir los estratos y los volimenes que corresponden

2 Categoria o producto. Por ejemplo: tintes, cremas dentales, leches, etc.
13



a cada uno interviene el criterio de Dalenius, que implica establecer rangos con
volimenes minimos y maximos para cada uno de ellos. Aqui se determinan por lo
general tres estratos: T1, T2 y T3, que vienen a ser tamafio grande, mediano y
pequefio; segin el volumen de ventas que se considere adecuado. Al establecer
estratos ya estamos en capacidad de definir el nimero de negocios que tenemos por
estrato en una sencilla tabla de distribucion de frecuencias.
Las marcas de clase, el nimero de negocios por estrato, la media, nos permitira hallar
la varianza y como consecuencia la desviacion estandar que seré de vital importancia
para aplicar un muestreo estratificado pero desproporcionado al nUmero de negocios
que existen por estrato. En negocios de tamafio grande las variaciones entre los
volimenes que intervienen tienen mayor variacion de desviacion estandar que en los
negocios pequefos.
Mediante la férmula correspondiente al muestreo estratificado desproporcionado, se
utiliza el namero de negocios por estrato y su respectiva desviacion para definir el
tamafo de muestra correspondiente.
Es importante mencionar que muchas veces el cliente determina la muestra que
requiere, segun conveniencias o calculos que ha realizado previamente.
Por ejemplo:

Cigarrillos: 2500 negocios

Gaseosas: 2500 negocios

Cervezas: 2200 negocios

Margarinas: 600 negocios

Chocolates: 600 negocios

Cuando se requiera definir un tamafio de muestra se procedera a calcular segun el
Universo del producto total y por canal de venta, mediante un tipo de muestreo

estratificado desproporcionado.

Recoleccion de Datos: Presenta las siguientes etapas: Proceso de campo, aplicativo de

relevamiento y la recoleccién de campo.

Proceso de campo:
- Division de distritos en sub-zonas.

- Seleccion aleatoria de sub-zonas a tomar.

14



- Reparticion de la muestras en las sub-zonas seleccionadas.

- Elaboracién del disefio de ruta por encuestador.

® = Sub-Zona Seleccionada

~
.

&
P e

2

4

[/

Figura 2: Subdivisidn en sub zonas

Aplicativo de relevamiento

El relevamiento o levantamiento de datos de cada negocio se realiza a través de
dispositivos mdviles los cuales tienen un aplicativo disefiado en Android. Este
aplicativo contiene todas las caracteristicas (atributos, que cantidad se vendio, cuanto

queda en stock, etc.) del producto, asi como la muestra de fotos si fuera necesario.

Figura 3: Vista de las funciones del Aplicativo
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Recoleccion en campo

Se refiere basicamente al trabajo de campo en los negocios. El auditor se acerca a los
negocios definidos en su “hoja de ruta” previa aprobacion del Jefe de Campo, cada
zona que le corresponde a un auditor por lo general no cambia, ya que a mayor
confianza entre comerciante y auditor creara un clima favorable en el didlogo y
calidad de datos. La tarjeta de hoja de ruta lo utiliza el auditor o encuestador que sirve

de guia para identificar la direccion del negocio donde empieza su nuevo dia de

campo.
TARJETADEHOJA DERUTA
NOMBRE: FECHA:
NEGOCIO ENCUESTADOR]
B
o]
L
I AV_BRASIL 1430 JESUS MARIA
\
A INEGOCIO DE INICIO
R g
GENERAL GRAZON
CDRA. 15
SUPERVISOR JEFE DE CAMPO

Figura 4: Formato de hoja de ruta

Los datos son recolectados cada 30 dias, es decir si un negocio es visitado el dia 1 de
Enero se visitara el dia 1 de Febrero.

La informacidn entregada al cliente no corresponde al mes calendario en su totalidad,
ya que la fecha de cierre son los 25 de cada mes. En cada visita las Investigadoras de

Mercado suelen entregar un obsequio al comerciante por los datos brindados.

Dial Dia 25
Inicio Fin

Figura 5: Recoleccion de datos
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La frecuencia de recoleccion de datos se puede realizar de manera “Mensual” o

“Bimestral”.

Medicion: Mensual Diciembre Enero _
Ene '15
« Inventario Inicial Compra 1
Inventario Final
-  Precios
Medicion: Bimestral .
Diciembre Febrero
Ene-Feb "15
= Inventario Inicial - Compra‘ Compra 2
Inventario Final
Precios
Inv. Inicial | =j= | Compras | = Inv. Final == VENTAS

Figura 6: Frecuencia de recoleccion de datos

e. Procesamiento de datos: Es la secuencia que siguen los datos una vez recolectados de los

negocios e ingresados al aplicativo mediante celular hasta ser cargados en el sistema de

base de datos (Datamart®) y generados en el programa de analisis (Qlikview).

Plataforma
Tecnologica

Mavil MS OLAP,
[Andmid:-J Datamart J [:LIIWIE'JJ
B i o Sistema Integral de B a ]F.

| Auditoria | :
i i
| i [
——————————————————————————— i I
l l P !
| | i ! i
| | Lo i
| .'JI I i i e e e e e '
i :

Figura 7: Procesamiento de datos

f. Andlisis de datos y presentacion de resultados: Esta es la Gltima etapa y no por ello la

menos importante, ya que a partir de ella se obtienen datos consistentes a través de una

serie de pasos. Datos que fueron recolectados en los puntos de venta comprendidos

3 Es una base de datos especializada en el almacenamiento de los datos de un area de negocio especifica.
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dentro del panel de negocios. Los datos pueden provenir de bodegas, puestos de
mercado, farmacias, cadenas de supermercados, etc. Los registros que se obtienen de
cada negocio son datos de las variables que intervienen en el proceso de comercializacion
de un producto.

Por ejemplo para el caso del canal moderno que comprende: cadenas de grifos, farmacias
y supermercados, las variables que intervienen son: ventas y valorizado (soles o ddlares),
y para el caso del canal tradicional que comprende: bodegas, puestos de mercados,
kioscos, ferreterias, panaderias, farmacias, bar-restaurant, entre otros, las variables que
intervienen son: ventas, inventarios, compras, distribucién ponderada, distribucién
numérica, etc. Estas variables son usadas por las empresas como indicadores claves en

la toma de decisiones de sus productos.

La consistencia de datos estd comprendido por la limpieza de datos, el analisis de datos
y la visualizacion de resultados. Para el analisis lo recomendable es tomar como minimo
3 meses y para algunos casos como los productos estacionales hasta 12 meses. A

continuacion se detalla cada paso:

e Limpieza de datos: Dentro de ella se encuentra primero la limpieza por variables
(venta, inventario y compras) que se encarga de observar de manera rapida por
negocio y variedad las ausencias e incoherencias de los datos de cada variable y
segundo la limpieza de precios que es la revision de coherencias de precios de cada
variedad.

e Analisis de datos: Dentro de ella se encuentra primero el analisis de variables por
quiebre que se encarga de analizar segun atributos (quiebres) la participacion de cada
variable (venta, inventario, distribucion numérica y ponderada) y segundo el analisis
de la participacion de mercado que es la evaluacion del comportamiento de cada
marca frente a su competencia. En el analisis se observa toda variacion mayor o
menor a 4%, la cual sera analizada a detalle.

e Visualizacion de resultados: Es la presentacion de resultados mediante tablas
pivotantes, graficas (Dashborard) e informes en Excel que son exportados desde el
programa (Qlikview). Este programa es bastante dindmico y muestra de manera clara
los resultados de la informacion de la auditoria de producto. En algunos casos se

encuentran inconsistencias en este paso, de ser asi vuelven a supervision.
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El objetivo de esta etapa es describir los datos, organizandolos y presentandolos de forma
que se pueda entender facilmente su estructura. Las variables que intervienen en una
auditoria de mercado se definen y calculan de la siguiente manera:

Volumen: Ventas totales realizadas por los negocios detallistas de determinada categoria,

durante el periodo analizado, expresadas en las unidades deseadas.

Participacion de ventas: Es el porcentaje de participacion de cada marca en las ventas
realizadas por los negocios detallistas durante el periodo analizado. Se brinda a nivel
total, por canal, fabricante, marca, tamafio y tipo de empaque

, e de Ventas — Volumen Marca ‘X’ 100%
oreentaje e Ventas =y o lumen Mcdo. Total =~

Inventarios: Cantidad de stock encontrado en los puntos de venta de todas las marcas de

la categoria, expresado en unidades.

Participacion Inventarios: Porcentaje de participacion de cada marca/variedad dentro del
total de inventarios en los puntos de venta.

, ol carios = Volumen Marca "X" 100%
orcentaje ae MMVentarios =g, . men Mcdo. Total ° ’

Distribucion Numérica: Porcentaje de negocios que tienen una marca determinada

durante el mes, sea por Inventario inicial y/o compra.

Sin Stock: Porcentaje de negocios con presencia de una marca determinada durante el

mes que al momento de la visita no se encuentra

Distribucion Ponderada: Porcentaje de venta que se realiza los negocios donde se
encuentra presente una marca determinada. Es una variable que permite calificar los

negocios donde nos encontramos presentes.

o Venta de los PdV que vende la variedad "X"
Distribucion ponderada = .100%
Venta total del mercado
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4.4 Programa de visualizacion de datos “Qlikview”

Qlikview es un programa dinamico donde podré analizar sus datos: desde calcular gastos de
empresa y presupuestos, hasta realizar una profunda investigacion sobre productos o ver
estadisticas sobre su hobbie preferido. Una experiencia de andlisis atractiva y bien controlada
guia a los empleados hacia el descubrimiento de informacion. Es un programa para el analisis
visual que aporta conocimiento, datos y claridad en la toma de decisiones. De esta forma, se
capacita a toda la organizacién para que tome sus decisiones con seguridad y convierte a los

analistas de la empresa y a los usuarios de negocio en piezas clave.

Qlikview es una herramienta de Business Intelligence que permite a las organizaciones
medir, monitorear y realizar un seguimiento de procesos clave dentro de la empresa con un
interfaz altamente interactiva y de facil uso, basada en simples clicks de raton. Conceden a
los usuarios un acceso instantaneo a métricas del mas alto nivel, profundizando en distintos
niveles llegando al detalle. Es simple y facil, orientado al usuario final, permite consolidar,
buscar, visualizar y analizar todas sus fuentes de datos para ofrecerle una perspectiva de

negocio sin precedentes.

