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Introduccion B

INTRODUCCION

Sabritas S.A. de C.V., empresa lider dentro del mercado de botanas saladas
en México y parte importante de la corporacién PepsiCo Inc., una de las mas
grandes y principales del mundo en el ramo de productds alimenticios; consciente
de los cambios por los que atraviesa actualmente el pais, ha dado inicio a la
realizacién de estudios de ingenieria de procesos en diferentes dreas. Desarrollo
de Ventas, area encargada de lograr una mayor eficiencla y competitividad en el
mercado, encontré que existia la necesidad de optimizar el praceso de distribucion
de botanas saladas con el que cuenta actualmente.

El drea de Desarrollo de Ventas junto con el drea de Mercadotecnla,
decidieron hacer un estudio de tiempos y movimientos a dicho proceso en la fuerza
de ventas, es decir, analizar y medir el tiempo de las actividades que realiza el
vendedor en el mercado en un dia de trabajo, para identificar asi as actividades
que pueden ser modificadas y mejoradas en relacién a sus funciones en la
busqueda de caiidad y productividad.

El enfoque principal que persigue el estudio es el de determinar la qﬁciencia
de los diferentes exhibldores y tipos de tiendas con los que cuenta esta empresa,
optimizar et tiempo total del proceso y evaluar de que manera afecta la mejora del
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proceso al consumidor final. El estudio abarcara también otros resultados relevantes
para Sabritas como son las ventas totales, posicion de los exhibidores dentro de la
tienda y otros factores que influyen en gl proceso de distribucién.

El estudio se realizé en el afio de 1995 durante los meses comprendldds
entre mayo y agosto en los mercados urbanos mas grandes e importantes de la
Republica Mexicana: Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey.

En el primer capltulo se haré una breve resefia de la historia de Sabritas asl
como una descripcidn de la misma para poder definir en el siguiente capitulo el
entorno en que se encuentra el proceso de distribucion y sus variables, llegando
finalmente al andlisis del praceso de distribucidn y los resultados que éste arrojo.
Partiendo de los resultados obtenidos se presentardn en el Gltimo capltulo las
propuestas y conclusiones del estudio con el fin de orientar la correcta toma de
decisiones para aumentar la eficiencla y competitividad de la fuerza de ventas.
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1. PEPSICO INC. Y SU FILIAL SABRITAS

1.4. Historia
1.1.1. PepsiCo Inc.

PepsiCo Inc., surge en los Estados Unidos en el afio de 1985, con la fusién
de dos grandes empresas, Pepsi-Cola que se dedica a la comerclalizacién de
refrescos embotellados y Frito Lay que se dedica a |a venta de alimentos y botanas,
haciéndola una de las compafilas mas grandes del mundo en el ramo de productos
alimenticios.

Pepsi-Cola fue fundada a principios de siglo y hoy en‘dia es una de las dos
marcas lideres del mercado de bebidas gaseosas. En los Ultimos afios ha elevado
notablemente su participacién, logrando restar mercado a su competidor principal.

“PapsiCo Worldwide Beverages estd integrado, alrededor del mundo por
Pepsi-Cola Norte América y PepsI-Cbla Internacional, fabricando y vendiendo
concentrado de bebidas en 150 palses para las mas de 700 plantas embotelladoras
y franquicias, tanto independientes como propias.
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PEPSICO INC.
]

I ! |

— RESTAURANTES BEBIDAS : BOTANAS
PEPSICO FOODS

— TACO BELL ‘PEPSI-COLA INTERNATIONAL

) INTERNACIONAL ("FL)
m PIZZA HUT PEFSI-COLA FRITO-LAY

EUA.
I
KENTUCKY FRIED
CHICKEN
DIAGRAMA 1

Frito Lay nace cuando 2 empresas de Texas productoras de botanas,
deciden unir sus fuerzas en este préspero negocio. Las compatilas Frito (fundada
por Elmer Doolin) y Lay (fundada por Herman W. Lay) nacen simultdneamente en
1932, cada una dedicada a un 4rea especifica de produccién de botanas."!

Ambas empresas prosperaron répldament'e y fueron desarrollando sus
técnicas de produccién y distribucion. Muy pronto, la compadla Frito dio una
franquicia exclusiva a H. Lay, para la elaboracién de sus botanas, lo cual, condujo a
la fusldn de Frito Lay, que mas tarde se uniria con Pepsi-Cola.

PepsiCo opera a lo largo de 150 palses en tres grandes segmentos,
colocdndose como lider del mercado en cada uno de sus conocidos negocios:

! Sabritas $.A. de C.V., Manual de bicnvenida, México 1995, p.2
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a) Restaurantes
b) Bebidas
¢) Alimentos y botanas

En lo que ha restaurantes se refiere, PepsiCo cuenta con grandes cadenas
de restaurantes como: Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut y Taco Bell, con més de
16 mil restaurantes en todo el mundo.

El segmento de bebldas estd representado por Pepsi-Cola que es
indiscutiblemente uno de los refrescos con mas alto desplazamiento, ademas de
contar con una linea de bebldas Integrada por: 7up, Mirinda, Mountain Dew y Slice.

En cuanto a ia distribucion de botanas, PepsiCo estd organizada de la
siguiente manera; Frito Lay que controla la venta dentro de los Estados Unidos y
PepsiCo Foods International, que controla la venta fuera de los Estados Unidos.

Graclas a la mercadotecnia, el manejo y direccion de los sistemas
desarrollados por PepsiCo, hace de ésta una de las veinte multinacionales mas
grandes de los Estados Unidos y la nimero cuatro en lo referente a seleccion,
capacitacion y calidad de su personal, convitiéndola en una de las empresas mas
admiradas del mundo.?

PepsiCo ha mantenido un continuo récord de crecimiento, el cual esta
basado en los altos patrones de desempefio y estrategias de combetitividad,
ejecutadas por un personal profesional y taientoso. Es ampliamente reconocida por
su habilidad para reclutar, motivar y retener al personal mas exitoso, el cual
asciende a mas de 300,000 empleados en todo el mundo.

2 Cfr, Sabrilas S.A, de C.V., Manual def vendedor, México 1994, pp.6-7
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Su objetivo es ampliar su valor de participacion en los mercados en los que
opera, Su estrategia es la de concretar su recursos, para hacer crecer sus
negocios y asl asegurar un retorno atractivo a sus accionistas y empleados.

1.2 Sabritu

“En 1943 Don Pedro Marcos Noriega inicia un pequefio negocio familiar en
México D.F., bajo el nombre ‘Alimentos y Golosinas Selectas', se dedicaban a la
elaboracion de botanas preparadas en la cocina de su propia casa, entre las cuales
producla chicharrones, papas fritas y muéganos. Sus productos de fabricaclén
casera eran distribuidos por un reducido nimero de vendedores ambulantes que
recorrian la cludad en bicicleta.

El éxito del negocio 'obllgé a Don Pedro Marcos Noriega a agilizar la
distribucion de sus productos, e introdujo en un principio fas motonetas y mas
adelante las camionetas, Hacia los afios ‘60, sus botanas gozaban de gran
aceptacion entre el publico, ‘lo que lo ilevé a camblar su razén social por la de
‘Productos Selectos S.A', se incrementan los volumenes de produccion y
distribucion, y alcanza el primer lugar en ventas con sus papas fritas, a las cuales
nombré Sabritas.

En 1966, la reclentemente formada PepsiCo busca incursionar en el mercado
de botanas a nivel internacional y, después de muchos estudios, elige a ‘Productos
Selectos S.A.’ como el mejor camino en México hacia dicho sector. De este modo la
gran Corporacion compra la empresa del sefior Noriega y fa nombra ‘Sabritas S.A,
de C.V.', caracterizando a todos sus productos con la imagen de la carita feliz.” 3

3 Ibldem, pp.7-8
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El 21 de marzo de 1968 Sabritas inaugura su primer planta en el Distrito
Federal en la colonia industrial Vallejo, utilizando la mas moderna tecnologia de
aquel tiempo.

Debido al éxito que tuvieron los productos y por la necesidad de contar con

un sistema de distribucion mas eficlente, se inauguro la segunda planta en la ciudad .

de Guadalajara el 22 de septiembre de 1972. Posteriormente se inauguraron dos
plantas mas, la primera en Saltillo el 15 de noviembre de 1980 y la segunda en
Tijuana en 1983, en la cual se elaboran productos para exportacion,

Paco a poco, Sabritas fue adquiriendo nuevas y mas modernas maquinarias,
garantizando la calldad de sus productos y el volumen suficiente para abastecer a
su consumidores.

Conforme se fue desarrollando la Empresa, crecié también la flotilla de
camlones y camionetas que hacen |Iegar4|os productos, incluso a los rincones Mmas
apartados del pals, elevando asi el nimero de unidades vendidas por dia, al grado
de convertir a Sabritas en la empresa con mayor fuerza de ventas en México.

Sabritas contim'xa‘su crecimiento, y ello se advierte con la construcclon de su
quinta planta, en Ciudad Obregdn y una sexta en Mexicali.

Respaldada por una gran organizacin, tanto interna como son sus diferentes
departamentos, as| como externa por lo que se refiere a estrateglas de
comercializacion, en Sabritas México se encuentra el mayor volumen de venta que
cualquier otro pals fuera de los Estados Unidos.
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Actuaimente Sabritas constituye la filial mas importante de PepsiCo. fuera de
los Estados Unidos, contando con la mas grande y moderna planta de su tipo an
toda Latinoamérica y 1a mas potente fuerza de ventas.*

1.1.2.1. Empresas de Sabritas

Hacia la década de los afios 80's, cuando Sabritas era ya una empresa lider
y consolidada a nivel nacional, surge la idea de incursionar en el mercado de
dulces. Fue en 1986, con el apoyo de proveedores dedicados a la fabricacién de
diferentes tipos de dulces, que se inicio un gran negocio al cual se le bautizé con el
nombre de Sonric's.

“Apoyados en la extraordinaria fuerza de comercializacién con la que ya
contaba Sabritas, Sonric's se extendié rapidamente a nivel nacional, alcanzando el
éxito que jamas se imagind que pudiera alcanzar en tan poco tiempo.

Esta nueva division se inicié con productos de confiteria dirigidos a nifios
bajo la marca de Sonric’s. Al poco tiempo se desarrollaron nuevos productos
dirigidos a diferentes segmentos de la poblacién como son adolescentes y adultos’
bajo la marca de Douglas. Simultaneamente se creé una linea de bebldas en polvo
y liquidas liamada Fresquibdn y la linea de chocolates denominada Milch."®

Durante 1979 Sabritas lanza al mercado su linea propia de Cacahuate con el
apoyo del Grupo Mexicano Martin con cuatro sabores basicos: salado, enchilado,
japonés y botana,

4 Ibidem. pp.8-9
8 Sabritas S.A. de C.V., Manual de induccién, México 1992, p.16



Capitulo 1: FEPSICO INC, ¥ SU FILIAL SABRITAS 9

Debido a la rapida expansién del negoclo, ya que en menos de 10 arios se
habfan consolidado cuatro marcas diferentes, en 1995 se englobaron estas marcas
(Sonric’s, Fresquibon, Milch y Cacahuate) bajo el nombre de Alegro Internacional.

1.2. Descripcion de la empresa Sabritas
1.2.1. Misidn corporativa

“Sabritas, empresa lider en México en el mercado de botanas saladas, tiene
como misidn el dominar el mercado de botanas, golosinas y productos divertidos,
dando innovacion, calidad y maxima satisfaccion al consumidor, con distribucion

universal y el mejor servicio al cliente."®

A pesar de la gran variedad tanto de productos como de sabores que maneja
la empresa Sabritas, sus sistemas de distribucién y comercializaciéon son los
mejores en México y Latinoamérica. Consciente de que estos sistemas son en gran
parte los que la han flevado al éxito en los diferentes mercados, Sabritas se
mantiene a la vanguardia realizando estudios y andlisis exhaustivos sobre sus
procesos para asl poder brindarle la mejor calidad y servicio al cliente.

1.2.2. Filosofia y liderazgo de aito rendimiento

La filosofia estd compuesta por los valores del personal de Sabritas en donde
la actitud mas valiosa es que cada trabajador tenga una pasion por ia excelencia y
por el crecimiento, esto se manifiesta a través de liderazgo de alto rendimiento, éste
es mas que una aclitud, es pasion por crear cambios fundamentales, aprovechando

$ Ibidem, p.20
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cada oportunidald para mejorar, desarrollando su potencial y el de la gente que lo
rodea.

E! lider de alto rendimiento (LAR) crea y comunica mejores formas de hacer
las cosas y provocando los cambios necesarios para lograrlo,

El conjunto de valores que caracteriza al personal de Sabritas son:

Innovacién

Servicio

s Excelencla
o Superacion
Honestidad
Lealtad’

1.2.3. Estrateglas comerciales

Sabritas, al ser la empresa lider en el mercado de botanas saladas en
México, cuenta con ciertas estrategias que debe llevar a cabo para poder
mantenerse a la vanguardia. Las estrategia que ha seguido Sabritas desde sus
inicios son las siguientes:

» “Aduefarse del mercado: A través de tener presencia total en todos los canales,
todos los mercados y todas las lineas.

1 Cfr. Ibldem. p.20
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Ofrecer la mejor calidad en productos: Lograr y mantener una superioridad de
sus productos sobre la competencia,

¢ Superar las expectativas del consumidor, agregando valor a los productos por

medio de: precio, promocion, servicio, confianza, etc.

¢ Impactar y revolucionar el mercado mediante ia innovacién: Generar nuevos

hébitos de consumo a través de nuevos productos con promoclones que generan
la prqferencia del consumidor hacia sus marcas para asl poder ocupar el primer
lugar en |la mente del consumidor por medio de campaftas memorables.

o Mejorar continuamente como forma de vida: Provocar una actitud positiva de

cambio, generando ideas, comunicdndolas y escuchando la de los demds,
Buscar la mejor manera de hacer las cosas, aprovechando ai méximo los »
recursos.

o Ayudar y permitir a la gente a tomar decisiones y responsabilidades haciendo

suyos |os resultados.

o Buscar y compartir el triunfo como equipo proporcionando un ambiente de

lealtad, honestidad, apertura y sinceridad."®
1.2.4. Organigrama de la smpresa
En el DIAGRAMA 2 se muestra la estructuracion que tiene la empresa de

acuerdo a las diferentes areas de trabajo. Este organigrama ha sido modificado un
poco, sin perder su esencia, por peticién de la empresa.

8 [bidem. pp.20-21
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1.2.3. Productos

“Un producto es cualquler cosa que puede ofrecerse a la atencidn de un

mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un

deseo o una necesidad.”

De acuerdo a las caracteristicas con que cuentan los productos pueden tener

varias clasificaciones. Los productos de Sabritas pueden clasificarse como productos

de consumo ya que forman parte de aquellos bienes que los consumidores finales

adquleren para consumo personal,

9 Kotler Philip. Mercadotecnia, México 1989, Tercera edicion, Ed. Prentice Hall, p.286
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Los productos Sabritas son clasificados de acuerdo a su durabilidad o
tangibilidad como bienes no duraderos, ya que son bienes tangibles que se
consumen normalmente en uno o unos cuantos usos. Como este tipo de bienes se
cansumen rapido y se compran con frecuencia, la estrategia apropiada es hacerlos
asequibles en muchas ubicaciones, cobrar sélo un pequefio margen de ganancia
bruta y hacerse mucha publicidad para introducir ai consumidor a probarios y a
tener preferencia por ellos.

Todos los productos que se elaboran en Sabritas son fabricados con
materias primas totaimente naturales, que pasan por las mas estrictas pruebas de
calidad. Esto, mas ei cuidado que se tiene para su elaboracién, les permite
asegurarle al cliente productos de aita calidad totalmente higiénicos y naturales.

Par su naturaleza, los productos que se fabrican en Sabritas se dividen de ia
siguiente forma:
e Papa:
Sabritas o papa (amariilas, adobadas y buffalo-limén)
Ruffles (verdes o de queso, azules, crema-cebolia y salsa brava)
Crunch Tatos (verdes, amariilos y tqclno)
Munchos '
o Malz:
Doritos (nachos, enchilados y salsa verde)
Pizzerolas
Rancheritos
Fritos (sal-limon, chipotle y con chile)
Cronchos (s6lo Monterrey)
» Harina de maiz:
Churrumals
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Crujitos
‘Harina de trigo:

Sabritones
Drakis
¢ Queso:
Cheetos (queso y poffs)
o Chicharrén de cerdo
» Palomitas
Caramelo
Poffets
¢ Otros productos:
Sonric's (mas de 30 productos)
Cacahuates
Tostadas
Pepitas
Garbanzos
Productos en tiras (Cualquier tipo de producto antes mencionado pero
acomodado en tiras de cartén con bolsitas de
producto de menor gramaje y precio)

Como se puede observar 1a linea de productos de botanas saladas que
maneja Sabritas es mayor a 30 diferentes marcas, y afiadiendo la linea de
productos Sonric’s, la suma de productos asciende a mas de 60, *°

Con todo esto se observa que una compafifa con estas caracteristicas
necesita tener un muy buen proceso de distribucién para hacer llegar a todas y

10 Cyr: Sabritas S.A. de C.V., Op.Cit. , |, p.6
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cada una de las tiendas a lo largo del territorio nacional la gran variedad de
productos que ofrece la empresa.

1.2.5.1 Tamaiio de holsas

Los tamafios que maneja Sabritas en las bolsas de sus productos con el fin
de satisfacer todas las necesidades del cliente se muestran a continuacién con sus
respectivos gramajes:

- Popular (25 gr.)

- Familiar (de 65gr, a 170gr.)

- Institucional o gran antojo (200 gr.)
- Mega (de 255 gr. a 400 gr.)

El gramaje que se encuentra en los productos varian de acuerdo al tamafio y
a la marca del producto.

Como ya se sabe, Sabritas maneja varios tipos de tamario en sus productos
con el fin de complacer a sus clientes, ya que no siempre se venden productos de
las mismas dimensiones en una tienda de autoservicio que en una miscelanea.

Los - tamafios de bolsas de los productos Sabritas no sélo cubren las
necesidades def cliente segiin el momento, sino tamblén se acoplan a la economia
de cada persona.

Para efectos de! estudio no se tomarén en cuenta los tamafios de las bolsas
de los productos, ya que, lo que a la compafila le interesa saber es el
desplazamlento de sus productos por pieza, sin Importar las medidas de éstas.
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2. DESCRIPCION DEL PROCESO DE DISTRIBUCION
2.1. Canales de distribucion

Dentro de la sociedad existen personas, organizaciones o entidades que
cuentan con determinados bienes en exceso, estos son necesitados por ios demas
individuos de la socledad, por lo que surge la necesidad de intercambiarlos.
Cuando de manera continua se da este intercambio entre ias personas con exceso
de determinado bien (productores) y las que lo necesiten (consumidores) se
desarroila un canal de distribucion.

“Un canai de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del
productor a los consumidores finales, deteniéndose en varios puntos de esa
trayectoria. En cada intermediario o punto en el que se detenga esa trayectoria

existe un pago o transacecidn, ademas de un intercambio de informacién.”"!

“L.a mayoria de los fabricantes trabajan con intermediarios de mercadotecnia
para llevar sus productos al ‘mercado. intentan crear a toda costa un canal de
distribucién, E| canal de distribucion se define como el conjunto de fimas e

1 Baca Urbina G, Evaluacion de proyectos México 1990, Segunda edicion, Ed. McGraw Hill, p. 49
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Individuos que tienen derechos, o ayudan en la transferencia de derechos, del bien

o servicio particular a medida que pasa del productor al consumidor. "'

Como se puede ver, el canal de distribucion juega un papel muy importante
para toda compafia, ya que éste se encargard de hacer ilegar los productos al
cliente. Pero esto no es tan sencillo como parece, ya que el poder establecer ese
vinculo productor-cliente puede realizarse de diversas maneras de acuerdo al giro y
politicas de ia empresa.

Existen dos tlpos de canales de distribucién segun el tipo de producto, éstos
son: de consumo en masa y de consumo industrial, Ei canal de distribucion que se
us6 para efectos de este estudio es el de consumo en masa. '

-E) canal de distribucién de productos de consumo en masa o popular, se dan
de las siguientes formas:

A.  Praductores - Consumidores. Este canal es la via més corta, simple y
rapida, Aqui el consumidor acude directamente a la fabrica a comprar los
praductos. . )

8.  Productores - Minoristas - Consumidores. Es un canal muy comuin,y  fa
fuerza se adquiere al entrar en contacto con mas minoristas que exhibany
vendan los productos. .

C.  Productores - Mayoristas - Minoristas - Consumidores, El mayorista
entra como auxifiar al comerciallzar productos mas especializados.

D.  Productores - Agentes - Mayoristas - Minoristas - Consumidores. Es e
canal mas utilizado por empresas que venden sus productos a cientos de
kilémetros de sus sitios de origen,”

12 Koller, Op. Cit,, 9, p.398
13 Cfr, Baca, Op. Cit,, 11, pp.49-50
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El canal de distribucién que utiliza Sabritas es del tipo B, ya que los
minoristas o duefios de las tiendas le compran los productos a los vendedores de
Sabritas. Una vez que los minoristas tienen el producto, el consumidor final acudird
a las tiendas para realizar la compra.

Para Sabritas, el elemento del medio de la cadena del canal de distribucidn
tipo B, no necesariamente tlene que ser un minorista, sino que también puede ser
un mayorista como una cadena de autoservicio, los cuales, a pesar de comprar
grandes cantidades de producto, se encargan de hacerlos llegar al consumidor final,

2.2. Proceso de distribucién general

El praceso de distribucion, es para Sabritas una parte esencial, si no es que
la mas Impartante, ya que éste se encarga de colocar todos los productos a la
disposlclén del cliente para que se realice la compra y asi obtener ingresos para la
empresa. Es por esto que Sabritas ha realizado varios estudios y analisis a este
proceso para eficlentarlo y perfecclonarlo.

