% | UNIVERSIDAD DE CHILE ,
&, FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
2% DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

METODOLOGIA PARA LA TOMA DE DECISIONES DE SURTIDO
DE CATEGORIA EN UNA TIENDA DE CONVENIENCIA

MEMORIA PARA OPTAR AL TiTULO DE INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL

PAOLA REGINA NAHUM HAYAL

PROFESOR GUIA

MAXIMO BOSCH PASSALACQUA

MIEMBROS DE LA COMISION

CLAUDIO PIZARRO TORRES
JUAN HILGER SCHON

SANTIAGO DE CHILE
JULIO 2007



RESUMEN DE LA MEMORIA PARA OPTAR AL
TITULO DE INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL
POR: PAOLA REGINA NAHUM HAYAL
FECHA: 09/07/2007

PROF. GUIA: MAXIMO BOSCH PASSALACQUA

METODOLOGIA PARA LA TOMA DE DECISIONES DE SURTIDO DE
CATEGORIA EN UNA TIENDA DE CONVENIENCIA

La gestion de categorias es un enfoque que se creé con el fin de facilitar la
administracion de las salas de retail, tarea que se ha vuelto pauatinamente mas
compleja en el tiempo, debido principalmente al incremento en el nimero de SKU
(Stock Keeping Utility).

El presente trabajo tiene por objeto el disefiar una metodologia, que permita
tomar decisiones de surtido de categoria, en una tienda de conveniencia. Este
proyecto pretende ser un aporte en la etapa de la toma de decisiones al especificar
las variables que deben ser controladas y descartar las que no aportan informacién
adicional al problema, simplificando la labor de la administracion de las salas.

En la parte inicial del trabajo se investiga acerca de la gestién de categorias
y los sistemas de control de gestién, recopilando las técnicas e indicadores de
control y desempefio con los cuales se evalla la gestibn de categoria en la
actualidad. Posteriormente £ definen los indicadores seleccionados para formar
parte de este estudio y que seran la base que sustentard la toma de decisiones,
teniendo en cuenta los objetivos que persigue una tienda de conveniencia. A
continuacion se calculan los indicadores seleccionados a una base de datos real,
compuesta por 6 locales de la cadena Pronto Copec, se analizan cuantitativamente
los resultados obtenidos y se efectian las propuestas de surtido de SKUs
pertenecientes a las categorias en estudio, identificando los factores determinantes
en la decision.

Por ultimo, con el objetivo final de disefiar una Metodologia general que
apoye las decisiones de surtido de distintas categorias dentro de una tienda de
conveniencia, se identifican patrones en los analisis que determinaron la propuesta
de surtido anterior, de manera de generalizar los resultados para que la herramienta
creada sea aplicable a distintas categorias y subcategorias dentro de estas tiendas.

El estudio realizado arroj6 que, en las tiendas de conveniencia, los
indicadores de gestion utilizados se pueden agrupar en 3, segun la informacién que
entreguen: los asociados a ventas, a inventario y a rentabilidad. A partir de estos tres
factores se crean dos dimensiones: “desempefio financiero”, definida por ventas y
rentabilidad, y “eficiencia de inventario”, definida por ventas e inventario. La
metodologia propone evaluar a cada SKU en ambas dimensiones, y, dependiendo
de estas evaluaciones, se sugieren medidas a seguir para mejorar el desempefio del
SKU, y el de la categoria o subcategoria analizada.
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1. INTRODUCCION

En el afio 2006, la industria del retail represento el 21,2% del Producto Interno
Bruto (PIB) nacional’. De acuerdo a estimaciones de la Camara de Comercio de
Santiago (CCS) en el 2006 fue uno de los sectores méas activos de la economia
chilena, las ventas fueron de US$ 33.900 millones y se espera que en 2007 y 2008
crezcan 5,5%. La industria estd compuesta por supermercados, tiendas de
conveniencia, tiendas por departamento, farmacias, perfumerias, almacenes, entre
otros tipos de establecimientos comerciales.

Particularmente, las tiendas de conveniencia en Chile surgen a mediados de los
afos ochenta, pero su desarrollo y crecimiento comienzan a mediados de la década
siguiente. Hoy en dia estos espacios constituyen un prometedor mercado para los
retailers, y a pesar de que aun sea pequefio y joven, éste parece ser un atractivo
negocio con grandes expectativas a futuro. En Chile se caracterizan por su ato
grado de competencia interna y se destacan entre las principales a aquellas tiendas
asociadas a estaciones de gasolina, tales como Pronto y Punto (Copec), Select y
Express Market (Shell), On the Run y Tiger Market (Esso), YPF Full (YPF). Ademas
se cuenta con supermercados express como la cadena Big John, y la participacion
exitosa de las cadenas farmacéuticas, donde destaca SalcoBrand y su formato
OKMarket.

Las ventas de la industria de tiendas de conveniencia en Chile alcanzaron los
US$ 300 millones el afio 2005 con una tasa de crecimiento para el sector por sobre
el 8%. En promedio, los chilenos van dos veces por semana a comprar a alguna
tienda de conveniencia [3].

En las estaciones de servicio, las tiendas, que comenzaron como un gancho
para atraer recargas de combustible, se han transformado en un area independiente
en términos de gestion. Teniendo en cuenta que el segmento de las ventas de
bencina en estaciones tiene ingresos anuales de alrededor de US$3.500 millones y
margenes que fluctian entre 2,3% y 2,5%, la marginacion del mix de productos de
estas tiendas perfectamente podria representar entre cinco y diez veces el
porcentaje de ganancia que se logra con los combustibles [1]. A juicio de agentes de
mercado, uno de los aspectos que contribuye a este margen es que las grandes
cadenas de conveniencia poseen un poder de compra y de negociacion bastante
parecido al que poseen los supermercados con sus proveedores, a diferencia de los
almaceneros de barrio, que si estan obligados a tener precios mas elevados debido
a sus menores volumenes de adquisicion.

A su vez, la industria presenta una complejidad operativa en si, debido a que
del universo infinito de productos que se pueden ofrecer dentro de una tienda de
conveniencia, se debe escoger so6lo una variedad acotada de ellos, ya que la
superficie de las salas de venta no excede los 500 m2 y sdélo se pueden manejar
entre 1000 y 1700 SKU, dependiendo del tamafio de ésta. Para cada uno de estos
productos se deben tomar decisiones en cuanto a su precio de venta, el espacio que
le sera asignado en gondola, el surtido que se tendra para cada categoria, y Si
estara sujeto a promocién durante un periodo de tiempo, tarea que resulta compleja
de resolver. Una manera de solucionar este problema es el sistema de gestion de

1
Fuente: www.ccs.cl



categorias, donde productos muy relacionados se administran como unidades de
negocios independientes.

Dado el alto grado de competitividad del mercado, es importante la existencia
de herramientas que apoyen las decisiones correspondientes y que optimicen el
desempefio de las categorias, ya que una mala gestion estaria otorgando ventajas a
los competidores y afectaria directamente los resultados de la empresa,
generandose menos utilidades al existir quiebres de stock, al privilegiar productos de
bajo margen por sobre otros mas rentables o al mantener un surtido ineficiente en
inventario, entre otros factores.

El fin de este trabajo consiste en hacer propuestas concretas en gestion de
categorias, especificamente en mix, para mejorar el desempefio en la tienda, y la
productividad en los recursos asociados. Estos objetivos se logrardn mediante un
analisis cuantitativo, basado en modelos y metodologias que focalizan el esfuerzo en
aquellos elementos que son determinantes tanto en eficacia como en eficiencia en
uso de los recursos.

En el presente informe se detalla, en primer lugar, la metodologia a utilizar para
generar este estudio. En seguida se muestra el marco conceptual en el que se
inserta este proyecto, para continuar con el desarrollo del disefio de la metodologia y
la posterior aplicacion de ésta a un caso practico. Por ultimo las conclusiones
extraidas de éste, las recomendaciones que permitiran lograr resultados mas
precisos con la metodologia, y la ampliacion de ésta para que sea aplicable a otro
tipo de categorias, distintas a las evaluadas en el trabajo.

2. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Actualmente, en las tiendas de conveniencia se utilizan indicadores puntuales
para tomar las decisiones de surtido y espacio de las distintas categorias®. El
problema se presenta porque estos criterios sélo permiten apreciar la situacion por
partes, pero no existe consenso en cuanto a qué indicadores ocupar de manera de
tomar decisiones que se adecuen de mejor manera a los objetivos finales de la
empresa. Por lo tanto, los administradores de sala terminan aplicando de forma
erronea indicadores de gestion o simplemente no los utilizan, gestionando las salas
de ventas a partir de su experiencia, lo que los puede llevar a conclusiones
equivocadas y sin una base fundada.

Frente a este escenario se ha concebido idear y testear una metodologia que
permita tomar decisiones de surtido de cada categoria. Para dicho objetivo, se
deben determinar los indicadores puntuales de desempefio adecuados, para poder
evaluar y generar recomendaciones de surtido de las categorias, a nivel de SKU.

La empresa Pronto Copec ha aportado la informacion necesaria para llevar a

cabo este proyecto. En reuniones efectuadas con los encargados de esta Compaiiia
se acordd que las categorias a testear serian especificamente Jugos, Aguas,

Chocolates y Gaseosas, debido a la importancia que éstas tienen en la
participacion total de ventas, y a aumento considerable de SKU que han sufrido
éstas en el ultimo periodo. Cabe mencionar que las tiendas en estudio pertenecen a

2 ., . . .
Informacion recopilada en entrevistas con administradores de locales Pronto Copec.
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la linea urbana, la cual consta de 3 formatos de locales: 330, 190 y 60 m2. La
informacion utilizada corresponde a los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre
de 2006 y se trabajard con dos locales de cada formato, es decir, un btal de 6
tiendas. Los encargados de la empresa establecieron que estos 3 meses de datos
son representativos para determinar el comportamiento general de los SKUs, al
menos en categorias de destino>.

3. OBJETIVOS

A continuacion se exponen los objetivos de esta Memoria.

3.1 OBJETIVO GENERAL

Diseflar una metodologia que apoye las decisiones de surtido de distintas
categorias en una tienda de conveniencia.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Calcular indicadores de gestion para categorias, subcategorias y SKUs en
estudio.

2. Diagnosticar la situacion actual de 4 categorias en 6 locales piloto,
comparando gestion y desempefio de éstas entre locales del mismo formato.

3. Proveer una recomendacion de surtido de categorias por formato de local.

4. Generalizar analisis anteriores para que sean aplicables a cualquier categoria
dentro de una tienda de conveniencia.

4. METODOLOGIA

En esta seccion se detallara la metodologia a utilizar para lograr los objetivos
presentados en la Seccion 3.

4.1 ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

a.- Estudio de la Administracion de Categoria y Sistemas de Control de
Gestion.

Debido que el objetivo de esta memoria es disefiar una metodologia que
permita tomar decisiones en la gestiébn de una categoria, se debe conocer primero
gué es la administracion de categorias e indagar en los métodos utilizados

3 . ., . , . . .z
Para mayor informacion sobre bs tipos de categorias, se recomienda revisar la seccion 7.1:
Administracién de categorias.



actualmente para controlar la gestibon en las categorias de las tiendas de
conveniencia, pero también en otro tipo de negocios, tanto dentro de la industria del
retail como en otras industrias. La finalidad de esto ultimo es definir las variables a
controlar por la metodologia y las métricas que se deberian usar para su control.
Para esto se realizara una revision bibliografica.

b.- Identificacion de Recursos Disponibles (Datos).

Dado que se confeccionara la metodologia enfocada a apoyar decisiones de
surtido dentro de una tienda de conveniencia, es necesario identificar las fuentes de
informacion con que los administradores de sala de este tipo de establecimientos
cuentan, de manera de identificar los datos con los que podria operar la
metodologia.

Es importante notar que los datos disponibles determinan qué es lo que se
puede medir y controlar. Es por esto, que ciertos aspectos de la gestion de categoria
no podran ser controlados si no hay datos disponibles para ellos, el caso mas comun
es el del espacio asignado a un SKU en patrticular, lo cual es muy dificil de medir.

Ademas, se escogeran los locales y el periodo de tiempo en los cuales se
realizara el estudio. Se decidira qué locales tomar de acuerdo a la facilidad que se
tenga en la recoleccion y procesamiento de los datos.

c.- Disefio Conceptual de la Metodologia.

Una vez identificado los datos con que se cuentan para construir la
metodologia, se presentaran las variables que deben ser controladas de acuerdo a
los objetivos estratégicos y comerciales que la empresa ha declarado. Se
seleccionaran indicadores en funcion de los anadlisis que en la metodologia se
requieran. Se asegurard de que los indicadores midan los objetivos que persigue la
empresa, estructurando la metodologia en torno a ellos.

Dichos analisis se realizaran a nivel de categorias, subcategorias y SKU, dentro
de cada sala.

d.- Aplicacion al Caso Practico

Se calcularan los indicadores de gestion a nivel de categoria, subcategoria y
SKU de los 6 locales en estudio, utilizando la informacion contenida en sus bases de
datos reales. Se analizaran los desempefios de las categorias y subcategorias y se
establecerd la manera de comunicar la informaciéon creada, escogiendo tipos de
graficos y el contenido de los informes. Con estos analisis y los indicadores de
gestion de los SKUs, se realizara la propuesta de surtido para los distintos formatos
(60, 190y 330 m2).

Posteriormente, en base a los analisis y resultados anteriores, se disefiara la
metodologia general, estableciendo las evaluaciones a realizar sobre cada variable
de interés y las recomendaciones para mejorar el desempefio de los SKUs dentro de
los locales.



1.- Periodo de estudio.

Se utilizaran los datos en las salas previamente escogidas durante los meses
de Octubre, Noviembre y Diciembre de 2006. Estos datos serviran para poder
calcular los indicadores de gestion.

2.-Limpiezay Consolidacién de Datos.

Paralelamente se realizara la limpieza de ellos. De esta forma se podra
construir los indicadores con un menor error.

3.- Procesamiento de la Informacion.

En esta etapa se construira el modelo de datos y se procesara la informacion
recolectada. Ademas se obtendran los indicadores en base a la informacion
obtenida.

4.- Andlisis de indicadores y Evaluacién categorias.

Se analizaran los resultados obtenidos en la etapa previa, obteniendo las
recomendaciones de surtido, para las categorias y locales en estudio.

5.- Construccion de Reportes.

Se construiran los reportes previamente disefiados de manera de mostrar en
forma mas amigable los resultados obtenidos para el caso aplicado.

6.- Propuesta de surtido.

En base a los resultados de los andlisis de las categorias e indicadores
calculados para los SKUs, se realizara la propuesta de surtido de las categorias
estudiadas, para los distintos formatos.

7.- Disefio de la metodologia general.

En esta etapa se elaborara la metodologia que permita tomar decisiones de
surtido para distintas categorias.

8.- Elaboracion de Informe.

Se elaborara el informe final, que contendra todos los puntos previamente
expuestos y que servira de guia para implementar las acciones de management
recomendadas.

5. ALCANCES

El alcance de esta memoria es crear una metodologia que permita tomar
decisiones fundadas de surtido de categorias para tiendas de conveniencia,
entendiendo a cada sala como un mercado separado con distintos clientes vy, por
ende, necesidades. No obstante, se evaluard un grupo de tiendas de conveniencia
en el caso aplicado. En base a esto, se generardn recomendaciones de manera de

10



mejorar el surtido de las categorias, pero en ningln sentido ésta administrara por si
sola las categorias, ya que existen otros factores que no se incluyen en este estudio
pero que son fundamentales al momento de tomar las decisiones, como la
experiencia de administradores de locales y Category Managers, restricciones dadas
por compromisos asumidos con proveedores (venta de espacio), importancia en
“presencia en gondola” de los SKUs, entre otros.

Cabe destacar que el punto final de este trabajo corresponde al analisis de
resultados, especificacion de propuestas concretas y disefio de una metodologia
general, la que posteriormente podra ser implementada por la empresa en locales
piloto, y de esta forma evaluar después el impacto a juicio de los Category Manager
correspondientes.

Los datos con los que se cuenta para llevar a cabo este estudio corresponden a
categorias de destino Unicamente® por lo que se espera que los resultados sean
aplicables a categorias con el mismo rol. Si se desea evaluar y analizar SKUs de
otras categorias, se recomienda verificar que se cumplan los resultados obtenidos
para estas categorias, que determinaron el desarrollo posterior de la metodologia.
De todas maneras se estima que la metodologia es facilmente ampliable, siguiendo
los pasos que llevaron a la elaboracién de ésta.

6. RESULTADOS ESPERADOS

Los resultados esperados son basicamente los siguientes:
Mix:

Indicacion precisa de las familias o subfamilias que deben tener mayor y menor
representacion en el mix total, llegando hasta el nivel de SKU. Se consideran los
distintos atributos y niveles de las principales categorias. Aqui seran relevantes, al
momento de tomar las decisiones, el nivel de concentracion, la distribucion del
surtido desde la perspectiva de los atributos y niveles de la categoria, la presencia,
las ventas, la contribucién, el margen, la rotacion, ademas de la productividad del
inventario. Esto se requiere para los 3 formatos en estudio, y las categorias
seleccionadas: Aguas, Jugos, Gaseosas y Chocolates.

Metodologia:
Disefio de una netodologia que apoye la toma de decisiones de surtido de

categorias, en una tienda de conveniencia.

7. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se detallard la teoria en la que se basa esta memoria, a
grandes rasgos se pueden definir 3 temas: administracion de categorias, decisiones
gue enfrentan los administradores de categorias y andlisis factorial.

4 ., .. . . .z P e ..
En la seccion 7.1, punto ii.b se explica la clasificacion de las categorias segun decisiones de
marketing.
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7.1 ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

La administracion de categorias se define como el proceso en el cual se
administran las categorias como unidades estratégicas de negocio, con el objeto de
generar mejores resultados comerciales al concentrarse en entregar mayor valor al
consumidor. Este proceso consta de los siguientes pasos®:

i.- Definicién de la Categoria: En éste se deciden que productos incluir dentro

de la categoria. Preferentemente se incluyen los productos sustitutos o altamente
relacionados en su consumo.

ii.- Rol de la Categoria: define como la categoria contribuira a la estrategia del
retailer. Existen distintas clasificaciones para los roles de categoria.

ii.a- Clasificacion segun Comportamiento: Clasificacion popular usada por
el Food Marketing Institute (FMI) en la cual se utilizan roles basados en el
consumidor, definidos de acuerdo a la penetracion de la categoria (porcentaje de
hogares que han consumido la categoria al menos en una ocasion) y la frecuencia
con la cual la ha consumido. Segun este criterio, los productos se dividen en:
productos de nicho, basicos, de complemento y de especialidad.

ii.b - Clasificacion segun Decisiones de Marketing:

a. Destino: El retailer busca diferenciarse con esta categoria y atraer
publico a la sala por esta via, quiere ofrecer en forma constante un valor
superior al cliente en relacion al resto de la industria.

b. Rutina: El retailer provee al consumidor lo que usualmente compra, por
lo que entrega constantemente un valor competitivo al consumidor.

c. Ocasional/Estacional El retailer provee al consumidor productos que
compra en forma esporadica por lo que quiere entregar frecuentemente un
valor competitivo al cliente.

d. Conveniencia: El retailer ofrece un buen valor al cliente basado en la
rapidez de compra o el surtido, por ejemplo.

También existe la posibilidad de asignar roles a las sub-categorias. Estas
pueden ser clasificadas de la siguiente forma:

a. Generadora de movimiento/transacciones: Categorias que atraen
clientes a la sala. Como generan transacciones se puede medir a traves
del nimero de boletas que posee un producto perteneciente a la sub-
categoria.

b. Generadora de dinero: Aquellas sub-categorias que contribuyen en
mayor medida al nivel de ventas (en pesos) de la sala.

La informacion para realizar esta seccion se obtuvo de [4] en bibliografia.
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c. Contribuidora a las utilidades: Aquellas sub-categorias que contribuyen
en mayor medida a las utilidades de la sala (precio de venta menos el
costo de compra y de administracion).

d. Creadora de imagen y estimulante: Aquellas sub-categorias que ayudan
a crear la identidad e imagen de marca del retailer.

iii.- Evaluacion de la categoria: Corresponde al andlisis de la informacion de
la categoria, sub-categorias y marcas a nivel de sala, cadena y mercado con el
objeto de adquirir conocimientos de manera de orientar la gestién de categoria. Esta
evaluacion actualmente se realiza a través de indicadores que solo miden un
aspecto de la categoria y no consideran los roles que a ellas se les han asignado.

iv.- Scorecard de la categoria: Es un instrumento (Carta de Objetivos) a
través de la cual se definen los indicadores y las metas que se usaran para el control
de gestion.

v.- Estrategias de la categoria: En este paso se resume todo lo analizado
hasta este momento, determinando cual es la estrategia indicada para lograr los
objetivos propuestos en el paso anterior.

vi.- Tacticas de la categoria: Se toman las decisiones de precio, espacio,
surtido promocidn, display y feature que llevaran a lograr la estrategia disefiada en el
punto anterior.

vii.- Implementacion del Plan: Se ponen en préctica la totalidad de los puntos
anteriores.

7.2 DECISIONES QUE ENFRENTAN LOS ADMINISTRADORES DE
CATEGORIAS

Actualmente las tiendas de conveniencia y la industria del retail en general
enfrentan dia a dia el desafio de tomar decisiones para decenas de miles de
productos en cuanto a sus variables de precio, espacio, variedad, surtido,
promocion, display, feature y frecuencia de reposicion. A continuacion se explicara a
gue se refiere cada una de estas decisiones dentro de este proyecto.

a. Precio: Esta decision se refiere al precio al cual se vende cada producto.
Conceptualmente se define como la suma de todos los valores que los
consumidores dan para recibir los beneficios del producto. Generalmente las
empresas fijan el precio de acuerdo al posicionamiento que desean ocupar en el
mercado, pero dentro de un rango definido por la competencia. Esta decisién es
importante dado que el precio de referencia que tiene el consumidor afecta la
frecuencia de compra del producto [5]. Se mide a través de la informacion contenida
en el Point of Sale (POS).

b. Espacio: Esta decision se refiere al espacio disponible para cada producto
dentro de una gondola en una sala de venta. Al asignar un mayor espacio se influye
en las ventas del producto al tener una mayor exposicion. Se mide a través de
metros lineales asignados en géndola.
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c. Variedad y Surtido: Esta decision se refiere al ancho (Variedad; N° de
marcas) y a la profundidad (Surtido; N° SKU) del surtido de una categoria. El ofrecer
un surtido amplio atrae mas visitas a la sala y estimula la compra tanto dentro de la
categoria como en otras categorias dentro del local. Es por esto que se espera que
un retailer ofrezca un surtido amplio. La percepcion de variedad esta influenciada por
tres distintos factores: el espacio total que se le asigna a la categoria, el nimero de
SKU en la categoria y la inclusion del producto favorito para el cliente dentro del
surtido [6].

d. Promocidn: Esta decision se refiere al componente del marketing mix que
usa materiales o técnicas disefiadas para acelerar la compra del producto por parte
de los clientes. Ejemplos de promocién son los descuentos en precios, ofertas de
empaque tales como promociones jirafa, multipack, concurso/sorteo o pack de
regalo.

e. Display: Se refiere a todo material visual que estimule la compra de
productos para consumidores que ya se encuentran dentro de la sala. Ejemplos de
display son el nimero de cabeceras de goéndola, nimero de islas /botaderos,
presencia en muro de valor o pasillo oferta, nUmero de canales de salida, materiales
POP (Point of Purchase): presencia en carteles promocionales (géndola o afuera del
supermercado) y presencia de promotoras.

f. Feature: Se refiere a todo material visual que estimule la compra al aumentar
el trafico dentro de la sala por lo que se mide a través del numero de boletas que
contengan el producto publicado. Principalmente el feature se refiere a la presencia
en catalogos promocionales.

g. Frecuencia de Reposicion: Se refiere a la cantidad de veces en un intervalo
de tiempo en la cual se reabastece el stock. Existe una relacion inversa entre el
tamario del lote a reponer y la frecuencia de reposicion. Esta afecta directamente en
los costos ya sea financieros, seguros, espacio en gondola asignado al producto,
almacenamiento, entre otros. El desafio se encuentra en minimizar el costo de
reposicién sin perjudicar la calidad de servicio al aumentar la cantidad de faltantes
en gondola.

7.3 ANALISIS FACTORIAL (AF)

Andlisis factorial es la técnica de posicionamiento (reduccién de variables) mas
utilizada. Persigue reducir un conjunto de variables explicitas (observables)
demasiado grande (X1,X2,...,Xp), en un conjunto pequefio de K < P dimensiones
implicitas (F1,F2,...,Fk), que combinen estas variables observables, sintetizando la
mayor parte de la informacién contenida en sus datos®.

Esta técnica utiliza como entrada una matriz de juicios o evaluaciones para
cada variable evaluada, y estas evaluaciones deben estar expresadas en una escala
de intervalo o razoén.

6 . ., . ., .
La informacién necesaria para desarrollar esta seccion fue obtenida de [15].
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i.- Modelo Factorial

El modelo del andlisis factorial supone que existen factores, independientes
entre si, que al combinarse representan los datos explicitados en los atributos.

o
Xijk =a & Fijr *€ji

r

Donde:

Xi;« = Puntaje del objeto i en la variable j respecto de un atributo k.
a, = Correlacion entre el factor r y el atributo k (factor loadings).
F;. = Puntaje del objeto i en la variable j para factor r (factor scores).

ii.- Extraccién de Factores

Existen varios métodos de extraccion de factores. EI mas conocido es el
método de Componentes Principales, el cual considera X observaciones en un
espacio n-dimensional. Sean:

w = vector unitario en el espacio de las observaciones.
a = escalar para cada observacion.
m = media muestral de las observaciones.

El objetivo de analisis factorial es buscar los valores de w y a de modo de
expresar X =m+aw minimizando una funcién de errores J(a,w).

K
J@,.a.,w)=a |(m+akW)- X ||2
k=1

il.a.- Extraccion de Factores con Componentes Principales

Este método va generando vectores (factores) que explican, en la mayor
proporcion posible, la varianza existente en los datos. La idea central del método se
grafica en la Figura 1, en la cual las primeras 3 variables observables se agrupan en
el primer factor latente, la cuarta y quinta variable se asocian a un segundo factor, y
a la vez la quinta y la sexta con un tercer factor.

iii.- Adecuacion del uso de AF como técnica de reduccidon de variables

Para que sea adecuado utilizar AF como técnica de reduccién de variables,
primero se debe probar que las variables estan correlacionadas. Si todas las
correlaciones son demasiado bajas quizds no sea apropiado ocupar este método
(habra tantos factores como variables). Del mismo modo, si todas las correlaciones
son excesivamente altas es probable que el andlisis no resulte adecuado (habra sélo
un factor significativo).

Para esto se debe examinar la matriz de correlaciones (triangular con “1” en la
diagonal) y realizar algunas pruebas estadisticas de verificacion:
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Figura 1: Ejemplo de reduccion de variables como agrupacion de éstas en nuevos factores.

_ﬁ(" W,_ﬂ /_‘___

/N/\/

3 J
Variables observables | x, X, x; Xy

Factores latentes

J 1
=t
=3

Fuente: [15]

a) Prueba de esfericidad de Barlett: se ocupa para rechazar la hipotesis nula
gue dice que las variables no estan correlacionadas (matriz identidad). Un valor alto
de este estadistico (significancia tendiendo a 0) favorece el rechazo de la hipétesis
nula.

b) Medida KMO: medida que va entre 0 y 1. Un valor bajo de este estadistico
indica que estas correlaciones no podran ser explicadas por medio de otras
variables (factores), por lo que se desea un valor que sea al menos 0.5.

iv.- Eleccién del nUmero de Factores

El criterio que se debe seguir para definir este niumero es buscar la menor
cantidad de factores (principio de parsimonia) dado que éstos deben ser faciles de
interpretar (principio de interpretabilidad).