Qlikview presenta una serie de hojas que contienen graficos (dashboards) que permiten al
usuario interactuar y analizar los datos. Permite disefiar y crear sus propios graficos claros e

interactivos, asi como otros objetos de hoja.

- »3 T -~
ma de Ve CasmenPiguetsn
la e

-
CHnEPsRIcion

! \»Ill'l’"l_ l|.!”|—.!? |

= L % ™

[Grdfico de Barras Grdfico de Taria Grdfico Combinado Grdfico de Dispersion

[
% e

Custemers/Population

Tabila Pivoranre

Grafico de Lineas

Saten per Quarter

Grifico de Rejilla Grifico de Indicador Grdfico de Bloguies Ghrdfico de Embudo

Figura 8: Visualizacién de tipos de graficos
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4.5 Indicadores fundamentales para mercadotecnia

Los ejecutivos de mercadotecnia son responsables de los resultados comerciales de las
empresas en las que laboran y por tanto estan acostumbrados a que su gestion sea medida de
alguna forma, ya sea a traves del volumen de ventas o de la participacion de mercado (share
of market) alcanzada en el ejercicio fiscal correspondiente.

La participacion de mercado (SOM) se utiliza como el principal indicador del desempefio de
una empresa/marca vs. su competencia. Este indicador analizado junto con la tendencia de
ventas del mercado, permite a las empresas identificar si la estrategia para crecer en el
mercado (ganar participacion), es a traves de quitarle consumidores a la competencia o de
aprovechar una tendencia creciente del mercado. Visto en tendencia el SOM da indicios de
posibles problemas de demanda o de oportunidades de mercado que requieren que la

empresa realice ajustes a su estrategia competitiva.

La participacion de mercado es sin duda el indicador de desempefio de mercadotecnia mas
usado, tal vez por ser relativamente facil de comprender y de generar o por haber sido el
primero que se desarrollé por all& de los afios 30 del siglo pasado.

Sin embargo en el entorno competitivo actual, éste es un indicador que se queda corto, es
necesario utilizar otras medidas de desempefio que lo complementen y a través de los cuales
se puedan evaluar las estrategias de mercadotecnia implantadas y evaluar su dindmica en la
construccion de la participacion de mercado. Estas medidas complementarias son datos
relativos al conocimiento (awareness); actitudes de los consumidores y de compra/uso, que
son factores clave que inciden en el proceso de decision de compra y por tanto, en que un

consumidor escoja una u otra marca/producto/servicio.

Algunos de estos indicadores fundamentales que construyen al (SOM), que dan informacién
adicional para la toma de decisiones y que tienen que ver con aspectos de compra/uso son:
o Penetracion (P)
o Penetracion relativa (Pr)
o Share of requirements (SOR)
o Indice de compra media (ICM)

La relacion que existe entre ellos y el SOM la podemos expresar mediante la siguiente
férmula:
SOM = Pr x SOR x ICM
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A través de un ejemplo explicaremos cada uno de estos componentes del SOM, que pueden
ser usados como indicadores de desempefio y apoyo en la decision de las estrategias a seguir.
Consideremos la categoria de Shampoo para el cabello que es un producto de consumo
masivo que se caracteriza por ser un mercado muy competido y fragmentado ya que en él
participan muchas marcas con diversos atributos y promesas, escogiendo para analizar la

marca de shampoo anticaspa “Pelin” que tiene 1.2% de SOM.

La Penetracion (P) representa el alcance que la categoria de producto / marca tiene dentro
del mercado meta. Representa qué proporcién de los consumidores han comprado al menos

una vez la categoria/marca en un periodo de tiempo dado.

Las empresas para obtener mayores ventas pueden decidir atraer hacia sus marcas a usuarios
de otras marcas o expandir el nimero total de usuarios de la categoria.
La penetracion (P) es un indicador que ayuda a definir con mas precision cuél de las dos

estrategias seguir.
P = compradores de la categoria / marca + mercado meta x 100

Ejemplo: En el dltimo afio de los 60,000 habitantes de Pueblo Chico 47,000 personas

compraron al menos una marca de Shampoo.
P(Shampoo) = 47,000 + 60,000 x 100 = 78.3%

Podemos ver que la categoria de Shampoo en Pueblo Chico es una categoria con una
penetracion alta, que es una categoria con cierto potencial de crecimiento ya que
aproximadamente el 20% de las personas no compraron Shampoo en el tltimo afio.

Veamos ahora un ejemplo aplicado a la marca en estudio,

Ejemplo: En el Gltimo afio 3,500 personas de Pueblo Chico han comprado al menos una vez
la marca Pelin.
P(Pelin) = 3,500 + 60,000 x 100 = 5.8%

Ahora bien, este 5.8% de penetracion de Pelin ¢es poco 0 mucho?
Para contestar esta pregunta usamos la Penetracién relativa (Pr), que es la proporcién de los

compradores de una marca vs. el total de compradores de una categoria:
P= penetracion de la marca + penetracion de la categoria x 100

Entonces, para Pelin tenemos: P(Pelin) = 5.8/78.3 x 100 = 7.4%
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La penetracion relativa nos dice que son pocos los consumidores que compraron esta marca

y que parece ser que tiene todavia un espacio para expandir su negocio.

En general y de una manera simplista, las ventas de los mercados y las marcas crecen por

tres posibles caminos:

- Por amplitud (méas consumidores compran la categoria / marca).
- Por intensidad (los consumidores de una categoria /marca compran cada vez mas).

- Una combinacion de las dos anteriores

Volvamos a la marca Pelin, para expandir su negocio qué camino debe seguir, ¢;Hacer crecer
su penetracion? ¢Hacer que sus consumidores compren cada vez mas?

Para contestar estas preguntas debemos entender antes que es el Share of requirements o
Share of wallet (cuando se calcula en $).

El Share of requirements (SOR) se calcula considerando solamente a los consumidores de
una marca especifica. En este grupo, el SOR representa el porcentaje de las compras totales

de la categoria, que es realizado por la marca en cuestion.

SOR= Volumen comprado de la marca + Volumen total de la categoria, comprado por los
compradores de la marca.
Ejemplo: Los compradores de Pelin compraron 1.7 litros de shampoo en el ultimo afio y de

esos 1.7 litros, 0.5 fueron de la marca Pelin.
SOR =0.5+1.7 x100 = 29.4%

Los consumidores de Pelin no son muy fieles/leales porque cerca del 70% del volumen de
shampoo que compran, es de otras marcas. Ciertamente se ve que hay una oportunidad para
incrementar el SOR y para ello tenemos que convencer a los compradores actuales de Pelin,

que dejen de comprarle a la competencia.

Para tener un panorama mas completo, usaremos el indice de compra media (ICM), para
complementar la informacion que ya tenemos. EI ICM es un indicador de qué tan
importantes (heavy buyers) son en la categoria los compradores de la marca y se obtiene de

la siguiente forma:
ICM = compra media de la marca + compra media de la categoria x100

Si el indice resultante es mayor a 100 estamos hablando de que la marca en cuestion es

comprada por heavy buyers de la categoria, en caso contrario es comprada por light buyers.
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Ejemplo: La compra promedio que hacen los compradores de Pelin en un afio es de 0.225
litros, mientras que la compra promedio que hacen los compradores de Shampoo es de 0.750
litros.

ICM =0.225 + 0.750 x100 = 30

Podemos ver que los compradores de la marca Pelin son compradores light de la categoria,
es decir compran menos shampoo que el consumidor promedio del mercado.

Repasemos la situacion de Pelin, su participacion de mercado se puede calcular como:

SOM =Pr x SOR x ICM
SOM=.139x%.294x%.30= 1.2%

Sabemos ahora que los consumidores que compran Pelin:

* Son pocos vs. todos los que compran un shampoo
* Que satisface solamente las necesidades del consumidor de shampoo en un 30%
* Que los consumidores que la compran son light buyers de shampoo

Para crecer en el mercado, Pelin necesita atraer mas consumidores, que estos consumidores
sean consumidores importantes de la categoria y que al ser una marca anticaspa no satisface
todos los requerimientos de shampoo de los consumidores.

Esto nos sugiere que Pelin debe utilizar una estrategia que combine un crecimiento en
amplitud (penetracion) con un crecimiento en la intensidad (indice de compra media) y que
para ello debe de analizar su férmula (por ejemplo, agregar propiedades cosméticas),
posicionamiento y tamafio de empaque (share of requirements).

Ciertamente la situacion demanda de un analisis mas profundo y del uso de otros indicadores
de desempefio, pero ya tenemos un mejor indicio de por donde empezar.

Los indicadores fundamentales de mercadotecnia que acabamos de ver junto con muchos
otros se pueden obtener a través de diversos estudios, sin embargo un panel de consumidores
es la mejor herramienta para esta tarea y LatinPanel puede proveer esta informacién de

manera mensual y asi monitorear el desempefio de su marca.

En la gestion del dia a dia es recomendable contar con un tablero de informacion para
monitorear el comportamiento de los indicadores fundamentales, asi la empresa podra

mantener el foco en el consumidor y el desempefio de sus estrategias de comercializacion.
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V. MATERIALESY METODOS

5.1 Disefio y tipo de la investigacion

Segun, Sampieri et al. (2006) el trabajo de investigacion es no experimental, transversal del
tipo descriptivo, ya que tiene como proposito describir el desenvolvimiento del mercado de
productos de consumo masivo a través de las diversas variables recolectadas de las bodegas
de Lima Metropolitana, previo a un analisis y consistencia de datos.

5.2 Identificacion de variables

El conjunto de datos a utilizar procedi6 de una investigadora de mercados que realiza
estudios de auditoria de mercado en el canal tradicional y moderno. Este conjunto almacena
registros de 1200 bodegas de Lima Metropolitana del afio 2016. El conjunto de datos cuenta
con cuatro variables cuantitativas que miden caracteristicas propias del producto

comercializado en el negocio.

Cuadro 1: Variables cuantitativas

Variable Descripcion

Cantidad de ventas al mes de una categoria en un determinado
Ventas

negocio (expresadas en las unidades deseadas).

_ Cantidad de stock encontrado en el negocio de todas las marcas
Inventarios ) )
de la categoria (expresado en unidades).

Distribucion Numérica | Presencia de la marca en los negocios (expresado en %).