Con este tipo de estudlos, Sabritas slempre se ha mantenido a la vanguardia
logrando que todos sus productos estén presentes en el mercado conservando su
calidad y frescura, abarcando tanto las zonas urbanas como rurales de la Republica
Mexicana. Es por esto que Sabritas es considerada la empresa que cuenta con la
mejor y mas grande fuerza de ventas que existe actuaimente en el pais.

Para entender mejor el funcionamiento de este proceso, se muestra a
continuacién en el DIAGRAMA 3 la secuencia de pasos, muy general, desde la
fabricacién del praducto hasta que éste llega al consumidor final:
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(2)

Planta de Sabritas Tiendas

(1)

(3)

Sucursal Consumidor final

DIAGRAMA 3
{ 1) En este paso se efectua el traslado del producto de la planta que lo fabrica
hacia las diferentes sucursales que abarca. Este paso se realiza por medio de
camiones o “trallers” que llevan el producto lo antes posible para que al final del
proceso conserven todavia su frescura y calidad. '

Esta parte dei proceso general de distribucién no fue considerada dentro de
este estudio, ya que la parte que se quiere estudiar por parte de Sabritas es cuando
el vendedor entra en contacto con el producto, es decir, cuando Interviene
directamente la fuerza de ventas en el mercado,

( 2) A este bloque se le conoce como el proceso de distribucion particular. En esta
parte del proceso el producto que se encuentra almacenado en las diferentes
sucursales es distribuido a todas las tiendas de la zona que abarca cada sucursal,
Este proceso se detallara en el siguiente tema ya que es la parte que comprende el
estudio.

( 3) En este Ultimo paso, Sabritas no interfiere directamente en su realizacion, ya
que las tiendas donde se distribuyeron ios productos se encargan de venderlos al
consumidor final,
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El papel de Sabritas en este paso es de manera indirecta, dandole
presentacion al producto en cada tienda por medio de publicidad, exhibidores,
promaciones, etc. de manera que influyan en la decision de compra del consumidor
final, es decir, provocar un impulso de compra.

2.3, Fuerza de ventas

El &rea de distribucion es la encargada de manejar todo el producto
terminado de la empresa y asegurar la entrega completa y a tiempo de las
exigencias del mercado, es decir, su funcién primordial es la de convertir el producto
fabficado en pesos para la compaiia, transportando y liquidando el producto. En
Sabritas esta drea se conace como fuerza de ventas,

La fuerza de ventas son todas aquellas personas que se encargan de
distribuir los productos de Sabritas realizando una labor de venta, logrando fa
cobertura del mercado en su totalidad. La labor de venta no es sélo la entrega de
producto sino también implica tenerlo ordenado, fresco y limpio dentro de cada una
de la tiendas logrando una verdadera presencia de éste en e! mercado, esto es, dar
servicio al cliente.

El servicio a clientes constituye el resultado del sistema de logistica en la
plaza, es decir, que el nivel de servicio a clientes provee un Impacto directo, para
cualquier compafiia; en su participacién de mercado, su costo total de logistica y
hasta en su rentabilidad. Por todo esto, es necesario que el servicio a clientes sea
una parte integral de! disefio y operacion de cualquier sistema de logistica.

La fuerza de ventas de Sabritas se encuentra conformada por varios
elementos fundamentales que trabajando en conjunto logran que todos los
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productos estén presentes dentro del mercado, de manera que el consumidor final
pueda disponer de ellos en cualquier parte del pals.

Los elementos que integran la fuerza de ventas, a [os que se hizo referencia
anteriormente, son los siguentes:

¢ Sucursales
¢ Personal de ventas
¢ Vehiculos

2.3.1 Sucursales

E! mercado de Sabritas comprende todo el territorio nacional. Para poder
cubrir éste, se ha seccionado por zonas que, aunque sean distintas en extension
territorial, son parecidas en su volumen de ventas. Es por esto que dentro de las
diferentes zonas que existen en la Repiblica Mexicana, Sabritas ha ubicado
eslratégicamente en cada una distintos almacenes para poder satisfacer su
mercado. Estos almacenes se conocen como sucursales, y actualmente la empresa
. cuenta con 205 a lo largo del pals. _

Sabritas considera a sus sucursales como aquel lugar fisico en donde
ademds de ser el almacén de los productos, es el punto de reunion de los
vendedores para poder surir sus vehlculos de productos y salir al mercado a
realizar su labor de venta.

Las sucursales son establecimientos ublcados en zonas estratégicas de -
manera que los productos se puedan distribuir de una forma rapida y ordenada a
todo el sector que le coresponda. Cada sucursal tiene delimitada su extension
territorial y se encuentra cuidadosamente seccionada por sectores y rutas, con el
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fin de evitar confusiones entre los vendedores de la misma sucursal o de sucursales

vecinas.

Es aqul, dentro de las sucursales, donde se dividen los sectores de la zona y
se planean las rutas para los diferentes vendedores de manera que se pueda llevar
un registro por rutas y sobre todo un control sobre los vendedares.

A continuacidén se muestra en la TABLA 1 las diferentes zonas de la
Republica Mexicana que utiliza Sabritas con su respectivo nimero de sucursales,

rutas y clientes:

TABLA 1
ZONA SUCURSALES RUTAS CLIENTES

Norte 47 1,202 100,904
Noroeste 18 703 38,582
Occidente 43 1044 94,129
Centro 26 598 59,313
Metropolitana 14 598 41,745
Valle de México 13 607 42,469
Sur 22 472 58,593
Oriente 22 465 42 548
NACIONAL 205 5,689 478,286

Los gerentes de las sucursales son ios encargados de llevar a cabo el
perfecto funcionamiento de éstas, recibiendo el apoyo de los supervisores los
cuales se encargan de coordinar y revisar el desempefio de los vendedares en el

mercado.
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2.3.2. Personal de ventas

Este grupo lo comprenden todas aquellas personas que trabajan dentro de
las sucursales organizando los planes de venta y distribuclén que a su vez se
encargan de llevarlos a cabo. El personal de ventas estd compuesto por los
gerentes de cada sucursal, los supervisores, administradores, almacenistas y
vendedores.

La funcion que realizan los gerentes de las sucursales, como se mencion6
anteriormente, es de gran importancia, ya que ellos estan encargados de vigilar,
planear, coordinar y dirigir todo el funcionamiento de la sucursal, por lo que son
responsables de los resultados de la misma. Para obtener un buen desempefio, &l
gerente se apoya en su equipo de trabajo; los administradores encargados de
controlar el flujo de dinero, los almacenistas que reciben, acomodan y surten el
producto que llega de las diferentes plantas y los supervisores que ayudan a
planear la distribucion, pero sobre todo, se encargan de revisar y coordinar el
desempeiio de los vendedores.

Los vendedores son la parte mas importante de la fuerza de ventas de
Sabritas, ya que ellos son los que distribuyen el producto y lo tienen con presencia
en cada tienda. Otra de las razones por ja que los vendedores son considerados la
parte mas importante de la fuerza de ventas de Sabritas es que ellos son las
personas que tienen un trato personal con el cliente, por lo que son considerados
como el lazo directo entre la empresa y el mercado.

Debido a que los vendedores tienen una labor tan importante, la compafifa
" los mantiene constantemente en cursos de capacitacién y fiderazgo para que
realicen una verdadera labor de venta con el cliente y no sélo sean repartidores del
producto, encontrandose siempre motivados para trabajar.
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Actualmente Sabritas cuenta con mas de 6,000 vendedores en toda la
Republica Mexicana, por lo que se considera como una de la compafilas con
mayor fuerza de ventas del pals.

2.3.3. Vehiculos

La fuerza de ventas, para poder reallzar su labor en el mercado, utillza
vehiculos con los cuales se facllita y mejora el proceso de distribucion de los
productos. Es importante aclarar que los vehiculos sélo son utilizados por los
vendedores durante el recorrido del mercado para realizar sus ventas, para
después ser guardados en las sucursales.

Actualmente la empresa cuenta con diferentes tipos de vehiculos de acuerdo
a las necesldades de la ruta que se atienda y la zona en que se
esté. Los vehlculos utilizados son:

o Combl

¢ Eléctricos

¢ Minfeléctricos
¢ Vannette

La Combi es el vehiculo de mayor uso por Sabritas, ya que tiene las
caracteristicas ideales en cuanto a tamafio y capacidad que se requiere para poder
distribuir los productos de una manera rapida y eficiente,

Los vehiculos eléctricos y minieléctricos se utilizan para distribuir el producto
en las rutas con mas trafico y con espacios mas reducidos, a pesar de que tienen
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menor capacidad que la Combi, los vehiculos eléctricos satisfacen perfectaménte la
demanda de sus rutas y son considerados como ecolégicos,

Por Gitimo, las Vannettes son vehiculos con una mayor capacidad que la
Combl y se dedican a surir rutas con clientes de mucho desplazamiento de
producto como pueden ser las tiendas de autoservicio,

2.4. Proceso de distribucién particular

El proceso de distribucién particular consiste en la distribucion de los
productos Sabritas a todo el mercado. Este proceso empieza cuando el vendedor
sale cada mafiana de la sucursal para cubrir todos sus clientes y vuelve por las
tardes, una vez realizadas las ventas, a la sucursal donde se surte nuevamente de
los productos que ie hagan falta para el dla siguiente.

Como se mencioné en el tema anterlor, el proceso de distribucion particular
es aquél en el cual se centra este estudio.

~ Haciendo un andlisis de éste proceso, se puede ver que se identifican tres
partes principales:

o Actividades en la sucursal por la mafiana
o Actividades en el mercado
o Actividades en la sucursal por la tarde

Las actividades del vendedor dentro de la sucursal por |a mafiana son muy
breves, ya que basicamente recoge su vehiculo, sus libros de ruta y platica con sus
compafieros y supervisores, En resumen las actividades del vendedor dentro de la
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sucursal significan el punto de reunién de la fuerza de ventas antes de salir al
mercado.

Una vez que el vendedor sale de la sucursal y se traslada hasta su ruta
comlenzan sus actividades dentro dei mercado, es aqui en donde se centra este
estudio. Aqul el vendedor visita a todos sus clientes (tiendas) de ese dia, siguiendo
una misma metodologla de venta con cada uno. Este procedimiento que siguen los
vendedores de Sabritas se muestra a continuacién:

1. Saludar al cliente por su nombre

2. Revisar que los exhibidores estén colocados en posicién dominante y en buen
estado,

3. Revisar la existencla y frescura de los productos (claves de caducidad o estado
fisico).

4. Levantar el pedi&o de mercancla y elaborar ia nota de venta.

5. Lievar el pedido al cliente, entregarie la nota de venta y contar el producto frente
ael ‘

6. Llenar los exhibidores rolando ias existencias y manteniendo fa exhibicion
controlada, |
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7. Cobrar el importe de los productos vendidos.

8. Dar las gracias y despedirse del cliente, anunciando su préxima visita.
9. Anotar la operacion en el libro de ruta.

En el siguiente capltulo, se vera la metodologla que se emples para describir
este proceso dentro de este estudio, ia cual.no difiere de la mencionada por
Sabritas, sino que es méds amplia y especlfica, ya que como se utilizé un estudio
de tiempos y movimientos se tuvleron que analizar de manera mas profunda y
detallada estas actividades.

Esta parte del proceso de distribucién, es decir, las actividades del vendedor
con cada uno de sus clientes, compone {a parte medular de este estudio.

Por ultimo las actividades que se realizan en la sucursal por la tarde son méas
complejas que en la mafana, ya que aqui el vendedor levanta el pedido sobre su
camioneta de los productos que le hacen falta, para después surtirse de éstos en el
almacén y dejar listo el vehiculo con la mercancia para el dia siguiente. También
tiene que liquidar la venta del dia en la caja, revisar sus develuciones y realizar
platicas con los supervisores y gerente acerca del comportamiento de su ruta.
{gualmente, el vendedor tiene que realizar un corte de caja a la semana para que se
{e paguen sus comisiones con base en lo vendido.

A continuacién se explicardn las variables mas importantes que intervienen
durante el proceso de distribucién, con el fin de lograr que el lector se familiarice
con los términos utilizados en este estudio ya que-son de vital importancia para
comprender en su totalidad el proceso de distribucion particular.
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2.4.1. Rotacién Sabritas
2.4.1.1 Rotacién preventiva

La falta mas grave que puede cometer un vendedor en su labor de ventas, es
dejar en el exhibidor un producto maltratado y cuya calidad no sea la mejor, Estos
problemas ocurren por la accion de agentes climaticos, ia sucledad o porque el
codigo de frescura dei producto (fecha de caducidad) se ha vencido. Es labor del
vendedor detectar un producto en estas condiciones y retirarlo del mercado para
evitar a toda costa que ilegue a manos del consumidor final.

La rotacion preventiva es una estrategia empleada por Sabritas que se
refiere a vender antes que el producto pierda frescura. Con esto, se garantiza la
venta de los productos antes de que sea necesario retirarlos del mercado.

“La rotacion consiste en colocar ios productos mas recientes y frescos en la
parte trasera del lugar donde se encuentren, moviendo hacia la parte del frente los
que ya estaban antes; de este mado, los que tienen mas tiempo de producidos o
distribuidos. seran los primeros que se tomen para su manejo o los primeros que
tomard el consumidor finai." ** '

El concepto de rotacion obedece al principio de primeras entradas, primeras
salidas, es decir: el producto que llegd primero es el que debe salir al principlo.

Esta rotacién preventiva se realiza en todos los lugares por donde pasa el
producto como en el almacén, la camioneta, el exhibldor y de cliente a cliente.

14 Sabritas S.A, de C.V., Op. Cit, 2, pp. 59-60



Capitulo 2! DESCRIPCION DEL FROCESO DE DISTRIBUCION 29

2.4.1.2, Rotacidn en almacén

Cuando llega el producto recién hecho procedente de la planta a la sucursal,
éste debe ser colocado detrds del producto que ya se encontraba en el almacén. De
este modo.. los vendedores que realicen su carga en el almacén, tomaréan el
praducto que ya estaba en la sucursal, antes que el recién llegado,

En el aimacén, los productos Sabritas deben estar acomodados de acuerdo a
la hoja de carga o movimiento del vendedor, para evitar pérdida de tiempo al cargar.
Del mismo modo, las cajas con el producto deben colocarse de manera que el
vendedor pueda tomarlo por si solo y tenerio siempre a la mano, '

2.4.1.2. Rotacién en camioneta

Una de las principales actividades del vendedor es la de cargar la mercancia
en la camioneta. Esta actividad se realiza por las tardes al volver de un dia en el
mercado. '

Las camionetas cuentan con dos compartimientos en los que se puede
transportar mercancia. Uno de elloé, €l mas grande, al centro de la camioneta sirve
para colocar las cajas de productos Sabritas de tamafio popular. E| segundo
compartimlento esta en la parte trasera y sirve para colocar cajas con producto de
menor desplazamiento, boisas de tamafios mas grandes o cacahuates.

La rotacién en la camioneta se empleza cuando el vendedor baja de la
camioneta todos ios productos que sobraron del dia de trabajo, tanto del
compartimiento principal como el de la parte trasera, Una vez limpia la camioneta,

8 Cfr. thidem
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se toman los productos previamente seleccionadas del almacén y se colocan
primero en la camioneta, Posteriormente, el producto sobrante del dia de trabajo
debe ser colocado por el vendedor en la parte mas accesible y al alcance de su
mano.'®

2.4.1.4. Rotacion en el exhibidor

El exhibidor es el Ultimo punto de contacto por parte del vendedor en el que
tiene manejo directo con el producto antes de ser tomado por el cliente o
consumidor. Es por esto que el concepto de rotacidn toma una imporancia
'especial. ya que éste es, por asi decirlo, |a carta de presentacion ante los clientes y
consumidores, por lo que en el exhibidor, Ia frescura, limpieza y calidad deben
quedar garantizadas por completo,

La rotacidn que se debe llevar a cabo en los exhibidores se realiza de la
sigulente manera:

o Sacar los productos del exhibidor

¢ Limpiar los productos

e Limpiar el exhibidor .

¢ Retirar aquellos productos cuya presentacidn o consistencia no sean las
adecuadas, o cuya fecha de caducidad asi lo indique.

¢ Llenar el exhibidor, colocando los productos nuevos al fondo de éste.

e Colocar al frente los productos que ya estaban en el exhlhidor.

16 O Ibidem, pp. 61-66
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Esto es lo ideal, pero en la realidad no sucede asi, ya que quita mucho
tiempo a los vendedores el fimplar el producto, méas bien, cada cliente limpia el
poivo de su exhibidores, "’

2.4.1.5. Rotacidn de cliente a cliente

Este tipo de rotacion se realiza cuando con alguno de los clientes, un
producto no tiene la venta esperada, y su cédigo de frescura esta préximo a vencer.

La rotacidn cliente a cliente consiste en retirar de una tienda el producto de
lento desplazamiento 0 a punto de perder su calidad y susfituirlos por productos
nuevos y mds frescos. El producto retirado de la tienda se coloca en la caja de
rotacién de la camioneta, para ser llevado a otra tlenda donde el cliente tenga
mayor desplazamiento y en el cual se vendera con mayor rapidez. '

2.4.2. La devoiucién

Se ha visto que la rotacién en aimacén, camioneta y exhibldores, funciona
como una estrategia importante para garantizar la calidad de los productos.
Mediante la rotacién cliente a cliente se busca acelerar la venta de los productos
antes de que los factores del clima y la suciedad comiencen a atentar contra su
calldad. Sin embargo, cuando el producto no logra venderse y llega el momento en
que comienza a perder calidad, frescura o presentacion, es necesario que se retire
dei mercado.

17 ¢ty Ibidem, pp.66-67
18 Cfie Ibidem, pp.67-68
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La devolucién es un fendmeno que requiere de mucha atencién y cuidado
por parte del vendedor para poder reducirla al maximo o, incluso, evitaria por
completo, ya que ésta representa grandes desventajas.

Cada vez que un producto debe ser retirado del mercado, regresa a la
sucursal para ser destruido. Esto significa que todo el tiempo y todos los cuidados
que se han invertido en el manejo del producto, no alcanzan su objetivo final que es
ia venta.

La devoiucion es una “venta falsa", pues en realidad, al cambiar los
praductos dafiados por otros nuevos y frescos, el vendedor no esta vendiendo
nada, por lo que éste no recibe ninguna comisién adicional,

La devolucién puede ser ocasionada por diferentes razones:

¢ Una causa es que el producto viene dafiado desde la fébrica y, al realizar ei
vendedor la carga no se da cuenta de ello.

¢ Cuando no se siguen los procedimientos necesarios que requiere cada grupo de
productos, para protegerlos de las inclemencias del clima.

+ Maltrato de los productos, ocasionado por un manejo paco cuidadoso por parte
del vendedor.

» Cuando el vendedor deja una cantidad excesiva de producto con un cliente, o si
deja demasiado producto de una sola marca, lo mds probable es que no se
desplace y se quede par mucho tiempo en el exhibidor.
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o Llevar en la camioneta un exceso de producto, ocasionara que éste permanezca
demasiado tiempo paseando en el vehiculo, lo cual aumenta el riesgo de que se
cumpla fa fecha de caducidad o que se maltrate.

¢ Una de la principales causas que originan la devolucién de un praducto, es que el
vendedor no lleva a cabo correctamente la rotacion en alguno de los lugares por
donde pasa el producto, especialmente en la rotacion de cliente a cliente, que es
precisamente una estrategia disefiada por Sabritas para evitar la devolucion.'

Para efectuar una correcta rotacién de cliente a cliente, el vendedor debe
conocer las caracteristicas de todos y cada uno de sus clientes; Identificar
perfectamente a las tiendas de aito y bajo desplazamiento, y asl, rotar los productos
hacia clientes en los que se venderd més rapido, es dech, el vendedor debe
canocer perfectamente su ruta,

24.3.Ruta

Conocer a los clientes es de vital Importancia para desarrollar a una iabor de
ventas con profesionalismo y calidad. Por esto, se deben tener presentes y
perfectamente bien ubicados a todos los clientes de alto desplazamiento, asl como
los que tienen uno bajo, con objeto de ejecutar exitosamente la rotacion de cliente a
cliente y evitar al maximo las devoluclones.

La empresa Sabritas cuenta con un método que permite llevar un cantrol
sobre la localizacién y desplazamiento de cada cliente, de manera que ayude a
brindarles el mejor servicio posible. Este método se conoce como estructuracién de

Rutas.

9 Cfr, thidem, pp.81-84
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“Una ruta es una zona determinada y sujeta a cambios, que se le asigna al
vendedor para desempeifiar su fabor de venta.

La ruta se compane por sectores, los cuales forman parte de la zona donde
se ubican los clientes que se visitan durante un dia, es declir, un sector corresponde

aun dla de trabajo."?

La division del mercado en rutas permite asignarie al vendedor una cantidad
precisa de clientes a los que se deben visitar, dentro de una zona geogréfica
determinada. De este modo el vendedor tendra la oportunidad de atender a todos y
cada uno de los clientes actuales y a su vez localizar tiendas que ain no trabajan
ninguno de los productos Sabritas, es decir, clientes potenciales o posibles. Otra
ventaja de trabajar bajo la estructuracion de rutas, es que se establecen limites
exactos entre los clientes de tun vendedor y de ofro.

Existen varios tipos de rutas, las cuales se pueden clasificar segin su
ublcacién geografica o la linea de productos que venden,

2.4.3.1. Clasificacién de rutas

“Las rutas se clasifican tomando en cuenta diferentes elementos como se

mussira a contingaclén:

Ubicacion geogréfica:  Ruta focal
Ruta semiforanea
Ruta foranea

2 fpidem, p.85
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Linea de productos: Ruta mixta: Tradicional
4x2
Dedicada
Géminis

Especializada: Autaservicio
Eventos especiales

Segun la ubicacibn geagréfica, las rutas se clasifican en:

Ruta local. Es aquélla que da servicio a los clientes en {a misma ciudad en

que se encuentra la sucursal,

Ruta semiforanea. Es la que cubre algunos clientes dentro de fa ciudad base
de la sucursal y ef resto de su recorrido fo efectia en pablados fuera de ésta.