El nimero de factores puede determinarse a priori, sin embargo, es
recomendable seguir ciertos criterios matematicos para escoger el namero de
factores. Tres de los criterios mas utilizados son:

a) Determinacion en base a los valores especificos: sélo se conservan los
factores con valores propios mayores que 1. Un valor propio representa la cantidad
de varianza relacionada con el factor, y cuando su varianza es menor que 1 no sera
mejor que una variable observable.

b) Determinacion en base al porcentaje de la varianza: se eligen factores
hasta que acumulen cierto porcentaje de la varianza considerado como satisfactorio
(al menos el 60% de la varianza total de los datos).

c) Determinaciéon en base al grafico de sedimentacién (scree plot): se
grafican los valores propios respecto al numero de factores. El trazo resultante
muestra un quiebre distintivo entre factores con valores propios altos y aquellos con
valores propios bajos. En consecuencia, se escoge el nimero de factores previo a la
formacién de ese quiebre (también denominado “ladera” o “codo”).
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v.- Matriz de componentes y rotacion de Factores

El AF entrega una matriz con las la correlaciones entre atributos observables y
factores subyacentes. Aunque la matriz factorial inicial (sin rotacion) ya indica una
relacion entre variables y factores, en muy pocas ocasiones da como resultado
factores que puedan interpretarse (generalmente estan correlacionados con muchas
variables).

Con la rotacion se busca que cada factor tenga cargas o coeficientes
significativos sélo para algunas variables. Es decir, se busca maximizar la
ortogonalidad de los factores encontrados. El procedimiento de rotacion mas
utilizado es Varimax, el cual intenta minimizar el nimero de variables que tienen
cargas grandes en un factor a través de la maximizacion de la suma de varianzas de
las cargas factoriales dentro de cada factor, dejando valores préximos a 1 6 0.

8. TIENDAS DE CONVENIENCIA

El nombre de “Tienda de Conveniencia” se le asigna a los establecimientos con
menos de 500 m2 con un horario comercial superior a las 18 horas, un periodo de
apertura de 365 dias del afio y un surtido de producto repartido de forma similar
entre bebidas, alimentacion, productos de bazar, etc. Dentro de su infraestructura
basica se cuenta generalmente con refrigeradores, Vvitrinas, mostradores,
exhibidores, horno, caja registradora, iluminacién, software de punto de ventas,
mesas y sillas (o barra), sistemas de seguridad, mercaderia, bafios, entre otras.

Generalmente, se ubican en el centro de las ciudades aunque también se
engloban bajo esta denominacion otros locales como, por ejemplo, los situados junto
a estaciones de servicio. Ademas se incluyen las tiendas situadas en los
aeropuertos, que pueden ser o no Duty Free.

El formato se presenta en la mayoria de las oportunidades bajo el marco de
otro tipo de negocio, principalmente los establecimientos expendedores de gasolina.
Mundialmente el ejemplo mas celebre son las tiendas 7- Eleven, en tanto en Chile
existen distintos exponentes, tales como Pronto, Select, On the Run, YPF Full, Big
John y la reciente incorporacion de las cadenas farmacéuticas.

El concepto de tienda de conveniencia surge como respuesta a situaciones en
las que el consumidor realiza una compra poco reflexiva y de baja implicancia
emocional. En estas circunstancias, los consumidores buscan una experiencia de
compra satisfactoria y principalmente rapidez en el servicio. Es por esto, que la
propuesta de valor de este tipo de establecimiento consiste en una oferta de
productos y servicios concreta y acotada, que permite al cliente saber qué puede
encontrar en un establecimiento de esta naturaleza y qué no, una ubicacion proxima
y un horario de atencion e xtendido.

Debido a esto, las compras en este tipo de locales se caracterizan por tener un
bajo valor unitario y pocos articulos en cada transaccion, por lo que para que el
negocio sea rentable es necesario generar un elevado trafico de clientes a través de
una acertada ubicacion y una adecuada seleccion de categorias.
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9. DEFINICION DE INDICADORES

A continuacion se describen los indicadores utilizados para evaluar la gestion
actual de los locales, la propuesta de mix y la metodologia general.

a) GMROII (Gross Margin Return On Inventory Investment), representa la
ganancia por cada unidad monetaria invertida en inventario, es decir, el trade-off
entre el margen y la productividad del bien. Puede utilizarse a nivel de tienda,
departamento, categoria e incluso SKU. Entre mas elevado el indicador, mejor es el
margen que esta obteniendo el retailer con su inventario.

GMROI| = Ventas- CostosPr oductos Ventas
Ventas Nivel Inventario Promedio

U GMROIlI =M argenBruto(%) * Rotacionlnventario

En el caso de este estudio, se realizara a nivel de Categoria, subcategoria, y en
los respectivos SKU que las componen.

b) ROI (Return on Investment): representa la comparacion entre el dinero
ganado o perdido en una inversion y la cantidad de dinero invertido en ella. Puede
ser utilizado en los mismos niveles que el indicador anterior, pero también se
calculard en este caso so6lo a nivel de categorias mencionadas y SKUs. Para
determinar si una inversion debe llevarse a cabo o0 no, ésta debe poseer un ROI
positivo, y mayor que el de las otras alternativas posibles.

_ Ventas- CostosPr oductosVendidos
Costao Pr oductosVendidos

ROl

c) ROS (Return On Sales), representa el dinero que se genera por cada unidad
monetaria vendida, es una medida de eficiencia y habilidad en la recuperacién de
costos fijos y variables (mientras mas alto, mas eficiente). Se calculara a nivel de
SKU, subcategoria y de categoria.

_ Ventas- CostosProductos
Ventas

ROS

d) Ventas por espacio

Ventas/m?, corresponde a la razén entre las ventas registradas en un cierto
periodo de tiempo, y la superficie total del local (m2), muestra la efectividad en el
uso de espacios de modo de incrementar las ventas, es una medida de
productividad del espacio. Se utilizara a nivel de categorias y tienda, para comparar
el desemperfio entre locales del mismo formato.

Varianzas en el valor pueden ser atribuidas a diferencias entre las acciones
promocionales entre tiendas, en el lay-out, locacion, diferencias socio-demograficas
de los clientes, en la seleccién de mercaderias, en la rotacion de inventarios, entre
otras variables. Este ratio debe tener una tendencia creciente en el historial, de lo
contrario podria indicar un mal manejo por parte de la administracion. Otro indicador
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de las mismas caracteristicas es el que resulta al cambiar “Ventas” por “Ganancias”,
gue se mide, en primera instancia, como el precio de venta menos el costo de
adquisicion.

Ventas/m, corresponde a la razon entre las ventas y el espacio lineal asignado

en gondola a los productos, sblo se puede calcular a nivel de categoria y
subcategoria’.

e) Contribucion del espacio, muestra la efectividad en el uso del espacio de
modo de generar incrementos en las ganancias. Es una medida de productividad del
espacio.

PrecioDeVenta- CostoAdquisicion
m

ContribucionEspacio =

Al igual que en el caso anterior, se calculard a nivel de categoria y
subcategoria.

f) Cobertura de Inventario (Cobertura), corresponde al tiempo maximo de

stock que se tiene para servir a los clientes, manteniéndose el mismo ritmo de la
demanda actual, a mayor stock, mayor cobertura, pero a mayor demanda, menor
cobertura. Se calculara a nivel de SKU, categoria y subcategoria.

NivelInventario

Coberturalnventario(t) = ,
Pr omedioVentas(t)

g) Rotaciéon de Inventario (Rotacion), muestra la eficiencia en el manejo de
inventario. Una baja rotacién puede indicar que los inventarios son demasiado
grandes, representando un so ineficiente del activo. Una otacién alta demuestra
gue los productos se venden rapidamente y el costo de almacenamiento es bajo. Se
puede utilizar a nivel de tienda (considerando el inventario en trastienda, en géndola
y en proceso) o también a nivel de géndola, obteniendo una medida de eficiencia de
espacio asignado a cada categoria/SKU. Se calcular4 tomando en cuenta el stock
total en la tienda. El valor resultante en este caso reflejara el nimero de veces que
rot6 el inventario en los 3 meses.

UnidadesVendidas
NivelDelnventario

Rotacionlnventario =

CostoUnidadesVendidas
Costolnvertario

Rotacionlnventario =

h) Namero total de SKU presentes en la Categoria, proporciona una impresion
basica sobre la amplitud de la oferta.

i) Penetracion, porcentaje del mercado potencial que consume al menos una

vez el producto. Da luces de la importancia de la categoria o producto dentro del mix
de productos, dado por el porcentaje de compras gque se realiza de éste. Se puede

" No podra ser a nivel de SKU debido a lo sensible que es el indicador al espacio asignhado, y
considerando que este espacio, a nivel de SKU, es altamente variable en el tiempo, no asi a nivel de
subcategoria y categoria.
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calcular a nivel de SKU y de categoria, en este trabajo se realizara a nivel de SKU,
calculando su penetracion relativa al estudio, ya que se cuenta soélo con los datos de
las categorias involucradas, pero la medida del indicador seria equivalente a la que
se obtendria si se contara con la informacion de la totalidad de las transacciones del
local.

Numer oBoletasCon(SKU / Categoria)
NumeroTotdBoletas

Penetracion =

j) Share, participacion que tienen las ventas de un SKU, o categoria, en la
venta total del local. Al igual que en el caso anterior, se calculara relativamente a las
categorias estudiadas. Se puede deducir que el Share de la categoria es la suma de
los Share de todos los SKUs que la componen.

_ Ventas(SKU / Categoria)
Ventas(Estudio)

Share

k) Contribucidn, razén entre el margen generado por un SKU y el margen total
generado por la Categoria. Estos margenes se consideraran en unidades
monetarias, y la razén entre ellos reflejara el porcentaje de participacion del material
evaluado en la totalidad del estudio.

M argen(SKU /Categoria)
M argen(Estudio)

Contribucion =

[) Unidades vendidas (Unidades), como su nombre lo indica, corresponde al
volumen de ventas en un periodo determinado, en este caso, los 3 meses en
estudio.

m) Ventas, corresponde a las ventas en unidades monetarias, en un periodo

determinado, para el proyecto, este periodo corresponde a Octubre, Noviembre y
Diciembre de 2006.

n) Espacio, es la medida del espacio fisico asignado en géndola a cierta
categoria o subcategoria. Se expresara en metros lineales (m).

En el Cuadro 1 se muestra un resumen de los indicadores, con una breve
descripcion de éstos.
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Cuadro 1: Resumen de indicadores

Indicador Descripcion

GMROII Rentabilidad de Inventario

ROI Rentabilidad sobre la Inversion

ROS Rentabilidad sobre las Ventas

Ventas/m Ventas ($) por metro lineal en géndola
Ventas/m?2 Ventas ($) por m2 en local
Contribucién/m | Ganancias ($) por metro lineal en géndola
Cobertura Tiempo promedio de duracion de stock
Rotacion N° de veces que rota inventario en t

N° SKUs Variedad de SKUs por categoria
Penetracion % Boletas con presencia SKU/Categoria
Contribucién % sobre el Margen total

Unidades Volumen de ventas en t

Ventas Ventas ($) en t

Espacio Espacio asignado en géndola

Fuente: Elaboracion Propia

10. REQUERIMIENTOS DE INFORMACION

Los datos requeridos corresponden a los meses de Octubre, Noviembre y
Diciembre de 2006, para los siguientes locales:

1. Vitacura, Vitacura 5579

2. Departamental, Vicufia Mackenna 5700

3. Principe de Gales, Principe de Gales 6880
4. Camilo Henriguez, Camilo Henriquez 4583
5. San Pablo, San Pablo 1561

6. Laureles, Vitacura 4207

Estas tiendas fueron designadas por la empresa, debido a la importancia que
tienen para la compafiia. Segun los encargados de la eleccion, el criterio fue
seleccionar a locales que estuvieran en distintos lugares de la capital, algunos con
los mejores desempefios, pero otros en los que se sospechaba que existian
problemas de gestion mas graves. Posteriormente en los analisis por formato
expuestos en este informe, se podra apreciar que los locales pertenecientes al
mismo formato presentan un comportamiento similar en cuanto a las categorias
testeadas, aunque existen algunas diferencias que se dan tanto por factores ajenos
a este estudio, como la ubicacién por ejemplo, pero también por las gestiones de los
administradores.

La informacion necesaria corresponde a:
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1. Maestra de Productos, base de datos en la cual se especifique el mix de
productos que se tiene en cada uno de los 6 locales en estudio. Se requiere que se
identifique el N° de SKU, descripcién del producto y la categoria a la cual pertenece.
Esta maestra contiene soélo los productos pertenecientes a las categorias de
Chocolates, Gaseosas, Aguas y Jugos.

2. POS (Point of Sales), se requiere la informacién de todas las transacciones
hechas en estos locales, y en particular especificar el nimero Unico de boleta, fecha,
monto total y ademas el detalle de los SKU comprados en cada una, junto con su
precio de venta unitario y la cantidad comprada de cada SKU.

3. Inventario, base de datos que contiene la informacion del inventario
almacenado en cada local diariamente durante los meses en estudio. Se requiere
conocer el inventario en unidades y en dinero. Ademas la informacion de los niveles
de inventario por cada categoria y las politicas de reposicion de los productos por
parte de los proveedores de las 4 categorias en estudio, en los productos en que se
aplique esta gestion.

4. Marketing Mix, base de datos en la cual se especifiquen los productos que
estuvieron en promocion diariamente durante los meses en estudio, se debera incluir
una descripcion de la promocion, las fechas de vigencia, el costo de los productos
en promocioén y el precio de venta.

5. Planogramas, base de datos en la cual se especifica el espacio asignado a
cada categoria. Generalmente se presenta de manera grafica o fotografica, por lo
gue se debe realizar una conversion a unidades métricas de manera de obtener el
espacio asignado a cada categoria.

11. DISENO CONCEPTUAL DE LA METODOLOGIA

11.1 ESTRUCTURA DE OBJETIVOS DE UNA TIENDA DE
CONVENIENCIA

Los objetivos finales perseguidos por las tiendas de conveniencia, es decir, las
verdaderas razones por las cuales se ofrece el servicio de la manera en que se
presta, son principalmente dos: lograr un negocio rentable y la estima de los clientes,
para obtener su fidelidad. En el caso de este estudio, se trabajara directamente solo
con el primer objetivo, ya que lo que se busca es mejorar el desempefio de la tienda
y la productividad en los recursos de las categorias de Aguas, Chocolates, Jugos y
Bebidas, y no se manejan variables que puedan influir directamente sobre la estima
de los clientes®.

Para construir la metodologia se, describen los 3 niveles de objetivos:

Nivel 1. corresponde a los distintos atributos, es decir, caracteristicas fisicas
con las cuales se puede describir el negocio. En el caso de las tiendas de

8 . z . . . .4 .
Aunque se espera que al tener un mix mas eficiente, mejore la percepcion de los clientes y por lo
tanto su estima sea mayor.
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conveniencia y llevado al contexto de este estudio, éstos serian el surtido adecuado
de productos, distribucion de espacio en gondolas y control de faltantes en ellas.

Nivel 2 corresponde a las consecuencias que resultan luego de agrupar los
atributos del nivel 1. Es claro que una adecuada distribucion del espacio en gondola,

junto con el control de faltantes y un buen surtido de productos componen un
concepto de eficiencia operativa dentro del negocio, debido a que se busca
maximizar la oferta de productos sin incurrir en pérdidas que pueden surgir por
quiebres de stock o espacio en gondola asignado de forma ineficiente. A su vez, la
eficiencia permite a la empresa lograr una buena posicién competitiva en la
industria en la que se desenvuelve (no es el Unico determinante, también hay otros
factores de importancia como por ejemplo la accesibilidad de los locales, pero no es
una variable manejable en este estudio).

Nivel 3: corresponde a los objetivos finales de la empresa. Tanto el concepto

de eficiencia como el de buena posicibn competitiva aportan al objetivo final de tener
un negocio rentable.

11.2 RELACION ENTRE INDICADORES Y OBJETIVOS
PLANTEADOS

Es importante tener claridad en cuanto a la asociacion entre indicadores y
objetivos buscados, para lograr un acercamiento a los resultados esperados, es
decir, dar recomendaciones concretas de surtido y construir una metodologia que
permita tomar decisiones de surtido de categorias.

Primero, los objetivos del nivel 1:

Surtido de productos: de los indicadores considerados en este estudio, el
Gnico que se relaciona directamente con este atributo es el N° de SKU, pero es
importante tener en cuenta que, para lograr un surtido eficiente en las categorias es
necesario considerar, en principio, todos los indicadores propuestos en la seccién 9,
ya que el objetivo es mantener solo los productos que a la empresa le sean
rentables, o bien su presencia sea fundamental en géndola. Por otro lado, a traves
de estos indicadores se podra detectar a los que presenten un desempefio deficiente
para eliminarlos del surtido, o llevar a cabo acciones que permitan revertir esta
situacion.

Distribucién de espacio: los indicadores que influyen directamente en este
atributo son:

a) Ventas/m
b) Contribucién/m

Pero existen otros 3 indicadores que estan relacionados en menor medida y se
muestran a continuacion:

c) Rotacion de inventarios

d) Penetracion
e) GMROI
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Control de faltantes: de los indicadores propuestos, los que pueden controlar
este atributo de manera mas directason:

a) Cobertura de inventario
b) Rotacion de inventario

En el nivel 2:

Eficiencia: Los indicadores que se considera que dan luces de la eficiencia
actual de los locales son:

a) GMROI
b) ROI
c) ROS

Ademas, los siguientes indicadores son determinantes de la eficiencia, pero en
menor medida que los anteriores:

d) Ventas/m

e) Contribucién/m

f) Cobertura de inventarios
g) Rotacion de inventarios

Posicion competitiva: en este estudio no se consideran indicadores que
influyan directamente en este objetivo, pero se espera que al mejorar el desempefio
de las categorias, el local deberia mejorar su posicion competitiva en la industria en
la que se desenvuelve.

Por ultimo, para el nivel 3 que corresponde al objetivo final de la empresa, los
indicadores son los siguientes:

Negocio rentable

a) GMROII

b) ROI

c) ROS

d) Ventas/espacio

e) Contribucion/espacio
f) Rotacion de inventarios

11.3 MODELO DE DATOS

Una vez definidos los indicadores, objetivos que se atacaran y la relacion entre
ambos, se debe explicitar el cdmo se procesard esta informacion para lograr los
resultados deseados. Debido a que se trabajara con diversas fuentes de informacion
para calcular los indicadores, se construira un modelo de base de datos relacional,
procesando los indicadores a través de consultas SQL. El modelo de datos se
encuentra en la Figura 2.
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Figura 2: Modelo de Datos

Stock
Boleta producto local
local Maestra cod_prod
cod_prod cod_prod fecha
cod_boleta Descripcion monetario
cantidad Precio_venta unidades
precio_bruto Cod_categ
descuento Promocidn
precio_neto Categorias
cod_categoria
Subcategoria
Categoria

Fuente: Elaboracion propia.
A continuacion, se explican las tablas y sus atributos.

El atributo “cod_prod” presente en 3 de las 4 tablas, corresponde al numero
unico de identificacion de los SKUs y basicamente es el que relaciona a las tablas.

Las tabla “Stock” contienen el inventario diario, en unidades y nonetario, de
cada uno de los SKU, por local, para todos los dias en estudio. Contempla las
unidades presentes en trastienda y en géndola.

La tabla “Boleta_producto” contiene la totalidad de las transacciones realizadas
durante los meses en estudio, correspondientes a productos clasificados dentro de
las categorias analizadas. Cada una de las filas contiene el local en donde se
efectud la transaccion, cédigo del producto, codigo de la boleta, la cantidad de
unidades de ese producto que se comprd en esa transaccion, el precio bruto pagado
por ese material, el descuento (en caso de no existir promocién o similares, el
descuento es “07), el precio neto que es el que recibe la empresa finalmente y por
ultimo la fecha de transaccion. Cabe mencionar que en la base de datos, para una
misma boleta, existen tantas filas como productos distintos contenga ésta.

La tabla “Maestra” es utilizada como referencia para todos los locales. En sus
filas se detallan el cédigo del producto, una descripcion que permita identificarlos, el
precio de venta, costo promedio ponderado®, el codigo de la categoria (definido por
la empresa, d cual indica la subcategoria y categoria), una variable binaria, que
indicaba si el producto estuvo 0 no en promocién en alguno de los meses en estudio.
Por dltimo, se incorpord la columna “descuento”, que puede ser $0 o0 no,
dependiendo del SKU y del periodo de estudio.

9 . .

Tomando en cuenta que los costos son variables en el tiempo, ya que el producto puede estar
sometido a promocién desde proveedores por ejemplo, por lo mismo también pueden variar los
precios de venta.
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Por ultimo, la tabla categorias asocia el cddigo de la categoria con el nombre
de ésta, y con el nombre de la categoria general. Por ejemplo, el cédigo 02008CB01
se asocia a la subcategoria “Gaseosas Latas”, y a la categoria general “Gaseosas”.
Esta tabla se relaciona con “Maestra” a través de su atributo “cod_categoria”, y por
ende, se relaciona con todas las otras tablas.

11.4 ANALISIS POR INDICADORES

Después de que se han asignado los indicadores que controlaran cada uno de
los objetivos, se deben determinar los analisis que permitiran interpretar la
informacion que se ha construido a través de ellos, que es lo que se desarrollara en
la presente seccion. El objetivo final de este analisis es obtener un diagnostico
general del desempefio de las categorias actualmente en los locales y dimensiones
estudiadas, para poder entender los problemas actuales y atacarlos de mejor
manera.

11.4.1 Caracterizacion de categorias y locales en estudio

De manera de caracterizar el local, lo primero que se hara sera analizar la
composiciéon de las ventas y la contribucion en el local. Mediante este andlisis se
puede apreciar la importancia de cada categoria de acuerdo a su participacion tanto
en ventas (share) como en contribucion. Se puede esperar que aquellas categorias
que tengan una mayor participacion en ventas, tengan a su vez una gran
participacion en contribucién pero en menor proporcion. Este fendmeno se debe a
gue debe existir un trade-off entre el margen y la rotacién de los productos.

Por otra parte, se puede esperar que las categorias de menor proporcion en
ventas tengan una mayor proporcidon en contribucién, ya que corresponden a
categorias con un rol de conveniencia o estacional (todo esto relativo a las
categorias que se estén evaluando).

Es importante rotar que, si no coincide esto ultimo existe un problema en la
gestion de dichas categorias debido a que no se produciria el trade-off antes
mencionado y la categoria tendria un mal rendimiento *°.

11.4.2 Analisis de la Rentabilidad de las Categorias.

De manera de evaluar la rentabilidad de las categorias, se analizara el
comportamiento de los indicadores ROI, Ventas/m y Contribucion/m. Para visualizar
la informacion de mejor manera se puede realizar un perfil semantico de estos
indicadores, en donde, para cada categoria se grafican en una misma escala
(maximos valores de indicadores coinciden en un valor). De esta forma, se puede
comparar el rendimiento de cada categoria en relacidbn con sus pares dentro del
mismo local. Se deberian esperar distintas combinaciones entre el comportamiento
de los indicadores para cada categoria, pero resultan de interés solo algunos casos.

1% No obstante pueden existir en stock productos que tengan bajos indices de venta y rentabilidad,
pero su importancia radica en la presencia. Aqui es fundamental el criterio del Category Manager.
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En primer lugar se pueden identificar categorias mal manejadas desde el punto
de vista financiero, que corresponden a aquellas con un bajo ROI, Ventas/m y
Contribucién/m como se puede apreciar en la categoria G de la Figura 3, esto
implica que no solo los productos tienen un bajo margen individual, y por ende una
baja capacidad inherente de generar utilidades, sino que su volumen de ventas es
bajo (su demanda es deficiente).

Por otra parte, se identifican categorias que tienen un buen ROI, pero baja
Contribucion/m debido a su poca frecuencia de compra como en la categoria | de la
figura 3, por lo que deberian ser apoyadas con acciones de marketing de manera de
explotar ese potencial.

Finalmente, se pueden apreciar categorias que tienen una diferencia
considerable entre sus indicadores Ventas/m y Contribuciér/m como la categoria F,
lo que puede revelar un problema en la estrategia de pricing de la categoria o que el
volumen de compra de los productos con menor contribucién es mucho mayor que el
volumen de aquellos productos que tienen una mayor contribucion.

Figura 3: Perfil semantico ROI, Ventas/m, Contribucion/m.
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Fuente: Elaboracion propia.

11.4.3 Analisis de la Asignacion de Espacio.

Considerando que el perfil semantico que se puede apreciar en la Figura 3 se
encuentra ordenado por el espacio asignhado a la categoria, en forma decreciente de
izquierda a derecha, se pueden identificar categorias que tienen un desempefo
inferior en sus indicadores Ventas/m y Ganancias/m que otras categorias que tienen
un menor espacio asignado a un mismo nivel de Contribucion y Share. Estas
categorias tendrian mas espacio asignado de lo que deberian tener para su nivel de
ventas, por lo que parte de éste deberia ser reasignado, ya sea dentro de la misma
categoria al privilegiar productos de buen desempefio o, ser asignado a otras
categorias. En el caso de la Figura 3 se puede apreciar, por ejemplo, que la
categoria A tiene claramente un menor rendimiento que las categorias B, C y E por
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lo que parte de su espacio deberia se reasignado dentro de éstas categorias que
presentan mejores indicadores.

Ademds, se puede analizar el rendimiento del espacio asignado a las
categorias utilizando el indicador de GMROII y contrastandolo con el Espacio. Se
deberian identificar las categorias que estan mal gestionadas desde este punto de
vista a las que tienen un bajo indicador GMROII y un alto Espacio asignado. A estas
categorias se les deberia reorganizar el Espacio, tanto dentro de la misma categoria
como ser reasignado a otras categorias que engan un buen GMROII pero bajo
Espacio asignado.

12. APLICACION DE LA METODOLOGIA

12.1 APOYOS INSTITUCIONALES

Como se ha mencionado anteriormente, se contara con el apoyo de Empresas
Copec, mediante su filial ArcoPrime, encargada de administrar los locales Pronto, y
gue aportara con los datos para llevar a cabo la aplicacién de la metodologia a un
caso real.

12.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La Compafia de Petroleos de Chile S.A. (COPEC S.A.), se constituy6 en 1934
con el objeto de distribuir y comercializar combustibles para el hogar y la industria.
Ya en 1935 contaba con una red de estaciones de servicio que se extendia desde
Coquimbo hasta Magallanes. Actualmente la red de estaciones de servicio Copec
cuenta con 618 puntos de venta, desde Arica a Punta Arenas, siendo la mas extensa
de Chile.

Las primeras tiendas de conveniencia COPEC comenzaron en la década de los
70, con el objetivo de satisfacer las necesidades de las personas en la carretera,
cuando el resto de las estaciones de servicio contaban solamente con instalaciones
orientadas a la reparacion y mantencion de los automoviles. Bajo el nhombre de
RutaCentros, estas tiendas tenian entre 160 y 250 m2 de superficie construida,
contaban con pocos productos como confites, cigarrillos y servicios higiénicos.

En 1985 COPEC instauré el primer Minimarket en las estaciones de servicio de
cuidad en Manuel Montt esquina Alférez Real. En 1992 nacieron los Pronto Copec,
reemplazando a los RutaCentros, ya que se detectd la necesidad por parte de los
clientes de soluciones mas sofisticadas de bafios y una oferta de comida rapida
asociada a la higiene, rapidez y calidad. En 1998, se comprobé la existencia de
estas mismas necesidades por parte de los clientes en la ciudad, por lo que Copec
se asoci6 con especialistas en el negocio, creando dos filiales Arco y Prime. Arco
nacié con una asociacién con la empresa espafiola Areas, se dedicé a manejar los
locales de carretera. Por otra parte Prime nacié de una asociaciéon con la empresa
norteamericana Strasburger, se dedicé a manejar los locales de ciudad. En ambos
casos las empresas asociadas a Copec poseian un 30% y Copec poseia un 70%. La
administracion era compartida, de manera de mantener una consistencia en la
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entrega de productos y servicios. En el afio 2004 ambas empresas se fusionaron,
creando Administradora de Ventas al Detalle Ltda., conocida también como
ArcoPrime. Esta empresa actualmente administra los locales Pronto tanto en ciudad
como en carretera.

Ademds, para asegurar productos de la maxima calidad en sus puntos de
venta, esta empresa posee una fabrica de alimentos frescos, Arco Alimentos. Esta
empresa desarrolla productos bajo las marcas Fres&Co y Be Ready. Durante el
periodo 2005, se inauguré un nuevo formato de tiendas de alimentacion fuera de las
estaciones de servicio Copec, bajo la marca Fres&Co, ubicados en centros de alta
concentracion de oficinas.