Distribucion Ponderada | Presencia de la marca, de acuerdo a su nivel de ventas

(expresado en %).




5.3 Procedimiento y analisis de datos
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Figura 9: Diagrama de flujo del analisis de datos

5.3.1 Limpieza de datos

Una vez obtenidos los registros del producto comercializado en cada bodega se procedié a
la limpieza de datos. Primero, se revisd por variedad cada variable (ventas, inventarios,
compras y precios) con el objetivo de ver si existian datos faltantes, si se registraban nuevos
ingresos o la salida de alguna variedad del mercado, y segundo se revisaron las coherencias

en los precios de cada variedad, teniendo como referencia los precios de meses anteriores.

26



5.3.2 Anadlisis de datos

Concluida la limpieza de datos se procedid con el andlisis de variables por quiebre seguido
por el andlisis de la participacion de mercado, tal como indica el procedimiento citado en la

metodologia de la auditoria de mercado en la revision de literatura.

5.3.3 Visualizacion de resultados

Terminado el analisis de cada producto se presentan los resultados de los datos
consistenciados en el Qlikview un programa de visualizacion de datos que muestran tablas

pivotantes, graficas dindmicas (Dashboards*) e informes en Excel que son exportados.

4 Es la representacion grafica de los indicadores (KPI).
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VI. RESULTADOS Y DISCUSION

Se trabajé con tres productos de consumo masivo, estos fueron: cremas dentales,
desodorantes y energizantes, en ese orden. Cabe resaltar que el andlisis se realizd por

producto y respecto al mes de Junio del 2016.

6.1 CREMAS DENTALES
6.1.1 Limpieza de datos

a. Primero: Limpieza por variedad segun variables

Se tomaron como referencia 6 meses para una mejor observacion en la limpieza. Se
reviso cada variedad® por negocio evaluando los registros de cada variable (ventas,
inventario y compras). Se encontraron variedades de cremas dentales con datos
ausentes en la variable “Compras”, se regreso a las bodegas para la supervision
obteniendo como respuesta que: “Si se realizaron compras de dichas variedades en
Junio”. Con los datos dados por el comerciante se procedio a ingresarlos al aplicativo

para luego ser cargados nuevamente al sistema y poder visualizarlos.

Este caso es atipico porgue si la variedad cuenta con ventas e inventarios deberia
contar también con compras. Este tipo de error suele pasar con frecuencia debido a

una omisién al momento de ingresar los datos al aplicativo.

5 También conocido como SKU (Stock-keeping Unit), identificador de un producto.



Ano |7 Mes | T
1016
Negocio =1 Variedad ~ | Valores 1 2 3 4 5 &
=1 PRE-AV REVOLUCION 42 COLGATE HERBAL TUBQD 63 ML/30 GR.MANZANILLA, SALVIA MIRRA EUCALIPTO Ventas 3 3 5 3 3 4
Inventario 4 7 & 4 7 &
Compras 7 4 3 7 4
COLGATE TRIPLE ACCION TUBD 22 ML/29 GR Ventas ] 21 33 ] 17 Ely
Inventario g 4 14 ] 4 14
Compras 12 25 15 12 25 19
DENTITO CHICLE GLOBO TURD 90 GR. BUBBLE GLIM Ventas 10 19 30 10 19 20}
Inventario E 4 12 B 4 13
Compras 12 23 13 12 23 1
KOLYNOS SUPER BLANCO TB.75 ML./108.8 GR. Ventas 4
Inventario g 4 11 5 4 11
Compras 12 23 18 12 23 1
ORAL B COMPLETE MENTA REFRESCANTE .ENJUAGUE BUCAL Y BLANCURA CAJA 75ML  Ventas g 15
Inventario B 5 12 B 5 13
Compras 12 23 12 23 20
=1CAL19 #167.PAYET COLGATE HERBAL TUBC 63 ML/90 GR.MANZANILLA, SALVIA MIRRA, EUCALIFTD Ventas g g 28 13 15 18
Inventario 10 7 14 10 7 14
Compras 12 16 14 12 16 1]
COLGATE TRIPLE ACCION MENTA DRIG.TUBD 75 ML, /93 GR. Ventas 2 10 3 2 1)
Inventario 3 12 10 B 12 100
Compras 14 7 14 7
KOLYNOS HERBAL ORIGINAL TUBD 90 GR. FLUOR+CALCIO Ventas 5 13 7
Figura 10: Limpieza por variedad, segun variables — Cremas dentales
Se observo también la presencia de tres variedades descontinuadas, es decir aquellas
que no presentaron ventas desde hace meses atrés.
Ventas Afio Mes
2016
Negocio Variedad 1 2 3 a4 5 6
PRE-AV REVOLUCION 422
COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/S0 GR.MANZANILLA,SALVIA,MIRRA ,EUCAL 3 4 s 3 6 4
COLGATE TRIPLE ACCION TUBO 22 ML/28 GR 8 21 33 8 17 304
DENTITO CHICLE GLOBO TUBO 90 GR. BUBBLE GUM 10 19 30 10 19 20]
KOLYNOS SUPER BLANCO T7B.75 ML./108.8 GR. 4 E |
ORAL B COMPLETE MENTA REFRESCANTE .ENJUAGUE BUCAL Y BLANCURA 9 15§
ICA.19 #167.PAYET
COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR.MANZANILLA,SALVIA MIRRA ,EUCAL 9 9 28 19 15 18
COLGATE TRIPLE ACCION MENTA ORIG.TUBO 75 ML./99 GR. 2 10 6 2 10
KOLYNOS HERBAL ORIGINAL TUBO 90 GR. FLUOR+CALCIO 13 7
KOLYNOS SUPER BLANCO T8 22 ML /31 9 GR 2 2 14 2 2 14

Figura 11: Limpieza de variedades descontinuadas - Cremas dentales

Estas variedades fueron dos de la marca “Kolynos” y una de “Oral B”. Se supervis0o
primero la bodega “Pre Av. Revolucion 422 donde se obtuvo como respuesta que:

“las variedades estuvieron en almacén desde Enero y no fueron sacadas a la venta

hasta el mes de Junio”, por lo que se corrobord que los datos eran correctos.
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Luego se supervisé la bodega “Calle Payet 167" y se corrobord que la variedad
“Kolynos herbal original 90 gr. fluor + calcio” no estuvo a la venta el mes de Junio,

por lo que el dato fue eliminado.

b. Segundo: Limpieza de precios

Realizar la limpieza de datos en los precios es una de las mas accesibles, ya que el
precio de los productos se suelen mantener en el transcurso del tiempo a no ser que

exista alguna promocién u oferta de por medio.

Se revisaron los precios de cada variedad de las cremas dentales por distrito y negocio
(bodega) y se resaltdé “Colgate herbal tubo 63ml/90gr. Manzanilla, salvia, mirra,
cucalipto” por presentar un precio de S/20.1 lo que normalmente cuesta entre [2.0 -
2.5] soles, evidentemente se trat6 de un error de codificacion®. Este dato fue
corregido para luego ser mostrado con el precio correcto en el sistema. En este tipo

de casos no se envian a supervision.

Precios Afo  Mes
2016
Distrito Negocio Variedad 4 5 6
ATE Asoc san pedromz 81t 3 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/30 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 2,2 2.2 2,2
Asoc.virgen del Carmen mxlitS COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/S0 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 22 22 22
Psj. Miguel valcarse 297 COLGATE WERBAL TUBO 63 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 2.2 2.2 22
AV. EUTERPE # 214 OLIMPO COLGATE MERBAL TUBO 63 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 22 22 2.2
PRE-AV.BFRANCKLIN MZT2LT.20 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 2.2 2,2 2,2
CARABAYLLO AV.MANUEL PRADO 461 KM. 22 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/0 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 21 21 201
MARIA PARADO DE BELLIDO 132 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 21 21 21
Av. Las begonias 193 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR. MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 21 21 21
Jr. Alhelies 355 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 21 21 2,1
COMAS PRE-AV REVOLUCION 422 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/30 GR,MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 25 25 25
JR.RICARDO PALMA # 278 1ra.ZONA COLLIQUE COLGATE MERBAL TUBO 63 ML/90 GR.MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 25 25 2,5
PREAV JULIO C. TELLO 652 COLGATE MERBAL TUBO £3 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 25 25 25
AV BELAUNDE ESTE 120 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/30 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA  EUCALIPTO 25 25 25
INDEPENDENCIA CA.19 W167.PAYET COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR. MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 2 2 2
LA VICTORIA JR. SEBASTIAN BARRANCA 1050 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/S0 GR.MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 2,2 22 2,2
LURIGANCHO (CHOSICA) Psje. hipolito unanue 147 moyopampa COLGATE MERBAL TUBO 63 ML/90 GR.MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 22 2,2 2,2
PUENTE PIEDRA MZ G LT 28 AAHH. LA ENSENADA COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/S0 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 22 22 2.2
SAN JUAN DE LURIGANCHO AT-AV. EL SOL 225 COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/S0 GR. MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 22 2.2 2.2
JR.SATURNO #215 UB.GANIMEDES COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR.MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 25 2,5 2,5
SAN MIGUEL JRSUSPIROS MZAK LT6E COLGATE MERBAL TUBO 63 ML/90 GR.MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 22 2,2 2,2
SANTA ANITA PRE-CA.MARSELLA 209 UR.LA ACHIRANA COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIPTO 25 25 25
VENTANILLA MZ. CLT. 36 SANTA MARGARITA LUIS FELIPE DE LAS CASAS. COLGATE HERBAL TUBO 63 ML/90 GR.MANZANILLA SALVIA MIRRA EUCALIFTO 2.2 2.2 2.2

Figura 12: Limpieza por variedad, segun precios - Cremas dentales

® Digitacion de los datos en el aplicativo mediante el celular.
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6.1.2 Andlisis de datos

Antes de empezar con el andlisis de las cremas dentales se explicard con un ejemplo el

calculo de cada una de las variables que intervienen en el anélisis.

Cuadro 2: Ejemplo de quiebres - Cremas dentales

Atributos Valores
Fabricante Intradevco
Marca Dento
Tipo Triple accion
Sabor Menta
Segmento Adultos
Tamafio o gramaje 75 ml
Tipo_prom Normal
- Quiebre 1 Fabricante, marca y tipo
- Quiebre 2 Fabricante, marca, sabor y segmento
- Quiebre 3 Fabricante, sabor, tipo_prom

DescipdonsKU

DENTO ANTISARRO MENTA NATURAL T3ML

DENTO EXTRA BLANCURA MENTA TUBO 90 GR.
DENTO HERBAL C/EXTRACTOS NATURALES T8.50GR.