Rula forénea. Es aquélla que sélo visita clientes fuera de fa ciudad en que
esta la sucursal,

Segun la linea de productos que se venden, las rutas se clasifican de fa

siguiente manera: )

Rula_mita. Es aguélla en fa que los vendedores reparten todos los
productos Sabritas junto con los productos Sonric’s. Esta puede ser:

a) Tradicional, Ei vendedor lieva productos de ambas fineas

todos los dias.

b) 4 x 2. E! vendedor fleva a sus clientes sblo productos
Sabritas durante 4 dlas de la semana, y sélo produclos
Sonric's durante 2 dias.
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Ruta_dedicada. Consiste en que el vendedor séio surte una de las lineas
(Sabritas o Sonric's).

Ruta_géminis. Conjuga las actividades de dos vendedores. un vendedor
dedicado a la linea Sonric’s acompaiia en la camioneta a un vendedor dedicado a
la linea de productos Sabritas durante 3 dlas de la semana. De esta manera, visita
3 sectores atendiendo a los mismos clientes que el vendedor Sabritas. Los dias
restantes de la semané, el vendedor dedicade a la linea de productos Sonric's
realiza su recorrido con otro vendedor dedicado a la linea Sabritas, atendiendo asl 3
sectores distintos adicionales.

Ruta especializada. Se compone por ciientes con caracteristicas muy
particulares, como autoserviclo y eventos especiales.

a) Autoserviclo. Esta ruta atiende a todos los autoservicio y minisupers
de una zona.

b) Eventos especiales, Esta ruta se refiere a clientes esporadicos, €s
decir, gue no se encuentran permanentemente en un mismo lugar,
como ferias, circos, eventos culturaies, etc."*'

3 Ibidem, pp.86-88
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Combinando la clasificacidn de rutas por su ubicacidn geogréfica con linea
de producto, se pueden obtener, por ejemplo, rutas mixtas foraneas, rutas
dedicadas o géminis locales.

2.4.4, Frecuencia de visita

Este concepto empleado por la empresa, se refiere a la cantidad de veces
que un vendedor debe visitar a cada cliente. La frecuencia de visita depende de la
capacidad econdémica del cliente, de que tanto pueda vender o desplazar el
producto, y también de su ubicacién geogréfica, es decir, la frecuencia de visita se
estructura dependiendc de lo rentable que resulte visitar al cliente.

A continuacién, se mostrardn ejemplos de distintos tipos de rutas con
sectores y frecuencia de visita, de manera que estos conceptos queden claros.

Ejemplo 1. §
Ruta mixta tradiclonal con 6 sectores: /

DlA SECTOR No DE CLIENTES  PRODUCTO ,
Lunes 1 30 Sabritas/Sonric’s ,
Martes 2 30 Sabritas/Sonric's
Miébrcoles 3 30 Sabritas/Sonric's
Jueves 4 30 Sabritas/Sonric's
Viemes 5 30 Sabritas/Sanric's
Sibado 8 30 Sabritas/Sonric's
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En este ejemplo se puede observar que existen 6 sectores y 180 clientes. La
frecuencia de visita de cada sector es de una vez por semana, lo que significa que
se visita a cada cliente una vez por semana.

Ejemplo 2 ,
Ruta dedicada con 2 sectores:

DIA SECTOR No DE CLIENTES PRODUCTO
Lunes 1 30 Sabiitas
Martes 2 27 Sabritas
Miércoles 1 30 Sabritas
Jueves 2 27 Sabritas
Viernes 1 ' 30 Sabritas
Sabado 2 27 Sabritas

En este tipo de ruta se cuenta con dos sectores y 57 clientes diferentes. La
frecuencia de visita de cada sector es de tres veces por semana al igual que a cada
cliente, Con esto se tiene un total de 171 visitas a la semana.

Ejemplo 3

Ruta dedicada con 3 sectores:
DIA SECTOR No DE CLIENTES ~ PRODUCTO
Lunes 1 27 Sabritas
Martes 2 33 Sabritas
Miércoles 3 30 Sabritas
Jueves 1 27 Sabritas
Viernes 2 a3 Sabritas
Sabado 3 30 ' Sabritas
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En este ultimo ejemplo se tlenen 3 sectores y 90 clientes diferentes, en donde
a cada cliente y sector se visita 2 veces por semana.

Existen muchos ejemplos, segun la combinaclén de las clasificaciones de
rutas y capacidades de cada sector, pero los 2 ultimos que se presentaron son la
base para ia realizaclon de este estudlo, ya que son exclusivamente rutas dedicadas
a productos de Sabritas.

2.4.5. El libro de ruta

Ya que parece complicado la clasificacion de rutas, sectores y clientes, se
debe llevar una organizacion sobre ias ventas y control de clientes que permita
simplificar al maximo toda esta informacion. Por eso se tiene el libro de rutas que
esta formado por dos 0 tres carpetas, segun la cantidad de sectores con que cuenta
cada ruta, en las que se anotan todos l0s datos de las ventas realizadas, con objeto
de lievar un buen control y un historial del desplazamiento de cada cliente. Ademas,
el libro de ruta ayuda a organizar el recorrido de las visitas a cada cliente, en forma
adecuada,

Este libro esta conformado bor varias hojas. Cada hoja corresponde a una
sola tienda o cliente, y en eila se anotan datos que describen ai cliente, como
pueden ser su direccién, la ruta, sector al que pertenecen, frecuencia y fecha de
visita, unidades vendidas, tipo de exhibidor, informacion sabre la competencia, etc.
Ademas de que el vendedor puede registrar en su libro de rutas las operaciones
durante todo el efio, eyudard también a tener una idea mas exacta del
desplazamiento de los productos, asl como poder ilever un control en caso de robo o
asalto.?

32 Ciie. hidem, .97
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Este libro ayuda a los supervisores y gerente de cada una de las sucursales
a determinar si la ruta es rentable y evaluar el desemperio que tiene el vendedor.

2.4.8. El recorrido sistemitico

En el mismo libro de ruta, las hojas de los clientes que deben ser atendidos
en un mismo dia se colocan juntas. Cada carpeta del libro de rutas debe ser
utilizada para un solo sector. Con esto se logra tener organizados a los clientes uno
tras otro y, eligiendo el camino mas corto entre ellos se llevard a cabo el sistema
que Sabritas emplea con el nombre de recorrido sistematico.

“El recorrido sistematico es una estrategia que garantiza el ahorro de tiempo,
recorrido y gasolina, pues conociendo la ubicacidn y el desplazamlento de producto
de cada cliente, las visitas se haran en el momento oportuno con la seguridad de la

realizacion, aunque sea pequefia, de venta."?

Otra de las ventajas dei empleo de esta estrategia @s que garantiza la
efectividad de las operaciones, es decir, que los clientes conoceran la hora y el dia
de visita al que ei vendedor acostumbra ir, de modo que siempre estén preparados
para el desembolso requerido, ademds con esto el vendedor va conociendo y
rastreando los horarios de |la competencia.

3 fbidem, p.99
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2,4.7, Tipos de tiendas.

La tienda, es el lugar fislco donde se realiza el intercambio de bienes y/o
servicios entre el vendedar y el cliente, Esto, al ser una definicién muy amplia, tiene
que clasificarse de alguna manera siguiendo algunos pardmetros preestablecidos.

Ahara bien, dentro de los limites de la ruta, el vendedor encontrara un gran
numero de tiendas con caracteristicas muy diferentes, Nunca se encontrard una
tienda exactamente igual a otra, para comenzar, su ubicacién geografica ya no es la
misma, algunas tienen mostrador, otras no, unas tienen mucho espacio, otras son
muy reducidas, algunas desplazan muy bien el produéto, etc, Debido a la
importancia de conocer todos y cada uno de los clientes para poder realizar una
verdadera |abor profesional de ventas, y ante la gran diversidad de tiendas que
existen, Sabritas elaboré una clasificaclon segun sus caraclerlsticas generales mas
importantes que permitiran al vendedor conocerlas mejor; esta clasificacion es la
siguiente;

o Clientes tradicionales
¢ Clientes nuevos tradicionales
¢ Clientes clave

v | Cada una de estas clasificaciones tiene sus divisiones, pero es importante
aclarar que éstas pueden ser en general abiertas al consumidor final, o bien,
pueden encontrarse enrejadas, donde el duefio de la tienda atiende a sus clientes a
través de una ventanilla o de os barrotes.?*

M Cfy. Ihiclem, p. 101
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2.4.7.1. Clientes tradicionales
Los clientes tradicionales son los que se conocen cominmente como;

¢ Abarrotes
o Miscelaneas  Puestos
Estanquillos

“Abarrotes. Son en las que generalmente se encuentra un encargado y dos o mas
ayudantes, se vende una linea amplia de productos como pueden ser lacteos,
camnes frias, etc. Por lo general cuentan con una caja registradora, béscula,
rebanadora, y la diferencia esencial con las demés tiendas, es que este tipo de
clientes cuentan con un refrigerador para productos lacteos,

Misceldneas. Establecimlentos donde el encargado por lo general es el mismo
qulen despacha y cobra. No manejan grdn cantidad de lateria y entre los
principales productos que venden se encuentran los refrescos, botanas, galletas,
dulces, pan en bolsa, cereales, algunos enlatados, jabén, etc. En este tipo de
tiendas no se cuenta con un refrigerador para lacteos.

a) Estanquilio. Cuenta con las mismas caracteristicas que las misceiéneas
pero en una proporcléon mas pequefia. ’

b) Puestos, Son los negocios establecidos en pequefias construcciones

portitiles de madera o lamina. Por lo general se encuentran sobre las aceras o

parques'n“

28 [bidem, pp. 101-103
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2.4.7.2, Clientes nuevos tradicionales.

El mercado de los clientes nuevos tradiclonales se caracteriza por ser muy
variado y distinto, tanto en sus caracteristicas de venta como en sus necesidades
de servicio. Entre los principales se encuentran;

¢ Papelerias

¢ Farmacias

» Vinaterias

¢ Loncherias

¢ Escuelas

o Depdsitos de cerveza
¢ Academias

¢ Gasolineras

¢ Expendios

» Rosticerias

o Dulcerlas

¢ Aeropuertos
o Hoteles
o Elc,

La gente que acude al tipo de negocios nuevos tradiclonales, en realidad no
va buscando botanas o productos que pueda encontrar en una tienda tradicional.
La gente acude a un cliente nuevo tradicional con un fin especifico, a recibir un
servicio o a comprar productos caracteristicos de estos negocios o ver algun
espactaculo. Es por esto que el impulso de venta con que cuenta el producto es
muy importante, ademas de la presentacion del mismo.
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Si un cliente nuevo tradicional vende botanas, lo hace como un servicio
adicional para sus clientes, es decir, da un valor agregado a su servicio,

2.4.7.3, Clientes clave.

Son clientes que par lo general tenen un poder adquisitivo alto y desplazan
buenas cantidades de producto. Esta no es una clasificacion Unlca, ya que algunos
de los clientes de los dos grupas anteriores pueden formar parte de este tipo de
tiendas, siempre y cuando cumplan con las caracteristicas mencionadas
anteriormente.

Entre |os principales clientes claves se encuentran los slguientes, que entran
en la categorla de nuevas tradicionales:
¢ Minisupers
¢ Autoservicio
¢ Escuelas®

2.4.8, Exhibicién de productos

Los productos de Sabritas siempre se han presentado en exhibidores. Este
adqulere relevante importancia en la actividad del vendedor, pues el exhibldor es el
encargado de vender los productos en la ausencia del agente de ventas. El
exhibidor presenta la gran variedad de productos Sabritas a toda persona que entra
a una tienda, permite qUe el consumidor fina) elija lo que desea y lo tome
faciimente, garantizando que la compra sea de su entera satisfacclon.

6 Cfr, Ibidem, pp. 101-112
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2.4.8.1. Los exhibidores

Los exhibidores de Sabritas, como se mencion6 anteriormente, son los que
realizan la venta cuando el vendedor no esta, ya que con su presentacion y su
posicion dentro de la tienda provocan un impulso de compra en el consumidor final.
Ademas de esto, los exhibidores cumplen con las necesidades de cada tienda, en
cuanto a tamafio de la misma y a desplazamiento de producto.

Los exhibidores que se estudiaron a lo largo del estudio son los que a
continuacion se describen:

8)CH-OH (FOTO 1)
Descripcion Consta de respaldo con laterales abatibies de alambre,
copete plegadizo con lamina remachada y 6 parrilias

desmontables.
Mercado Para clientes Tradiclonales de media o alta rotacion.
Capacidad 263 bolsas populares y 24 bolsas Familiares.
Dimensiones Mide 126.5 cm., de altura, 24 cm. de fondo, 81 cm. de
frente.
Manejo Respaido: Copete y laterales abatidos, flejados en
paquetes de 4 piezas.

Parrillas:  Flejadas en juegos de 6 piezas.

b) CH-1

Descripcion Consta de respaldo con Iaterales abatibles de alambre,
copete piegadizo con ldmina remachada y 5 parrillas
desmontables.

Mercado Para clientes Tradicionales de baja o media rotaci6n,
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Capacidad
Dimensiones

Manejo

c) CH-NG

Descripcion

Mercado

- Capacidad
Dimensiones

Manejo

d) DM-1
Descripclon

Mercado

Capacidad

220 bolsas populares y 20 bolsas Familiares,

Mide 105 cm. de altura, 24 cm, de fondo, 71 cm. de

frente.

Respaldo:  Copete y laterales abatidos, flejados en
paquetes de 4 plezas.

Parriilas:  FlejJadas en juegos de 5 plezas.

(FOTO 2)

Consta de respaldo con lateraies abatibles de alambre
forrado de pléstico de color café o rojo, copete plegadizo

" con idmina remachada y 6 parrillas desmontables.

Para clientes Tradicionales de alta rotacion en

mostrador,

304 bolsas populares y 28 boisas familiares.

Mide 137.5 cm. de altura, 31 cm. de fondo, 91 cm. de

frente.

Respaldo: Copéte y laterales abatidos, flejados en
paquetes de 4 plezas,

- Panillas:  Flejadas en juegos de 6 plezas.

(FOTO4)

Consta de respaldo con laterales abatlbles de alambre,
copete plegadizo con lamina remachada y 4 parrillas
desmontables,

Para clientes tradicionales o nuevos tradicionales de
baja rotacion. '

95 bolsas populares y 15 bolsas Familiares.
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Dimensiones

Manejo

o) CH-Zoom

Descripcion

Mercado

Capacidad

Dimensionesa)

Manejo

Mide 113 cm. de altura, 29 cm. de fondo, 56.5 cm. de

frente.

Respaldo; Copele y laterales abatidos, flejados en
paquetes de 4 piezas.

Parrillas:  Flejadas en juegos de 4 plezas.

(FOTOY)

Consta de una canastilla superior con copete y canal de

precios, 5 charolas deslizables "zoom” de plastico (una

sexta opcional) color rojo y un cuerpo de exhibidor.

Para clientes tradicionales de alta rotacion y pesicion

dominante.

a) 5 charolas: 296 bolsas populares y 28 bolsas
famillares. (Esta es la capacidad que
se tomo en cuenta para este estudio)

_ b) 6 charolas: 352 bolsas populares y 28 bolsas

familiares.
5charolas Mide 133 cm. de altura, 36 cm. de
fondo, 88 cm. de frente.
b) 6 charolasMide 143 cm. de altura, 36 cm. de
fondo. 88 cm. de frente.
Cuerpo de exhibidor: ~ Envuelto en paquetes de 2

piezas.

Charolas “zoom” Envueltas en paquetes de 5 6
6 piezas.

Canastilla superior: Envuelta en paquetes de 2

piezas.
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f) Piso angosto
Descripcion

Mercado
Capacidad

Dimensiones
Manejo

@) Minigéndola
Descripcion
Mercado
Capacidad

Dimensiones
Manejo

h) Minigéndola Zoom (MG-Zoom)

Descripcion

Mercado

(FOTO 7)

Consta de respaldo con laterales abatibles de alambre,
copete plegadizo con ldmina remachada y 6 parrillas
desmontables.

Para clientus tradicionales alto desplazamiento de

tamano popular o tamarto famlliar.

295 bolsas populares y 20 bolsas instituclonales o familiares.
Mide 198.5 cm, de altura, 34 cm. de fondo, 104 cm. de frente.
Base: Empacada de forma individual.
Parrillas;  Flejadas en juegos de 6 piezas,

(FOTO 5)

Consta de 2 laterales de escalera, 2 travesarios, 1 porta
copete, 5 parrillas desmontables y una lamina con doble vista.
Para clientes tradicionales de alta rotacion de bolsas
populares y familiares.

340 bolsas populares y 35 bolsas Familiares.

Mide 194.5 cm, de altura, 36 cm. de fondo, 84.5 cm. de frenie.
En paquetes de 5 minigéndolas.

Laterales de escalera;  Flejados en juegos de 10 piezas.
Travesafos: Flejados en juegos de 10 piezas.

Copetes:  Flejados en juegos de 5 piezas.
(FOTO6)

Consta de una base, copste de estireno con canal de precios, 5
parrillas deslizables (una sexta opcional) y na canastiila
superior.

Para clientes Tradicionales de alta rotaclon.
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Capacidad a) 5 parrillas; 361 bolsas populares y 24 bolsas
institucionales y 35 bolsas familiares.
(Esta es la capacidad que se tom¢
en cuenta para aste estudio)
b) 6 parrillas: - 361 bolsas populares y é4 bolsas
: institucionales y 70 bolsas familiares.

Dimenslones 5 y 6 pariillas: Mide 198 cm. de altura, 36 cm. de
fondo, 96.5 cm, de frente.
Manejo Base: Empacada de forma individual,

Parrilas:  Flejadas en juegos de 5 6 6 piezas.”’

. Existen otros tipos de exhibidores para productos Sabritas como cacahuates,
tostadas, tiras y la linea Sonric’s, pero estos no se describirén ya que no fueron
sollcitados para la realizacién de este estudio.

Para determinar que exhibidor es el adecuado para cada tlenda, se deben
considerar distintas variables, como son: el desplazamiento del cliente, tamario del
local y tipo de tienda.

En las siguientes paglnas se muestran algunas' fotografias de estos
exhibidores, de manera que el lector se pueda familiarizar con ellos, ya que se
hablard con demasiada frecuencia sobre ellos y sobre ias diferentes caracteristicas
fisicas con que cuenta cada uno. ‘

2 Cfr, Ihidem, pp. 115-118



Capitulo 2: DESCRIFCION DEL PROCESO DE DISTRIBUCION - 50

FOTOGRAFIAS DE LOS DIFERENTES EXHIBIDORES

CH-OH
(FOTO 1)

st Aguesepurdas comiisihtsnd - -

CH-NG
(FOTO2)
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CH-Zoom
(FOTO 3)

DM-1
(FOTO 4)
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Minigéndola
(FOTO 5)

Minigéndola Zoom
(FOTO 6)
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2.4.8.2, Exhibicidn controlada

“Este nombre se refiers al orden establecido para acomodar fos productos
Sabritas en el exhibidor. Dicho orden se determina de acuerdo al desplazamiento

de cada producto y aun estudio especializado sobre la manera de provocar el
128

mayor impulso de compra en el consumidor final.’

La exhibiclén se divide en dos partes, la primera se refiere al acomodo de los

Piso Angosto
(FOTO7)

productos de acuerdo a la linea y tamailo al que pertenezcan, ya sea, papa, tortilla,

3 [bidem, pp. 126-127
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extruido, etc. La segunda parte muestra la colocacion de los productos por marca,

es declr, papa amarilla, ruffles, doritos, efc.

En la TABLA 2 se puede apreciar la exhibicion que se lleva por finea y
tamario de producto, tomando como referencia el exhibidor mas comun, el CH-OH:

-couamclon

TABLA 2

...
..o

La exhibicion controlada también depende del tipo de exhibidor con que
cuente el cliente, porque existen algunos exhibidores que por su tamafio requieren
de mads ancho para poder exhibir mayor nimero de productos debido a la cantidad
demandada de cada producto.

~ En la TABLA 3 se muestra un ejemplo tradicional sobre la exhibicion
controlada que debe llevar un exhibidor de acuerdo a sus marcas, ejemplo del CH-
OH:
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PRODUCTOS INSTITUCIONALES Y FAMILIARES DE LA LINEA SABRITAS
Papa Papa Papa Paps Papa Papa Papa Chicharron
amatiila am arilla amatilla bulfato butfalo |adobada) adobada | de
lim ¢n limon cerdo
Ruflles Rulflas Rulflles Ruffisa | Ruflles — | Dofitos
azules quaso queso salsa cremay { Pollels Potfets sslsa
brava cabolls varde
Doritos Daritos Dorlios
Rancheritas JRanchsritos [Rancheritos [Pizzerolas |Pizzerolas| Nachos | Nachos |enchilagos
Fritos Fritos Ftitos
con sal con .Drakis Crujitos | Crujitos | Sabritones | Sabritonas
chipotia fimon chile
Palomitas | Cheetos Cheelos
Chutrumals JChurrumais con polts poffs Cheelos| Chestos Cheetos
caramelo

TABLAS

2.4.9. Posicion dominante de los exhibidores

A pesar de que todos fos exhibidores tienen fa misma funcion, los resultados
son diferentes. La diferencia puede ser atribuida por fa posicidn en que el exhibidor
se encuentre dentro de fa tienda. Todo vendedor debe saber que el éxito de sus
ventas depende en gran medida de la labor de venta que ejecute el exhibidor en su
ausencia.

El concepto de la mejor posldén se ha adaptado al las necesidades de cada

época.