12.3 TIENDAS DE CONVENICIENCIA COPEC

Actualmente la red de estaciones de servicio Copec cuenta con 618 puntos de
venta, siendo la mas extensa de su tipo en Chile. De ellas, el 27% cuenta con
tiendas de conveniencia bajo las marcas Pronto y Punto [7].

Pronto

Actualmente existen 62 Pronto, ubicados entre Iquique y Puerto Montt, que son
gestionados por la sociedad Administradora de Ventas al Detalle Ltda., ArcoPrime.

Estos establecimientos tienen distintos formatos entre los 60 y 1.350 m2, los
cuales se explican a continuacion.

1. Pronto Restaurante

Cuenta con 1 establecimiento de 1350 m?, ubicado en la Autopista del Sol, el
cual ofrece una amplia oferta en comida, desde platos hasta combos especiales,
cafeteria, pasteles, helados, comida para llevar, tienda, bafios, zona de nifios,
teléfonos publicos y Redbanc. Abierto las 24 horas, los 365 dias del afio.

2. Pronto Barra

Locales ubicados a lo largo de toda la carretera con una superficie de sala de
700 m2, Pronto Barra ofrece una gran oferta de platos, sandwiches, zona de nifios,
tienda, teléfonos publicos, Redbanc y bafios. Abierto las 24 hrs, los 365 dias del afio.
3. Pronto Kiosco

Son establecimientos de menor tamafio que los anteriores (60 m?), ubicados en
la carretera y caracterizados por ser comodos y acogedores donde el cliente puede
disfrutar hot-dogs, sdndwiches, helados, café, ofertas especiales, teléfonos publicos,
Redbanc, tienda y bafios. Abierto las 24 hrs, los 365 dias del afio.
4. Pronto Ciudad (Urbano)

Son establecimientos de entre 60 a 330 m2, que ofrecen a las personas que

viven en la ciudad una gran variedad de productos las 24 horas del dia. Cuentan con
la misma diversidad que los Pronto Barra, pero ademas presentan convenientes
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ofertas y servicios, como de fax y fotocopias, excelentes bafos, Redbanc, teléfonos,
musica, pan fresco todo el dia, cafeteria, entre otras cosas. Abierto las 24 hrs, los
365 dias del afio.

Punto

Actualmente existen 105 Puntos, los cuales son administrados por los
concesionarios de la estacion de servicio correspondiente. Son establecimientos que
tienen entre 9 y 12 n2, que responden a necesidades de paso y de compras de
alimentos en forma impulsiva. Su oferta se constituye de hotdogs, café de grano,
pizza, galletas y todo tipo de snacks y bebidas. Se instalan en aquellos lugares en
donde su baja afluencia de publico no justifica la instalacion de un Pronto.

12.4 LUGAR DE APLICACION DE LA METODOLOGIA

La metodologia sera aplicada en locales Pronto Urbano. Actualmente existen
27 Pronto en este formato, divididos en 9 locales con superficie de 330m2, 8 con
190m2 y 10 con 60 m2. Los locales que se utilizaran como piloto en este proyecto y
sus ubicaciones se muestran en el Cuadro 2.

Cuadro 2: Ubicaciones locales piloto.

Cod_Tienda |Direccion Comuna Formato | Superficie (m2)
2504 V. Mackenna 5700 Macul Ciudad 330
2507 San Pablo 1571 Santiago Ciudad 60
2509 Vitacura 5579 Vitacura Ciudad 330
2515 Principe de Gales 6880 |La Reina Ciudad 190
2518 Camilo Henriquez 4583 | Puente Alto Ciudad 190
2556 Vitacura 4207 Vitacura Ciudad 60

Fuente: Elaboracion propia.

12.5 DESCRIPCION DE LA INFORMACION UTILIZADA

Con el fin de calcular los indicadores que constituiran la metodologia para
tomar las decisiones de surtido y espacio, se utilizaran las siguientes bases de
datos:

POS (Point of Sales), en total son 6, una para cada local. En éstas se
especifican las transacciones de SKUs pertenecientes a Gaseosas, Aguas, Jugos y
Chocolates, hechas durante los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre de 2006.
La informacion contenida corresponde a la fecha de la transaccion, productos y
cantidad comprada, el precio de venta (precio bruto y precio neto que incorpora
descuentos) y el codigo de la boleta.

Maestra de Productos, base de datos en la cual se especifica el mix de
productos que se tiene en cada local. Contiene el codigo de SKU, la descripcion del
producto, su costo de adquisicién, precio de venta y la categoria a la cual pertenece.
Luego de la limpieza (eliminar SKUs repetidos y descontinuados) se obtuvo que se
manejan alrededor de 500 SKU entre las 4 categorias en estudio, en la maestra
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principal, pero el numero de SKU varia de acuerdo a la superficie de la sala, y al

local. En el Cuadro 3 se detalla el numero de SKUs por local y categoria.

Cuadro 3: Composicién en SKUs de categorias en estudio por local.

Cod_Tienda m2 Chocolates|Gaseosas| Aguas Jugos Total
2504 330 168 84 41 86 379
2507 60 80 48 24 55 207
2509 330 175 81 39 72 367
2515 190 191 62 34 77 364
2518 190 188 54 27 69 338
2556 60 100 48 22 49 219

Fuente: Elaboracion propia.

Planogramas, la empresa cuenta con planogramas de sus distintos formatos,
pero, debido a que no son respetados por los administradores de los locales, se
elaboraron planogramas de los 6 locales en estudio, de las gbéndolas dedicadas a las
4 categorias relevantes, todo esto en terreno. Algunas de las fotografias tomadas se
pueden ver en Figuras 4y 5.

Figura 4: izquierda, géndola “Aguas y Jugos” local 2556, derecha, “Gaseosas” local 2515.

SeE

Fuente: Elaboracion propia

TR
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Como se ha mencionado, en este estudio se hara distincion entre 3 niveles de
agregacion: categorias, subcategorias y SKUs. En la Figura 6 se puede ver la
division de categorias que se considerara para la primera parte del estudio, y es la
misma que utiliza la empresa para los casos de Gaseosas, Aguas y Jugos. Para el
caso de Chocolates no existe subdivision, por lo que se elaboré una en conjunto con
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representantes de la empresa Nestle Chile. El criterio de separacion es el
destinatario de la compra, y las divisiones son: “Para mi” (Yo), “Para ti” (Ta), “Para
Nosotros” (Nosotros). Los componentes de éstas se encuentran en Anexo A.

Figura 5: Gondola “Chocolates” local 2509.

Fuente: Elaboracion propia

Es importante recordar que este estudio consta de dos partes, la primera es
proveer una recomendacion de surtido de SKUs de las 4 categorias en estudio, para
cada uno de los 3 formatos de locales, esto a partir de los indicadores de
desempeiio. La segunda parte consiste en elaborar una metodologia que permita
tomar decisiones de surtido en los distintos locales, en donde los inputs sean los
indicadores de desempenfo. En la primera parte se trabajara principalmente a nivel
de subcategoria, y en la segunda parte a nivel de SKUs, ya que el objetivo es
detectar los que presentan un desempefio deficiente.

Figura 6: Subdivision de categorias.

CATEGORIAS
| | | |
AGUAS [GASEOSAS] [CHOCOLATE] JUGOS
[INDIVIDUAL] [ FAMILIAR ] [INDIVIDUAL]_ _[ U ] [INDIVIDUAL] [ FAMILIAR ]
LATAS NOSOTROS

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas se midieron los espacios asignados en géndolas en metros lineales. Al
comprobar que estos espacios diferian levemente entre locales del mismo formato, y
en el tiempo, se aproximé como el promedio simple para cada uno de los tipos. Para
el caso de Chocolates, no fue posible medir el espacio asignado a cada una de sus
subcategorias, ya que se encontraban dispersas por distintos lugares y su espacio
variaba diariamente, dependiendo de los criterios de los administradores de locales.

Los datos que resultaron de estas operaciones se muestran en el Cuadro 4.

Cuadro 4: Asignacion de espacio por formato y subcategoria.

60m2 190m2 330m2
Chocolates (m) 9.90 18.36 27.69
Gaseosas (m) 6.12 10.36 20.94
Lata (m) 1.02 2.36 5.53
Pet individual (m) 2.04 3.55 8.21
Pet Familiar (m) 3.06 4.45 7.20
Aguas (m) 2.07 3.15 9.69
Individual (m) 1.23 1.97 6.81
Familiar (m) 0.84 1.18 2.88
Jugos (m) 2.39 8.50 8.93
Individual (m) 1.70 4.23 2.81
Familiar (m) 0.69 4.27 6.12

Fuente: elaboracion propia

A nivel de categorias y subcategorias, se observa en general que a mayor
tamano del local, mayor espacio asignado, excepto para el caso de jugos
individuales, en donde el espacio asignado en los locales de 190 m2 es mayor que
en los de 330 m2.

En el caso de los chocolates, se puede decir que el espacio aumenta
homogéneamente a medida que aumenta el tamafio del local, y lo mismo para las
gaseosas, no asi en los casos de aguas y jugos. Para la primera categoria se
produce un salto importante entre los locales de 190 y 330 m2, y esto se da
principalmente por el alto espacio relativo que tienen las aguas familiares en los
locales grandes. Para los jugos, el salto se da entre los locales de 60 y los de 190
m2, en cambio los locales de 330 m2 tienen casi el mismo espacio destinado a esta
categoria que los de 190 m2.

Inventario, base de datos que contiene la informacién del
almacenado en local al final del dia, desagregado a nivel de SKU y diario.

inventario

Marketing Mix, base de datos en la cual se especifica que productos se
encuentran en promocion dentro del periodo a evaluar. La empresa no contaba con
una base de datos que cumpliera con las necesidades de este trabajo, por lo que fue
elaborada recopilando la informacion necesaria. La principal utilidad de ella es
corregir los costos y precios de los productos que se encuentran en promocién en
alguno de los periodos. Finalmente se logré el objetivo y se cuenta con costos y
precios actualizados para cada dia del periodo en estudio. En Anexo B se incluye
esta base de datos.
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13. PRESENTACION DE RESULTADOS

13.1 ANALISIS DE FORMATO DE LOCALES

Para comenzar, se compara entre locales el nimero de SKU en stock al menos
en algun dia del periodo de estudio, y el porcentaje que representan éstos en el total
de los SKU del local. Esto se puede ver en el Cuadro 5.

Se observa que los SKUs que componen las categorias en estudio representan
entre un 20% y un 24% de los SKUs totales por local y ademéas que los chocolates
tienen mayor cantidad de SKUs.

Cuadro 5: Comparacion N° SKU entre formatos y locales

60 m2 190 m2 330 m2

2507 | 2556 2515|2518 2504 | 2509
N° SKU chocolates 80 100 | N° SKU chocolates 191 | 188 | N°SKU chocolates 168 | 175
% chocolates total 8% 9% | % chocolates total 12% | 12% | % chocolags total 11% | 10%
N° SKU gaseosas 48 48 | N° SKU gaseosas 62 54 [ N° SKU gaseosas 84 81
% gaseosas total 5% | 5% | % gaseosas total 4% | 3% | % gaseosas total 5% | 5%
N° SKU aguas 24 22 | N° SKU aguas 34 27 | N° SKU aguas 41 39
% aguas total 2% | 2% | % aguas total 2% [ 2% | % aguas total 3% | 2%
N° SKU jugos 55 49 | N° SKU jugos 77 69 | N°SKU jugos 86 72
% jugos total 5% | 5% | % jugos total 5% | 4% | % jugos total 6% | 4%
Total SKU estudio 207 | 219 | Total SKU estudio 364 | 338 | Total SKU estudio 379 | 367
% Total estudio 20% | 21% | % Total estudio 23% | 21% | % Total estudio 24% | 22%
Total SKU Local |1046|1056| Total SKU Local |1613|1599( Total SKU Local [1553|1689

Fuente: Elaboracion propia

Otro punto que se destaca, es la gran cantidad de SKUs de Jugos y Aguas,
esto en relacion al acotado espacio que existe para ubicarlos en gondola, el que esta
detallado en la el Cuadro 4. A diferencia de los grandes supermercados, en este tipo
de tiendas el espacio es un factor fundamental, por lo tanto se recomienda mantener
en stock un numero de SKUs tal que se puedan exhibir en gondola la gran mayoria
de éstos, ademas se ha comprobado por los mismos administradores de local, que
cuando los productos son olvidados en inventario, la merma que producen los
empleados de local es mucho mayor, es decir, el control de inventario se hace aln
mas complejo, y lo mismo con la decision que debe tomar el administrador para
optar por algun SKU para exhibirlo en géndola, y dejar a otro sin exhibicién. Al
disminuir el nimero de SKUs, esta decision pasaria por esferas mas altas en la
empresa, que son los que velan por sus intereses y manejan mayor cantidad de
informacion.

Para comparar la importancia en ventas de las categorias y subcategorias, se
calculo la participacién de éstas por local (Share total), lo cual se aprecia en el
Cuadro 6. En general se puede concluir que las categorias estudiadas representan
entre un 12% y un 17% de las ventas totales de los locales. Las gaseosas tienen la
mayor participacion en todos los formatos, mientras que las aguas y jugos familiares,
y los chocolates “tU” en general tienen la menor importancia.
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Cuadro 6: Participacion en ventas de categorias en estudio por local.

60 m2 190 m2 330 m2

2507 2556 2515 2518 2504 2509

GASEOSAS 6.58% 7.98% 7.42% 6.05% 6.87% 7.28%
Latas 1.33% 1.34% 0.66% 0.49% 0.77% 0.90%
Individual 2.57% 2.66% 1.80% 1.91% 2.24% 2.19%
Familiar 2.68% 3.99% 4.96% 3.65% 3.87% 4.19%

AGUAS 2.06% 2.09% 1.61% 1.44% 2.01% 2.12%
Individual 1.53% 1.52% 1.19% 1.13% 1.50% 1.68%
Familiar 0.53% 0.57% 0.42% 0.31% 0.50% 0.44%

JUGOS 1.74% 1.89% 2.11% 1.93% 2.47% 1.85%
Individual 1.32% 1.41% 1.18% 1.01% 1.42% 1.03%
Familiar 0.43% 0.48% 0.93% 0.92% 1.05% 0.82%

CHOCOLATES 1.79% 3.16% 5.30% 3.47% 3.47% 4.47%
TU 0.01% 0.01% 0.53% 0.27% 0.42% 0.49%
Yo 1.00% 1.53% 2.05% 1.49% 1.52% 2.08%
Nosotros 0.78% 1.61% 2.72% 1.71% 1.54% 1.89%
TOTAL ESTUDIO | 12.18% | 15.12% | 16.44% | 12.89% | 14.83% | 15.72%

Se calcularon los indicadores de gestion expuestos en el Cuadro 7y definidos
en la seccion 9, a nivel de Categoria, Subcategoria y SKU. Es importante mencionar
gue se calcularon los indicadores “efectivos”, es decir, con la informacion agregada
de los 3 meses de estudio.

Fuente: Elaboracion propia

13.2 CALCULO DE INDICADORES

Cuadro 7: Indicadores de gestion utilizados en el estudio

Nivel

Indicador

Categoria

Subcategoria

Unidades

Ventas

Contribucién

Share

Penetracion

ROS

ROI

Ventas/m

Contribucién/m

N° SKU

GMROII

Cob. Inventario

Rotacion

Espacio

ANRRNANANANANENANENANANENAN

SAAR AR A AR R AR

XIS SIS SNN NN NE

Fuente: Elaboracion propia
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A nivel de SKU, el indicador N° SKU no tiene sentido. Por otro lado no fue
posible calcular los que necesitan informacion del espacio asignado porque no se
cuenta con éste ni se pudo medir en terreno, debido a la alta variabilidad que se
presenta a nivel de SKU.

Los indicadores a nivel de categoria y subcategoria para locales de 330 m2 se
pueden encontrar en Anexo C.1, los indicadores para locales de 190 m2 se pueden
encontrar en Anexo C.2, y los indicadores para locales de 60 m2 se pueden
encontrar en Anexo C.3. A nivel de SKU, se adi'untan en Anexo D los
correspondientes al local 2504, (Departamental, 330 m2)*-.

Ademas se determinaron los quiebres de stock de los SKUs durante estos 3
meses. Al revisar los datos de ventas e inventario se pudo comprobar que existe un
gran porcentaje de SKUs que presentan quiebre en el periodo, considerandose un
quiebre cuando el producto esta ausente por mas de 30 dias de inventario®?, siendo
gue estuvo presente al menos en un dia.

Para los distintos locales y subcategorias, el porcentaje de SKUs que sufrieron
quiebre de stock se muestran en el Cuadro 8%,

A simple vista se puede concluir que los locales 2518 (Camilo Henriquez) y
2507 (San Pablo) tienen las mayores tasas de quiebres de stock.

Estas tasas de quiebres alertan nuevamente que el numero de SKUs podria ser
elevado, ya que con los actuales no se logra un manejo eficiente del inventario.

Cuadro 8: Porcentaje de SKUs del total de la subcategoria, que presentaron quiebre de
stock, por local.

330 m2 190 m2 60 m2

2504 2509 2515 2518 2507 2556
g. latas 12.50% | 12.50% 0.00% | 38.46% 0.00% 7.69%
g. individual 8.69% 476% | 11.11% | 12.50% 0.00% 0.00%
g. familiar 5.88% 0.00% | 11.54% | 4.55% | 13.64% 5.88%
a. individual 8.69% 4.35% 0.00% 0.00% | 26.32% | 31.25%
a. familiar 0.00% 6.67% 7.69% | 22.27% 0.00% | 18.18%
j. individual 18.60% | 26.47% 465% | 21.05% | 35.29% | 30.30%
j. familiar 9.52% 8.33% | 35.29% | 31.03% | 15.79% | 25.00%
ch. tu 12.50% 0.00% | 20.00% | 12.50% - -
ch. yo 14.93% | 15.15% | 16.92% | 21.67% | 22.22% 7.69%
ch. nosotros | 25.30% 8.79% 16.50% | 26.88% | 12.12% 6.67%
Total 15.75%| 11.13%| 14.93%| 23.12%| 20.57%| 15.35%

Fuente: Elaboracion propia

11 . . . . .
Por motivos de espacio no se adjuntan los indicadores por SKU de los otros locales.

12 . B , ., . . .
Este criterio se adopt6 por decision propia, luego de analizar los datos y tener una vision general de
éstos.

13 “w il 4 H
Chocolates “TU” no se encuentra en stock en locales de 60 m2 en el periodo de estudio.
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14. ANALISIS DE RESULTADOS

Se analizaron los indicadores calculados para los 6 locales. A continuacion se
presentan los correspondientes al formato de 330 m2. En Anexo E.1 se encuentran
los correspondientes para los formatos de 190 m2 y en Anexo E.2 para el Formato
de 60 m2.

14.1 ANALISIS DE FORMATO 330 M2.

14.1.1 Caracterizacidon de categorias por local

Considerando los datos correspondientes a los locales 2504 (Departamental) y
2509 (Vitacura) de los meses Octubre, Noviembre y Diciembre de 2006, se
realizaron los siguientes analisis.

En el Cuadro 9 se pueden identificar el nimero de SKUs y Ventas del estudio,
junto con el porcentaje que éstos representan para el total de la tienda. Se puede
observar que en el local 2504, los SKUs estudiados representan un mayor
porcentaje que en el local 2509, pero en cambio la participacion en ventas es menor.
Por otro lado, se observa un nivel de ventas bastante mayor en el local 2504, a
pesar de que el numero de SKUs en estudio es similar en ambas tiendas.

Cuadro 9: N° SKUs y Ventas Locales 330 m2

2504 2509
N° SKU estudio 379 367
SKU estudio/SKU total local 24,21% 21,72%
Ventas estudio $28.067.111 | $18.556.168
Ventas estudio/Ventas total local 14,83% 15,72%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 7 se muestra la composicion de Ventas (Share) y Contribucion por
subcategoria, en los locales grandes. En cuanto a la composicion de \entas, es
importante decir g las diferencias de Share se producen principalmente por otros
factores que no se manejan en este trabajo, como la ubicacién por ejemplo (esto
independiente del formato del local), por eso es importante al momento de tomar las
decisiones, tener caracterizadas las ventas del local.

Al observar los graficos de Share de ambos locales, se deduce que la
participacion de Gaseosas y Aguas es similar entre ellos, pero en Vitacura (2509) la
participacion de Chocolates es mayor (5% del total) y este excedente en
Departamental se reparte en Jugos.

En cuanto a la contribucion, se espera que el que posee mayor participacion en
ventas, tenga mayor participacion en contribucién, pero en menor proporcién, y a la
vez las subcategorias que venden menos deberian tener mayor contribucion
porcentual que su Share (trade off entre rotacién y margen).
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Figura 7: Composicion Ventas y Contribucion Formato 330 m2

Share subcategorias 2504

ch. Nosotros
10%

ch. Yo

10%
g. latas

ch. Tu 5%
0,
3% g. individual
j. familiar 15%
%
j- individual
10%
a. familiar g. familiar
3% 27%
a. individual
10%

Contribucién subcategorias 2504

ch. Yo
14%

ch. Nosotros
13%

ch. Tu
3%

j. familiar. g. latas

6% 5%
j. individual g. individual

10% 16%
a. familiar

3%

g. familiar
a. individual 20%
10%

Share ué)u%ra\tegorias 2509

]. IndIV

7% j. familiar
a. familiar 5%
3% ch. Tu
a. individual 3%

11% ch. Yo

13%

g. individual
14%

Contribucién subcategorias 2509

j. individual j. familiar
7% 5%
a. familiar ch. Tu

3% 3%

a. individual ch. Yo

18%

ch. Nosotros
15%

g. individual g. latas
14% 6%

Fuente: Elaboracion propia
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En este sentido, gaseosas familiar tiene el mayor Share y la mayor
participacion en Contribucidn, pero se observan problemas en la gestion de “TU”,
“Aguas familiares” y “Jugos familiares”, en ambos locales, ya que la contribucion es
igual a las ventas. Los casos emblematicos los constituyen los Chocolates “Yo” y
“Nosotros” cuyas participaciones en contribucién son mas altas que en ventas.

14.1.2 Analisis de rentabilidad de categorias

Antes que todo, es importante mencionar que en esta seccion no se evaltan las
subcategorias de Chocolates, debido a que no se cuenta con la informacion del
espacio asignado en gondola de cada una de éstas.

La Figura 8 constituye un perfil semantico* de ROI, Ventas/m y Contribucion/m
para cada uno de los locales.

Figura 8: Perfil semantico de ROI, Ventas/m y Ganancias/m locales 330 m2

Perfil Semantico 2504
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ml Inll Isl In! Iw! L
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Perfil semantico 2509
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g. individual g. familiar a. individual j. familiar g. latas a. familiar j. individual

||:| ROI m Ventas/m O Contribucién/m |

Fuente: Elaboracion propia

14 . . L . , . .
Se denomina perfil seméantico cuando todas las variables estan en la misma escala, es decir, el
maximo valor de cada una de las variables se fija en el mismo valor, en este caso es 1.
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Al observar la figura, se pueden rescatar algunos casos importantes:

a) Jugos familiares, en ambos locales los tres indicadores son practicamente
los mas bajos relativamente, por lo que se deduce que es una subcategoria mal
manejada financieramente, esto es, al bajo margen que poseen (baja capacidad
inherente de generar utilidades) se suma el hecho de que tiene un bajo volumen de
ventas.

b) Las subcategorias que tienen un alto ROI, pero bajos los indicadores de
desempefio de espacio deben ser apoyadas por acciones de marketing ya que su
potencial de generar utilidades no esta siendo explotado. En esta clasificacion
encontramos en ambos locales las subcategorias de latas y aguas familiares, y en el
local de Departamental (2504) ademas se encuentran las aguas individuales.

14.1.3 Analisis de asignacidn de espacio

Considerando que el perfil semantico de la Figura 8 esta ordenado de izquierda
a derecha por orden decreciente de espacio asignado, se pueden identificar
subcategorias que tienen un desempefio inferior en sus indicadores Ventas/m y
Contribucidon/m que otras que tienen un menor espacio asignado.

Destaca el caso de jugos individuales, especialmente en el local 2509, ya que
posee el menor espacio asignado, pero a su vez su rendimiento de espacio es el
mejor de todas las subcategorias en estudio. Ademas las gaseosas familiares tienen
un mejor desempefio en esta dimension que las gaseosas individuales, en ambos
locales, pero su espacio asignado es menor.

En resumen, se puede concluir que para obtener una asignacion de espacio
mas eficiente, es necesario mejorar los desempefos de las categorias que tienen
mayor espacio asignado, especialmente aguas familiares e individuales, gaseosas
latas y jugos individuales. Esto se podria lograr eliminando los SKUs peor evaluados
0 potenciando estas categorias en los catalogos de Pronto, por ejemplo. Sin
embargo, la solucibn mas directa es reasignar el espacio, beneficiando a las
subcategorias con mayor potencial y mejor desemperio.

14.1.4 Analisis de faltantes en géndola

Para analizar esta dimension, se realiza un perfil semantico de cobertura de
inventarios y rotacion de inventario, para este formato de locales puede visualizarse
en la Figura 9.

Para el local 2504, se puede ver que la rotacion de las Aguas Individuales y
Jugos Individuales es alta, y a la vez su cobertura de inventario es baja en relacion a
las otras subcategorias, por lo que la probabilidad de que existan quiebres de stock
es mayor en este caso. Por otro lado, especialmente en chocolates “Nosotros”, pero

también en “TU", se ve que la cobertura de inventario es muy elevada y se deduce
gue existe un gasto innecesario en inventario en estos productos.

Para el local 2509, la subcategoria que tiene mayor probabilidad de sufrir
quiebres de stock es la compuesta por aguas individuales, en cuanto al manejo
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ineficiente de inventario por exceso de éste, se observa que chocolates “Nosotros”
esta siendo mal gestionada.

Figura 9: Perfil semantico Cobertura Inventario, Rotacién Inventario Locales 330 m2
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Fuente: Elaboracion propia

15. PROPUESTA DE SURTIDO DE CATEGORIAS EN ESTUDIO

15.1 FACTORES DETERMINANTES

Para realizar la propuesta de surtido, se analizaron los valores de los
indicadores, a nivel de SKU y subcategoria, tomando en cuenta factores como:

1. N° SKUs con atributos similares versus desempefio comparativo de éstos. Si

existen demasiados SKUs con los mismos atributos y pocos de éstos tienen un
desempefio sobre la media, no se justifica la existencia de todos ellos.
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2. Espacio destinado a la subcategoria/categoria. El espacio esta determinado
por la empresa. Este es especialmente rigido en los casos de gaseosas, jugos
y aguas, ya que existen refrigeradores especialmente adaptados para
contenerlos, de manera que no es posible ubicarlos en otros sitos del local. Si
el espacio destinado es reducido, no se puede exhibir una cantidad muy
elevada de SKUs, y la premisa es que la gran mayoria de los SKUs en stock, si
no es la totalidad de éstos, debe estar en gondola, para no incurrir en gastos
excesivos de inventario, de control de éstos, y gestion de los administradores,
gue deben decidir qué producto exhibir, y cual no.

3. Importancia en ventas de la subcategoria y de los SKUs que la componen.

4. Desempefio relativo de los SKUs dentro de una subcategoria, aqui se
consideraron factores como por ejemplo el nivel de concentracién de ventas o
las diferencias entre indices de rentabilidad.

5. Causa del mal desempeiio del SKU (¢ quiebre de stock, ausencia de
demanda o mala gestion?). Si el SKU presenta un mal desempefio, pero
existen quiebres de stock, no se puede asegurar cual fue la causa de su mal
desempefio, o si éste se revertiria en caso de no presentar quiebres de stock el
préximo periodo.

6. Percepcion de variedad, es decir, existencia de “distancia” entre SKUs. Este
es un factor relevante, si bien es menos costoso en aianto a inventario y
gestion mantener pocos SKUs, es importante mantener los SKUs suficientes
para que los clientes perciban variedad, y estos SKUs deben cubrir distintos
niveles en los atributos relevantes.

7. Rotacién de inventarios y margen unitario. Se privilegiara en el surtido a los
SKUs que tengan un mejor margen y mayor mtacion de inventario (pero se
deben compatibilizar todos los otros puntos), ya que reflejan una mayor
rentabilidad en su stock.