DENTO HERBAL EXTRACTOS NATURALES TUB. 90 GR.
DENTO MENTA NATURAL ANTISARRO T8.114 GR=TS ML

DENTO MENTA NATURAL ANTISARRO TUB0 150 ML/ 228 6R.

DENTO TOTAL 12 HORAS MENTA ULTRAFRESCA C/DENTOFILM TB.75 ML
DENTURE BB GELLIMPIEZA DENTAL P/INFANTES TUTIFRUTI TUBO 30 GRI25 .
DENTURE KIDS SABOR CHICLE TUBO 50 GR[37.88 CM)

DENTO 3 TRIPLE ACCION 78,50 ML/68 GR. ANTICARIES ANTIBACTERIAL FRESCO ALIENTO
DENTO CREMA MENTA NATURAL TB.130 MLHCEPILLO ERGONOMICO RECTO MEDIO X 1

DENTO ERGONOMICO ZIG-ZAG ADULTO RECTO X 1 GRAT+DENTO 3 TB 150MA/204GR.SUPER OFERTA EN CAJA
DENTO ERGONOMICO ZIG-ZAG ADULTO RECTO X1 GRATIS*CREM.ANTICARIES ANTISARRO MENTA NATT8 150M Intradevco

DENTO HERBAL CON EXTRACTOS NATURALES TUBO 180 GR4CEPILLO PREMIUM GRAB RECTO MEDIO X 1

* FABRICANTE * MARCA * TIPO v SABOR v SEGMENT *
Intradeveo DENTO triple accion original adultos
Intradevco DENTO antisarmo mint adultos
Intradeveo DENTO antisarro mint adultos
Intradeveo DENTO triple accion original adultos

DENTO anticariesfantisarm mint adultos
Intradeveo DENTO extrablancura  mint adultos
Intradeveo DENTO hertal extracto natural adultos
Intradevco DENTO hertal extracto natural adultos
Irtradeveo DENTO hertal extracto natural adultos
Intradeveo DENTO antisarro mint adultos
Intradevco DENTO antlsao mint adultos
Intradeveo DENTO total 12 mint adultos
Otros Fabricantes  Otras marcas denture bb tuttifrutti nifos
Otros Fabricantes  Otras marcas denture bd chicha morada  niflos

Figura 13: Ejemplo de quiebres — Cremas dentales

En las Investigadoras de Mercados las empresas que solicitan el estudio de auditoria de

mercado para sus productos normalmente especifican el quiebre, el canal (ferreterias,

puestos de mercados, kioscos, etc.), las ciudades y las mediciones a analizar (Enero, Julio,

Agosto, etc.). Las principales variables que se utilizan para el analisis de datos son: venta,
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inventario, distribucion numérica (DN) y distribucion ponderada (DP). A modo de entender

el calculo de cada una de ellas se pondra como ejemplo un pequefio caso.

- Calculo de la distribucion ponderada y numérica:

Cuadro 3: Calculo de variables

Venta | Inventario Ve T Peso de la venta
Negocio| Variedad por .
(Und) final ~ Negocio por negocio

1 Dento 75 ml 10
1 Kolynos 75 ml 50 5
Colgate Triple 80
2 Dento 75 ml 25 5
2 Kolynos 75 ml 30 0 55 16%
Colgate Triple
3 accion 75ml 25 10
3 Dento 75 ml 50 20 75 21%
4 Dento 75 ml 40 0
4 Kolynos 75 ml 30 10 70 20%
5 Kolynos75 ml 50 10
Colgate Triple
5 accion 75ml 20 5 70 20%
Total 350 100%
Cuadro 4: Calculo de distribuciones
Variedad MEgEETE B]\ Presencia DP
presentes
Dento 75 ml 4 %X 100 = 80% 1234 | 23+16+21+20=80%
Kolynos 75 ml 4 80% 1,245 79%
Colgate Triple 3 60% 135 64%
accion 75ml
Total negocios 5

Lectura de la distribucion numérica (DN):

- La marca “Dento 75 ml” esta presente en el 80% de los negocios.
- La marca “Kolynos 75 ml” esta presente en el 80% de los negocios.

- La marca “Colgate Triple accion 75ml” esta presente en el 60% de los negocios.
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Lectura de la Distribucién ponderada (DP):

El 80% de los negocios que esta presente Dento 75 ml, maneja el 80% de las ventas
del mercado.
El 80% de los negocios que estéa presente Kolynos 75 ml, maneja el 79% de las ventas
del mercado.
El 60% de los negocios que esta presente Colgate Triple accion 75ml, maneja el 64%

de las ventas del mercado.

Una vez entendido el calculo y la interpretacion de cada variable continuamos con el analisis

de “cremas dentales”.

a.

Marc

® Xolnos @ Superblnco  @Bodega \ 40.42%| 30.71%| 30.11%

Primero: Analisis de variables por quiebre

En este tipo de analisis se tienen que observar por quiebre las cuatro variables (venta,
inventario, distribucién numérica y ponderada) con el objetivo de encontrar
coherencia entre ellas, ya que una de otra van de la mano. Se deben analizar a detalle

las variaciones con =3 puntos.

El quiebre utilizado para el anélisis fue: Marca/Tipo observando la marca “Kolynos”
y el tipo “Super blanco” por presentar variaciones negativas de mas 4 puntos en sus
distribuciones. Analizando el mes de Junio se observd que las ventas aumentaron y
el inventario cayd trayendo consigo un problemas de distribucion o quizd un

desfasamiento de la variedad.

Por otro lado la DN cay6 aproximadamente 4 puntos, es decir que “Kolynos super
blanco” se encuentra presente en menos bodegas (54.46%) respecto al mes anterior.
Y la DP cay6 6 puntos aproximadamente lo que quiere decir que el 54.46% de los

negocios que estuvo presente “Kolynos super blanco” manejan el 61.83% de las

ventas total del mercado de cremas dentales.

eMar'l6 e ADI'I6 eMayl6 e lun'lb

20.52%| 24.58%| 27.94%

4 Tpo A Gndl A Vargbles 4 ®Ene'16 wFeb'16

20.12%| 2441%| 25.10%| 26.65% 28.9%| 26.62%

55.73%| 68.16%| 54.38%| 53.81%| 58.49%| 54.46%

72.21%| 77.40%| 62.11%| 64.64%| 68.08%| 61.83%

Figura 14: Andlisis de variables por quiebre - Cremas dentales
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b. Segundo: Analisis de la participacion de mercado

Se analizé la participacion de mercado de cada marca, este indicador mas conocido
como SOM (Share of market, por sus siglas en inglés) permite medir el

desenvolvimiento de un producto’ respecto a sus competidores.

Las marcas “Colgate triple accion” y “Kolynos super blanco” del mismo fabricante
son las que presentan la mayor participacion de ventas dentro de su categoria de
crema dental, seguido por la marca “Dento”. Debido a un incremento de més de 3
puntos en las ventas de “Kolynos super blanco”esta se analiz6 a detalle al igual que

“Dento antisarro”.

Valores Afa

surna de Venta Predos
2016 2016 Wariacion

&4 L 4 [ Ventas Preclos

Colgate Palmolive COLGATE herbai 13.56% 7.24% 9.60% 200 2,08 2,00 2,36% -008
COLGATE MAXIMA  anticaries/antisarro 2 54% 5 18% 362% 248 248 248 -1,56% 0,00

Maxims proteocion 1,76% 2,06% 127% 3,20 3.20 320 0, 75% 0,00

COLGATE TOTAL 12 total 12 clean 0,.29% 107T% 0.48% 750 730 7,50 40,59% 0,20

COLGATE TRIPLE AC triple accidn 23.05% 14568% 13.22% 169 1,68 268 -135% 000

KOLYNOS herbal 3.96% 651% 5.50% 194 154 194 -102% 000

super blanco 2080 24 58% 27.94% 249 245 229 336% 0,20

Intradewco DEMNTITC anticaries/antizarro 2 Bd% 3Bd% 3.84% 178 178 178 0,00% 0,00
DENTO L L LT T TR T 10,13% 9.38% 12 405 165 165 165 3.01% 0,00

triple accion 9,25% 697% 7.49% 2,13 2,13 2,13 0.1B% 000

Procter&Gamble  Oral B 3d white 0,29% 036% 031% 450 450 450 -005% 000
anticaries/antisarro 0.15% 0.00% 0.26% 300 300 300 0.26% 0,00

complete 2.84% 5.45% 319% 347 347 347 -226% 000

limpbeza profundsa 0,29% 27 1,13% 050 0,50 0,50 -1,64% 0,00

Figura 15: Andlisis de participacion de mercado - Cremas dentales

- La marca “Kolynos” que de por si esté bien posicionada en el mercado aumentd sus
ventas en Junio en 3.36%, esto quiza se deba a que su precio bajo S/0.20. Se
desglosaron sus variedades por negocio y se observé un fuerte incremento en la
bodega “Jr. Sebastian Barranca 1050 que triplico practicamente sus ventas, estos
fueron supervisados y se corrobor6 que los datos eran correctos. Este negocio vende
sus productos a un precio bajo a comparacion de otras bodegas dado que se encuentra

ubicada cerca a mayoristas.

" También llamado categoria
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El negocio de “Av. El sol” que también registrd incremento en sus ventas fue

supervisado y se corrobord que el dato era incorrecto (error de digitacion en el

aplicativo), el dato correcto era 9 y no 29 por lo que se procedié a corregir.

KOLYNOS SUPER BLANCO 75 ML OFERTA ESPECIAL -
KOLYNOS SUPER BLANCO 75 ML OFERTA ESPECIAL -

KOLYNOS SUPER BLANCO TB. 22 ML./31.9 GR.

KOLYNOS SUPER BLANCO TB.75 ML./108.8 GR.