En un principio, el tendero despachaba personaimente toda la mercancla en

- gu tienda, por lo que sblo se pedia como estandar de ejecucién que el exhibidor

estuviera a la vista, para que el consumidor solicitara los productos.

El crecimiento del mercado y de la competencia fue modificando la manera
de atender por parte del tendero a los clientes, hasta que el exhibidor, y por
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consiguiente el producto, quede al alcance del consumidor final, es decir, cualquier
lugar accesible al alcance de la mano del cliente.

Hoy en dia, la competencia es tan fuerte y son tantos los exhibidores que se
encuentran dentro de una tienda, que ya no es suficiente tenerlos a la vista, sino
que tienen que ser colocados en el mejor lugar posible, es decir, en posicidn
dominante.

La posicion dominante del exhibidor estd determinada por los sigulentes

puntos:

¢ Alavistay al alcance de la mano del cliente
+ Donde el tendero atiende a sus clientes

» En el lugar donde los consumidores pagaﬁ su mercancia «
» Cerca de la bascula o cajon del dinero i
» Cerca del paso obligado del posible comprador '

» Donde el comprador pasa mas tiempo dentro de la tienda

» Lugar que atrape ia atencién dei consumidor con mayor facilidad
¢ Lugar mas impactante dentro de la tienda

» Donde provogue un mayor impulso de compra ‘
¢ En posicidn igual o mejor que los exhibidores de la competencia®

Para la realizacién del estudio sobre el proceso de distribucion se consideré a !
la posiclon dominante aquélla donde el exhibidor se ubicard al alcance del
consumidor al momento de realizar el pago por su compra.

B Chr. hidem, pp. 147-149
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3. ANALISIS DEL PROCESO DE DISTRIBUCION PARTICULAR

3.1. Justificacién del andlisis

Sabritas consciente de los cambios por los que atraviesa el pals, ha dado
inicio a la realizacién de mejora continua en sus procesos, en el area de Desarrollo

de Ventas, con el fin de lograr una mayor eficiencla y competitividad en el mercado, .

Sabritas detectd la necesidad de analizar el proceso de distribucién particular
debido a que existen diversos factores que influyen directamente en la ejecucién de
este proceso, es decir, localizar los factores susceptibies de mejora en relacién ala
blsqueda de la eficiencia para aumentar su calidad y productividad.

Para vpoder realizar una mejora continua a dicho proceso Sabritas decidié
contemplar dentro de! estudio a las tres ciudades mas importantes de fa Republica
Mexicana; México, Guadalajara y Monterrey. Ya que estos mercados son de gran
representatividad a nivel nacional.
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Algunos de los factores que Sabritas detectd como susceptibles de mejora
fueron los diferentes exhibidores con los que cuenta y el tipo de cliente a quien sele
vende el products, debido a que tiene una extensa variedad de exhibidores de
diferentes tamarios y formas provocando que al vendedor se le facilite mas uno que
otro para surtir, con lo que la eficiencia de la distribucion varia dependiendo del
exhibidor con que cuenta cada cliente.

Otra de las razones para la elaboracién de este estudio es que no se tenlan
registros sobre el tiempo total del proceso y las ventas, tampoco se contaba con
Informacion sobre el comportamiento de una ruta nj de las actividades que no le dan
un valor agregado al proceso, consideradas como causas de tempos muertos.

Por lo tanto era necesario hacer un estudio profundo del proceso para poder
analizar el comportamiento de éste de acuerdo a los diferentes factores que en él
influyen y asl detectar las actividades susceptibles a mejora u obsoletas, para poder
optimizar el tiempo total del praceso y el servicio al cliente, originando bases que
mejoren la toma de decisiones en busca del proceso ideal.

Este estudio se realizard enfocado al proceso de distribucidn particular, que
como observé en el capltulo dos, se divide en tres partes: Actividades en la sucursal
por la mafana, actividades en el mercado y actividades en la sucursal por la tarde.
El desarrollo de nuestro estudio, abarcara sélo las segundas actividades, es decir,
las que se realizan en el mercado, especificamente con el cliente.

Los procesos generan productos y servicios para satisfacer las necesidades
de los consumidores. Al mejorar dichos procesos de manera continua se obtienen
los siguientes beneficios:
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+ Mayor satisfaccion de ios cansumidores al ir més alla de sus expectativas

Reduccién de costes de aperacion para incrementar utilidades o reducir precios

+ Un trabajo més eficlente, con menas problemas y mas praductivo

Mejor ambiente labaral y mejor trabajo en equipo.®®

Para lograr la mejora continua en los procesos se necesltd que las persanas
encargadas de realizar el andlisis, conacieran el pracesc actual, para que sobre éste
basara Ja propuesta y metodologla de trabajo.

En conjunio con Sabritas se concluyé que lo mas viable para obtener los
resultados que se buscaban, era el realizar un estudio de tiempos a las actividades
que canforman el pracesa de distribucion particular,

3.2. Estudlo de! trabajo.

“Se entlende por estudio dql trabajo, genéricamente, clertas técnicas, y en
paricular ol estudio de mélodas y la medicién del trabajo, que se ufiizan para
examinar el trabajo humano en todos sus contextos y que llevan sistematicamente a
investigar todas los factores que Influyen en la eficiencla y ecanamia de la situacion
estudiada, con el fin de efectuar mejaras.””!

30 Bockerstette Joseph A, y Shell Richard L., Time based manufacturing, Atlanta GA, 1993, Ed. McGraw Hill
3t Qrganizacién Internacionaf del Trabajo (O, Introduceion al estudio del trabujo, Gincbra Suiza, 1980,

tercera edicion, p. 29,
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El estudio del trabajo esta directamente relacionada con la productividad, ya
que sirve para abtener mayores resultados, a partir de los recursos con los que se
cuenta, manteniendo constantes o aumentando apenas las inversiones de capital.

Durante muchas afios se conocié al estudio del trabajo con el nombre de
“‘estudio de tlempos y movimientos”, pero actualmente, con el desarrolio de la
técnica y sus aplicaciones a un amplia gama de actividades se estima que tal
denominacion es demasiado restrictiva,

Este tipo de estudio es un instrumento que puede ser utilizado en todas
partes. Dara buen resuitado donde quiera que se realice el trabajo manual o
funcione una instalacidn, no solamente en talleres de fabricacién, sina también en
oficinas, comércios. laboratorios e Industrias auxiliares, como las de distribucion al

por mayor y al por menor, etcétera.

Es par esto que el estudio del trabajo es considerado como uno de los
instrumento de investigacién de que dispone la direccién, Por eso es un arma
excalente para atacar las fallas de cualquier organizacion, ya que si'se investiga un
grupo de problemas se pueden ir descubriendo tas deficiencias de todas las demas

funciones que repercuten en ellos.”

Ei estudio del trabajo comprende varias técnicas, pero en especlal abarca ef
estudio de métodos y la medicién del trabajo. Esta segunda es la que se utilizd

como herramienta clave para el desarrollo del andlisis.

2. i Ibidem, p. 32.
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3.2.1 Estudio de métodos y medicién del trabajo

“El estudio de métados es el registro y examen crltico y sistematicos de los -

modos existentes y proyectados de llevar a cabo un trabajo, comao medio de idear y
aplicar métodos mas sencillos y eficaces y de reducir los costos.

La medicion del trabajo es |a aplicacién de técnicas para determinar el tiempo
que invierte un trabajador calificada en llevar a cabo una tarea definida efectudndola
segun una norma de ejecucion preestablecida."*

Por cansiguiente, el estudio de métodos y la medicién del trabajo estdn
estrechamente ligados entre sl (ver DIAGRAMA 4). E! primero se utiliza para
reducir el contenido de trabajo de la actividad u operacion, mientras que la segunda
sirve sabretada para investigar y reducir el tiempa improductivo, y para fijar después
las normas de tiempo de la actividad cuando se efectiie en la forma perfeccionada
ideada gracias al estudio de métodos.

Para realizar un estudio del trabajo completo es preciso recorrer ocho etapas
fundamentales que se muestran a cqntinuacién:

“1. Selecclonar el trabajo o proceso que estudiar.

2. Registrar por observacién directa cuanto sucede utlizando las técnicas més
apropiadas y dispanienda los datos en la forma mas cdmoda para analizarlos.

33 fhidern, p. 33,
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3. Examinar los hechos registrados con esplritu critico, preguntandose si se justifica
lo que se hace, segun el propdsito de la actividad; el lugar donde se lleva a cabo; el
orden en que se ejecuta; quién la ejecuta, y los medios empleados.

4. |dear el método mas econdmico tomando en cuenta todas las circunstancias.

5. Medir |a cantidad de trabajo que exige el método elegido y calcular el tlempo tipo
que lleva hacerlo.

6. Definir el nuevo método y el tiempo correspondiente para que pueda ser
identificado en todo momento.

7. Implantar e} nuevo método como practica general aceptada con el tiempo fijado,

8. Mantener en uso la nueva practica mediante procedimientos de control
adecuados.”* ’

Las primeras tres etapas sobre el procedimiento basico para el estudio del
trabajo son inevitables, ya se emplee la técnica del estudio de métodos o la
medicion del trabajo; la cuarta etapa corresponde a la parle del estudio de métodos,
mientras que la quinta exige la medicl6n del trabajo.

“El estudio de métodos es la técnica principal para reducir la cantidad de
trabajo, principaimente al eliminar actividades innecesarias de los vendedores y
substituir métodos malos por buenos. La medicion del trabajo, a su vez, sirve para

3 [bidem, p. 35.



Capitulo 3: ANALISIS DEL, PROCESO DE DISTRIBUCION PARTICULAR 63

investigar, reducir y finalmente eliminar el tiempo improductivo, es decir, el tiempo
durante el cual no se ejecuta trabajo productivo, por cualquier causa que sea.”*®

DIAGRAMA 4

ESTUDIO DE
METODOS

Para simplificar el
trabajo e idear métodos
mas econdmicos de

ESTUDIO

DEL hacerlo.
TRABAJO 1
MEDICION DEL
TRABAJO
PRODUCTIVIDAD
Para determinar el

tiempo que debe llevar,

Una vez que se realice el estudio de métodos, por parte de Sabritas, donde
se selecciond y se obienga toda la informacidn relacionada con el proceso que se
quiere analizar, @s necesario continuar con la etapa de medicién del trabajo con la
cual se obtendra ia informacion requerida para que después de ser analizada y
procesada se cumpla con el objetivo del estudio del trabajo.

3.2.1.1. Etapas de la medicidn del trabajo.

“Una vez elegido el trabajo que se va a analizar, la medicién del trabajo
suele constar de las seis sigulentes etapas:

¥ Jbidem
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1.- Obtener y registrar toda la informacién posible acerca de Ia tarea, del vendedor y
de las condiciones que puedan influir en la ejecucion del proceso,

2- Registrar una descripcién completa del proceso descompaniéndolo en

actividades.

3.- Examinar ese desglose para verificar s| se estan utilizando los mejores métodos -

y sobre todo ver que estas actividades comprendan el proceso en su totalidad.

4.- Determinar los suplementos que se aiadiran al tiempo baslco del proceso, como

son los tiempos muertos.
5.- Determinar el tamafio de la muestra.

6.- Medir el tiempo con un Instrumento apropiado, generalmente un cronémetro, y
registrar el tiempo invertido por el vendedor en llevar a cabo cada actlvidad del

proceso,"**

Una vez obtenida toda la informacion con la medicidn del trabajo, ésta es
recopilada, para después ser analizada y procesada a detalle, concluyendo con los
resultados y las propuestas que arroj6 el estudio y asi cumplir con el abjetivo.

3.2.2. Aplicacién del estudio del trabajo al proceso de distribucion de Sabritas.

E! andlisis del proceso de distribucion particular de Sabritas sera examinado
por medio de s metodologia de la medicion del trabajo, mencionada anteriormente,

3 [bidem



Capitilo 32 ANALISIS DEL FROCESO DE DISTRIBUCION PARTICULAR 65

realizanda un estudio de métades de las actividades que desempena el vendedor
en el mercado durante su jornada labaral.

Los métodas con los que cuenta el vendedor para realizar sus actividades en
el mercado, fueran praparcionadas por Sabritas, por lo que es necesario carraborar
Ja Informacion que la empresa dio y la que no praparciond por no tener ningtin dato
historico a través de un estudio en el mercado de dichas métodos.

Can base en Ja informacion que Sabritas proporcion6, jas actividades en ei
mercado del proceso de distribucidn particular que elios tenian contemplado era de
ia siguiente manera:

1.- Llegada y saludo
- cerrar Ja camioneta y saludar al tendero i

2.- Acomodo del exhibidar
- acomodar producto existente g

3.- Levantar pedido
- contar producto existente ' i
- preguntar }a cantidad deseada por ef cliente
- identificar 1a capacidad del exhibidor
- anotar el producto faltante

- elaborar nota

4.- Preparar producto
- dirigirse a su unidad
- mover cajas y productos
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- seleccionar producto y acomodarlo en charolas/cajas
- mover cajas y productes A

- elaborar nota (si no se hizo en |a actividad 3)

- cerrar y dirigirse a la tienda con el producto

5.- Entregar nota y contar producto
- entregar nota y contar producto con el cliente

6.- Surtir cliente
- sacar producto con fecha de caducidad anterior al producto nuevo
- colocar producto nuevo
- vaiver a colocar el producto anterior
- surtir exhibidores de otros productos

7.- Cobro y despedida
- cobrar al cliente y despedirse

8.- Regresar a la unidad
- guardar charolas/cajas
- depositar dinero en caja de seguridad
- registrar en el libro de rutas

Para entender mejor e! flujo de estas actividades que seguia el vendedor en

el mercado se presenta en |a siguiente pagina el DIAGRAMA 5:

La informacion con la que contaba Sabritas sobre el proceso de distribucién
particular se limitaba solo a las actividades del vendedor en el mercado, por lo tanto
no existia ningtin antecedente histérico acerca del proceso. Ademas Sabritas

TR T by i e e
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1) Lisgada y sakxic 3) Levantar pedido 4) Preparar producto
* Cerrar a camioneta * Acomodar producto * Contar producto * Dingirse a su unidad
y saludar af tendero existente existente * Mover cajas y productos.
* Preguntar ia cantidad y acomodarlos en
deseada por el clients charolas/cajas
*© ldentticar las * Mover cajas y productos
capacidades el * Elaborar nota (si no se
vendedor hizo en actividad 3)
* Anotar el producto * Cerrar y dirigirse a la
faltante tienda con producto
“Elaborar nota
5) Entregar nota y 6)Sutirchente | gyl 7) Cobroy despedida 8) Regresar a fa unidad ___.- [ Fn |
contar producto > R
~ Entregar nota y ~ Sacar producto * Cobrar al cliente y ~ Guardar charolas/cajas
contar producto con fecha de ducidad di * Depositar dinero en caja
anterior al  producto de segundad

el cliente

* Registrar en el libro de
rutas

L9
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tampoco tenia contemplado actividades de promacién o tiempos ociosas (tiempos
muertos) que también influyen en el desarroilo de ias actividades del vendedor.

Después de haber salido al mercado para conocer el proceso y, realizado un
minucioso estudio de métodos, se detectaron todas las actividades del vendedor as|
como la informacién no proporcionada por Sabritas, mencionada anteriormente,
para poder asi fundamentar la propuesta base de este estudio.

3.3 La propuesta

La propuesta que se le entregé a Sabritas es la base fundamental para poder
dar inicio a la realizacién del proyecto, Esta propuesta es el resultado de este
estudio tanto de los métodos con los que contaba la compafiia como los que no. Asl
mismo ésta Incluye las metodologlas general y de tiempos con las que se van a
trabajar, los requerimientos de la compafia para efectos del estudio, la prueba
plloto, el tamafio de fa muestra, la descripcién de actividades y las herramientas de
trabajo.

3.3.1. Metodologia general

La metodologia general que se seguird a lo larg_o de todo el andlisis dei
proyecto en las ciudades de México, Guadalajara y Monterrey, sera la siguiente:

1. Obtener y registrar toda la informacién posible acerca de la tarea de distribucién
de las botanas Sabritas, del vendedor y de las condiciones que puedan influir en
la ejecucion del trabajo.
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2. Registrar una descripcion completa del diagrama del proceso de distribucion
descomponiéndolo en actividades.

3. Examinar ese desglose por medio de una prueba piloto para verificar si se estan
utilizando las mejores técnicas y actividades en las hojas de trabajo y determinar
el tamafio de la muestra.

4, Medir e tiempo de duracion de cada una de las actividades con un crondémetro y &
registrario en las hojas de trabajo. o i

5. Hacer observaciones gue se consideren puedan influir en el tiempo total del
proceso.

8. Anotar las ventas, tanto en pesos como en producto de botana salada, asi como z
 los diferentes datos que caractericen la ruta comprendida. (Estos datos se
desctribiran cuando se hable de la hoja de trabajo)

7. Registrar los datos obtenidos en una base de datos previamente creada en FILE
MAKER PRO.

8. Obtener resultados para compararlos entre si, flegando al cumplimiento del
objetivo que persigue ei proyecto.

3.3.2. Requerimisntos de la compadla

Una vez que se estabiezca la metodologia de trabajo, ésta se tiene que
acoplar a los requerimientos que Sabritas necesitaba para que el estudio cumpliera

con sus expectativas.
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Los requerimientos que Sabritas pedia de éste analisis son los siguientes:

1- Realizar el andlisis en las ciudades de México, Guadalajara y Monterrey.
2.- Los resultados obtenidos deben ser estadisticamente confiables.
3.- Los tipos de tienda que se observaran son:

Misceianeas

Abarrotes

Nuevas Tradicionales
4.- Los exhibidores que se observaran son:

CH-OH

CH-1

CH-NG

DM-1

CH-Zoom -

Minigéndola

Minigéndola-Zoom

Piso Angosto

3.3.3. Prueba piloto y metodologla de tiempos

La prueba piloto fué realizada para la verificacién y validacién de la hoja de
trabajo, la cua! serd empleada durante el estudio. Esta se presentard mas adelante

deuna manera detallada.

Ademas, la prueba piloto, sirvié para tener una idea del comportamiento

general del proceso de distribucién de las botanas saladas Sabritas con respeclo a

las diferentes éctlvldades y tiempos que realiza el vendedor.



Capittilo 3: ANALISIS DEL FROCESQ DE DISTRIBUCION PARTICULAR . 71

La prueba pilolo se aplicé sblo en la cludad de México con el objeto de
obtener los lineamientos que serdn la base de trabajo en todas las ciudades (la
muestra chservada en ésta prueba se ve en fa TABLA 4 y en el GRAFICO 1).

Para la realizacién de esta prueba piloto se salié a ruta con los vendedores
de la sucursal Naucalpan durante todo el dia, donde se obtuvieron 37 muestras
(clientes) de visitas efectivas, es declr, clientes donde se concreté venta de botanas
saladas,

E! dia de ruta comprendié desde que el vendedor salia de la sucursal de
Naucalpan hasta que éste regresaba a la misma. Para fines del estudio, y en este
caso de la prueba piioto, se enfoco en las actividades del vendedor desde que éste
se haja de su vehiculo, ya sea eléctrico, combi o vannette, para realizar la venta,
hasta que éste regresa a su unidad y registra la venta, donde fueron tomados los
tlempos de cada una de las actividades por separado que realiza el vendedor a lo
largo de este intervalo de tiempo.

Ademds de tomar los tiempos que se ileve el vendedor en realizar cada una
de las actividades dentro de cada tienda, se tomaron también registros de las
ventas realizadas tanto en unidades de botanas saladas como en pesos, Todo esto
con el fin de obtener un paramelro de eficlencia de botanas saladas vendidas por
minuto y de llavar un registro de ventas diarias por parte del vendedar en pesos.

Es importante aclarar que los resultados obtenidos por medio de esta prueba
pilotc no seran representativos, ya que fa muestra con la que se cuenta es muy
pequena, por lo que se refiejan grandes desviaciones entre los diferentes tipos de

actividades con sus respectivas tiempos.
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TABLA 4
MUESTRA DE LA PRUEBA PILOTO
ABARROTE|MISCELANEA|ENREJADAS| NUEVAS TRAD.| TOTAL |
2 5 4 2 13
T 5 T 5 T
3 7 1 1 12
0 0 0 1 1
1 1 0 0 2
1 0 1 0 2
1 0 0 0 1
1 0 1 2 4
10 13 8 6 | 37
GRARICO |
PORCENTAJE DE EXHIBIDORES VISITADOS
Miigondols OTROS i
3% 11%

MG-ZOOM CH1 !

5%
CH-ZOOM
5%
DM-1
%
oo s |
32% ‘

De la prueba piloto se concluydé que la hoja de trabajo para medir las
actividades y tiempos funcioné de acuerdo a lo esperado, pues cumplia con los
datos necesarios para presentar los resultados que abarca el andlisis del proceso
de distribucion, sélo se le hicieron algunas modificaciones que son las siguientes:
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1.- Nombre de la tienda para efectos de supervisién por parte de Sabritas.

2.- Cantidad de crédito otorgada por el vendedor al cliente con el fin de llevar un
registro tanto del importe en pesos como de los dlas que dura el crédito.

3.- Registro si la visita fue efectiva o no, para poder llevar un porcentaje de
eficiencia de visitas donde se concreta venta.

Los resultados que se presentan en esta prueba piloto no son
representativos por el tamafio de la muestra (En los anexos se ilustran de una
manera breve los resultados de esta prueba).

Uno de los resultados mas importantes que se obtuvieron por medio de la
prueba piloto fue la determinacion de la metodologia de tiempos.

Esta metodologla fue la que se utilizd para la prueba piloto y es la que se
utilizara a lo largo de todo el estudio en las tres ciudades. Esta es la siguiente:

1. Llegar a la sucursal entre 6:30 y 7:00 a.m. para esperar a que el gerente de la
sucursal asigne al vendedor con el que sevaa salir al mercado durante todo su
dia de trabajo. Esta asignacion no sélo sera al azar, sino que también pueda

cumplir con las necesidades del trabajo.