8. Restricciones del lay-out de los formatos y del espacio asignado a cada
proveedor. Este factor es especialmente importante para la categoria
Gaseosas, por los dos grandes proveedores: Andina y Ecusa, quienes exigen
mantener sus refrigeradores exclusivamente con productos de su empresa.

15.2 PROPUESTA DE SURTIDO POR FORMATO

En el Cuadro 10 se muestra un resumen con el nimero de SKUs existentes al
momento de tomar los datos, y el nimero de SKUs que se propone mantener,
separado por subcategorias y por formato.

Se observa reduccion en todas las subcategorias, ya que se comprobé que los
surtidos actuales eran muy amplios. Por ejemplo, en los jugos familiares se detecto
gue existian muchos SKUs con similares caracteristicas, y entre éstos habian a lo
mas 2 que justificaban su existencia con su desempefio.
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Cuadro 10: Surtido actual y propuesta de SKUs por Formato

330 M2 190 M2 60 M2

Actual | Propuesta [ Variacién | Actual |Propuesta | Variacion | Actual |Propuesta | Variacion
g. latas 23 15 -35% 13 13 0% 13 10 -23%
g. individual 24 16 -33% 18 12 -33% 17 11 -35%
g. familiar 38 28 -26% 30 18 -40% 26 17 -35%
a. individual 23 14 -39% 19 13 -32% 12 10 -17%
a. familiar 16 5 -69% 13 5 -62% 11 5 -55%
j. individual 45 28 -38% 46 35 -24% 41 27 -34%
j. familiar 44 24 -45% 35 24 -31% 22 16 -27%
ch. Tu 18 8 -56% 22 8 -64% 0 6 -
ch. Yo 68 40 -41% 66 40 -39% 54 35 -35%
ch. Nosotros 101 52 -49% 108 50 -54% 49 35 -29%

Fuente: Elaboracion propia

En aguas familiares, a pesar de tener ventas inferiores a las otras
subcategorias, poco espacio asignado y poca diferenciacion dentro de la misma
subcategoria, existian muchos SKUs en el surtido, tantos que no era posible
incluirlos todos en géndola. Por este motivo se dejo solo a la marca lider, que tenia
ventas muy superiores a la suma de las ventas de todas las otras marcas.

En chocolates es recomendable reducir el nimero de SKUs porque
actualmente se tiene poco control de inventarios y la empresa tiene elevadas
pérdidas por hurtos, esto se puede comprobar de los inventarios diarios, que son
actualizados periddicamente para ajustar los stocks, ademas hay elevadas tasas de
quiebres y los costos de gestionar la categoria son muy altos.

En Anexo F se adjunta la propuesta de surtido para los distintos formatos, para
las categorias de Gaseosas, Aguas, Jugos y subcategoria “TU” de Chocolates, para
las otras dos subcategorias “Yo” y “Nosotros” no se hizo la propuesta pues se
validara la metodologia expuesta en el Capitulo 16 por los representantes de la
empresa®.

16. DESARROLLO DE LA METODOLOGIA GENERAL

En este capitulo se abordara el tema central de esta memoria, el cual es
desarrollar una metodologia general que permita tomar decisiones de surtido de
categorias en una tienda de conveniencia.

Por otro lado, el objetivo de la herramienta es detectar SKUs que tngan un
desempeiio deficiente en distintos aspectos, para llevar a cabo acciones pertinentes
gue permitan aumentar la eficiencia del local y, por ende, su rentabilidad.

En los siguientes puntos de este capitulo se detallaran los analisis efectuados
para llegar al objetivo final que es el desarrollo de la metodologia.

!> Del estudio se desprendio la reduccion aconsejada en el nimero de SKUs, y con este input y la
metodologia propuesta en C. 16, Pronto Copec decidira los SKUs que mantendra.
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16.1 FACTORES RELEVANTES

Para desarrollar la metodologia, se trabajo con los indicadores expuestos en

Cuadro 7, a nivel de SKU, y definidos en la seccién 9, calculados para todos los
SKUs en estudio, en los 6 locales.

En total, considerando los 3 formatos, y luego de la limpieza de datos, se
cuenta con 1796 registros, los cuales estan distribuidos como se indica en el Cuadro
11.

Cuadro 11: Numero de Registros por Formato

330 m2 | 190 m2 | 60 m2
| N° Registros 723 667 406

Fuente: Elaboracion propia

Al momento de analizar los indicadores para hacer la propuesta de surtido
expuesta en la seccion 15.1, se observé que para un determinado SKU, si este
presentaba un buen desempefio en un indicador, por lo general también lo
presentaba en dos o tres mas, lo mismo que si este desempefio era deficiente. Este
hecho hace pensar que los andlisis podrian verse simplificados ya que existiria una
redundancia en la informacion entregada por los indicadores y que probablemente
no es necesario contar con todos ellos. Todo esto motivado por desarrollar una

herramienta que sea amigable yque entregue resultados que los usuarios puedan
visualizar.

En esta seccidon se expondran los nuevos factores encontrados a partir de la
agrupacion de los indicadores calculados. Para este andlisis se dejo fuera al
indicador Cobertura de Inventario, pues no aporta informacién extra en el sentido de
gue su correlacion con el indicador Rotaciéon de Inventario, por construccion, es
practicamente “-1”.

En el Cuadro 12 se muestran las correlaciones de estos indicadores para el
caso estudiado. Los valores entregados aqui anticipan de alguna forma que existe
redundancia en la informacion reflejada por éstos, por lo que seria posible
agruparlos en nuevos factores.

Cuadro 12: Correlacién de Indicadores a nivel de SKU

Unidades | Rotacion | ROS | GMROII | Contribucién | Penetracion | ROl | Ventas | Share
Unidades 1.00
Rotacion 0.29 1.00
ROS -0.10 -0.24 1.00
GMROII 0.26 0.92 -0.01 1.00
Contribucion 0.76 0.17 -0.15 0.13 1.00
Penetracion 0.85 0.21 -0.13 0.17 0.93 1.00
ROI -0.08 -0.22 095 | -0.01 -0.14 -0.12 1.00
Ventas 0.83 0.23 -0.22 0.15 0.84 0.79 -0.20| 1.00
Share 0.74 0.17 -0.22 0.10 0.97 0.91 -0.20| 0.88 1.00

Fuente: Elaboracion propia
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Para comprobar esta suposicién, se realizan las pruebas de esfericidad de
Barlett y la medida KMO. Un valor alto en Barlett rechaza la hipotesis nula de que las
variables no estan los suficientemente correlacionadas, y un valor alto en KMO, que
pertenece al rango (0,1), indica que estas correlaciones pueden ser explicadas por
medio de otras variables. Los valores de estos estadisticos se muestran en el
Cuadro 13, y se comprueban las suposiciones, obteniendo significancia absoluta.

Cuadro 13: Estadisticos de Barlett y KMO para indicadores a nivel de SKU

Estadistico Valor

KMO 0.655
Barlett 24365.674
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Comprobados los supuestos, se realiza un analisis factorial, en donde los inputs
son los 9 indicadores. Los resultados arrojan que existen 3 factores con valor propio
sobre 1, y entre los 3 explican casi un 93% de la varianza, con esto se puede
concluir que la pérdida de informacion al reducir las variables de 9 a 3 no es
significativa, en cambio se observara una gran simplificacion de los analisis . En el
Cuadro 14 estan los detalles para los 3 factores.

Cuadro 14: Valor Propio y Varianza explicada por factores

Factor | Valor Propio | % Varianza | % Acumulado
1 4.38 48.67 48.67
2 2.00 22.26 70.94
3 1.95 21.69 92.62

Fuente: Elaboracion propia

Para poder interpretar los factores encontrados, se obtuvieron los valores de la
matriz de componentes rotadas, los cuales se exponen en la el Cuadro 15.

Cuadro 15: Matriz de componentes rotadas

FACTORES
INDICADOR 1 2 3
unidades 0.87 0.01] 0.21
Rotacion 0.13| -0.17| 0.96
ROS -0.10 0.98| -0.06
GMROII 0.09 0.05| 0.98

Contribuciéon 0.96| -0.06| 0.03
Penetracion 0.95| -0.03| 0.08

ROI -0.08 0.98| -0.05
Ventas 0.91| -0.13| 0.09
Share 0.96| -0.14| 0.01

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz se puede observar que todos los indicadores estan altamente
relacionados con sélo un factor, y la relacion con los otros factores es bastante
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menor, por lo que se podria suponer que las dimensiones encontradas son
practicamente independientes.

A continuacion se interpretaran los factores encontrados y se analizaran los
indicadores que estan relacionados con cada uno de ellos, de manera de determinar
si es factible la reduccion del nimero de indicadores, para simplificar los analisis, por
la redundancia en la informacion que se entrega.

16.1.1 Factor 1: VENTAS

Del Cuadro 15, se desprende que los indicadores que estan altamente

relacionados con el primer factor son: Unidades Vendidas, Contribucion,
Penetracion, Ventas y Share, todos ellos asociados a la idea de “Ventas”, por lo que

fue el nombre que se ledio a este factor.

Por otro lado, al observar las correlaciones entre los indicadores, se tiene lo
expuesto en el Cuadro 16, para los indicadores asociados al factor 1, lo que
demuestra que se puede optar por uno de ellos para explicarlo, ya que estan
altamente relacionados para el caso estudiado.

Cuadro 16: Correlaciones indicadores asociados a factor VENTAS

Unidades | Contribucién | Penetracién | Ventas | Share
Unidades 1.00
Contribucion 0.76 1.00
Penetracién 0.85 0.93 1.00
Ventas 0.83 0.84 0.79 1.00
Share 0.74 0.97 0.91 0.88 1.00

Fuente: Elaboracion propia

Para esta dimension se optd por el indicador “Unidades” cuyo valor esta
determinado por las unidades vendidas en un periodo de tiempo determinado (en el
caso en estudio son 3 meses). Los otros fueron descartados por las siguientes
razones:

Contribucion: por un lado, este indicador es una medida de la rentabilidad del
SKU, aspecto que sera considerado en el siguiente factor, pero por otro lado, dado
gue mide la contribucion total del SKU, estd sesgado por el precio de venta, por
ejemplo, para el caso de una gaseosa familiar, y la misma gaseosa individual, la
primera se veria potenciada por este indicador pues su precio de venta es mayor
(para el mismo volumen de ventas, tendria mayor contribucién)

Penetracion: el sentido comun lleva a pensar que en tiendas de conveniencia,
este indicador es muy cercano a las unidades vendidas, porque el volumen de
compra a nivel de SKU, por boleta, es pequefio (cercano a 1). Para comprobar este
supuesto, se calculd la razén entre Unidades Vendidas y Penetracion®®, denominado
“Unidades por boleta

16 .z . . .
En este caso la penetracién se mide en nimero de boletas, no en porcentaje.
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UnidadesVendidas(SKU )
BoletasCon Pr esencia(SKU)

UnidadesPorBoleta =

Los resultados encontrados muestran que en el 90% de los casos este
indicador es menor a 1.33, y la media es 1.12. En la Figura 10 se expone el
histograma de los datos, para visualizarlos de mejor manera.

Figura 10: Histograma Unidades por Boleta, a nivel de SKU
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Fuente: Elaboracion propia

Con esto se puede descartar al indicador penetracion, ya que para el estudio,
es bastante cercano al indicador Unidades Vendidas (el valor del nuevo indicador es
cercanoal).

Ventas ($): Con éste, sucede algo similar al caso de Contribucion, pues este
indicador potenciara a los SKUs mas “caros” en comparacion a los otros, y no se
podra captar en su totalidad el efecto deseado.

Share: estda medido como el porcentaje de participacion en las ventas totales
en estudio, por lo que existe nuevamente el sesgo del precio.

Por dltimo, otro motivo que estimuld la eleccion del indicador Unidades, fue que

Su obtencion es mucho mas directa y no requiere mayores calculos, basta con la
informacién agregada del periodo en estudio.
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16.1.2 Factor 2: RENTABILIDAD

De la Matriz rotada, presentada en el Cuadro 15, se desprende que los
indicadores que estan altamente relacionados con el segundo factor son: ROS
(Rentabilidad sobre las ventas) y ROI (Rentabilidad sobre la inversion o el costo),
ambos asociados a la idea de “Rentabilidad”, por lo que fue el nombre que se le
otorgo.

Por otro lado, se observa una correlacion 0.95 entre ambos indicadores, lo que
demuestra que se puede optar por uno de ellos para explicar esta dimension sin
perder informacién. En este caso se opt6 por el indicador ROS, ya que es el que se
util7iza actualmente en la industria y por este motivo estan mas familiarizados con
er’.

16.1.3 Factor 3: INVENTARIO

Del Cuadro 15 se desprende que los indicadores que estan altamente
relacionados con el tercer factor son: Rotacién (nimero de veces que roto el
inventario promedio en el tiempo estudiado) y GMROII (Rentabilidad del inventario),
ambos asociados a la idea de “Inventario”, por lo que fue el nombre que se le dio.

Por otro lado, se observa una correlacion 0.92 entre ambos indicadores, lo que
indica que la rentabilidad de inventario, 0 GMROII, esta determinada casi totalmente
por la rotacién de inventario, mas que por la rentabilidad unitaria del producto. En
este caso se optd por el indicador Rotacion, ademas del motivo antes mencionado,
ya se cuenta con el indicador ROS en el factor 2, por lo tanto GMROII se puede
desprender de estos dos (Rotacion y ROS).

16.2 ANALISIS DE LOS FACTORES RELEVANTES POR FORMATO

En la seccidn anterior se concluy6 que existian 3 factores relevantes, y a cada
uno de éstos tiene asociado un indicador, como se muestra en la Figura 11.

En esta seccidn se analizaran estos tres indicadores para determinar si existen
diferencias importantes en su comportamiento en los diferentes formatos o no. Si
como resultado se obtiene que los comportamientos no son equivalentes, se deben
separar los analisis y generar distintos tratamientos para cada caso.

" Informacion entregada por Cristian Abott, Gerente comercial de ArcoPrime.

48



Figura 11: Factores e indicadores relevantes

FACTORES
Unidades Vendidas Rotacién Inventario
VENTAS INVENTARIO
ROS
RENTABILIDAD

Fuente: Elaboracion propia

16.2.1 Unidades Vendidas

Para determinar si los valores de este indicador estan distribuidos de manera
semejante en los distintos formatos, se calcularon los estadisticos descriptivos media
y desviacién estandar, expuestos en el Cuadro 17, y los 10 percentiles que se
exponen en la seccién 16.3.1, en ellos se pueden apreciar algunas diferencias en los
distintos tipos de locales, especialmente en los de 60m2 con respecto a los otros dos
formatos, por lo que se trabajara este factor por separado, generando un tratamiento
distinto para cada formato.

Cuadro 17: Estadisticos por formato Unidades vendidas.

Formato
Estadistico 330 m2 190 m2 60 m2
Media 137.93 129.32 107.33
Desviacion 264.23 242.38 169.07

Fuente: Elaboracion propia

16.2.2 ROS
Para el caso del ROS, se hicieron los mismos analisis, pero esta vez se

obtuvieron resultados mas homogéneos entre los formatos, como se puede ver en el
Cuadro 18.
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Con esto se concluye que el tratamiento que dara la metodologia al ROS sera
el mismo para todos los formatos, ya que forma parte de la politica de la empresa y
no se distingue entre los locales, por otro lado, los datos lo reafirman. De esta forma
se utilizaran los registros de los 3 formatos en conjunto, sin separar por tipo de local.

Cuadro 18: Estadisticos por formato Unidades vendidas.

Formato
Estadistico | 330 m2 190 m2 60 m2 | Todos™
Media 0.42 0.42 0.43 0.42
Desviacion 0.11 0.11 0.12 0.11

Fuente: Elaboracion propia

16.2.3 Rotacién

En este caso, al igual que en Ventas, también se observan diferencias en los
comportamientos, como se puede deducir del Cuadro 19, por este motivo el
tratamiento del indicador sera diferenciado por formato.

Nuevamente se repite la tendencia de que los locales pequefios presentan un
peor desempefio, y se observa que sus inventarios son mas estaticos que los de los
locales mas grandes. En este factor, el desempefio de los locales grandes esta por
debajo de los medianos si se toma en cuenta que los tamafios de las trastiendas son
proporcionales a los de las salas de venta.

Cuadro 19: Estadisticos por formato Rotacion de Inventario

Formato
Estadistico 330 m2 190 m2 60 m2
Media 3.97 5.26 2.47
Desviacion 4,54 5.32 2.66

Fuente: Elaboracion propia

16.3 METODOLOGIA GENERAL

Una vez definidos los factores relevantes, los indicadores que los explican ylas
diferencias existentes en los distintos formatos, se detallara la metodologia que
apoyara las decisiones de surtido de SKUs de las categorias.

16.3.1 Determinacion de valores limites de los 10 percentiles por factor

La primera parte de esta metodologia consiste en determinar los valores que
limitan a los 10 percentiles dentro de cada uno de los indicadores, y diferenciar por
formato si es el caso'®, en los Cuadros 21, 22 y 23 se pueden visualizar los valores
para los formatos de 330, 190 y 60 m2 respectivamente. Los de rotacién y unidades

18 p »oap - :
En la columna “Todos” se incluyen los estadisticos que resultan al evaluar todos los SKUs, es decir,
los de los 6 locales.
19 . . .
Recordar que para el caso del ROS, no se consideran diferencias entre los formatos.
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se ajustaron para que sean aplicables mensualmente, ya que la data era de 3
20
meses~".

Por ejemplo, en el caso del Cuadro 20, que el primer percentil del ROS sea
0.29, quiere decir que si se ordenan los SKUs segun orden creciente en el indicador
ROS, al seleccionar el 10% de los SKUs en orden, el ROS del dltimo es 0.29
aproximadamente, y que el tercer percentil sea 0.37, implica que si se seleccionan el
30% de los SKUs en el mismo orden, el ultimo seleccionado tendria un ROS igual a
0.37.

Posteriormente, a los valores contenidos dentro de cada intervalo definido por
los percentiles, se les asigna una nota entre 1 y 10, siendo la mejor nota un 10, la
cual se le entrega en ese factor a los SKUs que estén dentro del 10% mejor
evaluado, es decir, dentro del dltimo percentil, como se muestra en el Cuadro 23
para el caso del ROS. Esto se aplica para cada factor, es decir, cada SKU posee 3
notas, una por cada indicador.

Cuadro 20: Percentiles por Factor, formato 330 m2

Percentil ROS ROTACION | UNIDADES

10% 0.29 0.26 3

20% 0.33 0.42 5

30% 0.37 0.59 8

40% 0.40 0.78 12
50% 0.42 0.97 18
60% 0.44 1.19 26
70% 0.47 1.42 37
80% 0.52 1.90 53
90% 0.57 2.71 102

Fuente: Elaboracion propia

16.3.2 Evaluacion por dimensiones

El siguiente paso consiste en crear dimensiones, cada una contrastando a dos
indicadores, esto basicamente por dos motivos, El primero es que considerar solo el
valor de un factor para determinar que el desempefio de un SKU es aceptable o no,
es un criterio “miope” en el sentido de que existen trade off entre los factores.

Un claro ejemplo es un SKU que tenga un ROS alto, a este SKU se le exigira
un nivel de ventas menor que a un SKU que tenga un menor ROS, es decir, en un
principio tener una rentabilidad menor no significa que el SKU tenga un “peor”
desempefio.

20 . P Z . . Ty .
Para ajustarlos, sélo se calculé un promedio mensual, es decir, se dividié por 3 el valor obtenido
para los 3 meses.
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Cuadro 21: Percentiles por Factor, formato 190 m2

Percentil ROS ROTACION | UNIDADES
10% 0.29 0.29 2
20% 0.33 0.50 4
30% 0.37 0.69 8
40% 0.4 0.91 12
50% 0.42 114 19
60% 0.44 1.49 25
70% 0.47 2.01 36
80% 0.52 2.71 53
90% 0.57 4.05 99

Cuadro 22: Percentiles por Factor, formato 60 m2

Fuente: Elaboracion propia

Percentil ROS ROTACION | UNIDADES
10% 0.29 0.16 2
20% 0.33 0.28 6
30% 0.37 0.38 10
40% 0.4 0.51 14
50% 0.42 0.63 18
60% 0.44 0.78 25
70% 0.47 0.95 36
80% 0.52 1.25 46
90% 0.57 1.64 82

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 23: Notas por intervalo para Factor ROS, todos los formatos.

Intervalo Nota
0.00 0.29 1
0.29 0.33 2
0.33 0.37 3
0.37 0.40 4
0.40 0.42 5
0.42 0.44 6
0.44 0.47 7
0.47 0.52 8
0.52 0.57 9
0.57 - 10

Fuente: Elaboracion propia
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El segundo motivo es que contrastar de a 2 factores simplifica los analisis y
permite visualizar de mejor manera los desempefios, que si se hiciera con los 3
factores, esto Ultimo considerando que se desea desarrollar una herramienta de facil
utilizacion y de visualizacion directa de los resultados.

De esta forma, las dos dimensiones propuestas son las siguientes:

Desempefio financiero: definida por los factores de Ventas y Rentabilidad, es decir,
los indicadores de Unidades vendidas y ROS. La idea de fondo es que existe un
trade off entre volumen de ventas y rentabilidad, en el sentido que a los productos
gue venden mayor cantidad de unidades, se le exige menor rentabilidad que a los
gue venden menos.

Eficiencia de Inventario: se define por los factores de Ventas e Inventario. En este
caso, las Unidades Vendidas versus la Rotacion de Inventarios entregan la nocion
de la eficiencia del inventario, en el sentido de que un producto que vende pocas
unidades y ademas tiene poca rotacion de inventario, refleja poseer un inventario
excesivo para su nivel de ventas, o bien, tiene problemas de exhibicion en géndola,
0 simplemente ausencia en éstas.

16.3.3 Aplicacion de la metodologia

Para aplicar la metodologia es necesario calcular los indicadores de ROS,
Unidades vendidas y Rotacién de inventarios para un grupo de SKUs, que podrian
ser todos los que componen una subcategoria, categoria, o varias categorias.

El siguiente paso es evaluar a cada SKU en sus tres factores, dependiendo del
intervalo en el que se encuentre el valor de éste.

Posteriormente, el encargado debe decidir el percentil en el cual desea hacer el
corte para cada factor, por ejemplo, al analizar el desempefio financiero de los
productos puede estar interesado en detectar a los SKUs que se encuentran en el
20% de peor desempefio en ROS, y al mismo tiempo estén en el 40% de peor
desempeiio en unidades vendidas, como se muestra en la Figura 12, lo que vendria
dado por la zona “3”. Por otro lado, si deseara hacer el corte hasta encontrar a un
determinado numero de SKUs que se encuentren en la zona “3”, se pueden ir
variando los cortes de ambos factores segun el criterio del evaluador, hasta que se
alcance el numero de SKUs buscados.

16.3.4 Decisiones

A continuacion se realizaran las recomendaciones sobre medidas aplicables a
los SKUs que se encuentran en cada una de las 4 areas definidas por los cortes, en
ambas dimensiones.
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Figura 12: Ejemplo grafico Dimensién Desempefio Financiero

Desempeiio financier

Unidades
[y}

Fuente: Elaboracion propia

Desempefio financiero

Luego de definir los percentiles en donde se “cortara” en los indicadores de
Unidades y ROS, los SKUs evaluados podran encontrarse en uno de los 4 sectores,
como se muestra en la Figura 12. Dependiendo del area en donde estén, las
medidas recomendadas para mejorar el desempefio financiero del conjunto son las
siguientes:

Area 1:

En ésta se encuentran los SKUs que tienen un alto volumen de ventas pero un
bajo ROS. Si bien este desempefio es lo esperable cuando se venden mas unidades
gue el promedio, debido al trade off que existe entre unidades vendidas y ROS, se
debe verificar que los productos involucrados tengan un ROS efectivo® mayor que
un cierto valor limite minimo, fijado con anterioridad.

Area 2;

Aqui estén los SKUs que presentan alta rentabilidad y alto volumen de ventas,
es decir, tienen un desempefio financiero mas que aceptable, en relacion al local o
categoria. Es importante velar porque éstos tengan un adecuado nivel de inventario
de manera de que no se expongan a quiebres de stocks, porque son productos
rentables para la empresa.

21 . .z P

Con ROS efectivo se hace mencién al que se calcula con las ventas y costos totales del periodo en
estudio, no con el ROS unitario, el cual muchas veces se puede ver alterado por promociones o
descuentos.
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Area 3:

En este sector recaen los productos con el desempefio financiero mas
deficiente, ya que no sélo se venden en pequefios volumenes, sino que ademas su
rentabilidad es baja.

La primera accion recomendada en este caso es revisar las condiciones de
exhibicién del SKU, si estuvo en géndola en el periodo o no, y en el caso de tener
una respuesta positiva, verificar si es visible para los dientes. Ahora bien, si se
considera finalmente que ese no es el problema, se aconseja analizar la posibilidad
de incrementar el margen de los SKUs involucrados, ya sea aumentando el precio
de venta, o negociando con los proveedores una disminucion del costo. Si es factible
aumentar el margen, al siguiente mes se debera verificar si el producto salié del area
“3” 0 no.

En caso de que no sea factible aumentar el ROS del producto, o bien, que el
aumento del ROS provocara una disminucion notoria en las ventas que lo hicieron
seguir en la zona, es recomendable evaluar la eliminacion del SKU del surtido.

Por altimo, si en esta zona se encuentra un grupo de SKUs con caracteristicas
similares en cuanto a sus atributos relevantes, se podria tomar la medida de eliminar
un porcentaje de éstos y evaluar el siguiente periodo si los que se dejaron en el
surtido han mejorado su condicién con la eliminacion de los otros.

Area 4:

Los SKUs en esta zona son los que poseen un alto ROS, pero un bajo volumen
de ventas, es decir, el comportamiento opuesto a los de la zona 1. De la misma
forma, este comportamiento es aceptable siempre y cuando las unidades vendidas
se encuentren sobre un valor minimo determinado por los encargados, ya que de no
ser asi, el producto no esta siendo rentable para la empresa, si se consideran los
costos de inventario, de control y de gestién asociados.

Si bien este comportamiento es normal debido al trade off entre Volumen de
Ventas y Nivel de Rentabilidad, es recomendable estimular la venta de estos
productos para aprovechar el potencial que poseen (alto ROS) lo mejor posible. La
acciones que se pueden tomar estan relacionadas con asignar una buena ubicacion
en gondola, incluirlos en los catalogos que se entregan a los clientes, entre otras,
pero no con disminuir el precio incluyéndolos en promociones, pues no tendria el
mismo sentido (perderia el potencial del ROS).

Eficiencia de Inventario
En la Figura 13 se muestra un escenario posible para analizar la eficiencia del
inventario, en el cual el corte se produce en el tercer percentil de las Unidades y en

el tercer percentil de la Rotacion. Las recomendaciones para cada una de los 4
sectores definidos son las siguientes:
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Figura 13: Ejemplo grafico Dimension Desempefio Financiero

Eficiencia de Inventario

Unidades
n
|

Rotacion

Fuente: Elaboracion propia
Area 1:

En esta zona se presenta un alto volumen de ventas pero una baja rotacion de
inventarios. Esto resulta contradictorio por la definicion de ambos indicadores, pero
sucede principalmente con algunos productos “estrella” del local, ya que los
administradores de locales son advertidos de que ciertos SKUs bajo ninguna
circunstancia pueden presentar quiebres de stock, y por esto mantienen inventarios
muchisimo mas amplios que el promedio de la tienda, incurriendo en gastos
innecesarios de almacenamiento. Se recomienda revisar el inventario de estos
productos, y reducirlo en los casos en que se determine que éstos son excesivos en
comparacion con el volumen de ventas.

Area 2:

Los SKUs que se ubican aqui, son los que tienen alto volumen de ventas, y alta
rotacion de inventarios. Si bien se podria decir que su desempefio en esta dimension
es bueno, es importante monitorear los inventarios porque tienen mayor probabilidad
de sufrir quiebres de stock.

Area 3:

Aqui existe baja rotacion de inventarios y bajo volumen de ventas. Estos SKUs
evidencian ineficiencia en el manejo de su inventario, ya que, a pesar de vender
poco, su Rotacion es baja.