Distrito
PUENTE PIEDRA MZ G LT 28 AAHH. LA ENSENADA
SAN JUAN DE LURIGANCHO AT-AV. EL SOL 225

CARABAYLLO JR.BUSTAMANTE Y RIVERO #198 Ul
SAN JUAN DE LURIGANCHO AT-AV. ELSOL 225

ATE asoc .sanpedromzBIt3

CARABAYLLO AV.MANUEL PRADO 461 KM. 22
JR.BUSTAMANTE Y RIVERO #198 UI

INDEPENDENCIA CA.19 #167.PAYET

LA VICTORIA JR. SEBASTIAN BARRANCA 1050
SAN JUAN DE LURIGANCHO AT-AV. ELSOL 225
JRSATURNO #215 UB.GANIMEDES

SAN MIGUEL JR SUSPIROS MZAK LT 6

SANTA ANITA PRE-CAMARSELLA 205 UR.LA ACHI

SURQUILLO Completar datos del negocio

ATE asoc sanpedromzBit3

BELLAVISTA CA.PEDRO DONOFRIO # 237

CARABAYLLO AV.MANUEL PRADO 461 KM. 22
JR.BUSTAMANTE Y RIVERO #198 U|
MARIA PARADO DE BELLIDO 132

COMAS PRE-AV REVOLUCION 422

INDEPENDENCIA CA 19 #167 PAYET

LA VICTORIA JR. SEBASTIAN BARRANCA 1050

LURIGANCHO (CHOSICA) JR. BREA Y PARINAS 124

O o0 N O Wk

29

N O

13

~

13
15
11

17
11
26
11
19

]

5] Diferencia

Figura 16: Analisis por variedad y negocio - Kolynos

La marca “Dento” normalmente registra fuertes ventas en distritos populares por su

precio econémico. Las bodegas que presentaron incrementos drasticos en sus ventas

fueron La Victoria, seguida por Independencia. Bajo una supervision se corroboro

que los datos eran correctos.

Ventas

Variedad
DENTO 3 TRIPLE ACCION ORIGINAL FRESH MINT TB.75 ML./102 GR.

DENTO ANTISARRO MENTA NATURAL 75ML.

DENTO MENTA NATURAL ANTISARRO TB.114 GR=75 ML.

Distrito

ATE

CARABAYLLO
INDEPENDENCIA
LURIGANCHO [CHOSICA)
SAN JUAN DE LURIGANCHO

Negocio

asoc .san pedromz B It 3

AV.MAMUEL PRADO 461 KM. 22

CA.19 5167 PAYET

psje. hipolito unanue 147 moyopampa
JR.SATURNO #215 UB.GANIMEDES

SAN MIGUEL JRSUSPIROS MZAK LT6

SURQUILLD VICTOR MANTILLA 363

VILLA EL SALVADOR AHH.VIRGEN CANDELARIA MZG LT.3

ATE asoc san pedromz B It 3

LAVICTORIA JR. SEBASTIAN BARRANCA 1050

SAN JUAN DE LURIGANCHO  AT-AV. ELSOL 225

SURQUILLD Completar datos del negocio

VENTANILLA MZ. CLT. 36 SANTA MARGARITA LUIS FELIPE DE LAS CASAS.

CARABAYLLO AV.MAMUEL PRADO 461 KM. 22
JR.BUSTAMANTE Y RIVERO #198 URB.PROGRESO
MARIA PARADO DE BELLIDO 132

PUENTE PIEDRA MZ G LT 28 AAHH. LA ENSENADA

SAN MIGUEL JRSUSPIROS MZAK LT6

SURQUILLO VICTOR MANTILLA 363

Afio
2016

Mes

L] Diferen

9
50
32

5
32
23
11

4
32
98
33

5

6
28
14
22

8
32

5

]
20
29
5
15
10
-3
3
23
73
19
1
1
14
12
12
8
14
-2

Figura 17: Analisis por variedad y negocio - Dento
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6.1.3 Visualizacion de resultados

Una vez consistenciados los datos se procedio con la visualizacion de los resultados
mediante el programa Qlikview (QV), se mostro a modo de ejemplo la vista de una tabla

pivotante®, una grafica (Dashboard) y el informe final en Excel exportado.

La figura muestra la tabla pivotante con la participacion de ventas (% venta) de las cremas
dentales segun quiebre: fabricantes, marcas, variedadesxmarca (tipo) y gramajes (tamafo),
con informacion mensual de Enero a Junio del 2016. EI QV da la facilidad de elegir los afios,
meses, unidades (litros, unidad de venta, kilos, etc.), atributos (quiebres), moneda (soles o
ddlares) o indicador (% venta, % inventario, % distribucion numérica y % distribucion

ponderada, entre otras) que se desee visualizar, lo hace de una manera dindmica.

FABRICANTES -
PMARCAS -

FABRICAMNTES MARLCAS YARIEDADES.. GRAMAIES Mes @ Ene Feb Miar Abr Many Jun
= = BH 22 ML, 0,0% - - - - -
o 50 ML 0% DL3% 0U3% D29 0% 0.3%
COLGATE a0 GR., 0, 0% - - - - -
TOTAL
97 GR., - 0, 1% 0. 1% oL 1% - 0, 0%
97.5 GR. 0. 4% 0. 3% 0.2% 0. 2% 0.5% 0.2%
HERBAL = 90 GRS, (63 ML) 15, 1% 15, 2% 14. 6% 14, 7% 15. 0% 15, 4%
JUIRIOR, = 75 ML, 0, 1% 0, 0% 0.0%% 0L 1% 0.0%:
LLIMIMGOLS =5 2z ML, 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% - 0.0%
WHITE 75 ML, 0, 0% 0, 0% 0. 1% 0, 2% 0. 1% 0. 1%
= 22 ML, 0.0% - - - - -
COLGATE MEMTA 63 ML, 0, 9% 0, 9% 1. 1% 1.5%: 1.53% 1. 6%
75 ML, 3 2% 3% 3 3% 3.3% 2.5%
B PERLI = zzmML, 0.0% - - - - -
NEUTRAZLICAR 45 ML, 1.5% 1. 2% 1.4% 1.5%: 1.4%: 1.2%
75 ML. 0. 1% 0. 2% 0.3% 0. 1% 0.0% 0.0%
= ZZ ML, 6% 3. 0% Z.7% Z. 5% 6% Z.4%
S0 ML, 2.5% 2.4 % 2.6% 2. 7% 2.5% 3. 1%
TRIPLE 8CCION To ML, 11.58% 11.9% 11.9% 11.6% 11.7% 10,9%%
100 ML, 0,0%
150 ML 0. 2% 0. 7% 1.0% 1.2% 0.9% 0.5%
TRIPLE &CCI,,. = 45 ML, S 4% 5, 3% 4, 9% 4, 9% 5. 2% S, 4%
=l HEREAL = 90 GRS, (B3 ML) T FO% T FoT Foanh T
= 2z ML, 3.2% 3 2% 3.1% 3.2% 2.9% 3.1%
KOLYROS T 50 ML, C% DA% DA% O1% 00% 0.1%

Figura 18: Tabla pivotante en Qlikview - Cremas dentales

Se muestra el grafico de barras que se obtuvo en el QV de las cuatro principales variedades

de “cremas dentales” con sus respectivas lineas de tendencias. Las variedades son del mismo

8 La actividad de mover medidas y dimensiones de una tabla en forma intercambiable entre filas y
columnas se conoce como “pivotar”.
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gramaje 75ml y son las que poseen el mayor nivel de ventas dentro de su categoria. Se evalu6
el crecimiento del mercado mes a mes desarrollandose “Dento anticaries” del fabricante
Intradevco a comparacion de “Colgate triple accion” y “Kolynos super blanco” del
fabricante Colgate Palmolive. Colgate en su segmento (Anticaries) tiene un precio mucho
mas alto, es por eso que estd cediendo mercado a su competidor Intradevco (Dento) y
perdiendo oportunidades de venta. Por otro lado no podemos dejar de mirar a “Kolynos super

blanco” que a pesar de su contraccidn sigue siendo el lider del mercado.

298 504
268,391 gy B0
50, 08T 1,841 52, 7E8
225,850 €26 e mem 988 '
L
M e ST MM mew mogw  48T% B1% gy B8T% 05%
m 6. 2% 5
3.5 Eot ] W 4% 1% k<11 %
17.4%
3% e T TE WM B 6 3% 6%
BT
% ] 26% 2% 2% 2% 25% 2% 22% 25% 22% 23%
—— — a8 _a
T T T T T T T T T T T T —
2014 2015 2016 ENEFERE MAR-ABR MAY-JUN JMIL-AGD SEP-OCT HOWV-IC BNEFEE MAR-ABR MAY-JUH
I Dento anticaries  —s=Colgate Herbal === Colgate triple Bcsitn & Halkynos siper blanca I

Figura 19: Graficos de participacion por marca — Cremas dentales

Y por ultimo se muestra el informe final de las cremas dentales exportadas desde el QV, el
programa arroja archivos planos en Excel conteniendo informacion de cada indicador por
quiebre. Cada hoja contiene informacion de los indicadores (%venta, %valorizado,
%distribucion numeérica, %distribucién ponderada, etc.) con sus respectivos quiebres. En
este caso se muestra una de las hojas de Excel que contiene la informacién del %ventas
(participacion de mercado) segun el quiebre: fabricante, marcas, variedadxmarca y gramaje

de las bodegas de Lima para los meses de Enero a Junio del 2016.
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Categoris CREMAS DEMTALES
Region LINS
Camnales BEODEGS
I 2 Wenias [HWna]
Quichre FABMAR W ARIE DA AR ARG R Ak
Ano 2
FABRICANTI MARCAS YAREDAD X | GRAMAJES Periodo)  Ens Fai Pelar A 13y iny
COLGATE Total A4k 2188% 3TN A TEx 406 2 EA%
22 ML, 007 00w - - - -
MEMTA 25 kAL .
75 ML 4027 86X 376 T8 405 54
E3 R - - - - - -
Total O8Ex  0.84x  1L0dx  126x 085k 097Tx
oo i | EE ML - - : - - .
MELTEASUEAR e L iT=F: 0.75% ngg LS 0= gt
C.F. PERU 75 ML 025 e 020 07 005 0Ex
Total .82 ITES% 17.72% 17063 1638% 15.78x
fi000 P - - . - - .
0 ML [0 e oL s [N [ [ 1] %21 (101 L: mIr=| -
_ _ 22 ML 2 1be 2 0% 2200 197 &t 207
RIPLE ACTION oML FRCL : i i i X i
50 BAL. 17 2 41 208 1.7 15 14
75 ML BER:|  1308m  EIe|  EOdmc|  RaOsec|  1eaam
Fh ML, [FROM ) - - - - -
TRPLE ACCION  Total - - . - -
AMTICARFIES | 75ML - - . . . )
E;:FIE-: PR Tokal CRd  E80%  GGEn R TEN Bl BT
ot i 45 AL, &80 BRI £.64% 60824 6.1 GI07
ULTRA Total - = = = - B,
ELAMNIUEADDR | a0 GR. : . . - . )
Total T.98%| 2208% PRAFM 2TETH IFTEIX  29.T4X
—— Total TE3x THEEX 68Ix 7T65x 7T.27Tx 7.76x
90 GRS (63 ML) 76 TEER 5833 7.5 72T 7.eN
KOLYMICES Total
LN P I~ WP Il [ Il ¥ Ol - -l C Wil L W L Wl W Il |- Wk W \ Wi S Wl - Wk Wk~ Wk