2. Visitar el mercado junto con el vendedor desde el momento en que sale de la
sucursal, bajéndose del vehliculo en todas las tiendas tomando todos los datos
que se requieran, hasta que regresa por la tarde a la sucursal.
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3, Las actividades seran medidas independientemente, es decir, se medira cada
una por separado, regresando a ceros el crondmetro para la medicidn de cada
actividad. Esto se hace asi, porque las actividades no siguen una secuencia
Unica, pues la secuencia de las actividades dependen del estilo de cada {'g
vendedor. :

4. Se registra 1a hora en que empieza el proceso y la hora en que termina el
proceso en cada una de las tiendas visitadas. Esto con el fin de obtener el
tiempo neto del proceso.

5. Los tiempos que se registraron en cada actividad y los tiempos muertos se
sumaran para asl obtener el tlempo total. Restando el tiempo totai del tiempo _
neto, se obtendra el eror humano en las mediciones. Este error surge al . 4

regresar el crondmetro a ceros en cada actividad,

6. La unidad minima de tiempo de medicion empleada para el estudio seran
segundos.

7. A la hoja de trabajo se le agregd una seccion para observaciones donde se
pondra cuaiquier tipo de comentario relevante para el estudio de tiempos y para
el proceso, por ejemplo:

¢ Cuando dos o0 mas actividades son realizadas al mismo tlerhpo. por lo que
los tiempos se colapsan en una sola actividad, pero se debe especificar
queé actividades se colapsaron.

¢ Para especificar de qué se tratan los tiempos muertos mas comunes en el
proceso.
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¢ Anotar cualquier tipo de anomalia.”

3.3.4. Hoja de trabajo

La hoja de frabajo con la que se va ha trabajar se muestra a continuacién en
la siguiente pagina.

3.3.4.1. Descripcion de actividades

Por medio de la prueba piloto se pudo determinar el inicio y fin de cada
actividad que debera considerarse para unificar criterios durante ia medicion de los
tiempos de cada actividad.

La descripcidn de las actividades que se veran a continuacién es el criterio
que se siguié para ia medicion del trabajo.

1. Cerrar la camioneta y salydar al tendero. El tiempo se empieza a tomar desde &
momento en que el vendedor cierra ia puerta de su vehicuio hasta que saluda al -
tendero (las platicas que surjan después del saludo "Buenos dias, Sabritas’ o
“Buenas tardes, Sabritas” seran consideradas como tiempos muertos).

2. Acomodo del exhibidor, Esta actividad comienza en el momento en que el
vendedor toca por primera vez el producto “viejo" del exhibldor hasta que se
dispone a levantar el pedido. Dentro de esta actividad entra la revisidn tanto del
producto existente como del faltante. Cabe sefalar que el acomodo del exhiblidor
se puede realizar simultdneamente al levantar el pedido, y en este caso los
tiempos se colapsaran.
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Cludad: Sucursal;

Nombre de la tianda: Ruta:

Tipo detienda: Sector;

Tipo deexhibidor: _____

Visita efectiva: Si NO Tipo de vehiculo:
Hora de llegada; Posicion del exhibidor:

Hora de salida;

TIEMPOS Y ACTIVIDADES
| S JACTIVIDAOES ] TIEMPOS | T.MUERTOS

1) Cerrar la camioneta y saludar al tendero

2} Acomodo del exhibidor 5

3) Levantar pedido /

4) Dirigirse 8 su unidad y abrirla

5) Mover cajas y productos

6) Selleccionar productos y acomadarlos en charolas/cajas ;

7) Movar cajas y productos ) bt

8) Elaborar nota [t

9) Cerrar y dirigirse a la tienda con charolas/cajas

10) Entregar nota y contar producto con el cliente

: 11) Surtir el exhibidor

¥ Exhibidor preducto en tiras

‘ Exhibidor nuevos productos (tostadas)
Exhibidor cacahuates

12) Cobro y despedida

13) Dirigirse a su unidad y guardar charolas/cajas

14) Depositar dinero en caja de seguridad

16) Registrar la venta en el libro de rulas

TOTALES ' ] I ;
TIEMPG TOTAL DEL PROCESO I ]

Cantidad vendida N$: — .
Unidades:  Bolsas de Sabritas ( ) Productosentiras( ) Cacshuates( ) Tostadas( )
Crédito: Duracién del crédito:  De A

Observaciones. "
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3. Levantar pedido, Empieza en el tiempo que el vendedor hace la pregunta sobre
la cantidad requerida por el cliente hasta que queda completamente definida la
cantidad de producto a surtir.

4. Dirigirse_a_su_unidad y abrirla, Esta actividad comienza cuando el vendedor

realiza su primer movimiento para dirigirse a su vehlculo hasta que las puertas de
éste se encuentran completamente abiertas. Los tiempos en que el vendedor
permanezca en la tienda o en la calle (tomando un refresco, platicando, etc.) que
interrumpan ésta actividad seran tomados como tiempos muertos.

5. Mover cajas y productos. Inicia en el momento en que el vendedor dirige sus

manos hacia el producto o charolas/cajas hasta que tiene la charola/caja lista
para acomodar el producto que se va a surtir en ella.

6. Seleccionar producto y acomodar en charolas/cajas. Esta actividad empieza

desde que e! vendedor se dirige con sus manos hacla el producto a surtir hasta
que termina de acomodar en las charolas/cajas la cantidad deseada por el
cliente. Es importante aclarar que al realizar esta actividad pueden entrar
movimientos de acomodos de charolas/cajas o producto los cuales seran
considerados dentro de la misma actividad y no se tomarédn por separado. Al
terminar esta actividad el vendedor puede optar por realizar la nota lo cual se
considerara como una actividad aparte.

7. Mover cajas y productos, Comienza cuando el vendedor tiene listo su producto a
surtir y hace arreglos de cajas o producto dentro o fuera del vehiculo hasta que
se dispone a cerrar la puerta de su unidad o a elaborar la nota. Muchas veces
esta actividad no se realiza sino hasta que se va a surtir a otro cliente y se realiza
en ei paso 5.
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8. Elaborar nota, Esta actividad inicia en el momento en que el vendedor saca de su
bolsa la libreta de notas o se dirige hacia ésta, hasta que la guarda y se dispone
a realizar otra actividad como tomar su producto, cerrar la unidad, etc. El orden
en que se realiza esta actividad puede variar.

9. Cerrar y dirigirse a_la tienda, Empieza cuando el vendedor realiza la primera

actividad para cerrar las puertas de su unidad hasta que coloca el producto
sobre el mostrador o sobre algo dentro de la tienda y se dispone a realizar otra
actividad como elaborar la nota o entregar esta a! cliente y contar e! producto.

10.Entregar nota y contar producto con el cliente. Esta actividad empieza cuando el

cliente se dirige hacia la nota (ya sea por que el vendedor se la entrega o por que
el cliente la toma de las cajas/charolas) hasta que se termina de contar la Gitima
pieza de producto y el cliente esta de acuerdo con el conteo. Cabe sefialar que el
inicio y fin de esta actividad puede invertirse, es decir, que primero se empiece a
contar el producto y luego se entregue la nota al cliente,

11.Sudir exhibidor. El inicio de este movimiento se da desde el momento en que el
vendedor toca el producto, ya sea “nuevo" o “viejo", y se dispone a surtir el
exhibidor. Al tocar el producto “viejo” se hace referencia a que el paso 2, pudo
haber sido omitido y lo realizard junto con esta actividad, por lo que se
colapsaran los tiempos. Eifin de esta actividad se da cuando el vendedor termina
de acomodar la Oitima pieza de producto én ol exhibidor.

Como lo que mas interesa es ei desarrollo Gnico de esta actividad en el
exhibidor, fos tiempos de desplazamiento de producto en la tienda hacia el
exhibidor como el acomodo de cajas, charolas, bancos, etc. que faciliten la
actividad de surtir el exhibidor serdn colapsados con las actividades anteriores o
siguientes segln sea el caso.
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12.Cobro y despedida, Esta actividad comienza en el momento en que.el vendedor
cobra el dinero de su venta (pedir el dinero o recibirlo) hasta que se despide de
su cliente y se dispone a dirigirse a su unidad. El tiempo que se tarde platicando
o realizando alguna otra actividad sera considerado como un tiempo muerto. Es
importante sefalar que ei vendedor puede llegar a ser interrumpido al momento
de estar surtiendo el exhibidor para recibir el dinero, en este caso el tiempo que
se tarde en esto se afadira al tiempo de despedida y no al tiempo de surtir el
producto en el exhibidor.

13.Dirigirse a su_unidad. Empieza cuando el vendedor realiza el primer movimiento
para dirigirse a su unidad hasta que abre su puerta y se dispone a depositar el
dinero en la caja de seguridad. Dentro de esta actividad pueden entrar tiempos
de acomodos de cajas en la unidad.

14.Depositar dinero en caja de seguridad. Inicia cuando el vendedor saca el dinero

de su bolsillo para depositarlo en la caja de segurldad hasta que llegue a su
aslento.

15.Registrar en el libro de rutas, Esta actividad comienza desde el momento en que
se abre el libro de rutas para hacer las anotaciones hasta que se cierra. ‘Es
importante seflalar que el vendedor no realizard este paso cada vez que haga
una venta sino que se puede esperar a llevar dos o tres clientes para hacer sus
anotaciones en el libro, por lo que se considerara el tiempo de registro de ventas
como el promedio del tiempo que surja entre el total de tiendas surtidas.

[STR TESIS HY Bﬁ"aE
SR BE LA BIBLIGTEG!
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Para la medicion de tiempos es muy importante tener determinadas todas las
actividades desde su inicio hasta su terminacion, con el objeto de lograr una
unificacion de criterios dentro de las personas que realicen las mediciones y asl
conseguir minimizar la posibilidad de error.

3.3.4.2, Otros datos relevantes contenidos en la hoja de trabajo

Ademas de las actividades antes mencionada, |a hoja de trabajo cuenta con
otros datos informativos con los cuales se clasificaba a las tiendas por zona,
sucursal, exhibidor etc., asi como llevar el registro de la cantidad vendida en pesos,
en unidades y en otros productos.

Primero se hace referencia a la parte superior de la hoja de trabajo, donde se
encuentran los datos generales de la tienda que se visita. Esta informacion es la
siguiente:

1. Ciudad. - En este campo se especifica la ciudad donde se ievanté la informacion
de la hoja de trabajo para el estudio, Para esto existen sélo tres opciones:
México, Guadalajara y Monterrey.

2. Nombre de la tienda.- Este campo fue peticion de Sabritas, para levantar una
auditoria o supervisién en caso de ser necesario y poder encontrar la ubicacién
de la tienda con mayor facilidad. ‘

3. Tipo de tienda - Esto sirve para hacer un registro de las tiendas visitadas y poder
ilevar un conteo de las combinaciones tienda-exhibidor que faltaban por medir,
segln los requerimientos de la muestra,
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4, Tipo de exhibidor.- Junto con el campo anterior es uno de los mas impbrtantes, ya
que son algunas de las variables principales del estudio. También sirve para
registrar qué tipo de exhibidor tiene cada tienda y para llevar el control sobre las
combinaciones tienda-exhibidor requeridas, al igual que el tipo de tienda, las
diferentes caracteristicas y opciones de este campo como del anterior se
describieron anteriormente en el capitulo dos.

5, Visita Efectiva.- Se considera como visita efectiva sélo aquélla donde el vendedor
logre realizar venta de productos. Muchas veces el vendedor visita a sus clientes
para realizar alguna rotacion de productos, acomodar el exhibidor o cobrar algun
crédito que haya otorgado, pero sl realiza todas o alguna de éstas y no logra
vender nada en esa visita, ésta sera considerada como NO efectiva, por lo que no
estan consideradas en este estudio de tiempos, sino que sirven de apoyo i
estadistico para Sabritas.

6. Hora de llegada y hora de salida.- Estos datos se registran con el fin de llevar ei
control del tiempo total de la visita y posteriormente restarlo al tiempo neto del
proceso medido y asl obtener el error de medicion,

7. Sucursal.- Aqul se registra ei nombre de la sucursal de la cual se sale por la
mafana, con esto se lleva un control de la ubicacién de la tienda y de la

distribucion de las tiendas que se iban visitando,

8. Ruta.- La ruta se especifica para la ubicacion de la tienda y para evitar repetiria si

se volvia a visitar la misma sucursal,

9. Sector. Da la localizaclén exacta de la tienda dentro de la ruté. Generalmente
cada ruta estaba dividida en tres sectores, por lo que el vendedor ocupaba todo

un dia de trabajo para cada uno de los sectores que comprendia su ruta.
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10.Tipo de vehiculo.- Es otra de las variables importantes para Sabritas, ya que
algunos tipos pueden ser poco Utiles en determinadas zonas, los tipos de
vehiculos registrados se encuentran descritos en el capitulo dos.

11.Posicion del exhibidor.- Aqui se definira sl se encuentra en posicion dominante o
no segun la definicion de la misma proporcionada por Sabritas, ya que esta
posicidn puede influir en el impulso de compra de los clientes. La definicidn de
este tipo de posicion se encuentra al final del capitulo dos.

Dentro de la tabla de tiempos y actividades, se encuentran diversas casillas
en blanco correspondientes a la secuencia que sigue el vendedor durante la visita al
cliente, tiempos de cada actividad y tiempos muertos.

En la parte lzquierda de la tabla, se encuentra la columna de secuencias (S),
en la cual se registra el orden en el cua! el vendedor llevaba a cabo las diferentes
actividades durante cada visita. Este registro de |a secuencia es de gran utilidad, ya
que cada vendedor tiene su propio estilo o procedimiento de venta.

La columna de TIEMPOS es la mas importante de toda la hoja de trabajo, ya
~ que en ésta se registran los tiempos medidos por nosotros ayudados de un
crondmetro. Los tiempos son anotados en minutos y segundos. Al final de cada
actividad, el cronémetro se regresa a ceros, para poder dar inicio a la medicion de la
actividad siguiente o tiempo muerto en caso de que éste exista.
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La columna del lado derecho, corresponde a los tiempas muertos
(T.MUERTOS). Para poder clasificar este tipo de tiempos, partimos de la base de
que toda aquella actividad que interrumplera la actividad original que se estaba
realizando o bien atrasara el iniclo de cuaiquier otra actividad principal sera
considerada como tiempo muerto, camo pueden ser un descanso o alguna platica
con el cliente ajena a la labor de venta, Muchas veces las actividades tomadas
como tiempos muertos no eran improductivas, ya que el vendedor solia hacer
promocion a sus productos o alguna labor de venta, pera por no estar consideradas
en'la hoja de trabajo como actividades principales, ya que no siempre se realizan,
se tomaron como tiempos muertos. Estos se midieron bajo los mismos criterios que
los tiempos de cada actividad,

En la parte inferior de la tabla de tiempos y actividades se encuentran dos
casillas correspondientes a TOTALES y TIEMPO TOTAL DEL PROCESO. La
primera se refiere a la suma de todos los registras llevados a cabo en la columna de
TIEMPOS, asi como la suma del total de tiempos muertos suscitados en cada -
visita. La casilla de tiempo total de proceso contiene la suma de los tiempos de las
actividades y de los tiempos muertos (Tiempo total medido) asi como el tiempo
neto, es decir, la diferencia entre ia hora de salida y la hora de llegada,

La diferencia entre el tiempo neto y el tiempo total medido, da el error de
medicién ocasionado por regresar el cronémetro a ceros.

En la parte inferior de la hoja de trabajo se registran las cantidades vendidas
durante la visita tanto en pesos como en unidades, el monto del crédito en caso de
presentarse, la duracién del mismo (en dias) y un apartado para hacer
observaciones consideradas importantes a lo largo de la visita,
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En {a parte de "Unidades” se especifica si los productos que se vendieron
fueron bolsas de papas (sin importar el tamario), tiras, cacahuates o tostadas. Para
efectos de este estudio, sélo se tomaba como visita efectiva, aquélta donde minimo
se vendieran bolsas de papas.

En las observaciones se registran las causas que originan los tiempos
muertos asi como las actividades que se liegan a colapsar, es decir, cuando dos o
mas actividades son realizadas de manera simultdnea, Un ejemplo de colapsar
actividades puede ser el acomodo y surtido del exhibidor, lo cual puede hacerse al
mismo tiempo.

3.3.5. Tamaiio de la muestra

“El muestreo del trabajo es un técnica para determinar, mediante muestreo
estadistico y observaciones aleatorias, el porcentaje de aparicién de determinada
actividad"”. ¥

Para obtener una vision completa y exacta de los tiempos de ejecucién por
parte de los vendedores en sus diferentes actividades durante el proceso de
distribucién, serfa necesario observarlos continuamente y registrar el momento y la
causa de cada interrupcién y cambio de actividad. Pero esto es algo imposible de
realizar, a menos que una gran cantidad de personas se dedicaran Unica y
exclusivamente a observar a cada uno de los vendedores de Sabritas, lo cual
resultaria absurdo.

3 Qrganizacion lnlernacional del Trabajo (OIT), Introduccion al estudio def trabajo, Ginebra Sniza, 1980,
lercera edicion, p. 199
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Sin embargo, si fuera posible observar de una hojeada qué hace cada
vendedor en determinado momento, quizd se descubriera que un 80% se
encuentran trabajando, y el 20% restante se encuentran inactivos. Si esto se hiclera
de igual forma veinte veces mas a distintas horas del dia, y si cada vez la
proporcidn de vendedores que estuvieran realizando una actividad fuera del 80%
podria decirse con clerta seguridad que en lodo momento hay 80% de lo
vendedores cumpliendo con su labor de venta.

Como generalmente tampoco es pasible aplicar esta técnica, hay que optar
por el muestreo del trabajo, es decir, se hace una serie de recorridos en mercado a
Intervalos aleatorios abservando a los vendedores que estén realizando sus
actividades, los que estan inactivos y la causa de su inactividad. Si el tamario de la
muestra es suficientemente grande y las observaciones se efectlan realmente al
azar, existe una gran probabilidad de que dichas observaciones reflejen la situacion
real, con un margen determinado de error por exceso o por defecto.

“A diferencia del costoso y poco practico método de observacion continua, el
muestreo del trabajo se basa principaimente en la ley de probabilidades. La
probabilidad se ha definido como ‘el grado de posibiiidad de que se produzca un
acontecimiento’. E! ejemplo mas ' sencillo, y frecuentemente mencionado para
ilustrar esta idea, es el juego de cara y cruz con una moneda. Cuando se lanza una
moneda al aire pueden suceder dos cosas: que salga cara o0 que salga cruz. Laley
de probabilidades dice que de cada 100 veces que se lance, es probable que 50
veces salga cara y 50 cruz, Obsérvese la expresion ‘es probable que” en realidad,
puede suceder que el resultado sea, por ejemplo, 55-45, 48-52 o cualquier olra
proporcién, Sin embargo, estd demostrado que al aumentar el nimero de
lanzamientos aumenta la exactitud de la ley de probabilidades. En otras palabras,
cuanto mayor sea el numero de lanzamientos de la moneda, tanto mayares seran
las posibilidades de llegar a una proporcién de 50 caras y 50 cruces. De ello se
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desprende que cuanto mayor sea la muestra, mas exactamente representara a la

poblacion o universo iniclal."*®

Para efectos de este estudio, es necesario entonces, cbservar al mayor
nimerc de vendedores realizando sus actividades para poder obtener los
resultados confiables de los tiempos que tardan en realizar éstas durante el proceso
de distribucion particular.

Ademas, se debe establecer que distribucion estadistica se utilizara con base
en el universo para determinar la muestra, asi como la confiabllidad de la misma.

3.3.5.1. Determinacién de Ia muestra

Con base en los resultados del censo de Sabritas del mes de noviembre de
1994 que se muestra en el apartado de anexos, se determin6 que la distribucién
que se utilizaria seria la normal, ya que cuando el universo es mayor a 30 unidades
los sucesos tienden a comportarse como una distribucién normal o gaussiana, es
decir, entre mas eventos se realicen, los resultados tenderan mas hacia la media o
promedio.

Como se puede observar en el censo realizado por Sabritas, todos los
exhibidores que fueron abarcados en este estudio, tienen universos mayores a 30
unidades en cada una de las ciudades, por io que para establecer el tamafio de la
muestra a observar por exhibidor se determiné ésta basado en una distribucién
normal.

38 Ibidem, p, 200
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La férmula para determinar el tamario de muestra de una distribucion nermal,
en el caso de que no se cuente con datos historicos sobre los tiempos que dedique
el vendedor a cada actividad, es raiz cuadrada de n (n es igual al tamario del
universo), el resultado de esta raiz da un muestreo piloto con el cual al medirse los
tiempos de las actividades se debera sacar la desviacion estandar para corroborar
que el tamafio de la muestra es el real. Si la desviacién estandar es muy pequefia,
casi cero, quiere decir que los datos son representativos y con una gran
confiabilidad, y si la desviacion estandar es alta, se debe utilizar una férmula que
involucre tanto a la desviacion como a los niveles de confiabilidad alfa de la
distribucion normal para asl obtener un tamafio de muestra confiable.

El procedimiento citado en los pdrrafos anteriores para determinar el tamaiio
de la muestra con resultados altamente confiables fue planteado a Sabritas. La
empresa estudio la propuesta y debido al alto costo que ésta implicaba, determiné
que la muestra a estudiarse no se obtendria de esta manera, sino que se definiria
por medio de un despacho consultor, el cual les habia realizado estudios
estadisticos anteriormente.

La muestra proporcionada por dicho despacho vy los resultados de la misma
se obtuvo de la siguiente manera,

Tomando en cuenta los tres diferentes tipos de tienda y los siete diferentes
tipos de exhibidor se tienen veintiin subgrupos (tienda-exhibidor) a analizar. Los
tipos de tienda y de exhibidor se muestran a continuacion:

Tipos de tienda:

- Miscelanea

- Abarrotes .