Como primer paso, se recomienda revisar los inventarios, y reducirlos si se
detecta que son excesivos en relacién a sus ventas, pero si los inventarios ya son
bajos, el paso siguiente es analizar las posibles causas del mal desempefio en
ventas. Por un lado podria ser la exhibicion del producto en géndola (si estuvo en
gondola en el periodo). Ahora bien, si el SKU registré un nivel de inventario bajo, y
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ademas no present6 problemas de exhibicion en géndola, es el momento de evaluar
la eliminacion de éste del surtido.

Al igual que en el Desempefio Financiero, si en esta area se encuentran SKUs
con similares caracteristicas en cuanto a sus atributos, se propone eliminar un
porcentaje de éstos, y evaluar el periodo siguiente si los restantes han mejorado su
posicidén en esta dimension.

Area 4:

Los productos ubicados en esta zona, presentan alta rotacion de inventario
pero bajo volumen de ventas. De todas maneras es necesario exigir un nivel minimo
de unidades vendidas en el periodo de tiempo, porque de otra forma no tendria
sentido mantener el SKU en el surtido?.

Es muy probable que algunos SKUs de esta zona estén presentando quiebres
de stock, que sean los causantes del bajo volumen de ventas. Se recomienda
revisar estos inventarios y detectar los quiebres, para solucionarlos en el corto plazo.

Por otro lado, la informacibn de stock entregada demuestra que los
administradores de local se estén tardando demasiado en actualizar los datos de las
facturas en inventario, con esto se explicaria el que los productos vendan pocas
unidades, pero sus inventarios roten en mayor medida, ya que al llegar los productos
al local, son puestos en gbéndola y se comienzan a vender, sin que hayan sido
actualizados en inventario, el cual registra menos volumen de stock que el real.

Para poder obtener mejores resultados con esta metodologia, se recomienda
exigir la actualizacién inmediata de inventarios por parte de los administradores, ya
gue de otra forma la informacion estaria desfasada y no reflejaria la situacion real.

16.3.5 Actualizacion de los valores limites

Es esperable que al mejorar el desempefio de SKUs ineficientes, o bien
eliminarlos del surtido, el desempefio general del local experimente una evolucién
positiva en el tiempo.

Por este motivo es recomendable actualizar periodicamente los valores que
definen los percentiles en cada factor. Esta accion ademas permitira exigir mayor
eficiencia a los SKUs y por ende se lograran mejores estandares, aumentando la
rentabilidad para la empresa.

Se propone aplicar esta metodologia una vez al mes, y actualizar los
parametros cada 6 meses. En este momento se podran comparar los valores limites
y verificar cuanto se han trasladado los respectivos percentiles.

22 . . . ,
De todas formas el experto debe evaluar la importancia de la presencia del SKU en géndola antes
de eliminarlo.
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17. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS FINALES

CONCLUSIONES:

El objetivo general de este proyecto es disefiar una metodologia que apoye las
decisiones de surtido en una tienda de conveniencia. Para conseguir este fin, se
analizo la situacion actual de 6 locales piloto, a partir de una serie de indicadores de
gestion. Estos 6 locales se subdividian en dos tiendas de 330 m2, dos de 190 m2 y
otras dos de 60 m2, y las categorias estudiadas fueron: Gaseosas, Aguas, Jugos y
Chocolates. Posteriormente, en base a los andlisis e indicadores, se efectu6 una
propuesta de surtido de las categorias, para cada uno de los 3 formatos. A
continuacién, a partir de los analisis que llevaron a realizar la propuesta, se
identificaron patrones que permitieron generalizar los procedimientos y crear una
metodologia que permita tomar decisiones de surtido para distintas categorias en
una tienda de conveniencia.

Analisis por Formato:

En general se observan comportamientos similares entre locales del mismo
formato, en cuanto a las participaciones en Ventas y Contribucion de las distintas
subcategorias, sOlo existen pequefias diferencias que se pueden atribuir
principalmente a factores ajenos a este estudio, como la ubicacién por ejemplo, la
gque en gran medida determina el tipo de demanda, las caracteristicas socio-
demograficas de los clientes, entre otros.

Los motivos que explican la necesidad de reduccion del numero de SKUs de
las categorias estudiadas se pueden resumir en:

1. Los SKUs totales que componen las categorias en estudio, representan entre
un 20% y un 24% de los SKUs que se manejan en promedio en las tiendas
Pronto Copec, en cambio, la participacién en Ventas esta entre un 12% y un
17%. Se puede concluir que el numero de SKUs en porcentaje es bastante
mayor que la participacion en ventas, a pesar de que la empresa considera a
las 4 categorias evaluadas como categorias de destino dentro de sus locales.

2. En general, pero principalmente en las categorias de Jugos y Aguas, se
observa que existe un numero elevado de SKUs en relacion al espacio que
existe para ubicarlos en gondola. Considerando que el espacio es un factor
determinante en el desempefio de estas tiendas, es esperable que en el
surtido exista un niamero de SKUs apropiado de manera de poder ubicarlos
en su gran mayoria en géndola.

3. Las altas tasas de quiebres de stock comprueban que el surtido actual no
puede ser manejado eficientemente por los administradores.

De los resultados expuestos por formato, se deduce que es posible mejorar en
gran proporcion el desempefio actual de las categorias en estas tiendas,
especialmente las peor evaluadas: Aguas y Jugos Familiares, Chocolates “T0” y
Gaseosas Latas, ya que evidencian un mala gestion de administradores
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principalmente, por lo tanto en el estado actual es relativamente simple tomar
algunas medidas para comenzar a rentabilizar a los SKUs que las componen.

Propuesta de Surtido:

A la luz de los resultados obtenidos en los andlisis de los distintos formatos, se
propone reducir el niumero de SKUs en todas las subcategorias, para todos los
formatos, al comprobar que el mix actual era demasiado amplio para poder ser
manejado de manera eficiente por los administradores de local, en cuanto al control
de inventario, actualizacion diaria de las descargas, quiebres de stock y decisiones
de exhibicién en goéndola.

Los factores que determinaron qué SKUs continuaban en el surtido y cuales no
fueron principalmente: nimero de SKUs con atributos similares versus desempefio
comparativo de éstos, espacio destinado a la subcategoria/categoria por la empresa,
importancia en ventas de la subcategoria y de los SKUs que la componen,
desempefio relativo de los SKUs dentro de la subcategoria, quiebres de stock,
percepcion de variedad en el surtido propuesto, rotacion de inventarios, margen
unitario y por ultimo restricciones del lay-out de los formatos y del espacio asignado
a cada proveedor.

Metodologia General

La correlacion existente entre los indicadores de gestion demuestra que, al
menos para el caso estudiado, existe redundancia en la informacion reflejada por
éstos. Mediante un andlisis factorial en el cual los inputs fueron los 9 indicadores
seleccionados se desprendieron 3 nuevos factores: Ventas, Inventario vy
Rentabilidad, entre los cuales explicaban un 93% de la varianza de los datos y
resultaban ser estadisticamente independientes. Por otro lado, la naturaleza de los
resultados permitié seleccionar a un indicador por factor, sin incurrir en una pérdida
de informacién importante. Los indicadores seleccionados por factor son:

Ventas: Unidades Vendidas (Unidades)
Inventario: Rotacion de Inventarios (Rotacion)
Rentabilidad: ROS

Luego, se analizé el comportamiento de los factores por Formato, para detectar
posibles diferencias que hicieran imperante un tratamiento distinto en la
Metodologia, dependiendo del local que se estuviera evaluando. En cuanto a este
punto, se tiene lo siguiente:

ROS:

El comportamiento es homogéneo entre los locales, lo cual es esperable pues
el margen de cada SKU deberia ser el mismo independiente del formato, si se
asume que la empresa compra los productos y luego los distribuye a los locales, los
cuales venden al mismo precio (excepto algunas promociones que on vigente en
unos y en otros no). En resumen, el precio de venta y el costo de los productos son
los mismos para todos los locales, las pequefias diferencias pueden darse por los
distintos volumenes de venta de SKUSs.
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Unidades Vendidas y Rotacién:

Los locales pequefios presentan desempefios deficientes en relacion a los
medianos y grandes, lo que afirma la intuicion de los representantes de la empresa,
en el sentido de que no estan siendo bien administrados.

En cuanto a los locales grandes, éstos venden en promedio mayor cantidad de
unidades en comparacion con los locales medianos, pero presentan una menor
rotacién de inventarios, lo que podria estar reflejando que en los de 330 m2 se
manejan inventarios excesivos, y por ende, un gasto innecesario de stock que podria
reducirse.

A partir de los 3 factores encontrados, y sus correspondientes indicadores
asociados, se crean dos dimensiones, cada una compuesta por dos de los
indicadores seleccionados, para contrastarlos y evaluar su desempefio. De esta
forma se puede desarrollar una herramienta que permita obtener resultados visibles
en la practica y de facil utilizacion para sus usuarios objetivo, si es que éstos no
poseen conocimientos muy avanzados en el area.

Las dimensiones son las siguientes:
Desempefio Financiero: definida por Ventas y Rentabilidad

Eficiencia de Inventario: definida por Ventas y Rotacion

Por dltimo, se generaron recomendaciones asociadas a cada dimension, para
tomar medidas de accion. Estas recomendaciones recaen sobre los SKUs vy
dependen de la relacion existente entre los dos indicadores evaluados por la
dimensién, y las necesidades y requerimientos del evaluador. Se aconseja
actualizar periodicamente los parametros de la Metodologia ya que es esperable que
al mejorar el desempefio de SKUs ineficientes, o bien eliminarlos del surtido, el
desempefio general del local deberia experimentar una evolucion positiva en el
tiempo, por lo que dejarian de ser representativos.

COMENTARIOS FINALES Y RECOMENDACIONES:

Para la categoria de Chocolates, se recomienda realizar una subdivision segun
criterio de expertos, y de esta forma ubicarlos en géndola, de manera de poder
estimar el espacio asignado por subcategoria, y evaluar su desempefio en relacion
al espacio asignado, ya que al incorporara a todos los SKUs dentro del mismo
analisis se pierde informacién, pues presentan comportamientos muy dispersos
entre ellos.

Para el caso de 60 m2, Chocolates “TU” es la subcategoria es la que tiene peor
rendimiento de todas en este formato de local, analizando méas profundamente, se
ve que en stock solamente existe el producto 130812, y por lo tanto es el Unico que
registra ventas. (Estrictamente este producto no cumple con las caracteristicas de un
“TU", ya que es una barra de cereal individual, pero se considerd aqui porque Nestle
asi lo hace).
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Se recomienda introducir esta subcategoria al formato, aunque sea con algunos
SKUs elegidos entre los que se seleccionen para los locales mas grandes, para que
exista presencia (es una alternativa para regalar, cuando los clientes necesitan un
obsequio urgentemente y no existen mas opciones por la hora, por ejemplo).

Por ultimo, es importante mencionar que, independiente del formato de local, es
recomendable incorporar los SKUs de esta subcategoria que son estacionales, por
ejemplo los de navidad, pascua, etc. Una alternativa es hacerlo en espacios
promocionales.

Es probable que exista un pequefio sesgo en los calculos de las dimensiones
de inventario, a pesar de gque se hizo bastante hincapié en la limpieza de los datos.
Esto se debe fundamentalmente a que existen problemas con la actualizacion diaria
de las facturas ingresadas a los locales de algunos SKUs, por parte de los
Administradores, quienes ponen los productos en gondola algunos dias antes de
ingresar los registros en inventarios, los que de ser asi estarian declarando menor
volumen que el real, esto se detectd al verificar que existian SKUs que registraban
stocks negativos en algunos periodos. Este hecho se ve acrecentado especialmente
en la categoria “Chocolates” por las elevadas tasas de mermas que se aprecian, tal
es el problema que los inventarios deben ser ajustados periédicamente para
incorporar este factor. Por lo descrito anteriormente, se deduce que es
imprescindible solucionar el problema de la informacién de inventario, de esta forma
se podrian obtener mejores resultados con la metodologia. Se espera que al tener
un surtido mas eficiente, el control sera menos complejo y la gestion se vera
facilitada. Con esto deberian disminuir las mermas y la labor de los Administradores
se simplificaria desde este punto de vista.

Siguiendo con el mismo punto, las altas tasas de quiebres de stock registradas
distorsionan los desempefos actuales de los SKUs.

En la netodologia que apoya las decisiones de surtido, se propone asignar
notas a los SKUs en cada uno de los Factores (Unidades, ROS y Rotacién) para
luego ubicarlos en las Dimensiones de Desempefio Financiero y Eficiencia de
Inventario. Es importante mencionar que realizar esto es optativo, y el objetivo del
célculo es simplificar la visualizacion de las posiciones relativas de los SKUs dentro
del local, en cada factor, ya que los 3 factores se encuentran en distintas escalas.

Es importante recordar que se trabajé con categorias de destino Unicamente,
por lo que, en principio, se afirma que los resultados seran aplicables a categorias
con el mismo rol. De todas maneras se estima que la metodologia es faciimente
ampliable, siguiendo los pasos que llevaron a la elaboracion de ésta, y que
fundamentalmente estan asociados con la determinacion de los factores relevantes.
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19. ANEXOS

ANEXO A: SKUs por subcategorias Chocolates.

Producto Producto Producto

Barrita Carezza 20 g Yo Toblerone leche 200 g Nosotros | Kit Kat 29 grs Yo

Bom Bom Cerezas al Cognac Yo Toblerone leche 50 g Nosotros | Rolls crocante 15x175 grs Nosotros
Bombon Carezza 14,7 g Yo Alfajor mazapan chocolate Yo Rolls nuts 15x195 grs Nosotros
Bombones Licor Menta 15 g Yo Almendras confitadas Nosotros | Chocolate Golden Nuss 210g Nosotros
Caja de Regalo Disney 15 u Tu Bracito mazapan Yo Pack alfajor terrabusi Nosotros
Cereza Tubo 4 u Nosotros | Naranjitas con chocolate Nosotros | Caluga de Nuez Delicias Yo
Chocman 36 g Yo Rollo mazapan manjar choc Yo Caluga de Leche Delicias Yo
Chocolate Bitter 80 g Nosotros | Capri almendra 38 g Nosotros | Barra Calaf Milk 150 gr Nosotros
Chocolate Blanco 80 g Nosotros | Capri damasco 40 g Nosotros | Barrita Calaf Milk 14 grs Yo
Chocolate Carezza 105 g Nosotros | Capri frutilla 40 g Nosotros | Chocolate Cadbury Dairy Milk Nosotros
Chocolate Costa Nuss 100 g Nosotros | Capri guinda 40 g Nosotros | Chocolate Cadbury Almendras Nosotros
Chocolate en rama 40 g Nosotros | Capri manjar 40 g Nosotros | Chocolate Cadbury Pasas 27g Nosotros
Chocolate Milk 80 g Nosotros | Milo oblea 25 g Yo Choc olate Cadbury Tres Suenos | Nosotros
Chocolate Mint 105 g Nosotros | Negrita 30 g Yo Chocolate Cadbury Yoghurt 27g [ Nosotros
Costa Nuss sfazucar 100 g Nosotros | Prestigio 35 g Yo Chocolate Cadbury Tres Suenos | Nosotros
Costa Nuss 30 g Nosotros | Sahne nuss 35 g Nosotros | Chocolate Cadbury Yoghurt 160 | Nosotros
Golazo 27 g Yo Sahne nuss 100 g Nosotros | Chocolate Cadbury Dairy Milk Nosotros
Golden Nuss 100 g Nosotros | Sahne nuss impulsivo 14 g Yo Chocolate Cadbury Almendras Nosotros
Golden Nuss 25g Nosotros | Sahne nuss sfazucar 100 g Nosotros | Pack 3 Twix 45 ¢ Nosotros
Lenguita gato snack 40 g Nosotros | Super 8 2.0 50 g Yo Malva Choc Sabores de Miedo Nosotros
Orly Bom Bom Yo Super829¢g Yo Marshmellows Sabores de Miedo | Nosotros
Tuyo XL 32 g Yo Tableta bitter/blanco 100 g Nosotros | Pack Cadbury Mantecol-Choc Nosotros
Vizzio 80 g Nosotros | Tableta bitter/leche 100 g Nosotros | Turron Blando Bafiado 200g Nosotros
Vizzio Bitter 80 g Nosotros | Tableta capuccino 100 g Nosotros | Turrén Blando Mani 200g Nosotros
Vizzio Snack 24 g Nosotros | Trencito 30 g Nosotros | Turrén Blando Coco 200g Nosotros
Bocadito tokke leche 10 g Yo Trencito 80 g Nosotros | Pack 8 Mini Twix 15 g Nosotros
Bombon tokke marroc 10 g Yo Trencito impulsivo 14 g Yo Lenguitas de Gato 90 g Nosotros
Bombon tokkemint 10g Yo Alfajor chileno 45 g Yo Cerezas al cognac 210 g Tu

Choc trufa bombon de avellana Nosotros | Delicia de frambuesa Yo Chocolate Orly almendra 120 g Nosotros
Chocolate Georgalos diet 30 g Yo Bombom papaya manjar 10 u | Nosotros | Chocolate Orly Frutilla 120 g Nosotros
Chocolate semiamargo 30 g Nosotros | Bombom papaya manjar 18 u | Nosotros | Chocolate Orly Guinda 120 g Nosotros
Droste hittersweet 100 g Nosotros | Mazapan schulckwerder 75 g Nosotros | Chocolate Rama 150g Nosotros
Droste blanco 100 g Nosotros | Mini rademaker amargo 150 g | Nosotros | Estuche Carezza 210 g Nosotros
Droste milk 100 g Nosotros | Mini rademaker leche 150 g Nosotros | Estuche Crem D’amandes 135g | Tu
Droste milk bittersweet 100 g Nosotros | Rad stick capuccino 125 g Nosotros | Lata Toffee 200 g Tu
Droste milk white 100 g Nosotros | Rad stick capuccino 37,5 g Nosotros | Vizzio 156 g Nosotros
Droste orange 100 g Nosotros | Rad stick capuccino 75 g Nosotros | Vizzio lata 200 g Nosotros
Manjar Requingua 27 g Yo Rad stick menta 125 g Nosotros | Choc marroc 200 g Tu
Manjar Requingua 90 g Nosotros | Rad stick menta 37,5 g Nosotros | Choc rama leche 220 g Tu

Alf Mini Torta aguila 72 grs Yo Rad stick Menta 75 g Nosotros | Choc rama leche blanco 220 g Tu
Alfajor Bon-0-Bon Chocolate Yo Ritter alpin milk 100 g Nosotros | Choc trufa bombon 165 g Tu
Alfajor Bon-0-Bon Chocolate Yo Ritter Cappuccino 100 g Nosotros | Choc trufa bombon avellana Tu

Bon o Bon Blanco 16 ¢ Yo Ritter ganze mandel 100 g Nosotros | Chocolate orange milk 165 g Tu

Bon 0 Bon Leche 16 g Yo Ritter halbiitter 100 g Nosotros | Chocolate tulipan 175 g Tu

Bon 0 Bon Oblea 30 g Yo Ritter marzipan 100 g Nosotros | Ferrero Rocher T8 Nosotros
Chubi 26 g Yo Ritter run trauben nuss 100 g Nosotros | Noggy 165 g T-40 Nosotros
Cofler Block 38 g Nosotros | Ritter volinuss 100 g Nosotros | Caja cinta 2 alfajores mazapan Tu
Golpe 33 ¢ Yo Ritter white whole haselnuts Nosotros | Caja cinta med alfajor+almendra | Tu
Hobby 29 g Yo Stick delight extra dark 100 g Nosotros | Caja madera 5 barras mazapan | Tu
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Producto Producto Producto

Nikolo 36 grs Yo Stick delight mint fresh 100 g Nosotros | Caja plateada 15 u mazapan Tu
Rocklet tubo mani 140 g Yo Whippy frutilla 35 g Yo After eight 200 g Tu
Rocklets Chocolate 40 g Yo M & M peanut 40 g Yo Capri bombones trilogia 190 g Nosotros
Rocklets Mani 40 g Yo M & M peanut 98 g Yo Especialidades 400 g Tu
Turron de Mani 50 g Yo M & M plain 104 g Yo Sahne nuss 250 g Nosotros
Bueno Calaf 28 gr Yo M & M plain 40 g Yo Sahne nuss air 200 g Nosotros
El Alfajor 35 ¢ Yo M&M minitubos 32,5 g Yo Sahne nuss bombones trilogia Nosotros
El Alfajor tira 105 g Yo Mantecol 100 g Yo Sahne nuss lata 200 g Nosotros
In Kat 17 gr Yo Mantecol 25g Yo Sahne nuss praline 250 g Nosotros
Malva Choc 250 g Nosotros | Mini twix 15 g Yo Tableta leche 150 g Nosotros
Caja Ferrero 16 Tu Turron Alicante Georgalos Yo Trencito 150 g Nosotros
Ferrero Rocher T3 Nosotros | Twix45¢ Yo Caprice lata chocolate 115 g Nosotros
Hanuta 22 ¢ Yo Barra chocolate crocante 170 g | Nosotros | Caprice lata chocolate 250 g Nosotros
Huevo kinder sorpresa20g T-12 | Yo Barra cookies & creme 170 g Nosotros | Barra leche 170 g Nosotros
Huevo kinder sorpresa T2 Yo Barra cookies & creme 40 g Nosotros | Caja metalica Hershey's Tu
Kinder Bueno 43 g Yo Barra cookies n chocolate 170 | Nosotros | Camion lechero Hershey's Tu
Noggy 209 T-5 Yo Barra Hershey's crocanty 40 g | Nosotros | Sahne Nuss navidad 500 grs Tu
Rocher t-24 Tu Barra leche 40 g Nosotros | Chocolate Delft Blue 300gr Tu
Merengue Ricardito 30 g Yo Costa Nougat 15x200 grs Nosotros | Chocolate amargo Just For You Tu
Hazelnut Bar 60 g Yo Costa milk 15x190 grs Nosotros | Chocolate Leche Just For You Tu
Nougat & Almond 50 g Yo Costa nuss Nougat 20 x 30 grs | Nosotros | Costa Nuss 190 g Nosotros
Sesame & Honey 30 g Yo Costa milk 20x30 grs Nosotros | Barra Carezza 190 g Nosotros
Sesame 3Bar 45 g Yo Barra Calafnuss 12x230 grs Nosotros | Chocolate navidad Azul 300gr Tu

Milka almendra 80 g Nosotros | Barrita Calafnuss 20x14 grs Yo Rocher Campana 200g Tu

Milka blanco 80 g Nosotros | Capri Seduccion lucuma 115 g | Nosotros | Rocher Pino 150g Tu

Milka leche 80 g Nosotros | Nutella 350 grs Nosotros | Rafaello T-15 Tu

Mini Toblerone 12,5 g Nosotros | Flow frutos del bosque 21 grs | Yo Kinder Navidad 160g Tu
Toblerone bitter 100 g Nosotros | Flow light 21 grs Yo After eight 400 g Tu
Toblerone leche 100 g Nosotros | Snickers 30 g Yo
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ANEXO B: Base de datos Marketing mix

Promocion
fecha fecha precio
cod_prom descripcion precio inicio término costo normal
131005 Toblerone leche 200g 1650 | 01/10/2006 | 12/10/2006 | 1226,85 2650
138928 Chocolate Cadbury Yoghurt 160g | 1090 | 01/10/2006 | 13/10/2006 | 547,13 1350
138929 [ Chocolate Cadbury Dairy Milk 170g | 1090 | 01/10/2006 | 13/10/2006 | 547,13 1350
139097 Display Barra Linaza 6 unid 490 | 14/10/2006 | 31/12/2006 | 307.94 490
139099 Estuche volki 6 unidades 990 |12/10/2006 | 31/12/2006 | 624.96 990
130533 Vizzio 156 g 990 |14/12/2006 | 31/12/2006 | 643.19 1450
138404 Six Pack Alfajor Terrabusi a $990 990 |14/12/2006 | 31/12/2006 | 621.63 1350
Descuento
cod_prod | fecha_inicio | fecha_termino [ costo_unidad | cod_prod | fecha_inicio | fecha_termino | costo_unidad
130309 01/10/2006 14/10/2006 71,35 139127 | 14/10/2006 14/12/2006 267.42
130314 01/10/2006 14/10/2006 71,35 139128 | 14/10/2006 14/12/2006 267.42
130320 01/10/2006 14/10/2006 69,83 139129 | 14/10/2006 14/12/2006 267.42
130341 01/10/2006 14/10/2006 70,9 131839 | 14/10/2006 20/12/2006 414.03
130447 01/10/2006 14/10/2006 61,67 131785 | 14/10/2006 20/12/2006 345.73
130454 12/10/2006 13/12/2006 49.46 131786 | 14/10/2006 20/12/2006 345.73
130454 14/12/2006 31/12/2006 52.07 131789 | 14/10/2006 20/12/2006 330.42
130455 12/10/2006 13/12/2006 49.46 131790 | 14/10/2006 20/12/2006 330.42
130455 14/12/2006 31/12/2006 52.07 131841 | 14/10/2006 31/12/2006 556.35
130456 12/10/2006 13/12/2006 49.46 131800 | 14/10/2006 31/12/2006 304.92
130456 14/12/2006 31/12/2006 52.07 131907 | 01/10/2006 14/10/2006 142.09
130727 13/10/2006 14/12/2006 54.64 131908 | 01/10/2006 14/10/2006 142.09
130727 15/10/2006 31/12/2006 51.42 131909 | 01/10/2006 14/10/2006 142.09
130730 01/10/2006 19/12/2006 61.60 131910 | 01/10/2006 14/10/2006 142.09
130735 01/10/2006 14/10/2006 672.00 131911 | 01/10/2006 14/10/2006 142.09
130915 01/10/2006 14/10/2006 402,42 138025 | 01/10/2006 14/10/2006 951.99
130916 01/10/2006 14/10/2006 784,9 138026 | 01/10/2006 14/10/2006 953.28
131353 14/12/2006 31/12/2006 221.11 138027 | 01/10/2006 14/10/2006 951.99
131403 13/10/2006 20/12/2006 176.30 138022 | 01/10/2006 14/10/2006 953.28
131406 13/10/2006 20/12/2006 176.30 132041 | 01/10/2006 14/10/2006 293.80
131428 01/10/2006 14/10/2006 209.00 132042 | 01/10/2006 14/10/2006 293.80
131474 01/10/2006 14/10/2006 653.00 132043 | 01/10/2006 14/10/2006 293.80
131475 01/10/2006 14/10/2006 653.00 132044 | 01/10/2006 14/10/2006 293.80
131477 01/10/2006 14/10/2006 653.00 131888 | 14/10/2006 31/12/2006 340.77
132796 13/10/2006 13/12/2006 94.47 131889 | 14/10/2006 31/12/2006 340.77
132797 13/10/2006 13/12/2006 94.47 131890 | 14/10/2006 31/12/2006 340.77
138101 01/10/2006 31/12/2006 122.53 131891 | 14/10/2006 31/12/2006 340.77
139111 12/10/2006 13/12/2006 49.46 131892 | 14/10/2006 31/12/2006 369.84
139111 14/12/2006 31/12/2006 52.07 132141 | 14/12/2006 31/12/2006 324.75
132172 01/10/2006 14/12/2006 680.46 132142 | 14/10/2006 31/12/2006 324.72
132173 01/10/2006 14/12/2006 680.46 132143 | 14/10/2006 31/12/2006 324.75
132174 01/10/2006 14/12/2006 680.46 132101 | 14/12/2006 31/12/2006 310.55
132175 01/10/2006 14/12/2006 680.46 139271 | 14/12/2006 31/12/2006 347.59
132176 01/10/2006 14/12/2006 680.46 139272 | 14/10/2006 31/12/2006 347.59
132151 13/10/2006 31/12/2006 194.67 131821 | 14/12/2006 31/12/2006 243.85
132152 13/10/2006 31/12/2006 194.67 131822 | 14/10/2006 31/12/2006 243.85
132153 13/10/2006 31/12/2006 194.67 131823 | 14/10/2006 31/12/2006 243.85
132154 13/10/2006 31/12/2006 194.67 139131 | 14/10/2006 31/12/2006 175.73
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cod_prod | fecha_inicio | fecha_termino | costo_unidad | cod_prod | fecha_inicio | fecha_termino | costo_unidad
132155 13/10/2006 31/12/2006 194.67 139132 | 14/10/2006 31/12/2006 175.73
132157 13/10/2006 31/12/2006 194.67 132082 | 14/10/2006 31/12/2006 263.66
132129 12/10/2006 20/12/2006 168.48 132083 14/10/2006 31/12/2006 326.70
132130 12/10/2006 20/12/2006 168.48 132084 14/10/2006 31/12/2006 263.66
132132 12/10/2006 20/12/2006 168.48 132085 | 14/10/2006 31/12/2006 326.70
132159 01/10/2006 14/12/2006 486.61 132086 | 14/10/2006 31/12/2006 263.66
139126 14/10/2006 14/12/2006 267.42
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ANEXO C: Indicadores categoriay Subcategoria