Figura 20: Vista de informe final en Excel — Cremas dentales

6.2 DESODORANTES
6.2.1 Limpieza de datos

a. Primero: Limpieza por variedad

Para el producto “Desodorantes” se observaron inconsistencias en cuatro variedades.
Hubo dos variedades con ausencia de datos en la variable “inventario”, se supervisé
la bodega “Jr. San Andrés” y se obtuvo como respuesta que: “Rexona men v8 48
horas 50% extra sch. 15 gr. Antitranspirante crema” vendi6 todo el stock que tenia
por lo que la ausencia era correcta, mientras que para la variedad “Rexona women
nutritive 48hr. Sachet 15 gr. (50% mas contenido)” el comerciante dijo haber contado
con inventario para dicho mes por lo que se procedio a ingresar al sistema el dato

correcto.

38



Por otro lado hubo una bodega ubicada en “Jr. Torre Junin 202” que presentd

ausencia de datos en la variable “compras”, se superviso y se obtuvo como respuesta

que el comerciante si realizo compras para dicho mes por lo que también se procedio

a ingresar el dato correcto al sistema. En el caso de esta bodega ubicada en el distrito

de La Victoria no fue un error de codificacion sino de carga, es decir que los datos

no se cargaron correctamente al sistema, este tipo de casos también suelen ocurrir.

Distrito Direccion DescipcionSKU Valores
COMAS JR.SAN ANDRES 160  REXOMA MEN V8 48 HORAS S0%EXTRA SCH.15 GR.ANTITRA Ventas
Inventario
Compras
REXONA WOMEN NUTRITIVE 48HR. SACHET 15 GR(50%MA Ventas
Inventario
Compras
IR CESAR VALLEIO 316 LADY SPEED STICK TALC DOUBLE DEFENSE ANTITRASP. 48H - Ventas
Inventario
Compras
REXOMNA MEN V8 48 HORAS S0MEXTRA SCH.15 GR.ANTITRA Ventas
Inventario
Compras
REXOMNA WOMEN NUTRIVE 48H S5CH.10 GR.LARGA DURACIC Ventas
Inventario
Compras
LA VICTORIA JR TORRE JUNIN 202  LADY SPEED STICK TALC DOUBLE DEFENSE ANTITRASP. 48H - Ventas
Inventario
Compras
REXOMNA WOMEN NUTRIVE 48H SCH.10 GR.LARGA DURACIC Ventas
Inventario
Compras

12

2

15
13

15
10
24

15
18
15
10
11
15
10
24
13

10

3
15
10
12

11
10
15
13

12
12

12
15
12
20
13
10
12

a4

13
15

11

14
16

10
11
13
10
12

15
22
13

11

5
1z
11
12

1z
16
1z
18

1z
15
13

11
16
pE:

12
18

10
18
15
18

11
15
15

10
10
15

13
11

Figura 21: Limpieza por variedad, segun variables — Desodorantes

b. Segundo: Limpieza de precios

Para el caso de desodorantes no se encontraron inconsistencias en sus precios pero si

se pudo observar el incremento de precios en alguna de sus variedades como es el

caso de “Rexona men v8 proteccion sea 48h. antit. crema sch. 10gr.” que increment6

de S/0.7 a S/1 en el distrito de San Miguel. Por otro lado se notd que la variedad “Axe

black spray 90 ml. (58 gr.) deo fragance” no presenta datos en el precio desde el mes

de Abril, quiza esto se deba a que el producto esta descontinuado, de todos modos se

superviso la bodega y se corroboro que efectivamente dicha variedad no estuvo a la

venta en esos meses porque el comerciante no hizo pedido del producto.
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Precios Aiio Mes
2016
Distrito Direccion DescipcionSKU 3 4 5 [
SAMN LUIS CALLE JUAN PAUILI 184 REXOMA MEMN EXTREME BODY ACTIVE 48 H PROT.SECA SCH.10 GR. 0,7 0,7 0,7 0,7
REXOMNA WOMEN NUTRIVE 48H SCH.10 GR.LARGA DURACION 0,7 0,7 0,7 0,7
SAMN MARTIM DE POR AV. LOS OLIVOS MZ A LTE 23 NIVEA MEN INVISIBLE FOR BLACK & WHITE 48H S5CH.C/TAPA 10 ML 1,0 1,0 1,0 1,0
REXOMA MEN VB 48 HORAS 50%EXTRA SCH.15 GRANTITRASPIRANTI 05 05 07 07
REXOMNA MEN VB PROTECCION SECA 48H ANTIT.CREMA SCH.10 GR. 08 08 08 08
REXOMNA WOMEN NUTRITIVE 48HR. SACHET 15 GR(50%MAS CONTEM 0,7 0,7 0,7 0,7
SAMN MIGUEL PIE. LOS ANDES 107 LADY SPEED STICK TALC DOUBLE DEFENSE ANTITRASP. 48H 5CH.12 ¢ 0,6 0,6 0,6 0,6
REXONA WOMEN BAMBOO 5CH.10 GR.ANTIT.CREM.PROT.48 H LARG 0,7 0,7 0,7 0,7
SPEED STICK 24/7 ACTIVE 48 H SACHET 12 GR. 0.6 0.6 0.6 0.6
JR. EUCALIPTOS MZ. M LTE. 04 DOVE ORIGINAL 48 HORAS ROLLON 30 ML 3 3 3 3
NIVEA INVISIBLE FOR BLACK & WHITE CLEAR 48H SCH.C/TAPA 10 ML 0,7 0,7 0,7 0,7
REXOMA MEN VB PROTECCION SECA 48H ANTIT.CREMA 5CH.10 GR. 07 07 0.7 1.0
REXOMNA MEN VB TUNING 4BHR. ROLL ON 30 ML. 3 3 3 3
REXOMNA WOMEN BAMBOOC 48H ROLL OMN 30ML. 3 3 3 3
REXONA WOMEN NUTRITIVE 48HR. SACHET 15 GR(50%MAS CONTEN 0,7 0,7 0,7 0,7
VEMTAMNILLA CA. 20 MZ.] LT.12 SECTOR 1 VILLA AXE ANARCHY SPRAY 90 ML/ 58 GR. 6,5 6,5 6,5 6,5
AXE BLACK SPRAY 90 ML.(58 GR) DEC FRAGANCE 7 1] 1] 1]
AN¥E DARK TEMPTATIOM SPRAY 90 ML./58 GR. 6,5 6,5 6,5 6,5
AXE EXCITE SP.80 ML./58 GR. 6,5 6,5 6,5 6,5
LADY SPEED STICK TALC DOUBLE DEFENSE ANTITRASP. 48H 5CH.12 ¢ 0,7 0,7 0,7 0,7
NIVEA INVISIBELE FOR BLACK & WHITE CLEAR 48H SCH.C/TAPA 10 ML 0,7 0,7 0,7 0,7
REXOMA MEMN ACTIVE 48H PROT.SECA ANTIT. SP.58 GR.{ S8ML) 6,5 6,5 6,5 6,5

Figura 22: Limpieza por variedad, segun precios — Desodorantes

6.2.2 Andlisis de datos

a. Primero: Analisis de variables por quiebre

Analizando todos los fabricantes se resaltdé a Unilever que es el que més caida tuvo
en la distribucion numérica (DN) para la marca Rexona women, cayendo cuatro
puntos respecto al mes anterior. Se analizé a detalle la variable DN y se observaron
varias variedades que no contaron con presencia en varias bodegas el mes de Junio
las cuales fueron analizadas a detalle. Las ventas y el inventario presentaron un
comportamiento normal, a pesar de ello el que suba la venta y baje el inventario trae

consigo un problema de distribucion de Rexona women, quiza esto se debi6 a que el

el producto se comercializd en menos bodegas que el mes anterior.

Fabricante & Marca Segmento &  Varable & WEne'l6 wFeb'le eMa'le  wAD1G eMay'l6 e lun'l
@ Unilever @ Rexona @ Women VTA 31.96%| 30.05%| 32.65%| 31.89%| 31.19%| 34.72%

INV 19.22%| 19.68% 18.57% 19.34”!&[ 20.56%| 18.06%

ON 9.20%| 03.10%| 49.38%| 48.81%| 54.49%| 49.40%
oP 61.51%| 73.40%| 58.46%| 60.64%| 64.08%| 57.20%

Figura 23: Andlisis de variables por quiebre - Desodorantes
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El nimero “1” significa que la bodega si registro presencia de la marca “X” y el
numero “0” significa que no registro presencia de la marca “X”. Por lo tanto
analizando a detalle Rexona women se observé que existieron varias bodegas que no
contaron con la presencia de la marca el mes de Junio, es por eso que la participacion

de la DN cay6 en aproximadamente 5%.

Fabricante REXOMA
Inventario 2016
Distrito Direccion DescipcionSKU 5
INDEPENDEMNCIA JR.VALLE SAGRADO #293 REXOMNA POWDER WOMEN COMPAC SP.108 ML/64 GR.
REXOMNA WOMEN MUTRIVE 48H 5CH.10 GR.LARGA DURAC

JR.ALCA #238 REXONA WOMEN MUTRIVE 48H 5CH.10 GR.LARGA DURAC

CA.19 #167.PAYET REXONA WOMEN NUTRIVE 48H 5CH.10 GR.LARGA DURAC
LA VICTORIA CANIZCARDO Y GUZMAN 49 REXOMA WOMEN BAMBOO ROLL ON 30 ML.