- Nuevos tradicional (farmacia, gasolinera, papeleria, papelerfa, etc.)
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Tipos de exhibidor:
- CH-OH - MZ-MINIGONDOLA ZOOM
- CH-1 \ - MG-NG MINIGONDOLA-NG
- DM-1 - PA-PISO ANGOSTO-NG
- CH-ZOOM

En las tiendas también se encontraran otro tipo exhibidores (tiras, tostadas y
cacahuates), a los cuales también se les medira por separado el tiempo de surtido,
para poder tener bien identificado el tiempo de surtido de los exhibidores dei
estudio.

Para la determinacién de la muestra el despacho utilizé la informacién de el
ultimo censo realizado por Sabritas en 1994 (ver ANEXOS). En este censo se
encontré la cantidad de exhibidores que existen en las ciudades de México,
Guadalajara y Monterrey en los diferentes tipos de tiendas (abarrotes, miscelaneas
y nuevas tradicionales).

Al nimero proporcionado por el censo el despacho le aplicé una formula
estadistica (universos finitos) con ei fin de obtener una muestra representativa. Esta
formula se muestra a continuacién:
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FORMULA DE UNIVERSOS FINITOS

_ Z’pgN
e’ (N-1)+z*pq

Nivel de confianza= 90% + 9.5%

2*= confiabilidad estimada (z=1.64)

pq = probabilidad de que ocurra el evento (p=0.5, g=0.5)
N=tamafio del universo

¢*(N - 1)= error estandar o precision estimada (e=9.5%)

Se aplicé esta férmula al censo de acuerdo a la cantidad de exhibidores que
existian por tipo de tienda, es decir, por ejemplo para las tiendas miscelaneas con
exhibidor DM-1, existen 1202 clientes que cumplen con este subgrupo. El resultado ;
que arroja la formula es de 70. |
(2.6896)(025)1202) 70 ’

~

(0095)(1202-1)+(26896)(0.25)

S| se aplica esta misma formula para todos los subgrupos del censo, se ‘
obtienen los sigulentes resultados (TABLA 5):
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TAMANO DE LA MUESTRA OBTENIDADE ACUERDO |

AL CENSO DE 1984

|MEXICO DF. _
EXHIBIDORES  |MISCELANEA |ABARROTES | NUEVOS | TOTAL
TRADICIONALES

DM-1__ o} 6 1 .8 ] 185
CH1 e Lo T2 A8
CHOH | 74 | 73 1 -] .28
CHzoom { 72 | 73 { 68 ] 283
CHNG | 67 | 67 } .S .} e

MeNGYMG| e8| 70 I 66 | oo

[MG-zooM 46 59 42 147

TOTAL 471 474 441 1388

GUADALAJARA

DM-1 48 X) 55 166

CHOH | 6 | 7a | 69 | 206
PANGYPA | 4 | e8 | 57 | 188 |
MGNGYMG | 14 | 48 126

MG-ZOOM 1 12 4 17

TOTAL 274 418 340 1032

MONTERREY

DM-1_ 63 62 58 183

I N U £ O N £ O I
CHOH | 6 { 72 | 70 208

PANGYPA I 42 | &1 | 64 173 |
MG-NG Y MG 19 | 59 53 131

MG-ZOOM 2 13 14 29

TOTAL 318 412 385 1113

|GRAN TOTAL sy |

TABLA S
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Como se puede observar en la tabla anterior las muestras a estudiar son
demasiado grandes, lo cual llevaria mucho tiempo encontrarlas, por o que Sabritas
decidi6 tomar el nimero de muestras necesarias solamente por tipo de exhibidor, es
decir, solo el total del censo de exhibidores sin tomar en cuenta la participaclon de

cada uno de estos dentro de cada tienda en especifico, por ejemplo, para calcular el -

s0lo total para los DM-1 en México D.F. se toma el tamafio del universo N, como el
total de los exhibidores DM-1 en México D.F., que es de 1979 exhibldores, y se
procede a usar la formula:

(2.6896)(0.25)(1979)

n=--- [ S—-)

(0.095)2(l979—l)+(2.689®(0.25)

Por lo tanto hay que estudiar un total de 72 exhibidores DM-1 en México D.F.
La muestra total por tipo de exhibidor en cada cludad seria la slguiente:

TABLAS

TIPODE  |SOLO TOTAL EN|SOLO TOTAL EN|SOLO TOTAL EN

EXHIBIDOR MEXICO | GUADALAJARA | MONTERREY
[T 72 88 70
CH- ; 74 89 74
CHOR 7 73 73
CH-ZOOM 74 72 69
CH-NG 71
PISO ANGOSTO 70 70
MG Y MG-NG 72 &7 8
NG-ZOOM & 15 24
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Ahora bien, para poder sacar el tamario de muestra a estudiar por cada una
de las combinaciones o subgrupos io que se hizo fue sacar con base en la primer
tabla obtenida el porcentaje de participacién de cada uno de los exhibidores en
cada tipo de tienda, por ejemplo; de 195 DM-1 en total a medir en la ciudad de
México, distribuidos 70 en miscelaneas, 60 en abarrotes y 65 en nuevos
tradicionales, nos arroja de resultado que los porcentajes de participacion son: 36%
para miscelaneas, 31% para abarrotes y 33% para nuevos tradicionales. Los
resultados se muestran enla TABLA7ay 7b:

TABLATa

PORCENTAJES DE PARTICIPACION DE CADA EXHIBIDOR EN CADA
TIPO DE TIENDA, ;
[MEXICO DF. i
[EXHIBIDORES MISCELANEA | ABARROTES | NUEVOS TRAD.
DM-1 36% 31% 33%
CH-1 34% 33% 33% 0
CH-OH - 3% 33% 33% - I
CH-ZOOM u% u% 2%
CH-NG 35% 35% 30%
MG-NG Y MG 3% % %
MG-ZOOM 3% 40% 20%

. [GUADALAJARA

[om- 20% 38% T %
CH-1 25% 2% 3% :
CH-OH 31% 36% 33%
CH-ZOOM 35% 37% 28%
PA-NG Y PA 26% 40% %
MG-NG Y MG 1% 51% 38%
MG-ZOOM 6% 1% 24% |
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[MONTERREY

DM-1 4% 3% 32%
CH-1 2% 3% 33%
CH-OH 2% 36% 34%
CH-ZOOM 3% 3% 3%
PANG Y PA 24% 30% 3%
MG-NG Y MG 15% 45% 40%
MG-ZOOM % 45% 48%

TABLA Th
Aplicandoles el porcentaje de participacion, las muestras sobre las que se
trabajara seran las siguientes (TABLA 8a y 8b):

ICANTlDAD DE MUESTRA CON RESPECTO A LOS PORCENTAJES |
Y AL SOLO TOTAL.

MEXICO D.F.
EXHIBIDORES |MISCELANEAABARROTEY  NUEVOS s0L0
TRADICIONALES | TOTAL
DM-1 26 2 24 72
CH-1 25 24 24 74
CH-OH 26 25 24 74
CH-ZOOM 25 26 24 74
CH-NG 25 25 21 4

MGNGYME 24 25 23 72
20 26 19 65
802

26 23 68
29 23 69
27 26 . 74
27 20 72
28 24 70
34 26 67
11 4 15

438
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MONTERREY
DM 24 24 22 70
CH-1 24 2 25 74
CH-OH 23 26 25 73
CH-ZOOM 22 2% 22 69
PANGYPA| 17 27 2% 70
MGNGYMd 9 29 2% 65
MG-ZOOM 2 11 12 24
'To:T:A:L [ us
[GRANTOTAL 1367]

TABLA 8b
Si se llegara a observar dentro de un dia de trabajo algunas muestras de
combinaciones que ya estén cumplidas, se seguiran tomando sus tiempos.

3.3.6. Herramientas de trabajo
El estudio de tiempos exige cierto material fundamental para que éste se
lleve a cabo correctamente, ademés de material secundario que sirve para

complementdr al material fundamental.

Para la realizaclon de este estudio se utilizd como material fundamental lo
sigulente:

o Cronoémetro digital
Tablero para hoja de trabajo

Hoja de trabajo (una por cliente)

Lépiz con goma

Asi mismo se utilizé el siguiente material secundario:
¢ Base de datos (elaborada en File Maker Pro)

Reloj con segundero
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¢ Calculadora
¢ Computadora

Con el uso apropiado de estas herramientas, fue posible la realizacion del
estudio. Diarlamente se salla con el material fundamental y el reloj con segundero.

En la tabla se guardaban las hojas de trabajo en las cuales se iban anotando los
se utilizaba tiempos registrados con el crondmetro, lapiz para hacer un trabajo mas
limpio y el reloj para registrar tanto la hora de llegada como la hora de salida con
cada cliente.®®

En ia computadora se tenia la base de datos en la cual se capturaban diario
los tiempos registrados por cada cliente durante el dia de ruta, de igual manera
tenfamos una hoja de calculo la cual se modificaba dia con dia de acuerdo a los
registros que se iban capturando e indicaba las visitas que hacian falta hacer para
cumplir con el tamafio de la muestra y asl poder realizar una planeacion de visitas
en los idas siguientes.

La base de datos, se hizo con ayuda de un experto en programacion en File
Maker Pro, una base de datos relacional la cual resuitaba indispensable para poder
realizar los reportes necesarios que se Incluirlan en el andlisis final que se
presentaria a Sabritas, Flnalmente el diselo de la base de datos quedd
exactamente igual a la hoja de trabajo que utilizabamos fisicamente en el mercado,
agregandole sélo algunos campos que servirlan para observar resultados, como
son las eficiencias de surtido (bolsas/minuto), el error que se obtenia en la
medicion y algunos comandos que se utilizarian para el analisis.

39 ok tidem, pp. 201-210
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Para utilizar la base de datos, sélo era necesario hacer la captura de los
datos, ya que ésta internamente calculaba los promedios de los tiempos y los
resultados necesarlos. En la seccién de anexos se incluye una impresidn de la
presentacion de la base de datos para que se puedan observar las diferencias con
la hoja de trabajo original.
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4. RESULTADOS Y PROPUESTAS SOBRE EL ESTUDIO

A lo largo de este capitulo, se podrén observar todos los resultados que se
obtuvieron durante la realizacion del estudio. Esta informacién se presentara por
medio de tablas y/o graficas acompafados de una breve explicacion o

.interpretacion, pero ademds de los resultados, se expondrd un apartado de
propuestas que se hicleron tanto al proceso de distribucién en si, como al estudio
mismo.

Una de las partes mas importantes de este capitulo son los resuitados de
correlacion que se obtuvieron. Como se menciond en los capitulos anteriores, el
objetivo principal de Sabritas, era obtener la diferencia que puede existir en el
tiempo de surtido entre cada uno de los exhibidores a la hora de realizar la visita
con el cliente. Para comprobar esto, se realizé la correlacién entre ei tiempo de.
-surtido y el monto de ventas en pesos para demostrar que estas dos variables si se
encuentran relacionadas, lo que confirmaria la teoria de que a mayor venta mayor
tiempo de surtido.

Ahora bien, no todos los resultados son a nivel naclonal, ya que es
importante separar algunos por ciudad (México, Guadalajara y Monterrey) para que
se observe la diferencia que existe entre cada uno de estos mercados. Cuando en
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una sola tabla se muestre el resultado de las tres ciudades se describira con el
nombre de “tres plazas’, con el fin de ver el desempefio globa! del proceso de
distribucion de Sabritas en las tres ciudades mas importantes del pals,

4.1. Resultados Generales

Durante el desarrollo del estudio se visitaron un total de 2,224 tiendas en las
tres ciudades durante aproximadamente 2 meses. Este universo se divide de una
manera muy equilibrada; se visitaron el 35% de las tiendas en la ciudad de
Monterrey (783 visitas), el 33% en la ciudad de México (737 visitas) y el 32% en
Guadalajara (704 visitas),

Este universo de 2,224 visitas se cubrié en un total de 119 rutas; 48 en la
cludad de México, 38 en Monterrey y 33 en Guadalajara. La distribucién de rutas no
es tan equilibrada como o es el total de visitas realizadas, debido a que tanto en la
ciudad de Guadalajara como en Monterrey se tiane un menor nimero de rutas que
en la ciudad de México por la diferencia de tamafio geogréfico que existe entre cada
una de estas piazas. Por otro lado, en este total de mas de dos mii tiendas o
clientes visitados, se encontraron tanto visitas efectivas como no efectivas, es decir,
no en todas se concretd una venta, por lo que es importante hacer una separacion
entre estos dos tipos de visita, ya que las primeras, las efectivas, son ia base de
todos los resultados obtenidos.

El total de visitas efectivas realizadas fue de 1,785 en las tres cfudades.
repartiéndose por ciudad de Ia siguiente manera (TABLA 8):
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TABLA 9. VISITAS EFECTIVAS
CIUDAD VISITAS PORCENTAJE
México 621 34.79%
Guadalajara 541 30.31%
Monterrey 623 34.90%
TOTAL 1,785 100%

El nimero total de hojas de trabajo capturadas dentro de la base de datos,

corresponde al total de visitas efectivas mencionadas anteriormente (1,785).

Siendo un poco mas especificos, éste total de 1,785 visitas efectivas, se
distribuyeron en las diferentes sucursales de cada ciudad de la siguiente manera

(TABLA 10y GRAFICO 2):
TABLA 10 :

MEXiCO GUADALAJARA MONTERREY
Iztapalapa 174 | Cd. Granjas 167  |Sta. Catarina 106
Vallejo 25 La Nogalera 27 Bin Escobedo 12
Chapultepec  |118 [ElRetiro 16 San Nicolas 256
Mixcoac 267 |E!Coli 341 Guadalupe 249
Naucalpan |37 '

[TOTAL 621 541 623
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GRAFICO 2
Guadalajara
ElRelvo
México ba
aw Bty
Naucaipan
Chapultepec 6% ftapolapa \Q «

F)
La Nogolera

)

Macoac

Monterrey
Bin Escobedo

San Nieolds
2%

1
Sta Cataring

Como se puede observar, en la ciudad de México se estudiaron un mayor
nimero de sucursales (5) que en las otras dos ciudades (4 en cada una),
sobresaliendo en esla ciudad la sucursal de Mixcoac, debido mas que nada a que
esta cubre la mayor parte del sur-centro de la ciudad, ademas de que se acoplaba a
las necesidades que el estudio requeria, es decir, las rutas que exislen dentro de
esta sucursal contienen una gran variedad de exhibidores y tipos de tiendas. Esto
mismo sucedid en la sucursal del Colli en Guadalajara y las de San Nicolas y
Guadalupe en Monterrey. '

£l total de sucursales y rutas que existen en cada una de las tres ciudades se

muestran en la seccién de anexos.

Como se puntualiz6 en la descripcién de la hoja de trabajo, el vendedor
dentro del mercado, no sélo realiza visitas efectivas y no efectivas, sino que

también realiza algunos cobros. Esto quiere decir que el vendedor realiza visitas a

i

£
i
X
i
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clientes que se les olorgd un crédito previo y el vendedor pasaba a cobrar la
cantidad que les adeudaban los clientes sin realizar venta alguna en ese momento,
Las frecuencias con que se observaron a lo largo del estudio estos tres tipos de
visita se muestran en el GRAFICO 3:

GRAFICO 3
Monterrey Guadalajara
- 623 Visitas efeclivas * 641 Visitas efectivas
» 114 no efectivas y » 117 no efectivas y
» 48 cobros de créditros * 40 cobros da créditros
Cobroa
Vititas o stectivas c::" VisAas no slectvas ™
5% Y
Visaas sfectivas
vany 9|’|:1:xnn i
Cotvos
Vistas no afectvas
ity %

México

+ 621t Visitas plectivas

» 97 na efectivas y

* 19 cobros de créditros

Como era de esperarse, la mayor pare de las visitas que se realizaron en las
tres ciudades fueron efectivas, sin embargo, la frecuencia de cobros observados
(113) es bastante elevado, y mas considerando que este tipo de actividad no se

encuentra autorizada por la compaiiia.

Una vez visto el comportamiento general que se observd sobre las visitas
efectivas, no efectivas y cobros, es importante distinguir cual fue el promedio de
frecuencia de cada una de estas tres actividades durante un dia normal de trabajo.
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Para poder entender qué sucedia, se muestra el siguiente grafico:
GRAFICO 4

1 Cobros
@ Visilas no efectivas
@ Visitas efectivas

Visitas

Tres plazas México Guadalajara ~ Monlerrey

En promedio se observa que en las tres cludades o plazas se ven un total de
19 visitas al dia, 15 efectivas, 3 no efectivas y un cobro. En las ciudades de
Guadalajara y Monterrey se visitan en total un mayor nimero de tiendas debido
principalmente a que las rutas son mas grandes, ademas de que el transito, la
cantidad vendida y el nimero de sucursales es menar.

Ahora, todas estas aclividades se realizaron visitando diferentes tipos de
tiendas, pero considerando sélo el universo de 1,785 visitas efectivas, se
observaron a nivel tres plazas un total de 615 miscelaneas, 596 abarrotes, 574
nuevas tradicionales (ver GRAFICO 5),

GRAFICO 8

Nuevas Tradicionales Miscelaneas
32% 35%

Abarrotes
3%
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Se puede notar que existe un equilibrio en cuanto al total de tipo de tiendas
visitadas, separandose un poco las miscelaneas con un total de 625 visitas en
comparacion con las 589 y 571 visitas que se registraron en los abarrotes y nuevas
tradicionales respectivamente.

Es obvio que a lo largo de estas 1,785 visitas efectivas que se realizaron en
los diferentes tipos de tiendas, también existia una diferencia en cuanto al tipo de
exhibidor que se encontraba con cada cliente, Realizar la separacidn de acuerdo al
tipo de exhibidor es una parte fundamental para vpoder continuar con el desarrofio del
analisis, ya que en esta division se basa gran parte del objetivo que persigue este
trabajo. A continuacién en la TABLA 11 se observa la distribucién del total de
exhibidores visitados por cludad: ‘

EXHIBIDOR/ CIUDAD | MEXICO GJAA.IL)AA‘I'.AJARA MONTERREY | TOTAL
CH-OH 97 163 133 3
CH-1 86 " 86 243
CH-NG 73 65 73 211
CH-Zoom 75 65 70 210
DM-1 80 18 28 126
Minigéndola 90 14l 43 204
MG-Zoom 69 - 13 82
Piso Angosto - 78 136 214
Otros 51 20 41 112
TOTAL 621 541 623 1,785

El exhibidor mas observado fue el CH-OH, ya que en Sabritas desde sus
inicios hasta hace poco liempo solo se manejaban dos tipos de exhibldores
principalmente, uno pequefio (DM-1) y uno grande (CH). El modelo original de CH
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es el OH, surgiendo después toda una familia derivada de este tipo de exhibidores
CH-OH con algunas modificaciones en cuanto a capacidad y presentacion de los
exhibldores, dando origen a ei CH-1 que tiene una parrilla y un frente menos que el
CH-OH. EI CH-NG y el CH-Zoom cuentan con caracteristicas muy similares al OH
cambiando sélo en la presentacidn y algunas caracteristicas fisicas.

Una vez vistos los totales de tipos de tiendas y exhibidores que se visitaron
es Importante conocer el porcentaje de cumplimiento que se obtuvo de las
combinaclones tienda-exhibldor de acuerdo al tamafio de muestra que Sabritas dio,
es decir, cuantas combinaciones de las que se tenlan contempladas originalmente
en la propuesta se liegaron a observar. Estos porcentajes se muestran en las
siguientes tablas por ciudad (TABLAS 12a, 12b y 12c):

México ‘
Exhib., Miscelinea| % | Abamotes| % |Nvas.| % |TOTAL| %
Cumpl, Cumpl. | Trad. | Cump!. Cumpl,
CH-OH ) 116% a7 [ 191% | 26 | 108% | 87 | 131% :
[ x) (T} 159% 36| T04% | 23 | %% | 8 | 116% i
CHNG 28 2% ) T24% | 14 | 6% | 73 | 103% i
CH-Zoom 76 104% | 30 | 120% | 19 | 79% | 176 | 101%
D1 2 123% 17 TT% | 31 | 120% | 80 | 111%
Winigondola | 17 T 5 | 224% | 17 | 7% | 90 | 125%
'MG-Zoom L 55% 3% | 21 | 1% | 60 | 106%
Otros 1 3 24 51

TABLA 122
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‘ Guadalajara
[Exhibidor Misceidnea | % Abarrotes % Nvas.| % TOTAL %
Cumpi.| Cumpl, | Trad, | Cumpi, Cumpi,
CH-OH 72 NI% 51 188% | 30 | 120% [ 163 | 207%
CH-1 45 264% 17 58% 9 | 3% 71 102%
CH-NG 27 270% 28 82% | 10 | 48% 65 102%
CH-Zoom 5 | 20% 10 37% | 60 | 250% | 65 100%
| Minigondola 2 29% 20 59% | 49 | 188% | 11 108%
Pisc 23 127% 34 121% | 21 [ 876% | 18 11%
Angosto .
Otros 8 3 1 20
TABLA 12b
Monterrey
(Exhibidor | Miscelinea | % | Abarrotes | % |Nvas.] % | TOTAL [ %
Cumpl, Cumpli, | Trad. | Cumpl, Cumpl,
CH-OH 83 274% 36 144% | 34 | 136% | 133 | 182%
CH.{ 43 176% 25 100% | 18 | 72% 86 118%
CHNG 30 214% 20 1% | 23 | 98% 73 % |
[CH-Zoom " 50% 21 81% | 38 | 173% 70 101% |
Piso 37 218% 52 103% | 47 | 181% | 138 | 194%
Angosto
Otros 21 1 19 41
TABLA 12¢

No se alcanzé a cumplir el tamafio de la muestra en cada una de las
combinaciones, pero si se logr6 en base al total de exhibidores que se tenian que
ver. EI no poder llegar como minimo al 100% de cumplimiento en las diferentes
combinaciones tienda-exhibidor, se debié principaimente al poco tiempo que
Sabritas dio para realizar el estudio y a que el censo de exhibidores, el cual se
utllizé como herramienta clave para determinar el tamafio de la muestra, no estaba
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actualizado en un 100% debido al cambio continuo de exhibidores que realizan los
vendedores de un cliente a otro sin previo aviso a la comparifa.