Anexo C.1: Formato 330 m2

2504 Espacio(m) [ Unidades Ventas ($) Contribucion Share Penetracion | ROS | ROI Ventas/m Contribucion/m N°SKU | GMROIl | Cob_Inv | Rot_Inv
gaseosas 20.94 19685 | 13,011,328| 41.34% [46.36%| 37.17% [0.33]|0.49| 621,362 204,719 84 0.75 21.24 4.33
g. latas 5.53 3515 1,457,952 5.27% 5.19% 6.28% [0.38| 0.6 | 263,644 98,887 22 0.63 29.68 3.1
g. individual 8.21 8428 9,769,197 15.54% [15.09%| 15.85% [0.38]0.61| 515,932 196,344 23 0.97 19.7 4.67
g. familiar 7.2 7742 ]10,262,489| 20.52% |26.07%| 15.04% |0.29]0.41| 1,016,330 295,554 38 0.67 19.08 4.82
aguas 9.69 9068 3,797,937 13.19% [13.53%| 17.16% [0.36|0.56| 391,944 141,174 39 12 14.3 6.43
a. individual 6.81 7441 2,848,987 9.94% 10.15%| 14.00% |[0.36| 0.57| 418,353 151,443 23 1.36 12.73 7.23
a. familiar 2.88 1627 948,950 3.25% 3.38% 3.16% [0.35]|0.55| 329,497 116,894 16 0.88 21.46 4.29
jugos 8.93 10897 | 4,680,373 16.06% |[16.68%| 20.08% [0.36|0.55| 524,118 186,510 85 1.07 15.25 6.03
J. individual 2.81 8277 2,684,407 10.03% 9.56% 14.95% [0.39| 0.63 | 955,305 370,140 43 1.48 13.1 7.02
. familiar 6.12 2620 1,995,966 6.03% 7.11% 5.13% [0.31]|0.46| 326,138 102,196 42 0.73 22.04 4.17
chocolates | 27.69 20048 | 6,577,473 29.41% |23.43%| 25.59% |0.46|0.86( 237,540 110,162 165 0.91 28.81 3.19
ch. Tu 331 786,055 2.74% 2.80% 0.64% |[0.36| 0.57 16 0.71 32.17 2.86
ch. Yo 15596 | 2,870,953 13.81% [10.23%| 17.78% | 0.5 1 66 1.06 25.54 3.6
ch. Nosotros 4121 2,920,465 12.87% |[10.41%| 7.17% [0.46]|0.84 83 0.83 40.91 2.25

2509 Espacio(m) [ Unidades Ventas ($) Contribucion Share Penetracion | ROS | ROI Ventas/m Contribucion/m N°SKU | GMROIl | Cob_Inv | Rot_Inv
gaseosas 20.94 13348 | 8,593,243 38.91% |46.31%| 37.93% |0.31|0.45( 410,375 126,677 80 0.69 21.91 4.2
g. latas 5.53 2572 1,064,348 5.86% 5.74% 7.03% (0.38]| 0.6 | 192,468 72,281 23 0.67 28.03 3.28
g. individual 8.21 5074 5,783,324 14.39% [13.93%| 14.51% (0.38]|0.61| 314,913 119,477 21 0.76 25.16 3.66
g. familiar 7.2 5702 6,435,361 18.66% [ 26.64%| 16.39% [0.26]0.35| 686,591 176,666 37 0.65 16.27 5.66
aguas 9.69 6018 2,502,206 12.87% |[13.48%| 16.96% [0.35]|0.54| 258,226 90,588 37 0.78 21.83 4.21
a. individual 6.81 5104 1,982,552 10.09% [10.68%| 14.38% [0.35]0.53| 291,124 101,066 23 0.87 19.91 4.62
a. familiar 2.88 914 519,654 2.78% 2.80% 2.58% [0.36]0.57| 180,435 65,812 14 0.57 32.57 2.82
jugos 8.93 4762 2,187,584 11.61% |11.79%| 13.30% |0.36| 0.57( 244,970 88,669 71 0.77 2341 3.93
J. individual 2.81 3485 1,215,333 7.07% 6.55% 9.55% 0.4 [ 0.66| 432,503 171,489 33 0.95 21.86 4.21
. familiar 6.12 1277 972,251 4.55% 5.24% 3.76% [0.32]0.47| 158,865 50,642 38 0.6 27.63 3.33
chocolates | 27.69 14562 | 5,273,135 36.61% |28.42%| 31.81% |0.47| 0.9 [ 190,435 90,136 172 0.52 40.86 2.25
ch. Tu 329 582,200 3.15% 3.14% 0.94% |[0.37| 0.58 16 0.36 46.85 1.96
ch. Yo 10983 | 2,457,149 18.35% [13.24%| 23.02% [0.51]|1.04 65 0.86 35.78 2.57
ch. Nosotros 3250 2,233,786 15.11% |[12.04%| 7.84% |[0.46]| 0.86 91 0.38 57.41 1.6




Anexo C.2: Formato 190 m2

2515 Espacio(m) [ Unidades| Ventas ($) | Contribucién | Share | Penetracién | ROS | ROI [ Ventas/m | Contribucién/m | N° SKU | GMROII | Cob_Inv]| Rot_Inv

gaseosas 10.36 17039 | 12,042,650 37.36% |45.13%| 36.23% 0.3 10.44] 1,162,418 353,951 61 1.49 9.77 9.42
g. latas 2.36 2592 1,064,483 3.92% 3.99% 5.26% 0.36 | 0.57 | 451,052 163,112 13 1.25 14.19 6.49
g. individual 3.55 5752 2,924,287 11.21% 10.96%| 12.17% | 0.38| 0.6 | 823,743 309,864 18 2.02 9.51 9.67
g. familiar 4.45 8695 8,053,880 22.23% 30.18%| 18.80% | 0.27]0.37| 1,809,861 490,331 30 1.36 8.62 10.67
aguas 3.15 6409 2,611,661 9.41% 9.79% 13.36% | 0.35]|0.55| 829,099 293,106 32 2.85 6.01 15.3
a. individual 1.97 5204 1,926,395 6.94% 7.22% 10.77% | 0.35]|0.55| 977,865 345,717 19 3 5.81 15.83
a. familiar 1.18 1205 685,266 2.47% 2.57% 2.59% 0.35]0.55| 580,734 205,273 13 2.51 6.88 13.38
jugos 8.5 8041 3,425,826 12.63% |[12.84%| 15.92% [ 0.36|0.57| 403,038 145,805 77 1.28 14.66 6.28
j. individual 4.23 6009 1,921,895 7.92% 7.20% 11.63% 0.4 [0.68| 454,349 183,647 43 1.43 14.83 6.2
j. familiar 4.27 2032 1,503,931 4.71% 5.64% 4.29% 0.31]0.44 | 344,839 108,318 34 1.08 14.15 6.5
chocolates 18.36 22495 | 8,602,014 40.60% | 32.24%| 34.49% | 0.46(0.86| 468,519 217,020 186 0.65 3141 2.93
ch. Tu 419 852,523 3.15% 3.20% 0.85% 0.36 | 0.57 20 0.57 42.67 2.16
ch. Yo 15726 | 3,334,686 17.03% 12.50% | 22.46% 0.5 |1.01 64 1.05 27.2 3.38
ch. Nosotros 6350 4,414,805 20.42% 16.55%( 11.18% | 0.45]0.83 102 0.5 41.09 2.24
2518 Espacio(m) | Unidades| Ventas ($) | Contribucién | Share | Penetracién | ROS | ROI Ventas/m | Contribucién/m | N° SKU | GMROII | Cob_Inv| Rot_Inv
gaseosas 10.36 10126 | 6,675,469 39.58% |46.45% | 37.74% |[0.31(0.44[ 644,350 197,075 51 0.89 15.29 6.02
g. latas 2.36 1318 542,250 3.83% 3.77% 4.76% 0.36 | 0.57 | 229,767 83,694 11 0.93 19.5 4.72
g. individual 3.55 4162 2,105,957 15.43% 14.65% | 15.50% | 0.38]0.61| 593,227 224,227 14 1.42 13.26 6.94
g. familiar 4.45 4646 4,027,262 20.32% 28.02%| 17.49% |[0.26]0.35| 905,003 235,544 26 0.69 15.91 5.78
aguas 3.15 3925 1,592,470 11.16% |11.08%| 14.58% | 0.360.57 | 505,546 182,707 25 2.32 7.62 12.07
a. individual 1.97 3305 1,248,629 8.67% 8.69% 12.22% | 0.36)0.56| 633,822 226,943 14 2.71 6.68 13.76
a. familiar 1.18 620 343,841 2.49% 2.39% 2.36% 0.37| 0.6 | 291,391 108,855 11 1.54 12.64 7.28
jugos 8.5 4782 2,128,423 14.75% |14.81%| 17.29% |[0.36|0.56| 250,403 89,515 64 1.18 14.75 6.24
j. individual 4.23 3358 1,112,155 8.43% 7.74% 11.95% |0.39]0.64| 262,921 102,809 36 1.34 13.76 6.68
j. familiar 4.27 1424 1,016,268 6.32% 7.07% 5.33% 0.32]0.47 | 238,002 76,345 28 1.02 17.07 5.39
chocolates 18.36 10699 | 3,832,541 33.70% |26.67%| 29.69% |0.45|0.83| 216,550 96,949 166 0.54 43.55 211
ch. Tu 125 299,201 2.10% 2.08% 0.43% 0.36 | 0.57 16 0.31 95.94 0.96
ch. Yo 7216 1,644,136 14.88% 11.44%| 19.68% | 0.47]0.88 60 0.59 38.81 2.37
ch. Nosotros 3169 1,889,204 16.72% 13.14% 9.58% 0.460.84 90 0.55 52.26 1.76
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Anexo C.3: Formato 60 m2

2507 Espacio(m) [ Unidades | Ventas ($) | Contribucién | Share | Penetracién | ROS | ROI | Ventas/m | Contribucién/m | N° SKU | GMROII | Cob_Inv| Rot_Inv
gaseosas 6.12 5888 3,410,061 49.45% [ 54.01%(| 42.40% |0.34|0.52| 557,200 189,542 45 0.47 33.37 2.76
g. latas 1.02 1679 689,910 10.17% 10.93%(| 11.35% |0.35|0.53| 676,382 233,802 7 0.43 38.16 241
g. individual 2.04 2642 1,329,851 21.26% 21.06%| 19.20% |[0.38) 0.6 | 651,888 244,462 15 0.66 28.05 3.28
g. familiar 3.06 1567 1,390,300 18.03% 22.02%| 11.85% 0.3 [0.44| 454,346 138,175 23 0.36 37.21 2.47
aguas 2.07 2607 1,069,581 16.50% |16.94%| 18.90% | 0.360.57 | 516,706 186,961 23 0.68 24.52 3.75
a. individual 1.23 2120 793,165 12.12% 12.56% | 15.25% | 0.36|0.56| 644,850 231,168 12 0.81 21.04 4.37
a. familiar 0.84 487 276,416 4.38% 4.38% 3.66% 0.37[0.59| 329,067 122,231 11 0.47 39.68 2.32
jugos 2.49 2413 903,941 14.46% |14.32%| 16.40% |0.38| 0.6 [ 378,218 141,952 52 0.57 35.94 2.56
j. individual 1.7 2068 682,904 11.49% 10.82%| 13.92% |0.39|0.65| 401,708 158,521 33 0.7 34.51 2.67
j. familiar 0.69 345 221,037 2.97% 3.50% 2.47% 0.32|0.46 | 320,343 101,130 19 0.33 44.5 2.07
chocolates 9.9 4320 929,792 19.59% |14.73%| 22.30% |0.49]10.98| 93,918 46,408 79 0.32 75.54 1.22
ch. Tu 32 7,264 0.17% 0.12% 0.20% 055] 1.2 1 1.47 25.03 3.68
ch. Yo 2992 516,964 11.53% 8.19% 1554% |052] 1.1 45 0.4 76.71 1.2
ch. Nosotros 1296 405,564 7.88% 6.42% 6.56% 0.46 | 0.84 33 0.24 74.06 1.24

2556 Espacio(m) Unidades Ventas ($) Contribucion Share Penetracion ROS ROI Ventas/m Contribucién/m N° SKU GMROII Cob_Inv Rot_Inv
gaseosas 6.12 9972 6,134,054 46.32% 52.81%| 41.83% |[0.32]0.47| 1,002,296 322,085 46 0.44 36.82 2.5
g. latas 1.02 2498 1,027,201 8.58% 8.84% 10.04% | 0.36|0.55| 1,007,060 357,950 12 0.25 67.69 1.36
g. individual 2.04 4022 2,043,879 18.10% 17.60% | 17.42% |0.38| 0.6 | 1,001,901 377,599 15 0.74 25.52 3.61
g. familiar 3.06 3452 3,062,974 19.64% 26.37%| 14.38% | 0.27]0.38]| 1,000,972 273,120 19 0.42 27.66 3.33
aguas 2.07 3842 1,604,666 13.35% 13.81% (| 15.90% |0.35]|0.55( 775,201 274,443 22 0.73 22.2 4.14
a. individual 1.23 3080 1,166,361 9.74% 10.04% | 12.86% | 0.36|0.55| 948,261 336,915 11 0.82 20.08 4.58
a. familiar 0.84 762 438,305 3.61% 3.77% 3.04% 0.35|0.54 | 521,792 182,966 11 0.57 30.76 2.99
jugos 2.49 3648 1,452,419 12.24% |12.50%| 14.81% | 0.360.56| 607,707 217,974 44 0.56 32.56 2.83
j individual 1.7 3163 1,085,348 9.67% 9.34% 12.70% | 0.38]0.61| 638,440 242,068 31 0.65 31.55 2.92
j. familiar 0.69 485 367,071 2.57% 3.16% 2.11% 0.3 10.42| 531,987 158,614 13 0.35 39.15 2.35
chocolates 9.9 7747 2,424,991 28.10% | 12.50% | 27.46% | 0.49(0.97( 244,949 120,784 97 0.32 94.99 0.97
ch. Tu 50 11,350 0.15% 0.10% 0.14% 055 1.2 1 0.8 46.2 1.99
ch. Yo 5458 1,174,175 14.34% 10.11%| 18.91% | 0.52]1.08 52 0.42 90.61 1.02
ch. Nosotros 2239 1,239,466 13.61% 10.67% 8.41% 0.4710.88 44 0.26 106.77 | 0.86




ANEXO D: Indicadores SKU local 2504 (Departamental, 330 m2)

Descripcion Unidades | Rotacion | ROS | GMROII Contribucién Penetracion ROI Ventas Share

JAIf Mini Torta aguila 72 grs 119 2.77 0.48 1.34 0.21% 0.21% 0.94 44785 0.16%
Alfajor Bon-0-Bon Chocolate 40 grs 127 314 0.52 1.63 0.13% 0.21% 1.07 26506 0.09%
JAlfajor Bon-0-Bon Chocolate Blanco 40 grs 60 222 0.52 115 0.06% 0.11% 1.08 12559 0.04%
Bon o Bon Blanco 16 g 93 2.30 0.70 1.62 0.09% 0.11% 2.38 13257 0.05%
Bon 0 Bon Leche 16 g 214 444 0.70 312 0.21% 0.18% 2.37 30407 0.11%
Bon o Bon Oblea 30 g 23 0.47 0.59 0.28 0.02% 0.03% 1.46 4254 0.02%
[Chubi 26 g 123 2.04 0.56 1.14 0.11% 0.18% 1.26 19610 0.07%
Cofler Block 38 g 27 114 0.53 0.60 0.04% 0.05% 1.14 8768 0.03%
Golpe 33 g 137 1.02 0.60 0.62 0.14% 0.24% 1.52 24510 0.09%
Hobby 29 g 100 357 0.66 2.37 0.14% 0.15% 1.97 21532 0.08%
Nikolo 36 grs 88 272 0.50 1.35 0.06% 0.15% 0.98 12560 0.04%
Rocklet tubo mani 140 g 32 0.98 0.43 0.43 0.16% 0.05% 0.76 39393 0.14%
Rocklets Chocolate 40 g 127 2.50 0.59 1.48 0.23% 0.21% 1.45 40913 0.15%
Rocklets Mani 40 g 144 2.58 0.59 1.52 0.26% 0.26% 1.45 46370 0.17%
Turron de Mani 55 g 87 1.95 053 1.02 0.07% 0.14% 111 13892 0.05%
Lenguitas de Gato 90 g 15 11.40 0.43 4.90 0.08% 0.03% 0.75 19491 0.07%
Barrita Carezza 20 g 53 0.31 0.65 0.20 0.05% 0.09% 1.82 8166 0.03%
Bom Bom Cerezas al Cognac 15 g 879 479 0.60 2.87 0.81% 0.89% 1.49 140314 0.50%
Bombon Carezza 14,7 g 1532 7.60 0.63 4.80 1.48% 1.65% 1.72 243436 0.87%
Bombones Licor Menta 15 g 878 64.69 0.60 38.67 0.81% 0.92% 1.49 139950 0.50%
Cereal Bar Chocolate 20 g 1616 17.81 0.29 514 0.31% 0.69% 0.41 112635 0.40%
Cereal Bar Golden 20g 1328 11.48 0.31 3.60 0.29% 0.67% 0.46 95936 0.34%
Cereal Bar Yogurth + Frutas 21 g 176 1.05 0.39 0.42 0.06% 0.13% 0.65 14468 0.05%
Cerezas al cognac 210 g 13 1.87 0.39 0.73 0.18% 0.03% 0.63 49049 0.17%
Chocman 36 g 197 5.85 0.57 332 0.14% 0.27% 1.32 24640 0.09%
Chocolate Bitter 80 g 10 245 053 1.30 0.04% 0.02% 1.14 7982 0.03%
Chocolate Blanco 80 g 26 351 0.53 1.87 0.11% 0.05% 113 20669 0.07%
Chocolate Carezza 105 g 19 212 0.53 112 0.08% 0.04% 1.12 15165 0.05%
Chocolate en rama 40 g 53 387 052 2.02 0.12% 0.10% 1.09 24493 0.09%
Chocolate Milk 80 g 7 211 053 113 0.03% 0.01% 1.14 5587 0.02%
[Chocolate Rama 1509 48 11.15 0.46 518 0.25% 0.09% 0.87 55728 0.20%
Costa Nuss s/azucar 100 g 9 9.74 043 4.24 0.05% 0.02% 0.77 10963 0.04%
Costa Nuss 30 g 134 331 0.52 171 0.16% 0.23% 1.07 31672 0.11%
Estuche Carezza 210 g 18 9.68 0.46 450 0.24% 0.04% 0.87 52793 0.19%
Estuche Crem D"amandes 135 g 11 347 0.45 1.58 0.14% 0.02% 0.83 31843 0.11%
Golazo 27 ¢ 34 2.40 0.70 1.68 0.04% 0.06% 233 5399 0.02%
Golden Nuss 259 144 2.74 0.64 177 0.24% 0.22% 1.81 38053 0.14%
Lata Toffee 200 g 12 3.22 0.43 137 0.08% 0.02% 0.74 20065 0.07%
Lenguita gato snack 40 g 43 330 0.54 1.78 0.11% 0.07% 1.16 21324 0.08%
Tuyo XL 32 ¢ 39 2.02 0.63 1.27 0.03% 0.07% 171 5473 0.02%
izzio 156 ¢ 112 391 0.38 1.50 0.45% 0.21% 0.62 120730 0.43%
izzio 80 g 17 421 0.48 2.01 0.06% 0.03% 0.91 14060 0.05%
izzio lata 200 g 15 398 0.47 1.85 0.20% 0.03% 0.87 43575 0.16%
izzio Snack 24 g 325 15.64 0.58 9.06 0.44% 0.59% 1.38 78866 0.28%
Bocadito tokke leche 10 g 27 0.61 0.70 0.43 0.03% 0.03% 2.38 3775 0.01%
Bombon tokke marroc 10 g 26 0.27 0.63 0.17 0.02% 0.03% 1.73 3633 0.01%
Bombon tokke mint 10g 35 0.96 0.72 0.68 0.03% 0.03% 252 5001 0.02%
Choc marroc 200 g 3 4.45 0.38 1.69 0.04% 0.00% 0.61 10059 0.04%
Choc rama leche 220 g 16 242 041 0.98 0.21% 0.03% 0.68 53648 0.19%
Choc rama leche blanco 220 g 18 6.20 0.41 252 0.24% 0.03% 0.68 60354 0.22%
Choc trufa bombon avellana 155 g 7 3.08 0.42 129 0.08% 0.01% 0.72 20531 0.07%




Descripcion Unidades | Rotacion | ROS | GMROIl | Contribucion Penetracion ROI Ventas Share
Choc trufa bombon de avellana 39 g 3 0.10 0.48 0.05 0.01% 0.01% 0.93 2394 0.01%
Chocolate Georgalos diet 30 g 23 177 047 0.84 0.05% 0.03% 0.90 11405 0.04%
Chocolate semiamargo 30 g 43 1.72 0.58 0.99 0.07% 0.08% 1.36 13373 0.05%
Droste bittersweet 100 g 5 319 043 139 0.04% 0.01% 0.77 8360 0.03%
Droste blanco 100 g 5 0.42 0.42 0.18 0.03% 0.01% 0.73 8192 0.03%
Droste milk 100 g 2 0.42 0.43 0.18 0.01% 0.00% 0.77 3344 0.01%
Droste milk bittersweet 100 g 6 124 043 0.54 0.04% 0.01% 0.77 10032 0.04%
Droste milk white 100 g 2 0.27 043 0.12 0.01% 0.00% 0.77 3344 0.01%
Droste orange 100 g 4 0.24 043 0.10 0.03% 0.01% 0.77 6688 0.02%
Manjar Requingua 27 g 8 214 0.49 1.05 0.01% 0.01% 0.97 2251 0.01%
Bueno Calaf 28 gr 82 121 0.51 0.61 0.04% 0.10% 1.02 8857 0.03%
El Alfajor 35 g 360 2.80 0.36 1.02 0.12% 0.14% 0.57 34895 0.12%
In Kat 17 gr 16 142 0.67 0.95 0.01% 0.03% 2.01 1616 0.01%
Malva Choc 250 g 99 281 047 131 0.52% 0.20% 0.88 115065 0.41%
Chewy chips de chocolate 28,3 grs 34 111 0.55 0.61 0.04% 0.05% 1.20 7700 0.03%
Chewy marshmallows y chocolate 28,3 grs 26 133 0.55 0.73 0.03% 0.04% 1.20 5902 0.02%
Caja Ferrero 16 10 375 0.40 150 0.14% 0.02% 0.67 36050 0.13%
Ferrero Rocher T3 72 348 0.49 1.69 0.27% 0.14% 0.94 57475 0.20%
Ferrero Rocher T8 3 0.26 043 0.11 0.02% 0.01% 0.75 5772 0.02%
Hanuta 22 g 32 148 0.52 0.77 0.04% 0.05% 1.08 7801 0.03%
Huevo kinder sorpresa 20 g T-12 269 2.96 0.47 141 0.87% 0.46% 0.90 191083 0.68%
Huevo kinder sorpresa T2 163 240 0.47 113 0.99% 0.27% 0.89 217783 0.78%
Kinder Bueno 43 g 25 428 0.46 1.98 0.06% 0.04% 0.86 12397 0.04%
Noggy 165 g T-40 8 0.49 043 021 0.06% 0.02% 0.77 15393 0.05%
Noggy 209 T-5 25 3.16 0.54 1.69 0.02% 0.05% 1.15 4599 0.02%
Merengue Ricardito 30 g 1 1.80 043 0.78 0.00% 0.00% 0.76 294 0.00%
Hazelnut Bar 60 g 3 1.63 041 0.67 0.01% 0.01% 0.69 3756 0.01%
Nougat & Almond 50 g 28 1.02 0.42 0.43 0.10% 0.05% 0.73 23296 0.08%
Sesame & Honey 30 g 26 176 0.46 0.80 0.06% 0.04% 0.84 12892 0.05%
Sesame 3Bar 45 g 126 3.16 0.47 150 0.28% 0.18% 0.90 62243 0.22%
Toblerone bitter 100 g 24 0.99 0.47 0.46 0.14% 0.04% 0.87 31896 0.11%
Toblerone leche 100 g 47 231 047 1.08 0.28% 0.09% 0.88 62625 0.22%
Toblerone leche 200 g 30 741 0.40 3.00 0.24% 0.05% 0.68 61767 0.22%
|After eight 200 g 47 1.62 0.34 0.54 0.35% 0.09% 0.51 107869 0.38%
Especialidades 400 g 94 3.98 0.38 151 0.63% 0.19% 0.61 172650 0.62%
Milo oblea 25 g 154 2.05 0.45 0.91 0.15% 0.27% 0.80 34919 0.12%
Negrita 30 g 445 5.12 0.57 293 0.35% 0.68% 1.34 62868 0.22%
Prestigio 35 g 575 343 0.50 171 0.63% 0.91% 1.00 130204 0.46%
Sahne nuss 35 g 795 2.55 0.45 115 1.13% 1.30% 0.82 259542 0.92%
Sahne nuss 100 g 150 6.54 0.48 315 0.76% 0.29% 0.93 162600 0.58%
Sahne nuss 250 g 145 4,02 041 1.65 1.13% 0.27% 0.69 285444 1.02%
Sahne nuss air 200 g 27 2.82 0.42 118 0.22% 0.05% 0.72 53325 0.19%
Sahne nuss impulsivo 14 g 674 314 0.58 182 0.54% 1.02% 1.37 96139 0.34%
[Sahne nuss lata 200 g 41 312 0.38 118 0.41% 0.08% 0.61 111426 0.40%
Sahne nuss praline 250 g 33 3.78 0.42 1.60 0.27% 0.06% 0.73 65599 0.23%
Sahne nuss s/azucar 100 g 108 6.48 0.44 2.82 0.57% 0.20% 0.77 134881 0.48%
[Super 8 2.050 g 467 851 0.44 374 0.48% 0.79% 0.78 113464 0.40%
Super 829 g 849 5.75 0.58 3.31 0.67% 1.25% 1.36 120748 0.43%
Tableta capuccino 100 g 17 213 0.55 117 0.09% 0.03% 1.22 17000 0.06%
Tableta leche 150 ¢ 14 0.95 0.46 0.43 0.07% 0.03% 0.84 15176 0.05%
Trencito 150 g 47 355 0.44 158 0.23% 0.10% 0.80 54392 0.19%
Trencito 30 ¢ 315 0.67 0.56 0.37 0.52% 0.50% 127 96726 0.34%
Trencito 80 g 91 2,77 0.47 131 0.31% 0.17% 0.90 68065 0.24%
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Descripcion Unidades | Rotacion | ROS | GMROIl | Contribucion Penetracion ROI Ventas Share