REXOMNA WOMEN COTTON COMPACT SP.108 ML./64 GR. 4
REXONA WOMEN NUTRIVE 48H SCH.10 GR.LARGA DURAC
REXONA WOMEN POWDER COMPACT 48 H.5P.108 ML.(g4
(MP) PRE-AV.MEXICO # 1737 REXONA WOMEN NUTRIVE 48H 5CH.10 GR.LARGA DURAL
LINCE JRJOAQUIN BERMAL 504 REXONA WOMEN ACTIVE EMOTION 48 H 5P.175 ML.[105 ¢
REXONA WOMEN ACTIVE EMOTION BR.50 GR.48 H.
REXONA WOMEN BAMBOO ROLL ON 30 ML.
REXONA WOMEN COTTON 4BH MOTIONSENSE SYSTEM SF
REXOMNA WOMEN COTTON COMPACT SP.108 ML./64 GR. 4
REXONA WOMEN COTTON PROTEC. TERMO-ACTIVA 48H Al
REXONA WOMEN NUTRIVE 48H 5CH.10 GR.LARGA DURAC
REXONA WOMEN SKIN CARE MUTRIVE 48 H. BR.50 GR.
av Canewvaro 891 REXOMNA WOMEN NUTRIVE 48H 5CH.10 GR.LARGA DURAC
SAN JUAN DE LURIGAMI MZ.A LT.18 A.H.SAN FERMNAL REXONA WOMEN BAMBOO 5CH.10 GR.ANTIT.CREM.FROT
REXONA WOMEN COTTON COMPACT SP.108 ML./64 GR. 4
REXONA WOMEN NUTRITIVE 48HR. SACHET 15 GR{50%M.
REXONA WOMEN NUTRIVE 48H SCH.10 GR.LARGA DURAC
REXONA WOMEN POWDER COMPACT 48 H.5P.108 ML.(64
Jr. Huallaga 581 REXOMNA WOMEN NUTRIVE 48H SCH.10 GR.LARGA DURAC

[N ST S TR S R SR T S SR TR SR T S R SR SR S I T S TR S P
[= e = I = PR PR S = R R = N = I PP P = I P R = R e R R = I T P = R ]

Figura 24: Andlisis de Inventario - Desodorantes

b. Segundo: Analisis de la participacion de mercado

Para el analisis se tomaron las variedades de menor gramaje (10 gr.) que son las que
mayormente se venden en bodegas. En las participaciones se hicieron tres
observaciones de las cuales la marca “Lady speed stick Defense” registré la méas
fuerte caida entre sus competidores, esto se debid a que su precio ha ido aumentando.
“Rexona nutrive” tuvo aumento en SUS ventas a pesar de mantener su precio, esto se
debe a que el producto esta posicionado en el mercado. Y por ultimo “Rexona
extreme active” tuvo el mayor incremento de ventas dentro del segmento “men” a

pesar que su precio se mantuvo.
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FABRICANTE
BEIERSDORF

COLGATE PALMOLIVE

UNILEVER

MARCAxVARIEDAD SEGMENTO
NIVEA DRY WOMEN
MEN
NIVEA INVISIBLE MEN
LADY SPEED STICK DEFENSE WOMEN
LADY SPEED STICKACTIVE ~ WOMEN
DOVE ORIGINAL UNISEX
REXONA BAMBOO WOMEN
REXONA NUTRIVE WOMEN
REXONA EXTREME ACTIVE ~ MEN
REXONA VB MEN

Valores Afio

HVTA
2016

GRAMAJE 4

10 GR. 3% 113%
10 GR. 180%  2,11%
10 GR. 4%  715%
12 GR. 240%  2090%
12 GR. 63%%  576%
1BGR/30ML  198%  217%
10GR. 842%  955%
10 GR. 29%  23,21%
10 GR. 010%  B75%
10 GR. 1820%  1924%

154%

1,30%
7,.82%
18,32%
6,80%
1,20%
9,80%
24,9%%
10,56%

17,29%

Precios prom.
2016

4
0,70
070
0,90
0,60
0,70
400
070
0,80
0,70
0,20

0,70
0,70
0,90
0,70
0,80
350
0,70
0,70
0,70
0,70

Variacion
(JVentas  Precio
070 08% 0,00y
070 -08% 000
0g 07% 010
070 -26% 0,00y
0B0 10% 0,00y
350 -10% 0,00
070 03% 000
070 1% 0,00y
070 18% 0,00y
080 -20% 010

6.2.3 Visualizacién de resultados

Figura 25: Analisis de participacion de mercado — Desodorantes

La figura muestra la tabla pivotante con los resultados de la participacion de ventas (% venta)

por fabricantes, marcas y presentacion, con una visualizacion Bimestral considerando la

unidad “kilogramos”.

GRAMAJES

PRESENTAQONES

PRESENTACION.

TIPOS 2
TIPOS 3
TIPOS

Region

TOTALIT

© FABRICANTES MARCAS PRESENTACL..
= = Total MARCAS
= Total PRESE...
BARRA TOTAL
NIVEA ROLLON
BEIERSDORF S.A AL oL
SACHET
= Total PRESE...
gx4 ROLLON
AEROSOL
= Total MARCAS
= Total PRESE...
BARRA TOTAL
SPEED STICK
SOL
C.P. PERU
= Total PRESE...
RN S BARRA TOTAL
LADY SPEED ROLLON
STICK =
AEROSOL
SACHET
FARM. DEL PACIFICO = Total MARCAS
5.A.C ETIQUET = Total PRESE...

2013

53

1Ena-Feb

2ZMar-Abr

Resultados Personalizados

2Mar-Abe

IMay-dun

IMay-Jun

201

Figura 26: Tabla pivotante en Qlikview - Desodorantes
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6.3 ENERGIZANTES

6.3.1 Limpieza de datos

a. Primero: Limpieza por variedad
En el distrito de Lince se tomaron a modo de ejemplo unas cuantas bodegas para ver
como la variedad “Volt tapa amarilla energy drink bot. 300ml.” presenta las mayores
ventas a comparacion de Red Bull. Se resaltd algunos de los negocios de Ventanilla
donde venden en su mayoria energizantes VVolt y no Red Bull, al supervisar el negocio
el comerciante comentd que: “Volt es el que tiene méas salida en la zona”.
Por otro lado se observa claramente como “Volt green energy drink bot. 300 ml.”
desde su ingreso al mercado (Abril) ha ido incrementando sus ventas mes a mes. En
dicho distrito se observé también la ausencia de datos en la variable “compras” para
la bodega “Av. Alcanfores Mz. A Lt.23”, se superviso y se obtuvo como respuesta
que el comerciante si realizd compras en Junio por lo que se procedio a ingresar al
sistema el dato correcto. Este error como en otros casos también ocurrié por la
omision al momento de ingresar los datos al aplicativo.
ARg MWes
2016

Distrito MNegocio Variedad Valores 3 4 5 (]
LINCE JR. JOAQUIN BERNAL 504 RED BULL ENERGY DRINK LATA 250 ML. Ventas 2 3 4 2
Inventario 1 1 2 2
Compras 2 3 2 4
WOLTTAPA AMARILLA ENERGY DRINK BOT. 300 ML Ventas & 2 7 9
Inventario 3 2 4 3
Compras a2 10 9 12
JR. CAPACYUPANCUI 1759 RED BULL ENERGY DRINK SUGAR FREE LATA 250 ML. Ventas 2 4 4 1
Inventario 1 2 4 5
Compras & 4 & 4
RED BULL ENERGY DRINK LATA 250 ML. Ventas 2 2 4 3
Inventario 3 3 5 5
Compras L} 4 & &
JR. IGNACIO MERIND #1738 RED BULL ENERGY DRINK SUGAR FREE LATA 250 ML. Ventas 3 3 5 4
Inventario 2 2 4 1
Compras L} 5 & &
WOLTTAPA AMARILLA ENERGY DRINK BOT. 300 ML Ventas 5 & 7 7
Inventario 4 4 5 4
Compras 12 12 10 12
VENTANILLA AV, ALCANFORES MZ. ALT. 23 LUI VOLT GREEN ENERGY DRIMNK BOTELLA 300 ML Ventas - 2 3 a2
Inventario - 1 2 4
Compras - ) & 12
VOLTTAPA AMARILLA ENERGY DRINK BOT, 300 ML Ventas 5 14 2 &
Inventario 3 2 & 4

Compras 12 13 12
CA. 22 MZ. OLT. 12 SECTOR 1 VILL WOLT GREEM ENERGY DRIMK BOTELLA 300 ML Ventas - 3 5 2
Inventario - 3 5 3
Compras - 4 & 12
WOLTTAPA AMARILLA EMERGY DRIMK BOT. 300 ML Ventas 2 9 9 7
loventarios 4 2 ]

Figura 27: Limpieza por variedad, segun variables - Energizantes
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b. Segundo: Limpieza de precios

Para el caso de energizantes no se tuvo mayor problema con los precios, ya que estos
suelen mantenerse. Se tomaron como ejemplo algunas bodegas de dos distritos donde
se noto la diferencia en los precios de la variedad “Volt Green energy drink bot. 300
ml.”. Para el caso del distrito de San Miguel el producto se lleg6 a vender hasta S/2.2,
mientras que en “San Juan de Lurigancho” lo venden desde S/1.8 a S/2.0, claro esta

que la diferencia de precios no solo se registra en Energizantes sino también en otras

categorias.
Precios Afio Mes
2016

Distrito MNegocio Variedad 4 5 [

SAM JUAM DE LURIG. Mz A LT.18 A H. San Fernando WOLT GREEM EMERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 18 1,8
Mz. P Lte. 21 Montenegro VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
JR. Vara de Qro 126 WOLT GREEM EMERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 18 1,8
Ir. Saturna #215 Urb.Ganimedes VOLT GREEMN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 1,8
Ir. Centauro 2581 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
Ir. chullpas 284 VOLT GREEMN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
CA. CHULPAS 530 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
Ca. lipijapa 286 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
AV Wiesse cdra. 1/AV. El Sol {COST.ELEKTRA) VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 2,0
AV. Cto Bello mz.G It.17 San Fernando VOLT GREEM ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
AV. Chimu C-4 C/AYAR MANCO VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 2,0
AV. Proceres de la Independencia 573 WOLT GREEM EMERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 18 1,8
AV. El muro s/n frente al mcdo mz cl VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 1,8 1,8
Av. Cto bello 475 WOLT GREEM EMERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 18 2,0
AT-AV. EL 50L 225 VOLT GREEMN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,0