Durante el trabajo de campo que se iba realizando en las diferentes
cludades, se le dio a conocer a Sabritas este tipo de anomalias relaclonadas con la
existencia de sus exhlbldores; por fo que la empresa, después de comprobar fa
informacidon que se le brindd con los diferentes sqpervlsores o gerentes de las
sucursales, decidid sacar algunos exhibidores del estudio, como fue el caso de la
Minigéndola-Zoom y el DM-1 en Guadalajara y Monterrey y la Minigéndola en esta
(iltima cludad.

4.2. Actividades en General

Aqui se hace referncia a los resultados obtenidos con base a las actividades
o movimientos que realiza el vendedor cbn cada cllente, sin tomar en cuenta los
tiempos que se midieron, es decir, y enfocados a la frecuencia con que se realiza
cada una de las actividades, asi como la secuencia que siguen cada uno de los
vendedores al realizar su labor de venta con el cliente.

A continuacién se recordarén las actividades que se tomaron en cuenta para
realizar el estudio y que se encuentran comprendidas dentro de la hoja de trabajo
que sa utilizd en cada una de las visitas,

1) Cerrar y saludar al tendero
2) Acomado del exhibidor

3) Levantar pedido

4) Dirigirse a su unidad y abriria
5) Mover cajas y productos
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6) Seleccionar productos dentro de la camioneta
7) Mover cajas y productos

8) Elaborar la nota

8) Cerrar y dirigirse a la tienda con charolas/cajas
10) Entregar nota y contar producto con el cliente
11) Surtir el exhibidor

12) Cobro y despedida

13) Dirigirse a su unidad y guardar charolas/cajas
14) Depositar dinero en caja de seguridad ,
156) Registrar laventa en e! libro de rutas |

En el capltulo anterior se explicd en qué consiste cada una de estas
actividades, asl como el inicio y fin de las mismas. ‘

4.2.1. Frecuencia de realizacién de actividades g

Es claro que no siempre se realizan todas las actividades, ya que cada
vendedor tiene su propia forma de trabajar colapsando dos o mas actividades, u
omite alguna de éstas ya que no la (s) considera bésica (s) para realizar su labor de
venta o simplemente porque el vendedor estaciona su vehicuio en una zona
estratégica donde puede surtir dos o mas clientes.

El GRAFICO 6 muestra los porcentajes de realiz‘a'cbién de cada una de las
actividades:
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GRATICO 6

Los resultados ideales para Sabritas serfan que lodos estos porcentajes
llegaran al 100% a por lo menos muy cerca de éste, pero desafortunadamente para
la compafila, como se puede apreciar en la grafica anterior, sélo 10 de las 15
actividades se realizan mas del 90% de fas visilas, ya que éstas son las necesarias
para poder realizar la venta y no se llegan a realizar sélo en casos extremos, como
es el surtir dos tiendas al mismo tiempo, que un cliente cuente con dos exhibidores
o colapsar actividades,

Las 4 actividades que tienen el porcentaje de frecuencia mas bajo se debe a
que el vendedor no las considera necesarias o simplemente no se ha acostumbrado
a llevarlas a cabo en su rutina de trabajo. En el caso del “Acomodo del exhibidor” su
baja frecuencia de 56.19% se debe principaimente a que el vendedor acomoda y
surte el exhibidor al mismo tiempo (colapsa actividades 2-11), el exhibidor se
encuentra vaclo o los productos se encuentran bien acomodados en las parrillas por
lo que no es necesario realizar 1a actividad. La actividad 7 de "Mover cajas y
productos” por segunda vez no se realiza de una manera frecuente. ya que el
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vendedor prefiere acomodar el producto en su vehiculo antes de seleccionarlo o
porque trae bien organizado el producto dentro de la camioneta donde le es facil
seleccionarlo sin tener que realizar esta actividad.

Las dos actividades con menor porcentaje de cumplimiento “Depositar dinero
en caja de seguridad” y “Registrar la venta en el iibro de ruta” (14 y 15
respectivamente), el vendedor no las considera muy importantes como para
realizarlas durante cada visita, pero Sabritas sl ya que se expone el dinero de cada
venta y se les puede olvidar a los vendedores su control personal de venta que se
lleva en el libro de rutas. Estos porcentajes que se encuentran por debajo del 34%
se deben a que los vendedores realizan estas dos actividades cada 4 6 5 visitas.

4.2.2. Secuencias mis frecuentss realizadae por el vendedor

Como es légico pensar, cada vendedor tiene su propia metodologia a seguir
durante su labor de venta, por lo que no existe una secuencia (nica o esténdar para
lievar a cabo la labor de venta,

Dentro de las 1,785 visitas efectivas que se registraron, éstas se realizaron.
de 523 combinaciones diferentes, es decir, por lo menos existen 523 maneras
diferentes de poder vender el producto con el cliente realizando combinaciones con
las 15 actividades o simplemente quitando o dejando de realizar alguna de éstas.

Para poder agrupar las diferentes secuencias en bloques representativos se
tuvieron que eiiminar ias actividades 14 y 15 que son las que menos se realizan, ya
que de lo contrario los porcentajes de las secuencias serian aun més bajos y
resultar/a muy difici! distinguir alguna secuencia que destague mis que otras.
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En la TABLA 13 se muestran las secuenclas mas frecuentes con sus respectivos
porcentajes de aparicidn y sus tiempos promedio totales por visita,

TABLA 1)
Al- Cerrar y saludat al tendero. A10- Entregar nota y contar
A2- Acomodo del exhibidor. producto con e diente.
A3- Levantar pedido. A11- Surtir el exhibidor.
Ad-Dirigirse a su unidad. A12- Cobro y despedida.
AS5- Mover cajas y produdios. A13- Dirigirse a su unidad, :
Ab- Selecdionar producto. A14- Depositar dinero en caja
A7- Mover cajas y productos. de sequridad,
AB- Elaborar nola. ; A15- Registrar venta en el ~f
A9- Cemrar y dirigirse a la libro de nutas. .
Ja1] A2] A3l Al As| p6] A7) AB[MquAH A12] A13] Al4] A15)
A lilalal4lslelalz]oltol 1112143 852% | 01745 :?
B l1] [2lalals]7lelalol 10l 11 6% | 0.14:39 |
c 11l2lalalsie] 17]alolt0/11]12 3@2%__()_39;@_1
D l1l2la3l4lslelzialoltoi11l 12113 381% | 02104
E 1l l2lalals] lel7lelof10f19 370% | 010%

Se observa que 5 secuencias son las que tienen un porcentaje superior al
3.7%, lo que signfﬁca que arriba de 64 visitas se llevaron a cabo con la misma
secuencia. Estas 5 secuencias forman sdlo el 25% (446) del total de las visitas
efectivas, mientras que el resto del 75% se hacen de 516 secuenclas diferentes,
donde ninguna de éstas esta por encima del 2%, ya que ninguna se realizo mas de
35 veces. En GRAFICO 7 se observa el porcentaje que ocupan las secuencias mas
frecuentes contra el total de éstas.
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De las 523 combinaciones que existen, sdlo el 14% cantemplan el total de
aclividades, tomando en cuenta tanto la actividad 14 como la 15. Estos resultados
sobre la secuencia en que realizan los vendedores su labor de venta, pueden orillar
a Sabritas a reflexionar sobre la manera en que tienen definido su proceso de

distribucién para tratar de homogeneizar crilerios entre sus vendedores para buscar -

mejores resultados.
4.3. Tiempos en general

En este apartado se abordaran y analizaran los tiempos que el vendedor
tarda durante sus visitas con los diferentes clientes, especificamente de las distintas
actividades dentro de la tienda a la hora de realizar su labor de venta.

Los resultados que se mostrardn a confinuacién no incluyen los tiempos
muertos, sélo se refieren a los tiempos promedio efectivos de cada una de las
actividades antes descritas, asi como los tiempos totales promedio por visita. Los

tiempos muertos se estudiaran en el siguiente apartado.

Estos resultados se presentan a nivel tres plazas y por separado. El objetivo
de ver los resultados por separado consiste en darse cuenta de que existen algunas
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diferencias en el total de los tiempos promedio de acuerdo a la ciudad que se esté

visitando.

- El tiempo promedio total por visita efectiva fue de 17 min., con 45
cual se distribuye en las 15 actividades como se muestra en el GRAFICO 8:

seg., el

A1- Cemar y saludat al lendero.
A2- Acomodo del exhibidor.
A3- Levantar pedido.

A4- Dirigirse a su unidad.

A5- Mover cajas y productos.
AB- Seleccionar produclo.
A7-Mover cajasy productos.
A8- Elaborar nola.

A9- Cerrar y dirigirse a la
tienda.

A10- Enlregar nota y contar
producto con el cliente.

A11. Suitir el exhibidor.

A12- Cobro y despedida.
A13-Dirigirse a su unidad.
A14- Depositar dinero en caja
da seguridad.

A15- Registrar ventaenel
libro de rutas.

GRAFICO 8

v" Min,

(1o

La duracién promedio de una visita esta cerca de los 18 minutos, pero mas

de la mitad de este tiempo lo abarcan dos actividades muy similares

que se

diferencian sélo por el lugar donde se realizan; estas actividades son "Seleccionar

el producto en la camioneta” con un tiempo promedio de 4 min. con 51 seg. y la

actividad de "Surtir el exhibidor”, parte esencial del estudio, con un tiempo promedio

de 4 min. con 16 seg. La estrecha relacion que existe entre estas dos activi

dades, y

por lo tanto el tiempo de ilevarlas a cabo, es que en la camioneta se selecciona la

cantidad y variedad de producto, mismas que seran surtidas en el exhibidor. De

hecho, el vendedor acomoda el producto dentro de las cajas o charolas de la misma

forma en que o hace dentro del exhibidor.
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En el GRAFICO 9 se mostraran los mismos resultados que en el gréfico

anterior pero ahora por plaza, es decir, por ciudad.

GRAFICOS -

A\ Cerrar y saludat 8) tendero
A2- Acomodo del exhibidor.
Al. Lavantar pedido.

Ad4. Dirigirse a su unidad.

A5- Mover cajas y productos.

AT. Mover cajas y productos.
AB. Elaborar nota

AD- Carrar y dirigirse a lp
tienda.

A10- Entregse nota y contar
producto con et cliente.

A11- Suntir el exhibidor.

A12. Cobro y despedida.
A13- Dirigirse a su unidad.
Al4. Depositar dinero en caja
da seguridad.

At5- Registrar venta gn el
libro da rutas.
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Se nota que no existe mucha diferencia entre los tiempos promedio por
actividad en las diferentes ciudades, con lo que se corrobora que la habilidad o t
destreza con que cuentan los vendedores de Sabritas es homogénea a nivel :
nacional, cosa que no sucedié al estudiar las secuencias de venta, ya que cada
vendedor tiene su propio estilo o metodologia para llevar a cabo su trabajo. Las
diferencias que se presentaron en los tiempos promedio de estas actividades se

deben principalmente a que en la ciudad de México la cantidad de producto vendido
es mayor que en las otras dos ciudades, por lo que los tiempos aumentan en las
actividades involucradas con la cantidad de producto que se sure.

Para que se pueda observar de una manera mas clara como se distribuyen
todos estos tiempos promedio de cada una de las actividades, es necesario basarse
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en el total del tiempo promedio por visita (17 min. 45 seg.); véase el GRAFICO 10,
el cual trata de porcentajes

GRAFICO 10
A1- Cerrar y saludat al tendero.
A2- Acomodo de! exhibidor.
M3 Al AS A a A3- Levantar pedido.

P 1o A4- Oirigirse 8 su unidad.

AS- Mover cajas y productos.
AB- Seleccionar producto.
AT- Mover cajas y praduclos.
A8- Elaborar nota.

AQ- Cerrar y dirigirse a la
tienda.

A10- Entregar nota y contar
producto con el cliente.

A11- Sutir el exhibidor.
A12- Cobro y despedida.
A13. Oirigirse a su unldad.
A14- Oepositar dinero en caja
de sequridad.

A15- Registrar venta en el
libro de rutas. .

L33}
4%

ey AR A FLY

Aqul se puede observar con mayor claridad que el tiempo total que tarda el
vendedor durante una visita, mas de la mitad (51%) corresponde a las actividades
de "Seleccionar el producto” y "Surtir el exhibidor". Con esto se pueden detectar dos
areas de oportunidad susceptibles de mejora, Sobre esto se hablara mas adelante
en el apartado de propuestas y soluciones al proceso de distribucion.

Una vez vista la distribucion de fos tiempos promedio a nivel general, es
decir, con base en las 1,785 visitas efectivas, se puede hacer una analisis mas
critico enfocandose como se comportan los tiempos totales por visita de acuerdo a
los diferentes tipos de tienda.

Como se ve en el GRAFICO 11 de promedios de tiempos totales por visita a
nivel tres plazas, el tipo de tienda en la que los vendedores tardan mas tiempo en
surtirlas son los abarrotes seguidos de las nuevas tradicionales, quedando al final
las miscelaneas. ‘
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NUEVOS TRADICIONALES

TIEMPO (min) g3 MISCELANEA

ABARROTE

GRAFICO 11 :

En las miscelaneas se detect6 el menor registro de tiempo total promedio por

visita, debido a que este tipo de tienda cuenta con los exhibidores de menor 3

capacidad y por lo tanto el volumen de venta es mas bajo que en los otros dos tipos
de tienda.

Ahora véase como se comportaron estos mismos tiempos totales promedio
por visita en las diferentes ciudades (ver GRAFICO 12):

@ABARROTE , :
®MISCELANEA E

TIEMPO (min) (NUEVOS TRAOICIONALES

MéxIco Guadalajara  Monterrey {

GRAFICO 12
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Se observa el mismo comportamiento que en la grafica a nivel tres plazas,
con la diferencia de que en la ciudad de Guadalajara las tiendas nuevas
tradicionales tienen el mayor tiempo total promedio por visita ya que en esta ciudad
la mayor parte de las tiendas que se visitaron que pertenecen a este rubro fueron
ministpers, en los cuales los volimenes de venta son muy altos en comparacion a
otras tiendas nuevas tradicionales como pueden ser una papeleria o una farmacia
que son las tiendas que conforman el grupo de nuevas tradiclonales en las
cludades de México y Monterrey. Sabritas lleg6 a afirmar que los tiempos mas altos
se Iban a registrar en las tiendas nuevas tradicionales en las tres ciudades debido a
que en esta categoria se encuentran ubicadas las escuelas que son uno de los
principales puntos de venta de la compafila, pero en la época que se realizo el
estudio éstas estaban de vacaciones, por lo que no fue posible confirmar esta

afirmacion.

Hasta el momento se han presentado solo los tiempos promedio totales de
visita efectivos, sin tomar en cuenta los tiempos muertos. EI GRAFICO 13 ilustrara
qué tanto del total del tiempo promedio de visita con el cliente intervienen los

tiempos muertos con respecto al tiempo total promedio en las 15 actividades.

TIEMPO
MUERTO
15%

GRAFICO 13
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Del total del tiempo que el vendedor se encuentra con el cliente realizando la
visita, el 16% es tiempo muerto, es declr, realiza actividades ajenas a ias 15
actividades qué se midieron. Por esto resulta de gran interés estudiar a fondo el
" tema de tlempos muertos dei cual se puede derivar mucha informacién importante y
critica para Sabritas.

4.4. Tiempos muertos

Como se definié en el capitulo fres, se entenderd por tiempo muerto a toda
aquella actividad que interrumpa alguna actividad original o principal que se esté
realizando o blen que atrase el inicio de cualquier otra. Con esto se entendera que
los tiempos muertos son actividades distintas a las actividades de venta que se
contemplaron dentro del estudio y que se enlistan en la hoja de trabajo.

Existen algunas actividades que se consideraron como tiempos muertos a
pesar de que dieran un valor agregado a la labor de venta, como pueden ser el de
promocionar algin producto nuevo, hablar con el cliente acerca de las ventas o
colocar un exhibldor nuevo. Como estas actividades no se realizan normalmente,
tuvieron que ser fomadas en cuenta como tiempos muertos para que no se alterara
la medicion de las actividades principaies del estudio.

Ei tismpo promedio total de tiempos muertos por visita que se detectd se
muestra en el GRAFICO 14 donde se encuentran resultados a nive! tres plazas y
por cludad.
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GRAFICO 14

El promedio se encuentra cerca de los tres minutos, lo que representa
alrededor de una hora diaria de tiempo muerto considerando que el vendedor

realiza en promedio 17 visitas efectivas en un dia. Se observa que el tiempo

muerto promedio de las tres ciudades es muy parecido, por lo que se considera que

la pérdida de tiempo es hasta cierto punto la normal, mas no por esto es lo correcto.

Teniendo el tiempo muerto promedio total por visita, ahora se analizaran los

tiempos muertos promedio por actividad que se registraron a lo largo del estudio:

GRAFICO 15

Levatr pudido S —
Dirigirse a suuidd

Dopositar dinyoen czja de s vicd [
Regstrar v end litvo de s 1NN O35

000 Q14 0B 043 057 112 126 140 15 200



Capitulo +4: RESULTADOS ¥ PROPUESTAS SOBRE L ESTUDIO 119

Primero que nada, se puede ver que los tiempos muertos (GRAFICO 15)
siempre estuvieron presentes en alguna actividad, es decir, en cualquier visita
existia la posibilidad de que se presentara un tiempo muerto en cualesquiera de las
actividades principales, entorpeciendo asl el desempenio de esa actividad, de la que
le segula y de todo el proceso. El intervalo de duracion de estos tiempos muertos va
desde 32 segundos hasta mas de 2 minutos, siendo la actividad que presenté el
promedio de tiempo muerto mas elevado |a segunda de "Mover cajas y productos”.

La frecuencia con la que se presentaron los tiempos muertos por actividad
dejara claro cuales fueron las actividades que mé; se retrasaban o entorpeclan.
Esta frecuencia se muestra a continuacién en el GRAFICO 16

GRAFICO 18
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Los resultados de este grafico muestran con claridad cémo se distribuyeron
los tiempos muertos del total de éstos en cada una de las actividades. En las
actividades 10, 11 y 12 fue donde con més frecuencia se presentaron siendo el
59.73% del total de tiempos muertos que se registraron en todas las actividades.
Las principales causas por las que estas tres actividades se llegaban a retrasar era
porque el cliente se encontraba ocupado y no podia atender al vendedor ¢ porque
el vendedor se ponla a platicar con el cliente, analista o cualquier otra persona.

Como se menciond anteriormente, para que exista un tiempo muerto, tendra
que existir alguna causa o actividad ajena a este esludio, que retrasara o impidlera
el desarrollo de Ia labor de venta. Las diferentes causas de tiempo muerto que se
registraron a lo largo del estudio se muestran en el GRAFICO 17 con su respectivo

porcentaje de aparicion.

GRAFICO 17

1 C|. Platicar con cliente w olras
. ersunas.
14.1% {‘2- Platicar con analista
C3. Esperar encorgado
C4- Ayudar al clientc,
C35- Promacion Sabritas.
C6- Hablar con cliente sobre
venias.
C7- Mover la camioneta,
C8. Actividades refacionadas
C3 con ¢l exhibidor {pedis banco,
29.8% retirar otros productos, elc.)
! €9- Ir por eambios o producte
olvidado.
Cl0- Descanso.
4.1% C°7 Cc6 c5 C4 C11. Otras actividades.
1.8% 2.2% B.6% 0.7% C12. Colvear exhibidor nueve.
Q7 C13. Cobrar créditos.

Las causas que aparecen con mayor frecuencia, sin importar en qué
actividad se presenten éstas, son la C-3 “esperar al encargado”, C-1 “platicar con
cliente u otras personas” y C-9 “ir por cambios” acasionados por la rotacion de
producto, o producio olvidado en el vehiculo. Estas tres causas representan en
conjunto mas del 50% del total de frecuencia de todas las causas que ocasionan los

tiempos muertos.
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E! GRAFICO 18 aparenta ser muy complicado, pero no es mas que la
combinacién de los resultados de las dos graficas anteriores, En ésta se muestran
los porcentajes de aparicion de las diferentes causas que ocasionan los tiempos
muerlos a través de las diferentes actividades del broceso de distribucion particular
consideradas dentro del estudio.

GRAFICO

0 14.00%-18.00%
©12.00%-14.00%
§10.00%-12.00%
#8,00%-10.00%
06.00%8.00%
04.00%.6.00%
82.00%.4.00%
20.00°%-2.00%

Se puede apreciar en la grafica que el pico mas grande representa a la
actividad de “Entregar nota y contar producto con el cliente” ocasionado por las
causas de “esperar al encargado”, “hacer promocion de Sabritas” y “platicar con el
cliente u otras personas”. El segundo pico mas alto estd compuesto por la
combinacion de “Surtir el exhibidor’ con la causa de “esperar al encargado”,

Para entender bien el grafico anterior se muestran los picos mas altos en dos
dimensiones, donde se puede apreciar claramente la causa que ocasjona el tiempo
muerto en algunas actividades con su respectivo porcentaje (GRAFICO 19).
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GRAFICO 19

La causa que mas ocasiona los tiempos muertos es la de “esperar al
encargado”. Esta, como se puede observar en la grafica anterior, es la causa que
aparece con mayor porcentaje en la mayoria de las actividades donde mds se
presentaron los tiempos muertos, por lo que es demasiado comun, . pero lo mas
interesante de esta causa es que no depende de ninguna manera del vendedor, por
lo que es muy dificil esperar no encontrarse con esta actividad en un futuro,
independientemente de ia estrategia que se derive de este estudio,

4.5 Rapidez de surtido y visita

En este apartado se hablara de ia rapidez con que el vendedor surte cada
exhibidor, esto con el fin de observar la cantidad de bolsas que surte el vendedor en
el exhibidor por minuto, Como se mencioné al principio de este trabajo el enfoque
principal que persigue el estudio es el de determinar la eficiencia de los diferentes
exhibidores. Entendiendo por eficiencia, la rapidez o velocidad con que el vendedor
surte de producto cierto exhibidor.