Trencito impulsivo 14 g 464 1.78 057 1.01 0.36% 0.67% 1.33 65078 0.23%
Delicia de frambuesa 9% 6.28 053 335 0.10% 0.12% 1.14 19744 0.07%
Rad stick capuccino 125 g 3 394 0.41 1.62 0.02% 0.01% 0.70 6042 0.02%
Rad stick capuccino 37,5 g 18 150 0.48 0.71 0.06% 0.03% 0.91 11951 0.04%
Rad stick capuccino 75 g 30 3.85 043 1.66 0.15% 0.05% 0.76 35040 0.12%
Rad stick menta 37,5 g 21 4.45 0.48 2.13 0.06% 0.03% 0.91 13943 0.05%
Rad stick Menta 75 ¢ 30 2.37 043 1.02 0.15% 0.06% 0.76 35040 0.12%
Ritter alpin milk 100 g 10 1.06 0.44 0.47 0.05% 0.02% 0.78 12520 0.04%
Ritter Cappuccino 100 g 13 154 0.44 0.67 0.07% 0.03% 0.78 16276 0.06%
Ritter marzipan 100 g 9 0.60 0.43 0.26 0.05% 0.02% 0.76 11151 0.04%
Ritter vollnuss 100 g 4 0.85 0.44 0.37 0.02% 0.01% 0.78 5008 0.02%
Ritter white whole haselnuts 100 g 12 274 0.43 1.19 0.06% 0.02% 0.77 14906 0.05%
hippy frutilla 35 g 39 1.88 0.50 0.94 0.09% 0.06% 1.00 18021 0.06%
M & M peanut 40 g 123 2.05 047 0.97 0.19% 0.20% 0.90 41771 0.15%
M & M plain 40 g 194 0.44 0.43 0.19 0.25% 0.29% 0.76 60520 0.22%
M&M minitubos 32,5 g 100 412 051 2.09 0.27% 0.19% 1.03 54446 0.19%
Mantecol 259 125 313 0.60 1.87 0.10% 0.18% 1.50 17779 0.06%
Twix 45 g 44 2.29 0.49 1.13 0.08% 0.08% 0.97 16582 0.06%
Barra chocolate crocante 170 g 2 10.22 0.44 451 0.01% 0.00% 0.79 2336 0.01%
Barra cookies & creme 170 g 10 1.52 0.50 0.75 0.06% 0.02% 0.98 11680 0.04%
Barra cookies n chocolate 170 g 15 177 0.44 0.78 0.07% 0.03% 0.79 16533 0.06%
Barra Hershey's crocanty 40 g 12 8.49 0.46 3.94 0.02% 0.02% 0.87 3833 0.01%
Barra leche 170 g 19 2.02 0.48 0.96 0.10% 0.03% 0.91 21360 0.08%
Barra leche 40 g 6 8.63 0.46 3.97 0.01% 0.01% 0.85 1900 0.01%
Jugo Papaya Saturno 154 8.38 0.36 3.05 0.20% 0.29% 0.57 56932 0.20%
Jugo Papaya Light Saturno 108 5.01 0.36 1.82 0.14% 0.20% 0.57 39930 0.14%
lAndina Nectar Damasco 1,5 Lt 38 301 0.32 0.96 0.10% 0.07% 0.46 31616 0.11%
JAndina Nectar Durazno 1,5 Lt 68 2.64 0.32 0.84 0.17% 0.14% 0.46 56542 0.20%
Andina Nectar Damasco Light 1,5 Lt 33 3.65 0.29 1.05 0.08% 0.06% 0.40 27456 0.10%
IAndina Frut Naranja 1,5 Lt 72 3.77 0.35 1.31 0.20% 0.14% 0.53 59803 0.21%
[Andina Frut Pifia 1,5 Lt 98 357 0.35 1.24 0.27% 0.19% 0.53 81502 0.29%
lAndina Frut Manzana 1,5 Lt 72 219 0.35 0.76 0.20% 0.14% 0.53 59837 0.21%
JAndina Frut Naranja Light 1,5 Lt 20 311 0.28 0.88 0.05% 0.04% 0.40 16572 0.06%
JAndina Nectar Damasco Tetra 1 Lt 32 341 0.19 0.65 0.03% 0.06% 0.24 13758 0.05%
[Andina Nectar Durazno Tetra 1 Lt 22 450 0.17 0.75 0.01% 0.04% 0.20 9160 0.03%
JAndina Nectar Durazno Light Tetra 1 Lt 10 1.63 0.24 0.40 0.01% 0.02% 0.32 5209 0.02%
[Andina Frut Pifia tetra Lt 82 410 0.26 1.05 0.09% 0.16% 0.35 36917 0.13%
JAndina Frut Manzana tetra Lt 47 239 0.20 0.48 0.04% 0.10% 0.25 19459 0.07%
JAndina Frut Naranja tetra Lt 45 312 0.20 0.61 0.04% 0.09% 0.24 20097 0.07%
lAndina Nectar Damasco 200 cc 18 1.62 0.55 0.88 0.02% 0.03% 1.20 4354 0.02%
lAndina Frut Naranja 200 cc 371 829 0.46 382 0.34% 0.69% 0.85 75591 0.27%
[Andina Frut Pifia 200 cc 190 2.64 0.27 0.71 0.07% 0.35% 0.37 28643 0.10%
JAndina Nectar Durazno 200 cc 95 245 0.55 1.34 0.12% 0.14% 1.20 22951 0.08%
[Coca Cola Pet 500 cc 3053 5.64 0.38 212 5.42% 5.55% 0.60 1495311 5.33%
Coca Cola Light Pet 500 cc 1919 5.44 0.34 1.87 3.30% 3.61% 0.52 995766 3.55%
Fanta Pet 500 cc 244 474 0.37 177 0.44% 0.48% 0.60 120973 0.43%
[Fanta Light Pet 500 cc 182 2.90 0.40 117 0.37% 0.36% 0.68 94822 0.34%
Sprite Pet 500 cc 336 4.52 0.37 1.69 0.60% 0.63% 0.60 166589 0.59%
Sprite Zero Pet 500 cc 407 5.55 0.40 2.24 0.83% 0.78% 0.68 211870 0.75%
Quatro Light Pet 500 cc 128 7.39 0.37 2,17 0.23% 0.25% 0.60 63465 0.23%
Coca Cola Lata 1133 383 0.35 1.32 1.56% 1.89% 0.53 466294 1.66%
Coca Cola Light Lata 1014 6.11 0.35 211 1.39% 1.80% 0.53 417123 1.49%
Fanta Naranja Lata 64 1.36 0.35 0.47 0.09% 0.13% 0.53 26361 0.09%
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Fanta Light Lata 24 0.73 035 0.25 0.03% 0.05% 0.53 9888 0.04%
Quatro Light Lata 40 0.67 035 0.23 0.06% 0.08% 0.53 16478 0.06%
Sprite Lata 84 1.88 0.35 0.65 0.12% 0.15% 0.53 34599 0.12%
Sprite Zero Lata 43 257 0.35 0.89 0.06% 0.08% 0.53 17678 0.06%
ital Soft Pet 500 cc 213 2.29 0.30 0.69 0.22% 0.41% 0.43 74511 0.27%
ital Pet 600 cc c/g 550 5.84 0.28 1.62 0.50% 1.02% 0.38 185656 0.66%
ital Pet 600 cc s/g 595 8.16 0.25 2.08 0.48% 1.10% 0.34 194734 0.69%
Dasani 500 cc Sin Gas 174 2.33 0.30 0.69 0.19% 0.32% 0.42 67098 0.24%
Dasani 500 cc con Gas 279 3.98 0.29 1.17 0.30% 0.49% 0.42 107443 0.38%
Dasani 1,5 Lt con Gas 105 2.26 0.38 0.85 0.22% 0.20% 0.60 60717 0.22%
Dasani 1,5 Lt sin Gas 64 1.92 0.37 0.72 0.13% 0.13% 0.60 36950 0.13%
ital Pet 1,6 Lt c/g 107 315 0.38 1.21 0.22% 0.20% 0.62 58338 0.21%
ital Pet 1,6 Lt Soft 61 1.73 0.38 0.66 0.12% 0.12% 0.62 33261 0.12%
ital Pet 1,6 Lt s/g 71 1.90 0.38 0.73 0.14% 0.14% 0.62 38775 0.14%
JAndina Frut Naranja Boca Ancha 300 ml 160 2.58 0.40 1.04 0.22% 0.30% 0.67 56404 0.20%
lAndina frut Pifia Boca Ancha 300 ml 140 7.02 0.40 2.83 0.19% 0.27% 0.68 49419 0.18%
lAndina Frut Manzana Boca Ancha 300 ml 73 5.01 0.40 2.01 0.10% 0.15% 0.67 25668 0.09%
Andifrut Naranja Light Boca Ancha 88 244 0.40 0.98 0.12% 0.17% 0.67 31013 0.11%
Andina Nectar Durazno light Boca Ancha 79 4.46 0.40 177 0.11% 0.15% 0.66 27559 0.10%
JAndina Nectar Durazno Boca Ancha 168 2.70 0.40 1.09 0.23% 0.33% 0.68 59303 0.21%
JAndina Nectar Damasco Boca Ancha 133 2.01 0.40 0.81 0.18% 0.26% 0.67 46797 0.17%
JAndina Nectar Damasco Lht Boca Ancha 114 1.94 0.40 0.78 0.16% 0.22% 0.67 40103 0.14%
Coca Cola Pet 1Lt 610 7.00 0.32 2.27 1.19% 1.22% 0.48 380523 1.36%
Coca Cola Light Pet 1 Lt 266 3.78 0.32 121 0.61% 0.53% 0.47 198464 0.71%
Coca Cola Pet 1,5 Lt 1432 8.16 031 2.55 3.53% 2.81% 0.46 1169341 417%
Coca Cola Light Pet 1,5 Lt 427 340 0.26 0.88 0.98% 0.84% 0.35 389879 1.39%
Fanta Pet 1,5 Lt 50 315 0.29 0.90 0.12% 0.10% 0.40 41600 0.15%
Fanta Light Pet 1,5 Lt 37 312 0.26 0.82 0.09% 0.07% 0.36 33892 0.12%
Nordic Ginger Ale Pet 1,5 Lt 31 3.72 0.39 145 0.10% 0.06% 0.64 25792 0.09%
Nordic Tonica Pet 1.5 Lt 8 1.84 0.29 0.53 0.02% 0.02% 0.40 6656 0.02%
Sprite Zero Pet 1,5 Lt 9% 351 0.26 0.92 0.22% 0.19% 0.35 85936 0.31%
Sprite Pet 1,5 Lt 93 401 0.29 1.15 0.21% 0.19% 0.40 77376 0.28%
Coca-Cola Light Limon Pet 1,5 Lt 14 5.44 0.23 1.24 0.03% 0.02% 0.29 12824 0.05%
Coca-Cola Pet 2.5 Lt 1642 7.15 0.30 211 5.06% 3.02% 0.42 1777359 6.33%
Coca Cola Light Pet 2.5 Lt 708 370 0.29 1.08 2.31% 1.38% 0.41 825837 2.94%
Fanta Pet 2.5 Lt 113 345 0.29 1.02 0.35% 0.23% 0.42 122187 0.44%
Sprite Pet 2.5 Lt 153 474 0.30 1.40 0.47% 0.30% 0.42 165776 0.59%
Nordic Ginger Ale 266 cc 48 448 0.51 227 0.08% 0.10% 1.03 16944 0.06%
Nordic Tonic 266 cc 19 2.36 0.50 1.19 0.03% 0.04% 1.02 6682 0.02%
Jugo Fresco Naranja Watts 1 Lt 50 1351 0.27 3.66 0.14% 0.10% 0.37 51974 0.19%
Jugo Fresco Pifia Watts 1 Lt 41 9.68 0.27 2.63 0.11% 0.08% 0.37 42680 0.15%
Jugo Fresco Frambuesa Watts 1 Lt 49 1151 0.27 314 0.13% 0.10% 0.37 51058 0.18%
Jugo Fresco Naranja Watts 500 cc 148 8.14 0.27 219 0.22% 0.28% 0.37 85916 0.31%
Nectar Watts Naranja Light 1 Lt 32 316 031 0.98 0.06% 0.06% 0.45 18560 0.07%
Nectar Watts Pifia 1 Lt 94 378 0.33 1.26 0.15% 0.17% 0.50 47959 0.17%
Nectar Watts Damasco 1 Lt 25 0.97 0.35 0.34 0.04% 0.05% 0.53 13024 0.05%
Nectar Watts Durazno 1 Lt 32 1.04 0.29 031 0.04% 0.06% 0.42 15444 0.06%
Nectar Watts Manzana 1 Lt 57 1.20 0.36 0.43 0.11% 0.11% 0.57 30433 0.11%
Nectar Watts Naranja 1 Lt 122 2.30 0.27 0.62 0.16% 0.22% 0.37 61901 0.22%
Nectar Watts Naranja Light 200 cc 103 854 0.46 3.96 0.12% 0.16% 0.87 27586 0.10%
Nectar Watts Damasco 200 cc 109 7.71 0.49 3.77 0.14% 0.18% 0.96 29082 0.10%
Nectar Watts Durazno 200 cc 81 2.93 0.49 143 0.10% 0.13% 0.95 21551 0.08%
Nectar Watts Naranja 200 cc 109 5.34 0.46 2.46 0.13% 0.19% 0.86 29024 0.10%
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Nectar Prisma Watts Durazno 250 cc 40 5.20 0.45 2.34 0.05% 0.07% 081 12052 0.04%
Nectar Prisma Watts Pifia 250 cc 33 3.80 0.45 172 0.04% 0.05% 0.82 9993 0.04%
Nectar Prisma Watts Naranja 250 cc 17 421 0.45 1.90 0.02% 0.03% 0.82 5149 0.02%
Nectar Prisma Watts TutiFrutilla 250 cc 70 451 0.45 2.03 0.09% 0.11% 0.82 21108 0.08%
Ice Frut Naranja 250 cc 6 4.45 0.49 217 0.01% 0.01% 0.95 1663 0.01%
Ice Frut Pifia 250 cc 30 2.36 0.51 1.20 0.04% 0.05% 1.05 8720 0.03%
Ice Frut Frambuesa 250 cc 22 325 0.51 1.66 0.03% 0.04% 1.04 6367 0.02%
Ice Frut Limon 250 cc 18 325 0.52 1.68 0.03% 0.02% 1.07 5292 0.02%
Jugo Fresco Naranja Soprole 11t 70 8.04 0.34 273 0.25% 0.14% 0.51 75426 0.27%
Nectar Soprole 1 Lt Durazno 25 7.29 0.50 3.66 0.07% 0.05% 1.01 13467 0.05%
Nectar Soprole 1 Lt Naranja 24 359 0.50 1.80 0.06% 0.05% 1.01 12912 0.05%
Benedictino 500 cc s/gas 49 13.76 0.46 6.29 0.08% 0.06% 0.84 18944 0.07%
Benedictino 500 cc c/gas 93 5.68 0.46 259 0.16% 0.17% 0.84 35959 0.13%
Benedictino 1500 cc c/gas 43 3.64 0.46 1.66 0.11% 0.09% 0.84 24936 0.09%
Mont Blanc 500 cc Durazno c/gas 73 3.52 041 144 0.14% 0.15% 0.69 36204 0.13%
Mont Blanc 500 cc Manzana verde c/gas 78 2.95 0.40 118 0.15% 0.15% 0.67 38202 0.14%
Mont Blanc 500 cc Limon c/gas 74 321 0.40 128 0.14% 0.14% 0.66 36139 0.13%
Mont Blanc 500 cc Mandarina c/gas 70 2.73 0.40 111 0.13% 0.14% 0.68 34557 0.12%
JAfe Pera 300 cc 21 481 043 2.05 0.04% 0.04% 0.74 9657 0.03%
JAfe Uva 300 cc 19 2.35 0.29 0.68 0.02% 0.04% 0.41 8734 0.03%
|Afe Manzana 300 cc 20 5.07 043 2.16 0.04% 0.04% 0.74 9196 0.03%
|Afe membrillo 300 cc 23 3.98 0.29 114 0.03% 0.05% 0.40 10537 0.04%
JAfe Ciruela 300 cc 39 6.32 041 259 0.07% 0.07% 0.69 17419 0.06%
Bilz Pet 500 cc. 134 1.65 0.41 0.67 0.26% 0.27% 0.68 66445 0.24%
Canada Dry Ginger Pet 500 cc 217 3.16 041 129 0.42% 0.43% 0.68 107593 0.38%
Kem Pifia Pet 500 cc 202 329 041 134 0.39% 0.40% 0.68 100155 0.36%
Kem Xtreme 500 cc 466 8.36 043 3.56 1.04% 0.89% 0.74 252145 0.90%
Limon Soda Pet 500 cc. 400 7.70 041 313 0.78% 0.76% 0.68 198324 0.71%
Crush Pet 500 cc. 144 458 0.41 1.86 0.28% 0.29% 0.68 71408 0.25%
Crush Light Pet 500 cc. 114 451 0.43 1.96 0.25% 0.22% 0.77 59344 0.21%
Pap Pet 500 cc. 187 381 041 155 0.36% 0.37% 0.68 92719 0.33%
Pepsi Pet 500 cc. 71 0.94 041 0.38 0.14% 0.14% 0.68 35210 0.13%
Pepsi Light Pet 500 cc. 48 0.81 043 0.35 0.10% 0.10% 0.77 24983 0.09%
Pepsi Twist Pet 500 cc. 1 3.68 0.41 1.50 0.00% 0.00% 0.69 496 0.00%
[Seven Up Pet 500 cc. 46 138 041 0.56 0.09% 0.09% 0.68 22811 0.08%
Seven Light Up Pet 500 cc. 40 1.85 0.44 0.80 0.09% 0.08% 0.77 20840 0.07%
Bilz lata 66 147 0.45 0.66 0.12% 0.13% 0.81 27135 0.10%
Canada Dry Ginge Ale Lata 122 430 0.45 1.92 0.22% 0.23% 0.80 50096 0.18%
Canada Dry Ginge Light lata 86 4.23 0.45 1.89 0.15% 0.16% 0.81 35419 0.13%
Kem Pifia Lata 53 1.90 0.44 0.84 0.09% 0.10% 0.80 21731 0.08%
Kem Extreme Lata 203 4.06 0.40 1.64 0.37% 0.37% 0.68 95515 0.34%
Limon Soda Lata 109 3.10 0.45 138 0.19% 0.20% 0.80 44790 0.16%
Orange Crush Lata 57 148 0.45 0.66 0.10% 0.11% 0.80 23427 0.08%
Crush Light Lata 55 2.27 0.45 1.02 0.10% 0.11% 0.81 22657 0.08%
Pap Lata 68 221 0.44 0.98 0.12% 0.12% 0.80 27808 0.10%
Pepsi Lata 88 1.85 0.44 0.82 0.15% 0.17% 0.80 36098 0.13%
Pepsi Light Lata 70 2.56 0.45 114 0.12% 0.13% 0.81 28836 0.10%
Pepsi Twist Lata 7 6.92 0.45 3.10 0.01% 0.01% 0.81 2884 0.01%
Seven Up Lata 46 145 0.45 0.65 0.08% 0.09% 0.81 18950 0.07%
Canada Dry Tonica Lata 66 1.03 0.45 0.46 0.12% 0.13% 0.81 27184 0.10%
Cachantun 500 cc c/g 949 11.90 043 5.12 1.32% 1.78% 0.75 319360 1.14%
Catun Light Gas 500 cc 716 8.78 0.42 3.65 0.97% 1.35% 0.71 240940 0.86%
Cachantun Mas 500 cc 904 22.64 0.36 8.20 1.38% 1.71% 0.57 394911 141%
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Cachantun 500 cc s/g 822 8.27 043 357 1.14% 1.53% 0.76 274290 0.98%
Cachantun 02 600 cc 134 477 0.35 1.66 0.22% 0.26% 0.53 66448 0.24%
Cachantun Mas Pet 1,5 Lt 278 10.39 0.28 2.87 0.49% 0.55% 0.38 184557 0.66%
Cachantun 1.6 Lt c/gas 241 12.45 0.40 5.01 0.51% 0.48% 0.67 130977 0.47%
Cachantun Light gas 1,6 Lt 201 7.84 0.39 3.09 0.41% 0.39% 0.65 107616 0.38%
Cachantun Sin Gas Pet 1,6 Lt 164 4.60 0.38 176 0.32% 0.30% 0.62 86262 0.31%
Nectar Watts Damasco 1,5 Lt 162 17.42 0.33 5.70 0.43% 0.33% 0.49 134784 0.48%
Nectar Watts Durazno 1,5 Lt 219 19.24 0.33 6.30 0.58% 0.43% 0.49 182208 0.65%
Nectar Watts Durazno Light 1,5 Lt 133 12.20 0.30 3.62 0.32% 0.26% 0.42 110655 0.39%
Nectar Watts Naranja 1,5 Lt 204 8.03 0.33 2.63 0.54% 0.39% 0.49 169727 0.60%
Nectar Watts Naranja Light 1,5 Lt 158 20.52 0.30 6.09 0.38% 0.30% 0.42 131455 0.47%
Nectar Watts Pifia 1,5 Lt 215 8.06 0.33 2.64 0.56% 0.43% 0.49 178879 0.64%
Nectar Watts Tutifrutilla 1,5 Lt 225 11.00 0.31 344 0.57% 0.45% 0.46 187200 0.67%
atts BA Damasco 300 cc. 780 10.25 0.39 3.98 0.94% 1.32% 0.64 249816 0.89%
atts BA Durazno 300 cc 904 17.42 0.39 6.86 1.11% 154% 0.65 292268 1.04%
atts BA Durazno Light 300 cc 509 11.59 041 477 0.68% 0.92% 0.70 170303 0.61%
atts BA Naranja 300 cc 890 714 0.40 2.85 1.11% 1.56% 0.66 289725 1.03%
atts BA Naranja Light 300 cc 518 10.54 041 4.35 0.70% 0.96% 0.70 174617 0.62%
atts BA Tutifrutilla 300 cc 920 11.88 0.40 4.79 1.18% 167% 0.68 303132 1.08%
Bilz 1,5 Lt 61 126 0.39 0.49 0.19% 0.12% 0.64 50693 0.18%
Canada Dry Ginger Ale 1,5 Lt 75 5.01 0.40 2.02 0.24% 0.15% 0.68 62400 0.22%
Canada Dry Ginger Ale light 1,5 Lt 70 4.99 0.45 222 0.27% 0.14% 0.80 63977 0.23%
Kem Pifia 1,5 Lt 68 5.81 0.39 227 0.21% 0.14% 0.64 56576 0.20%
Limon Soda 1,5 Lt 110 3.75 0.39 1.46 0.34% 0.22% 0.64 91461 0.33%
Orange Crush 1,5 Lt 47 212 0.39 0.83 0.15% 0.10% 0.64 39104 0.14%
Orange Crush Light 1,5 Lt 28 0.97 0.45 0.43 0.11% 0.05% 0.81 25648 0.09%
Pap 1,5 Lt 60 148 0.39 0.58 0.19% 0.12% 0.64 49802 0.18%
Pepsi 1,5 Lt 32 148 0.39 0.58 0.10% 0.06% 0.64 26624 0.09%
Pepsi Twist 1,5 Lt 3 0.08 0.39 0.03 0.01% 0.01% 0.64 2496 0.01%
Pepsi Light 1,5 Lt 27 1.68 0.44 0.75 0.11% 0.05% 0.80 24589 0.09%
Seven Up 1,5 Lt 19 1.40 0.39 0.55 0.06% 0.04% 0.64 15808 0.06%
Canada Dry Tonica 1,5 Lt 45 250 0.39 0.97 0.14% 0.08% 0.64 37440 0.13%
Bilz 3 Lt 176 2.18 0.23 0.51 0.37% 0.35% 0.31 161928 0.58%
Limon Soda 3 Lt 204 9.60 0.25 240 0.47% 0.39% 0.33 196631 0.70%
Kem Pifia 3 Lt 243 7.05 0.24 171 0.53% 0.48% 0.32 227439 0.81%
Canada Dry Ginger Ale Light 3 Lt 125 470 0.24 113 0.27% 0.24% 0.32 115100 0.41%
Pap 3 Lt 168 494 0.24 119 0.36% 0.33% 0.32 155631 0.55%
Costa milk 15x190 grs 14 5.60 0.50 2.78 0.09% 0.03% 0.99 19714 0.07%
Costa nuss Nougat 20 x 30 grs 197 172 0.48 0.82 0.17% 0.23% 0.91 35858 0.13%
Costa milk 20x30 grs 206 211 0.53 111 0.21% 0.30% 112 41739 0.15%
Barra Calafnuss 12x230 grs 12 2.64 0.42 112 0.08% 0.02% 0.74 20065 0.07%
Barrita Calafnuss 20x14 grs 14 0.17 0.54 0.09 0.01% 0.02% 1.16 2002 0.01%
Nutella 350 grs 3 0.61 0.42 0.25 0.03% 0.01% 0.71 6783 0.02%
Snickers 30 g 115 379 0.50 1.89 0.16% 0.19% 1.00 33692 0.12%
Ice Frut Naranja 1 Lt 1 3.83 0.39 1.49 0.00% 0.00% 0.63 580 0.00%
Nectar Lco Cal + Vit ¢ Lig Pifia 1 Lt 15 0.81 0.12 0.10 0.01% 0.03% 0.13 7440 0.03%
Nectar Lco Cal + Vit ¢ Lig Dzno 1 Lt 9 031 0.12 0.04 0.01% 0.02% 0.13 4464 0.02%
Kem Extreme Pet 1,5 Lt 56 3.96 0.33 131 0.18% 0.11% 0.50 55748 0.20%
Dasani Citrus 1,5 It 67 18.13 0.32 581 0.14% 0.13% 0.47 44484 0.16%
Sahne Nuss navidad 500 grs 15 8.03 0.28 221 0.12% 0.03% 0.38 45506 0.16%
Two Pack Coca Ligth+Sprite Zero 1.5L 99 6.60 0.18 122 0.21% 0.20% 0.23 120925 0.43%
Two Pack Coca+Spritel.5L 121 2.68 0.19 0.50 0.27% 0.23% 0.23 149311 0.53%
Two Pack Coca Ligth+FantaLigth 1.5L 85 5.22 0.18 0.95 0.18% 0.17% 0.22 103397 0.37%

75




Descripcion Unidades | Rotacion | ROS | GMROIl | Contribucion Penetracion ROI Ventas Share
Two pack Cocat+Fanta 1,5 L 142 393 0.17 0.66 0.28% 0.27% 0.20 171403 0.61%
Benedictino 1500 cc s/gas 38 535 0.46 245 0.10% 0.07% 0.84 22038 0.08%
Kit Kat 29 grs 502 291 0.36 1.05 0.33% 0.89% 0.56 95870 0.34%
Nectar Watts Naranja 1,5 Lt v.2 8 0.78 0.32 0.25 0.02% 0.01% 0.47 6656 0.02%
Nectar Watts Manzana 1,5 Lt 4 0.84 0.35 0.29 0.01% 0.01% 0.54 3328 0.01%
Nectar Watts Durazno 1,5 Lt v.2 6 0.59 0.35 0.21 0.02% 0.01% 0.54 4992 0.02%
Nectar Watts Damasco 1,5 Lt v.2 3 0.19 035 0.07 0.01% 0.00% 0.54 2496 0.01%
Nectar Watts Naranja Light 1,5 Lt v.2 13 1.52 0.33 0.50 0.03% 0.02% 0.48 10816 0.04%
Nectar Watts Damasco Light 1,5 Lt 6 158 0.33 0.51 0.02% 0.01% 0.48 4992 0.02%
Nectar Watts Pifia Light 1,5 Lt 17 2.33 0.33 0.76 0.04% 0.03% 0.48 14144 0.05%
Dasani Citrus 500cc con Gas 417 7.39 0.34 2.48 0.67% 0.91% 0.50 208197 0.74%
Rolls crocante 15x175 grs 63 1761 0.45 7.93 0.30% 0.12% 0.82 68292 0.24%
Rolls nuts 15x195 grs 48 425 0.44 1.89 0.22% 0.10% 0.80 51528 0.18%
Cachantun Mas Naranja 1,5cc 157 8.37 0.28 2.32 0.28% 0.31% 0.38 104236 0.37%
[Cachantun Mas Naranja 500 cc 670 12.61 0.36 4.56 1.02% 1.29% 0.57 292558 1.04%
Pack alfajor terrabusi 44 221 0.35 0.78 0.14% 0.09% 0.54 42217 0.15%
Dasani Tangerine 500 cc con gas 176 731 0.34 2.46 0.25% 0.34% 0.51 76912 0.27%
Chocolate Golden Nuss 210g 12 8.76 0.51 4.49 0.08% 0.02% 1.05 17041 0.06%
Barra Calaf Milk 150 gr 10 1.09 0.44 0.49 0.05% 0.02% 0.80 11340 0.04%
Barrita Calaf Milk 14 grs 4 0.19 053 0.10 0.00% 0.01% 1.15 572 0.00%
Pack 3 Twix 45 g 34 1.80 0.29 0.53 0.07% 0.07% 0.41 24280 0.09%
Chocolate Cadbury Dairy Milk 279 21 0.79 0.63 0.49 0.04% 0.04% 1.69 6174 0.02%
Chocolate Cadbury Almendras 27g 30 0.76 0.63 0.48 0.05% 0.05% 1.69 8820 0.03%
Chocolate Cadbury Pasas 27g 11 1.16 0.63 0.73 0.02% 0.02% 1.69 3234 0.01%
Chocolate Cadbury Tres Suenos 160g 13 473 047 222 0.06% 0.03% 0.89 13435 0.05%
Chocolate Cadbury Yoghurt 160g 7 1.52 0.40 0.61 0.02% 0.01% 0.67 6412 0.02%
Chocolate Cadbury Dairy Milk 170g 10 5.64 0.52 2.92 0.06% 0.02% 1.07 11343 0.04%
Chocolate Cadbury Almendras 170g 4 2.09 0.52 1.08 0.02% 0.01% 1.07 4536 0.02%
Display Barra Linaza 6 unid 156 6.78 0.25 171 0.16% 0.27% 0.34 64246 0.23%
JAgua Next 1500cc S/IG 6 0.32 0.40 0.13 0.01% 0.01% 0.66 2975 0.01%
JAgua Next 1500cc C/G 23 1.09 0.40 0.43 0.04% 0.05% 0.66 11408 0.04%
Cereal Bar Yogurth + Frutos Rojos 21 g 926 7.22 0.28 2.02 0.17% 0.42% 0.39 63618 0.23%
JAndina Naranja Pet 400cc 159 5.47 0.33 179 0.20% 0.31% 0.49 63323 0.23%
JAndina Pifia 400cc 167 5.96 0.33 1.97 0.21% 0.33% 0.50 67020 0.24%
lAndina Light Naranja Pet 400cc 144 432 0.32 1.39 0.18% 0.28% 0.47 57468 0.20%
lAndina Durazno Pet 400cc 196 6.47 0.31 2.02 0.23% 0.36% 0.45 76382 0.27%
JAgua Next 500cc C/G 59 3.68 0.49 181 0.09% 0.12% 0.96 19521 0.07%
JAgua Next 500cc S/G 61 326 0.46 151 0.09% 0.11% 0.86 19907 0.07%
Dasani Balance Durazno 500cc 105 11.40 0.28 3.25 0.14% 0.20% 0.40 51024 0.18%
Dasani Active Limén 500cc 102 9.70 0.29 2.85 0.14% 0.20% 0.42 50176 0.18%
[Fanta Exdtica Pet 500cc 22 34.52 0.37 12,91 0.04% 0.04% 0.60 10908 0.04%
Fanta Exdtica Lata 17 307 0.40 1.21 0.03% 0.03% 0.65 7001 0.02%
Chocolate navidad Azul 300gr 5 0.83 0.30 0.25 0.06% 0.01% 0.43 20966 0.07%
Rocher Campana 200g 18 4.00 0.30 1.20 0.19% 0.04% 0.43 64890 0.23%
Rocher Pino 150g 21 7.60 0.30 2.28 0.18% 0.04% 0.43 61590 0.22%
Rafaello T-15 15 438 0.27 1.20 0.07% 0.03% 0.38 25083 0.09%
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ANEXO E: Analisis de Resultados por Formato

ANEXO E.1: Formato 190 m2

Caracterizacion de categorias por local

Considerando los datos correspondientes a los locales 2515 (Principe de
Gales) y 2509 (Camilo Henriquez) de los meses Octubre, Noviembre y Diciembre de
2006, se realizaron los siguientes analisis. En el Cuadro 24 se pueden identificar el
n° de SKUs y Ventas del estudio, junto con el porcentaje que éstos representan para
el total de la tienda.