SAN MIGUEL FJE. LOS ANDES 107 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 22 2,0 2,0
Ir. LAS HIEDRAS 188 VOLT GREEMN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,2
JR. LAS CASUARINAS MZ I - LT. 05 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,0
JR. EUCALIPTOS MZ. M LTE. 04 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,2 2,2 2,0
JR SUSPIROS MZAK LTE VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,0
JR MARAMNJALES MZ P LT 7 VOLT GREEM ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,0
ESC. INTISUYO CESAR LOPEZ 133 VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 22 2,0 2,0
CA. LOS GLADIOLOS CALLE 14 WOLT GREEM EMERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,2 2,0 2,2
CALOS PINOS MZ. D LT. B VOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,0
AV. LA MARINA CDRA. 31/CA. MARIO VALDIVIA WOLT GREEN ENERGY DRINK BOTELLA 300 ML. 2,0 2,0 2,2

Figura 28: Limpieza por variedad, segun precios - Energizantes

6.3.2 Andlisis de datos

a. Primero: Analisis de variables por quiebre

Se trabajé con el quiebre: fabricante, marca y tamafio, ya que son los atributos de
mayor importancia para el analisis. Analizando al fabricante Ajeper que es el que
registra mayores ventas en su categoria “Energizantes” se puede notar que a partir de
Abril su participacion de ventas (%Vta) ha ido en aumento, esto va de la mano con
el ingreso al mercado de la variedad “Volt green” en dicho mes. A partir de Mayo se

empieza a notar mayor presencia (% Distribucion numérica) de la marca “Volt” en
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las bodegas, mientras que para la variable “Inventario” no se encontr6 tampoco

inconsistencia alguna en los datos.

i L L 2l
77.0%| 78,00%| 79.60% 83,70%| 90,70%| 9280%
2.22%|) 2.60%| 29.60%| 3218%|) 30.01%| 3215%
§760%| 96,10%| 97,00%| 8530%| 93,20%| 9810% ]
9L51%| 93.40%| 9240%| 94.75%| 97.85%| 97.55%

Figura 29: Andlisis de variables por quiebre - Energizantes

b. Segundo: Andlisis de la participacién de mercado

La marca “Volt green” desde su ingresé (Abril 2016) ha ido ganando mercado mes a
mes contribuyendo en el incremento de la participacion de mercado de “Ajeper”,
caso contrario al fabricante “Red bull - Austria”que ha ido perdiendo participacion
desde que ingreso “Volt green”. Evidentemente esto se debe a un tema de precios ya

que Volt cuesta S/2.0 casi la cuarta parte de Red Bull con S/7.5. A pesar de la pérdida

de mercado de Red bull esta sigue manteniendo sus precios.

Valores Afio
% VTA Precio prom.
2016
FABRICANTE MARCAS TAMARNDS  Ene May Jun Ene  Feb
AJEPER TT.20% 79,00 7960% 33, 70% S50.70% 92,30%
VoLT 300ML.  77,20% 7900% 7960% 79,60% B000% B8010% 200 200 200 200 200 200
VOLT GREEN 300 ML. = = = 4,10% 10,70% 12,70% = = - 200 130 180
CICLON
INTERNATIONAL 0,00% 0,10% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
CICLON 250 ML. = 0,10% 0,00% 0,00% 0,00% = - 700 = - 750 =
CORPORACION LR,
LINDLEY 4,50% 4,50% 5.60% 6,70% TAM:  7.80%
MONSTER 473 ML 4,90% 4,90% 4,90% 4,90% 490% 490% 750 750 780 738 780 7380
IMPORTADOS 0,10% 0,20% 0,70% 1,80% 2,50%  2,90%
220V 365 ML. = 0,10% 0,50% 1,70% 2,30%  2,80% - 200 210 200 200 200
EFFECT HIGH 250 ML. 0,00% 0,00% = = = = 700 700 = = = =
SHARK 250ML. 0,07% 0,06% 0,12% 0,09% 018% 007% 600 620 600 600 G580 G600
THUNDER 250 ML. 0,03% 0,04% 0,08% 0,01% 002% 003% 615 G580 580 610 610 608
RED BULL - AUSTRIA 17,80%  1680% 1620%  11,30% 4,100  1,80%
RED'BULL ENERGY DRINK 250ML.  16,62%  1650%  1543%  10,80% 396% 1,23% 750 750 700 700 745 745
355 ML. 0,52% 0,10% 0,65% 0,34% 008% 019% 9500 930 500 900 930 900
RED'BULL SUGAR FREE 250 ML 0,66% 0,20% 0,12% 0,16% 006% 038% 750 750 750 750 760 750

Figura 30: Anélisis de participacion de mercado - Energizantes
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6.3.3 Visualizacién de resultados

En este caso se muestra la tabla pivotante con los resultados del porcentaje de la
“Distribucion numérica” por quiebre: fabricantes, marcas y tamafios. En la figura se aprecia
como la variedad “Volt Green” desde su ingreso ha ido aumentando su presencia en las
bodegas mes a mes, mientras que Red Bull a pesar que cada mes se contraen sus ventas han

ido manteniendo la presencia de sus marcas en las bodegas.

FABRICANTLS v
IMARCAS .

e O N1
FADRICANTES MARCAS TAMANOS - O Ere Fed Mar Abe May un
Total FABRICANTES 100.0% 100.0% 100.0% w '
= Total MARCAS 97.6% 96.1% 97.0% 95.5% 98.2% 98.1%]
POEPER S.A voLT = 300 M. 97.6% 25.1% 97.0% GI4% 93.1% 6.1%
VOLT GREEN & 300 ML, . . . M4.4% 17.8% 51.5%
ICICLON = Total MARCAS - 0.7% 0.7% 0.7% 0.7% ~
INTERNATIONAL CICLCON = 250 M. . 0.7% 0.7% 0.7% 0.7% -
CCRPORACION IR, & Total MARCAS 19.2% 16.9% 15.0% 154% 15.2% 14.5%
LinOLEY MONSTER S ann. 19.2% 16.9% 15.0% 15.4% 15.2% 14.5%
= Total MARCAS 3.0% 4.1% 6.6% 9.8% 15.5% 23.2%
228 & 3BSM. . 1.7% 4.1% 7.8% 14.1% 21.4%
IMPORTADOS EFFECT HIGH & 250 M. 0.1% 0.1%~ . . .
SHARK &8 2soM. 1.5% 1.5% 2.0% 1.9% 1.3% 1.2%
THUNDER = 250 M. 1.2% 1.2% 1.0% 0.9% 0.9% 0.9%
& Total MARCAS 90.5% £0.6% ca.sw[ 00.6% £0.2% 06.6%
RED BULL GV - RED BULL & ZsoMn. 90.5% 83.6% 00.6% 0.1 93.1% 0G.4%
JWUSTRIA J WIS M. 0.0% 1.5% 1.7% 2.7% 7% 2.5%
REDEULL... 8 290M. 2.7% 3.2% 3.3% 3.4% 25% 2.5%

Figura 31: Tabla pivotante en Qlikview - Energizantes
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VII. CONCLUSIONES

Para realizar un mejor analisis de datos como minimo se necesitan cuatro meses para
evaluar el comportamiento de las variables. Para el caso de productos estacionales

como los helados, panetones, etc. se necesitan hasta 12 meses.

Respecto al analisis de las cremas dentales la marca “Kolynos” y “Colgate” que
pertenecen al mismo fabricante en vez de ganar mercado, se ha canibalizado, asi

mismo el mayor competidor “Dento” continua ganando mercado.

Respecto al analisis de desodorantes existe un problema de distribucion de Rexona
para mujeres, esto quiere decir que el producto se esta distribuyendo en menos

bodegas que el mes pasado.

Respecto al analisis de energizantes desde que ingresé al mercado “Volt Green” en
Abril del 2016 ha ido incrementando su participacién mes a mes haciendo que las
ventas de “Red Bull” caigan cada vez mas. A pesar de las bajas ventas Red Bull sigue
manteniendo buena presencia de sus productos en las bodegas.

Los tres productos analizados: cremas dentales, desodorantes y energizantes
presentaron ni bien errores en sus precios o la ausencia de datos en alguna de sus
variables (venta, inventario y compra) por lo que hubieron varias correcciones, esto
se debié a omisiones al momento de ingresar los datos al aplicativo y a errores en la

digitacion.

Campo que es donde se recolectan los datos juegan un rol muy importante en todo
analisis, ya que es aca donde se corroboran las inconsistencias encontradas en el

analisis.



7. No necesariamente si las ventas suben es porque los precios bajan sino que puede
deberse también a un tema de promociones (canjes, ofertas, etc.), merchandising o la

publicidad dadas por las marcas en los diferentes medios.

8. Si baja el inventario y la venta sube es posible que exista un problema de distribucion

o desfasamiento, es decir el producto esta llegando a menos negocios que antes.
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VIlIl. RECOMENDACIONES

Aplicar el anélisis de datos ampliando el conjunto de datos a nivel nacional para

poder realizar proyecciones de los productos.

Comparar el analisis de datos realizado en este estudio con otras consistencias de

datos para observar las discrepancias que existen entre ellas.

Informarse acerca de las promociones u ofertas dadas por las marcas antes de

empezar con el analisis de un producto.

Antes de acabar con todo el analisis de datos se debe mandar a supervisar primero
las variedades que no registran “compras” para ir agilizando la respuesta de
supervision tal como paso en el analisis de cremas dentales (Ver figura 9).

En cuanto a las Investigadoras de Mercados que realizan auditoria de mercado el area
de campo debe tener mucho cuidado al ingresar los datos al aplicativo de

relevamiento y agilizar la respuesta de las supervisiones enviadas por los analistas.

Que el proceso de limpieza de datos sea automatizado para detectar de manera rapida
las inconsistencias de precios y la ausencia de datos en la variable compra apenas

sean cargados al sistema.



10.

11.

12.

13.
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X.  ANEXOS

Anexo 1: Informe final de cremas dentales “Parte I”
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Anexo 2: Informe final de cremas dentales “Parte I1”
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Anexo 3: Informe final de cremas dentales “Parte I11”
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Anexo 4: Informe final de cremas dentales “Parte IV”
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