Cuadro 24: N° SKUs y Ventas Locales 190 m2

2515 2518
SKU estudio 364 338
SKU estudio/SKU total local 22,57% 21,14%
Ventas estudio $26.682.151 | $14.372.218
Ventas estudio/Ventas total local 16,44% 13,02%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 14 se muestra la composicion de ventas y contribucion por
subcategoria, en los locales medianos.

En Principe de Gales (2515) las 4 categorias representan cerca de un 5% mas
de las ventas que en Camilo Henriquez. Ademas dentro de las categorias, los
chocolates son mas importantes que los refrescos un 5%, de diferencia que se
reparte entre los refrescos en el otro local.

En cuanto a la contribucion: gaseosas familiar tiene la mayor participacion de
share vy la mayor participacion en contribucion, esto es lo esperable como se vende
mayor volumen, se margina menos (destino)

Las subcategorias con menor participacion en ventas son aguas familiares, “t0”,
latas y jugos familiares. Para Principe de Gales se ve que las aguas familiares
marginan menos que las ventas, osea, mala gestién, al contrario de Camilo
Henriquez. Los “t0”, latas y jugos familiares tienen problemas de gestiéon en ambos
locales.
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Figura 14: Composicion Ventas y Contribucion Formato 190 m2

Share subcategorias 2515 Share subcategorias 2518
ch. Yo ch. Yo

2%
ch. Tu

6 17%
j- familiar g lstes
- %
R | g incividusl
- 11%
8. familiar
3%
& indvidusl
7% 30%
Contﬂbu;id\p subcategonas 2515 Contribucidn subcategorias 2518
]
ch Yo
17% -,
ch. Tu
ch T
3% H” ch. Nesdros
) . ch. Mosotros 17%
j. familiar = . familiar

5%

3% g lates
j- individusl i. indid
i e g. latss j. individlal e
) 49 B% . indiidusl
a. familiar ili
ol g. individusl a. familiar 163
8. individusl g. familiar & individual
7% 3% % =

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis de rentabilidad de categorias

La Figura 15 constituye un perfil seméantico de ROI, Ventas/m y Contribucion/m
para cada uno de los locales.

Al observar la figura, se pueden rescatar algunos casos importantes:

a) Aguas familiares ylatas en 2515 y jugos familiares en 2518, tienen los tres
indicadores bajos relativamente, por lo que se deduce que son subcategorias mal
manejada financieramente, es decir, al bajo margen que poseen en estos locales
(baja capacidad inherente de generar utilidades) se suma el hecho de que tienen un
bajo volumen de ventas.

b) Las subcategorias que tienen un alto ROI, pero bajos los indicadores de
desempefio de espacio deben ser apoyadas por acciones de marketing ya que su
potencial de generar utilidades no estd siendo explotado. En esta clasificacion
encontramos en ambos locales las subcategorias de jugos familiares e individuales,
pero ademas latas y aguas familiares en local 2518.
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Figura 15: Perfil semantico de ROI, Ventas/m y Ganancias/m locales 190 m2
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de asignacion de espacio

Considerando que el perfil seméantico de la Figura 15 estd ordenado de
izquierda a derecha por orden decreciente de espacio asignado, se pueden
identificar subcategorias que tienen un desempefio inferior en sus indicadores
Ventas/m y Contribucion/m que otras que tienen un menor espacio asignado.

En este punto se pueden mencionar los casos de gaseosas y aguas
individuales, que sdlo son superadas en esta dimensién por las gaseosas familiares,
pero que su espacio asignado es menor que el de ambas subcategorias de jugos, y
en el caso de las aguas individuales, tienen ademas menor espacio asignado que
latas, pero mejor desempefio.
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Analisis de faltantes en gondola

Para analizar esta dimension, se realiza un perfil seméantico de cobertura de
inventarios y rotacion de inventario, para este formato de locales puede verse en la
Figura 16. De la figura, se puede deducir que salvo algunas excepciones, los
inventarios de estos locales se mueven entre los extremos, alta probabilidad de
quiebres de stock o alto costo de inventario.

Figura 16: Perfil semantico Cobertura Inventario, Rotacién Inventario Locales 190 m2
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Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOE.2: Formato 60 m2

Caracterizacion de categorias por local

Considerando los datos correspondientes a los locales 2507 (San Pablo) y
2556 (Laureles) de los meses Octubre, Noviembre y Diciembre de 2006, se
realizaron los siguientes analisis.

En el Cuadro 25 se pueden identificar el numero de SKUs y Ventas del estudio,
junto con el porcentaje que éstos representan para el total de la tienda.

Cuadro 25: N° SKUs y Ventas Locales 60 m2

2507 2556
SKU estudio 207 219
SKU estudio/SKU total local 19,79% 20,74%
Ventas estudio $6.313.375 | $11.616.130
Ventas estudio/Ventas total local 12,18% 15,12%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 17 se muestra la composicion de ventas y contribucion por
subcategoria, en los locales pequefios.

En primer lugar, las categorias estudiadas representan, en suma, un 3% mas
de las ventas en el local de San Pablo que en Laureles. No hay diferencias
importantes en el Share de las categorias, pero dentro de las subcategorias se ven
algunas variaciones, por ejemplo pareciera que en el 2507 las gaseosas familiares
se venden mas en formato individual que familiar, en comparacién con 2556. Es
importante destacar que la participacién de latas en ventas en ambos locales es
cerca del doble de los otros formatos de locales, una explicacién es la ubicacion,
San Pablo y Laureles son locales que estan mas accesible a los peatones y sin duda
el formato “lata” se vende en menor proporcién a los conductores porque es menos
comodo de consumir dentro de los vehiculos.

En cuanto a la contribucidén, gaseosas familiar tiene la mayor participacion en
Share y la mayor participacién en contribucion, esto es lo que deberia pasar, como
se vende mayor volumen, se margina menos (destino). Es importante rescatar que
las ventas de chocolates “tU” son despreciables en estos locales, al analizar mas en
detalle posteriormente se podra ver que, al contrario de lo que piensa en la empresa,
esta subcategoria no tiene presencia en géndola ya que su merma?® es muy alta por
lo que los administradores de locales prefieren no exhibirla.

23 . JAT .
En la empresa denominan merma a las pérdidas por hurtos/robos de productos de los clientes o
empleados del local.
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Figura 17: Composicion Ventas y Contribucion Formato 60 m2
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de rentabilidad de categorias

La Figura 18 constituye un perfil seméantico de ROI, Ventas/m y Contribucion/m
para cada uno de los locales.

Al observar la figura, se pueden rescatar algunos casos importantes:

a) Aguas y Jugos familiares, en ambos locales tienen los tres indicadores bajos
relativamente, por lo que se deduce que son subcategorias mal manejada
financieramente, es decir, al bajo margen que poseen en estos locales (baja
capacidad inherente de generar utilidades) se suma el hecho de que tienen un bajo
volumen de ventas.

b) Subcategorias con problemas de estrategia de pricing, o estrategia de
compra (se estan adquiriendo mayores volumenes de productos con menor
contribuciébn en desmedro de los de mayor contribucién). Aqui encontramos las
subcategorias de aguas individuales y latas.
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Figura 18: Perfil semantico de ROI, Ventas/m y Ganancias/m locales 60 m2
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de asignacién de espacio

Considerando que el perfil seméantico de la Figura 18 estd ordenado de
izquierda a derecha por orden decreciente de espacio asignado, se pueden
identificar subcategorias que tienen un desempefio inferior en sus indicadores
Ventas/m y Contribucion/m que otras que tienen un menor espacio asignado.

En este punto se pueden mencionar los casos de jugos individuales en ambos
locales, que presentan un rendimiento menor a varias de las subcategorias que
tienen menor espacio asignado que éstos, y en el caso de San Pablo, se ve que
gaseosas familiares tiene el mayor espacio asignado, pero su desempefio es
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superado por gaseosas Yy aguas individuales, y latas, las tres con menor espacio
asignado.

Andlisis de faltantes en gondola

Para analizar esta dimensién, se realiza un perfil semantico de cobertura de
inventarios y rotacion de inventario, para este formato de locales puede verse en la
Figura 19:

Figura 19: Perfil semantico Cobertura Inventario, Rotacién Inventario Locales 60 m2
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Fuente: Elaboracion propia

De la figura anterior se deduce que, al igual que en los locales medianos, los
casos que se mueven entre rangos aceptables son pocos, ya que en general los
inventarios oscilan entre alta probabilidad de quiebre de stock y alto costo de

inventario.
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ANEXO F: Propuesta de surtido Subcategorias por Formato

Cuadro 26: Propuesta de surtido “Gaseosas Latas” por Formato

330 m2 190 m2 60 m2
cod_prod descripcion cod_prod descripcion cod_prod descripcion

131808 [ Coca Cola Lata 131808 | Coca Cola Lata 131808 [ Coca Cola Lata

131809 [ Coca Cola Light Lata 131809 | Coca Cola Light Lata 131809 [ Coca Cola Light Lata

131810 [ Fanta Naranja Lata 131810 | Fanta Naranja Lata 131810 | Fanta Naranja Lata

131811 | Fanta Light Lata 131811 | Fanta Light Lata 131811 | Fanta Light Lata

131813 | Sprite Lata 131813 | Sprite Lata 131813 | Sprite Lata

131814 | Sprite Zero Lata 131814 | Sprite Zero Lata 131814 | Sprite Zero Lata

132113 | Bilz lata 132113 | Bilz lata 132113 | Bilz lata

132114 | Canada Dry Ginge Ale Lata *132114 | Canada Dry Ginge Ale Lata 132114 | Canada Dry Ginge Ale Lata

132115 | Canada Dry Ginge Light lata | *132115 | Canada Dry Ginge Light lata 132118 | Limon Soda Lata

132117 | Kem Extreme Lata 132116 | Kem Pifia Lata 132122 | Pap Lata

132118 | Limon Soda Lata 132118 | Limon Soda Lata

132122 | Pap Lata 132122 | Pap Lata

132123 | Pepsi Lata

132124 | Pepsi Light Lata

132128 | Canada Dry Tonica Lata

Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 27: Propuesta de surtido “Gaseosas Individuales” por Formato
330m2 190 m2 60 m2
codigo descripcion codigo descripcion codigo descripcion
131800 [ Coca Cola Pet 500 cc 131800 [ Coca Cola Pet 500 cc 131800 | Coca Cola Pet 500 cc
131801 | Coca Cola Light Pet 500 cc 131801 | Coca Cola Light Pet 500 cc 131801 | Coca Cola Light Pet 500 cc
131802 | Fanta Pet 500 cc 131802 | Fanta Pet 500 cc 131802 | Fanta Pet 500 cc
131803 | Fanta Light Pet 500 cc 131803 [ Fanta Light Pet 500 cc 131803 | Fanta Light Pet 500 cc
131804 | Sprite Pet 500 cc 131804 | Sprite Pet 500 cc 131804 | Sprite Pet 500 cc
131805 | Sprite Zero Pet 500 cc 131805 | Sprite Zero Pet 500 cc 131805 | Sprite Zero Pet 500 cc
131807 | Coca Cola Light Limon Pet 500 cc 132098 | Bilz Pet 500 cc. 132098 | Bilz Pet 500 cc.
132098 | Bilz Pet 500 cc. 132099 [ Canada Dry Ginger Pet 500 cc | 132100 | Kem Pifia Pet 500 cc
132099 [ Canada Dry Ginger Pet 500 cc 132100 [ Kem Pifia Pet 500 cc 132102 | Limon Soda Pet 500 cc.
132100 | Kem Pifia Pet 500 cc 132101 [ Kem Xtreme 500 cc 132103 | Crush Pet 500 cc.
132101 | Kem Xtreme 500 cc 132102 | Limon Soda Pet 500 cc. 132105 | Pap Pet 500 cc.
132102 | Limon Soda Pet 500 cc. 132105 | Pap Pet 500 cc.
132103 | Crush Pet 500 cc. 132106 | Pepsi Pet 500 cc.
132104 | Crush Light Pet 500 cc.
132105 | Pap Pet 500 cc.
132106 | Pepsi Pet 500 cc.
132107 | Pepsi Light Pet 500 cc.
132110 | Seven Up Pet 500 cc.
132111 | Seven Light Up Pet 500 cc.
Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 28: Propuesta de surtido “Gaseosas Familiares” por Formato

330 m2 190 m2 60 m2
cod_prod descripcion codigo descripcion cod_prod descripcion
131839 | Coca Cola Pet1 Lt 131839 | Coca Cola Pet 1Lt 131839 | Coca Cola Pet1 Lt
131840 | Coca Cola Light Pet 1 Lt 131841 | Coca Cola Pet 1,5 Lt 131841 | Coca Cola Pet 1,5 Lt
131841 | Coca Cola Pet 1,5 Lt 131842 | Coca Cola Light Pet 1,5 Lt 131842 | Coca Cola Light Pet 1,5 Lt
131842 | Coca Cola Light Pet 1,5 Lt 131843 | Fanta Pet 1,5 Lt 131843 | Fanta Pet 1,5 Lt
131843 | Fanta Pet 1,5 Lt 131847 | Sprite Zero Pet 1,5 Lt 131845 | Nordic Ginger Ale Pet 1,5 Lt
131844 | Fanta Light Pet 1,5 Lt 131848 | Sprite Pet 1,5 Lt 131847 | Sprite Zero Pet 1,5 Lt
131845 | Nordic Ginger Ale Pet 1,5 Lt 131850 | Coca-Cola Pet 2.5 Lt 131848 | Sprite Pet 1,5 Lt
131847 | Sprite Zero Pet 1,5 Lt 131851 | Coca Cola Light Pet 2.5 Lt 131850 | Coca-Cola Pet 2.5 Lt
131848 | Sprite Pet 1,5 Lt 131852 | Fanta Pet 2.5 Lt 131851 | Coca Cola Light Pet 2.5 Lt
131849 | Coca-Cola Light Limon Pet 1,5 Lt | 131855 | Sprite Pet 2.5 Lt 131852 | Fanta Pet 2.5 Lt
131850 | Coca-Cola Pet 2.5 Lt 132158 | Bilz 15 Lt 131855 | Sprite Pet 2.5 Lt
131851 | Coca Cola Light Pet 2.5 Lt 132159 | Canada Dry Ginger Ale 1,5 Lt 132158 | Bilz 1,5 Lt
131852 | Fanta Pet 2.5 Lt 132161 | Kem Pifia 1,5 Lt 132159 | Canada Dry Ginger Ale 1,5 Lt
131855 | Sprite Pet 2.5 Lt 132162 | Limon Soda 1,5 Lt 132161 | Kem Pifia 1,5 Lt
132158 |[Bilz1,5Lt 132172 | Bilz 3 Lt 132162 | Limon Soda 1,5 Lt
132159 [ Canada Dry Ginger Ale 1,5 Lt 132173 | Limon Soda 3 Lt 132163 | Orange Crush 1,5 Lt
132160 [ Canada Dry Ginger Ale light 1,5 Lt | 132174 | Kem Pifia 3 Lt 132165 | Pap 1,5Lt
132161 [ Kem Pifia 1,5 Lt 132175 | Canada Dry Ginger Ale Light 3 Lt
132162 | Limon Soda 1,5 Lt 132176 | Pap 3 Lt
132163 | Orange Crush 1,5 Lt
132164 | Orange Crush Light 1,5 Lt
132165 | Pap 1,5 Lt
132171 [ Canada Dry Tonica 1,5 Lt
132172 |[Bilz3 Lt
132173 | Limon Soda 3 Lt
132174 | Kem Pifia 3 Lt
132175 | Canada Dry Ginger Ale Light 3 Lt
132176 | Pap 3Lt
132863 | Kem Extreme Pet 1,5 Lt
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 29: Propuesta de surtido “Aguas Individuales” por Formato
330 m2 190 m2 60 m2
cod_prod descripcion codigo descripcion cod_prod descripcion
131821 | Vital Pet 600 cc c/g 131820 | Vital Soft Pet 500 cc 131821 Vital Pet 600 cc c/g
131822 | Vital Pet 600 cc s/g 131821 | Vital Pet 600 cc c/g 131822 Vital Pet 600 cc s/g
131823 | Vital Pet 600 cc soft 131822 | Vital Pet 600 cc s/g 131823 Vital Pet 600 cc soft
132129 | Cachantun 500 cc c/g 131823 | Vital Pet 600 cc soft 132129| Cachantun 500 cc c/g
132130 | Catun Light Gas 500 cc 132129 | Cachantun 500 cc c/g 132130] Catun Light Gas 500 cc
132131 | Cachantun Mas 500 cc 132130 | Catun Light Gas 500 cc 132131 Cachantun Mas 500 cc
132132 | Cachantun 500 cc s/g 132131 | Cachantun Mas 500 cc 132132| Cachanttn 500 cc s/g
138246 | Dasani Citrus 500cc con Gas 132132 | Cachantiin 500 cc s/g 138246 | Dasani Citrus 500cc con Gas
138342 | Cachantun Mas Naranja 500 138246 | Dasani Citrus 500cc con Gas 138342| Cachantun Mas Naranja 500 cc
138450 | Dasani Tangerine 500 cc gas 138342 | Cachantun Mas Naranja 500 138450 Dasani Tangerine 500 cc gas
139271 | Dasani Balance Durazno 500 138450 [ Dasani Tangerine 500 cc gas
139272 | Dasani Active Limon 500cc 139271 | Dasani Balance Durazno 500
131824 | Dasani 500 cc Sin Gas 139272 | Dasani Active Limon 500cc
131825 | Dasani 500 cc con Gas

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 30: Propuesta de surtido “Aguas Familiares” todos los Formatos

Todos
cod_prod descripcion
132140 Cachantun Mas Pet 1,5 Lt
132141 Cachantun 1.6 Lt c/gas
132142 Cachantun Light gas 1,6 Lt
132143 Cachantun Sin Gas Pet 1,6 Lt
138340 Cachantun Mas Naranja 1,5cc

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 31: Propuesta de surtido “Jugos Individuales” por Formato

330 m2 190 m2 60 m2
cod_prod descripcion co6digo descripcion cod_prod descripcion

131795 | And. Nectar Damasco 200 131795| And. Nectar Damasco 200 131795| And. Nectar Damasco 200
131796 | And. Frut Naranja 200 131796 And. Frut Naranja 200 131796 And. Frut Naranja 200
131797 | And. Frut Pifia 200 131797| And. Frut Pifia 200 131797| And. Frut Pifia 200
131798 | And. Frut Naranja light 200 131798 And. Frut Naranja light 200 131798 And. Frut Naranja light 200
131799 | And. Nectar Durazno 200 131799| And. Nectar Durazno 200 131799| And. Nectar Durazno 200
131816 | Hi-C Naranja Pet 200 131816| Hi-C Naranja Pet 200 131816| Hi-C Naranja Pet 200
131907 | Ice Frut Manzana 250 131831| And. Frut Naranja B. A 300 131900| Nectar Pr. Watts Durazno 250
131908 | Ice Frut Naranja 250 131832( And. frut Pifia B. A 300 ml 131901 | Nectar Pr. Watts Pifia 250
131909 | Ice Frut Pifia 250 131833 And. Frut Manzana B A 300 131902 Nectar Pr. Watts Naranja 250
131910 | Ice Frut Frambuesa 250 131834 Andifrut Naranja Light B. A 131903 Nectar Pr. Watts TutiFrutilla 250
131911 | Ice Frut Limon 250 131835 And. Nectar Durazno light BA 131907 Ice Frut Manzana 250
132082 | Afe Pera 300 131836 And. Nectar Durazno B. A 131908 Ice Frut Naranja 250
132083 | Afe Uva 300 131837 And. Nectar Damasco B. A 131909 Ice Frut Pifia 250
132084 | Afe Manzana 300 131838 And. Nectar Damasco Lht BA 131910( Ice Frut Frambuesa 250
132085 | Afe membrillo 300 131893 Nectar Watts Naranja Light 200 131911( Ice Frut Limon 250
132086 | Afe Ciruela 300 131894 Nectar Watts Damasco 200 132151 Watts BA Damasco 300 .
132151 | Watts BA Damasco 300 . 131895 Nectar Watts Durazno 200 132152 Watts BA Durazno 300
132152 | Watts BA Durazno 300 131896 | Nectar Watts Naranja 200 132153 Watts BA Durazno Light 300
132153 | Watts BA Durazno Light 300 | 131907/ Ice Frut Manzana 250 132154 | Watts BA Naranja 300
132154 | Watts BA Naranja 300 131908 Ice Frut Naranja 250 132155 Watts BA Naranja Light 300
132155 | Watts BA Naranja Light 300 131909 Ice Frut Pifia 250 132156 | Watts BA Pifia 300
132156 | Watts BA Pifia 300 131910/ Ice Frut Frambuesa 250 132157 Watts BA Tutifrutilla 300
132157 | Watts BA Tutifrutilla 300 131911/ Ice Frut Limon 250 139126 And. Naranja Pet 400
139126 | And. Naranja Pet 400 132151 | Watts BA Damasco 300 . 139127 And. Pifia 400
139127 [ And. Pifia 400 132152 Watts BA Durazno 300 139128 And. Light Naranja Pet 400
139128 | And. Light Naranja Pet 400 132153 Watts BA Durazno Light 300 139129 And. Durazno Pet 400
139129 | And. Durazno Pet 400 132154 Watts BA Naranja 300 131871 Jugo Fresco Naranja Watts 500
131871 | Jugo Fr Naranja Watts 500 132155 Watts BA Naranja Light 300

132156 | Watts BA Pifia 300

132157 Watts BA Tutifrutilla 300

131871| Jugo Fresco Naranja Watts 500

131900| Nectar Pr. Watts Durazno 250

131901 | Nectar Pr. Watts Pifia 250

131902 Nectar Pr. Watts Naranja 250

131903 Nectar Pr. Watts TutiFrutilla 250

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 32: Propuesta de surtido “Jugos Familiares” por Formato

330y 190 m2 60 m2

cod_prod descripcion codigo descripcion
131780 | Andina Frut Naranja 1,5 Lt 132144 | Nectar Watts Damasco 1,5 Lt
131781 | Andina Frut Pifia 1,5 Lt 132145 | Nectar Watts Durazno 1,5 Lt
131782 | Andina Frut Manzana 1,5 Lt 132146 | Nectar Watts Durazno Light 1,5 Lt

131785 | Andina Nectar Damasco Tetra 1 Lt | 132147 | Nectar Watts Naranja 1,5 Lt

131786 | Andina Nectar Durazno Tetra 1 Lt 132148 | Nectar Watts Naranja Light 1,5 Lt

131789 [ Andina Frut Pifia tetra Lt 132149 | Nectar Watts Pifia 1,5 Lt
131790 [ Andina Frut Manzana tetra Lt 132150 | Nectar Watts Tutifrutilla 1,5 Lt
131868 | Jugo Fresco Naranja Watts 1 Lt 131868 | Jugo Fresco Naranja Watts 1 Lt
131869 | Jugo Fresco Pifia Watts 1 Lt 131869 | Jugo Fresco Pifia Watts 1 Lt
131870 | Jugo Fresco Frambuesa Watts 1 Lt | 131870 | Jugo Fresco Frambuesa Watts 1 Lt
131888 | Nectar Watts Pifia 1 Lt 131887 | Nectar Watts Naranja Light 1 Lt
131891 | Nectar Watts Manzana 1 Lt 131888 | Nectar Watts Pifia 1 Lt

131892 | Nectar Watts Naranja 1 Lt 131889 | Nectar Watts Damasco 1 Lt
131931 | Jugo Fresco Naranja Soprole 1It 131890 | Nectar Watts Durazno 1 Lt
132144 | Nectar Watts Damasco 1,5 Lt 131891 | Nectar Watts Manzana 1 Lt
132145 | Nectar Watts Durazno 1,5 Lt 131892 | Nectar Watts Naranja 1 Lt

132146 | Nectar Watts Durazno Light 1,5 Lt
132147 | Nectar Watts Naranja 1,5 Lt
132148 | Nectar Watts Naranja Light 1,5 Lt
132149 | Nectar Watts Pifia 1,5 Lt

132150 | Nectar Watts Tutifrutilla 1,5 Lt
132854 | Ice Frut Frambuesa 1 Lt

132855 | Ice Frut Naranja 1 Lt

132856 | Ice Frut Pifia 1 Lt

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 33: Propuesta de surtido “Chocolates T4” Formato 330 y 190 m2

330 m2 190 m2

cod_prod descripcion cod_prod descripcion
130491 | Estuche Crem D’amandes 135 g 130491 | Estuche Crem D"amandes 135 g
130514 | Lata Toffee 200 g 130514 | Lata Toffee 200 g
130653 | Choc rama leche blanco 220 g 130653 | Choc rama leche blanco 220 g
130908 | Caja Ferrero 16 130908 | Caja Ferrero 16
131173 | After eight 200 g 131173 | After eight 200 g
131210 | Especialidades 400 g 131210 | Especialidades 400 g
131485 [ Camion lechero Hershey's 131485 | Camion lechero Hershey's
139437 | Rafaello T-15 139437 | Rafaello T-15

Fuente: Elaboracion propia

* Locales de 60 m2 no presentan esta subcategoria.
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