Ademas de ver los resultados de la rapidez de surtido, en este apartado se
observard también la rapidez de visita que se obtuvo por tipo de tienda, es decir,
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cuéntas bolsas se logran surtir a lo largo de toda la visita con el cliente de acuerdo a
los diferentes tipos de tienda.

Con los resultados de rapidez de surtido del exhibidor y rapidez de visita por
tipo de tienda, se podré liegar a uno de los cruces fundamentales de este estudio,
obtener la rapidez de surtido por exhibidor en cada tipo de tienda.

Como la rapidez de surtido es la parte medular del trabajo, es necesario
" comprobar que los parametros que se estan utilizando para determinar la rapidez
(monto de ia venta y tiempo de surtido) tengan alguna relacion,

4.5.1. Correlacién

Antes de observar los resultados que se obtuvieron a lo largo del estudio, es
de vital importancia establecer la dependencia o relacion que existe entre el tiempo
de surtido y la cantidad vendida en cada visita. Con esto se sustenta todo el
estudio, ya que para poder cumplir con los objetivos que requeria Sabritas de
obtener el exhibidor que resuite mas eficiente de surtir por separado y de acuerdo al
tipo de tienda donde se encuenltre, es necesario determinar o demostrar la
correlacién que existe entre el tiempo de surtido (actividad 11) y la cantidad
vendida en pesos.

“E| andlisis de correlacion trata de medir el grado de relacidn entre dos
variables (X,Y) por medio de un simple nimero, denominado coeficiente de
correlacion (r).”*

40 Walpole RE. y Myers RH., Probabilidad v cstadistica para ingenicray, México 1991,

jercera edicion, Ed. Interamericana, p.393
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En este caso, se estd hablando de datos que deben seguir el
comportamiento de una linea recta, ya que se quiere demostrar que las variables
son directamente proporcionales, es decir, a mayor venta (X) mayor tiempo (Y).

~"De esta manera, un valor de “r" igual a +1 implica una relacion lineal
perfecta con pendiente positiva, mientras que un valor de “r* igual a -1 resulta de
una relacién lineal perfecta con pendiente negativa. Podrla decirse, entonces, que
las estimaciones muestrales de “r' cercanas a la unidad en magnitud implican una
buena correlacion o asociacion lineal entre X y Y, en tanto que valores cercanos a

cero indican poca 0 ninguna correlacion,"*’

A continuacién se muestran los GRAFICOS 20a y 20b de correlacién de
cuatro de los exhibidores mas representativos para Sabritas tomando en cuenta el
tiempo de surtido de estos exhibidores con respecto a la cantidad vendida en

pesos.
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® Jbidem, p.394
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GRAFICO 20b

En estos graficos es posible darse cuenta que [a correlacion que existe en
cada uno de fos exhibidores varia de 0.73 a 0.87, fo cual demuestra que el grado de
correlacién es bastante alto, es decir, 1a cantidad vendida es proporcional al tiempo
de surtido. Si el grado de comelaclén hublese sido bajo, este estudlo careceria de
sentido, ya que para poder determinar Ia eficiencia de un exh(bidor en cuanto a su
rapidez de surtido no seria necesario hacer un estudio de tiempos y movimientos
donde se analicen dos variables (liempo de surtido y cantidad vendida) que no
tuviesen dependencia alguna entre si.

Con base en los resultados obtenidos en los diferentes exhibidores que
entraron dentro de la prueba de correlacién (CH-OH, CH-1, CH-NG y CH-ZOOM), la
conclusion fue bastante favorable: a mayor venta mayor tiempo de surtido, por fo
que el estudio de tiempos realizado se encuentra orientado hacla fos objetivos que

persigue Sabritas.
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4.5.2. Rapidez de surtido

Como se menciond anteriormente, se entiende por rapidez de surtido la
cantidad de bolsas de producto que se surien dentro del exhibidor en determinado
tiempo. Para poder obtener este resultado, los dos campos que se utilizaron fueron
el tiempo de surlido del exhibidor y la cantidad de producto vendida, con lo que los
resultados de rapidez de surtido se obtienen en la unidad bolsas por minuto
(bolsas/min.).

En los GRAFICOS 21a y 21b, los resultados de rapidez de surtido soélo
aparecen los exhibidores que fueron representativos de acuerdo al porcentaje de
cumplimiento que se logrd, tanto a nivel de las tres plazas como por cada una de
las tres ciudades.

; GRAFICO 21a
bolsas/min.

25,37 2646

CH1 CH-OH CH-NG CH-Zoom
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El exhibidor con mayor rapidez de surtido a nivel de las tres plazas es el CH-
OH con un promedio de 26.46 bolsas/min., es decir, los vendedores logran
acomodar en promedio dentro de este exhibidor 26 6 27 bolsas por minuto. La
diferencia que se presentd entre los demas exhibidores no es muy significativa, a
excepcion del CH-Zoom el cual se encuentra § bolsas abajo del promedio del CH-
OH. Las razones por las que este exhibidor se encuentra abajo del los demés en el
promedio de rapidez de surtido son que es un exhibidor nuevo al cual todavia el
vendedor no se acostumbra a surtir y ademas, tiene unas caracteristicas fisicas
muy diferentes al resto de los exhibidores, como por ejemplo, las charolas del CH-
Zoom estan divididas por medio de canales o carriles para acomodar el producto.

A simple vista, la diferencia de § bolsas entre el CH-OH y CH-Zoom, no
parece tan grande si s tomada por minuto, pero como se mostré anteriormente que
el tiempo promedio de surtir el exhibidor a nivel de las tres plazas es de 4 minutos
con 16 segundos, se habla entonces de 21 bolsas de diferencia por tiempo de
surtido promedio, lo cual ya es bastante significativo.

Esto no quiere decir que el exhibidor CH-Zoom sea del todo malo, ya que en
al final de este capitulo, se calificard a los exhibidores, no sélo tomando en cuenta
el pardmetro de rapidez de surtido sino otros mas que, debido a la experiencia
obtenida, se consideran basicos para realizar cualquier tipo de conclusién.

A continuacion se muestran estos mismos resultados de rapidez de surtido
que se observaron en cada una de las ciudades.

P e Tty
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GRAFICO 21b

En la grafica de la ciudad de México (GRAFICO 21b) se incluyen los

exhibidores DM-1, Minigéndola y MG-Zoom que sl fueron representativos en esta
ciudad. Se observa que estos tres exhibidores tuvieron los resultados mas altos
siendo el DM-1 con un promedio de 30.93 balsas/min., el mas alto, Aqul la
diferencia que se tiene con el mas bajo que es el CH-Zoom, es de 10 bolsas, lo cual
ya es representativo por minuto y mucho mas por el tiempo total promedio de
surtido.

Por otro lado en la ciudad de Guadalajara se encuentra en primer lugar otro
exhibidor que si es representativo en esta ciudad mas no lo es a nivel tres plazas, el
Piso Angosto (PA). Este exhibidor tuvo un promedio de 26.83 bolsas/min. seguido
muy de cerca por el CH-OH con un promedio de 26.66 bol/min. En la ciudad de
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Monterrey los exhibidores con la rapidez de surtido promedio mas alta fueron el CH-
1 con 29.24 bolsas/min., y el CH-OH con 28.52 bolsas/min,

Como era de esperarse, el CH-Zoom fue €l exhibidor mas bajo en rapidez de
surlido en las tres ciudades, esto se atribuye entre otras cosas como se menciond
anterlormente, a que es un exhibidor relativamente nuevo en le mercado con el cual
no se encuentran bien familiarizados los vendedores, ademas de que estos mismos
se quejaban de que el espacio entre parrillas y canales de las mismas se encuentra
muy reducido.

4.5.3. Rapidez de visita

Se entiende por rapidez de visita, la cantidad promedio de producto que se
vende a lo largo de toda ia visita con el cliente, es decir, durante el tiempo total de
visita. Los resultados que se obtuvleron se manejan en las mismas unidades quela
rapidez de surtido, bolsas por minuto,

GRAFICO 22
Bolsas/min.

Abarrole Miscelanea Nuevas
Tradiclonales
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La variacion que existe en la rapidez de visita entre cada tipo de tienda
{GRAFICO 22), es minima, o cuai era de esperarse, ya que segiin pudo apreciarse,
los parametros que se utilizan para hacer la clasificacion de tipo de tienda, como
puede ser fa existencia de un refrigerador para facteos, no afectan en nada al
desarrollo de las actividades que integran la fabor de venta,

Uno podria llegar a pensar que es posible que sea mas facil surtir una tienda
grande como un ministper que una miscelanea debido al espacio que tiene el
vendedor para desarrollar sus actividades sin estar obstruido por ningtin objeto o
persona, pero entre los parametros que se utilizaron para hacer la clasificacién de
tiendas no se contempl6 el tamafio que ésta tenla.

4.5.4, Rapidez de surtido por tipo de tienda

Uno de los resultados que Sabritas solicitd, fue el determinar qué tipo de
combinacién tienda-exhibidor tenia la mayor rapidez de surtido tanto a nivel tres
plazas comoa por ciudad.

Este resuitado se obtiene de la combinacién de los resultados observados en
los dos subapartados anteriores, rapidez de surtido y rapidez de visita. La gréfica
de rapidez de surtido por combinacidn tienda exhibldor a nivel tres plazas tomande
en cuenta sélo los exhibidores representativos se muestra en el GRAFICO 23.
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GRAFICO 23

En este grafico se observa que los comportamientos son muy similares a los
obtenidos en la rapidez de surtido por lipo de exhibidor, ya que el tipo de lienda
donde se encuentre el exhibidor no influye en el tiempo de surtido. Esto es que este
tiempo se encuentra en funcién del tipo de exhibidor y no del tipo de tienda. La
combinacion tienda-exhibidor con el promedio de rapidez de surtido mas alto fue la
nueva tradicional con exhibidor CH-OH con 27.14 bolsas/min..

Al igual que a nivel de las tres plazas, la rapidez de surtido por combinacién
tienda-exhibidor en cada una de las ciudades fue muy parecida (GRAFICO 24).
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GRAFICO 24

Los resultados mas altos de rapldez de surtido por combinacion - tienda
exhibidor se comportan igual que los de rapidez de surtido por tipo de exhibidor por
ciudad, con la diferencia de que estos exhibidores difieren en el tipo de tienda en
cada una de las ciudades, En la cludad de Guadalajara la combinacién mas alta se
presentd en los abarrotes con exhibidor CH-OH con un promedio 'de 29.35

bolsas/min. mientras que en la ciudad de Monterrey fue la miscelanea con exhibidor
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CH-1 con un promedio de 31.54 bolsas/min. En la ciudad de México la combinacion
mas alta se presentd en las tiendas nuevas tradicionales con CH-OH (35.29
bolsas/min.), y no aparecit e! exhibidor DM-1 en primer lugar cémo fue en |a rapidez
de surtido, ya que las tiendas nuevas tradicionales con exhibidor CH-OH es una
combinacion tipica de escuelas, donde la venta es muy alta. Este fenomeno no
ocurrié en Guadalajara y Monterrey ya que cuando se realizé el estudio en estas
dos ciudades, las escuelas se encontraban en periodo vacacional.

4.8. Ventas

Parte de la informacion mas importante que desea saber toda compafiia para
poder tomar decisiones y estrateglas adecuadas, es el comportamiento que siguen
sus ventas. Es por esto que, a lo largo de este apartado, se hablard de los
promedios de venta en pesos (monto de venta) que se obtuvieron durante todo el
estudio. Estos resultados se presentardn divididos en las categorias mas
importantes: A nivel tres plazas, por ciudad, por exhibidor y por tipo de tienda.

Otro tema apartado interesante son las ventas a crédito, Estas ventas son las
que se presentan cuando el vendedor surte de producto al cliente, pero no cobra en
ese momento, sino que lo hace en dias posteriores. Este tipo de resultados no
estaban contemplados dentro de la propuesta del estudio, pero resulta de gran
imbortancla menclonar el comportamiento de este tipo de venta, ya que es un tema
de gran relevancia y polémica dentro de la empresa.

Todos los resultados de ventas que se presentardn a continuacién, tanto de
venta general como a crédilo, se veran modificados por un factor “X", ya que este
tipo de informacién es confidencial para la empresa, Con esto no se cambiara en
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absoluto la esencia del estudio, ya que todos los resuitados fueron multiplicados por
el mismo factor,

4.6.1. Ventas en general

Los resultados de ventas generales se refieren a todas aquellas ventas que
no son consideradas como un crédito, es decir, son aquéilas donde el vendedor
surtia de producto a su cliente y cobraba el totai de la nota en esa misma visita,

Estos resultados son de gran importancia para Sabritas, ya que ia empresa
no contaba con un registro de cuanto era la venta promedio por visita a nivel tres
plazas y mucho menos registrado por ciudad. Es claro que la idea de un
aproximado la tenlan, ya que contaban con los libros de ruta de cada vendedor y
aigunos otros registros de estudios anteriores, pero no contaban con un estudio
actualizado que les brindara el promedio por escrito para poder asl sustentar
cualquier tipo de estrategia que pudieran tomar. El registro tangible de Sabritas
acerca de las ventas era basicamente el promedio de venta diaria por vendedor, sin
diferenciar ésta por visita y mucho menos por exhibidor o tipo de tienda.

La venta promedio a nivel tres plazas por visita que se registr6 fue de $83.68.
Ahora, la Unica ciudad que se encuentra por encima de este promedio es la ciudad
de México con $102.89 por visita mientras que la ciudad de Guadalajara se
mantuvo cerca del promedio con una venta promedio por visita de $80.71 (ver
GRAFICO 25)
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GRAFICO 25.

Es claro en la grafica que en la ciudad de Monterrey se registrd el promedio
de venta mas bajo por visita, esto se debe principalmente a que en esta ciudad la
competencia en el mercado de botanas saladas es muy alta, ya que existen mas de
5 marcas que compiten directamente con los productos de Sabritas, en cambio, en
la ciudad de México y de Guadalajara sélo existen dos .marcas fuertes que realizan

una competencia directa dentro del mercado.

Una vez vistos los resultados de las ventas promedio por visitas, se
profundizard en éstas diferenciandolas por tipo de exhibidor y por tipo de tienda,
datos que seran de gran utilidad para poder ubicarnos y asi juntar mas elementos

para poder llegar a alguna conclusion.

Las ventas que se registraron por tipo de exhibidor légicamente deben ser
proporcionales a fas capacidades de cada uno de ellos, en el GRAFICO 26 se
aprecia el promedio de venta por tipo de exhibidor por visita, estos resultados sélo
seran de los exhibidores que fueron representativos a nivel tres plazas.
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GRAFICO 26
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El exhibidor que tiene el promedio de venta por visita mas alto es el CH-
Zoom con $91.06. A pesar de due este exhibidor es el peor en cuanto a rapldez de
surtido en todos los aspectos estudiados, a nivel tres plazas es el que en promedio
vende mis producto, de hecho es el tnico dentro de esla categoria que esta por
encima del promedio. Ahora con esto, se puede decir que este exhibidor tiene un
punto a su favor para poder determinar el mejor exhibidor al final del capitulo,

Los resultados de ventas por visita en cada ciudad que se muestran a
continuacion contienen s6lo a los exhibidores que lograron conseguir el porcentaje
de cumplimiento por ciudad (GRAFICO 27).
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GRAFICO 27

El exhibidor que resalta sobre los demas es la MG-Zoom con $162.47 por
visita, éste sélo logro cumplir con el porcentaje de cumplimiento en la ciudad de
México, ya que es nuevoy la ciudad donde se empezd a introducir es ésta. Como
se menciond en un principio, todos los demas exhibidores se comportan de acuerdo
a su capacidad y al promedio de venta por cada una de las ciudades. La MG-Zoom
ademas de tener una capacidad mayor a las 400 bolsas de diferentes tamaiios,
cuenta con caracteristicas fisicas muy llamativas que provocan un impuiso de
compra y, por si fuera poco, este exhibidor se encuentra en la ciudad donde el
promedio de venta por visita fue mas alto.

Con lo que respecta a los promedios de venta por tipo de tienda, éstos se
comportaron de acuerdo al tamafio de cada una de las elias, ya que las tiendas con
mayor espacio son las que tienen los exhibidores mas grandes y por lo tanto con
mayor capacidad. Estos resultados se pueden observar en GRAFICO 28
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GRAFICO 28

Comparando con el promedio de venta por visita a nivel tres plazas ($83.68),
se tiene que los abarrotes y las nuevas tradicionales sobrepasan éste promedio en
un 16% y 5% respectivamente, mientras que las misceldneas se encuentran por
debajo del promedio un 20%.

Por tipo de ciudad, las ventas se comportan de manera muy similar, siendo
los abarrotes el tipo de tienda donde se concentra la mayor venta, resaltando la
ciudad de México con los montos mas elevados (ver GRAFICO 29)
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GRAFICO 29

Con estos resultados sobre los promedios de ventas en géneral, por
exhibidor y por tipo de tienda, Sabritas podra ubicar y evaluar el desempefio que
han tenido sus diferentes estrategias de mercadotecnia, asi como un mayor nimero

de herramientas para poder tomar alguna decision importante y encauzarla hacia
alguna estrategia futura.

4.6.2. Venta a crédito

Comg se menciond al principio del apartado de ventas, los créditos son
aquéllos que se presentan cuando el vendedor surte de producto al diente, pero no
cobra en ese momento, sino que lo hace en dias posteriores.
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Sabritas tiene como politica el prohibir este tipo de venta porque a la hora de
hacer el corte semanal cada uno de los vendedores, si no presenta el dinero
correspondiente al producto que sacaron de bodega, se les cobra de sus
comisiones. Pero aunque Sabritas no aprueba esta actividad, los vendedores la
llevan a cabo ya que para ellos porque asi logran vender mayor cantidad de
producto, aumentar sus comisiones y establecer una relacién de confianza con el
cliente. Es por esto que los resultados mostrados a continuacién son relevantes y
controvertidos, .

A nivel tres plazas el crédito en promedio que se otorgé fue de 5.43% del
total de las visitas efectivas, es decir, en 97 de las 1785 visitas efectivas que se
registraron se detecté venta a crédito, con un promedio de venta por visita de
$129.11 y con una duracién de crédito promedio de 2.84 dias, lo cual es realmente
alarmante para Sabritas, ya que a pesar de tener prohibido este tipo de venta, ésta
se realiza y de manera mas efectiva que la normal, pues la diferencia es de mas de
$45 por visita con respecto al promedio de venta general,

En la TABLA 14 se pueden ver los resultados anteriores y los resultados por

cludad.
TABLA 14
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En la cludad donde se detectaron con mayor frecuencia el uso de créditos
fue en la cludad de México con un porcentaje de aparicion de 6.44% y una venta
promedio de $152.21, sin embargo la ciudad que deja el mayor nimero de dlas de
crédito es Guadalajara con 3.28 dias.

Otra de las razones por las que Sabritas no deja que se realice este tipo de
venta es porque el vendedor dedica casi todo un dia para cobrar créditos y evitar
terminar la semana con saldo negativo gracias a éstos ademéas de que descuida
también el sector que tiene destinade para ese dia atrasando asi su ruta,

4.7. Otros resultados

Como su nombre lo indica, en este subtema se presentaran otros resultados
que no se encontraban incluidos en la propuesta o Sabritas no los considerd tan
importantes como los anteriores, pero también son relevantes, no sélo como
informacién complementaria del estudio, sino también en aigunos casos importantes
para Sabritas y sobre todo para ayudar en el momento de sustentar las propuestas.

Utilizando informacién como e! porcentaje de lienado de los exhibidores y la
posicion en que se encuentran éstos dentro de la tienda asi como los mostrades en
fos apartados anteriores, entre otrbs. es posible llegar a alguna conclusién acerca
de la eficiencia de cada exhibidor.

4., Porcentaje de lienado por exhibidor
A lo largo de sus visitas, el vendedor se encuentra dentro de las tiendas con

exhibidores que contienen mucho, poco o nada de producto existente, por lo que
resulta necesario saber qué tanto producto se surte en cada tienda con relacién a la
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capacidad de cada exhibidor, lo que lleva a determinar un nuevo factor que califique
el desplazamiento de producto por exhibidor, el porcentaje de llenado.

Se entendera por porcentaje de llenado la cantidad de producto que se surte
dentro de un exhibidor por visita de acuerdo a la capacidad de producto total de

cada uno de éstos.

Gracias a este fenomeno es que exi‘ste la rotacion de producto y las
devoluciones, ya que en algunas visitas el vendedor se encuentra con producto
existente dentro del exhibidor ‘que no se esta vendiendo como se esperaba o bien
su cddigo de frescura estd por vencerse, por lo que éste tiene que determinar la
cantidad necesaria y posible de producto a surtir, bajo previa autorizacién del
cliente.

A lo largo de las 1,785 visitas efectivas se surtieron diferentes tipos de
exhibidores en las fres ciudades con los siguientes porcentajes de llenado:
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El porcentaje a nivel tres plazas fue de 34.63% (ver GRAFICO 30), el cual
s6lo se vlo superado en la ciudad de México (41.93%), ya que en esta cludad las
ventas son mayores y la frecuencla de visita es menor que en Guadalajara y
Monterrey debldo al tamaio de los sectores y rutas, por lo que el vendedor se puede
encontrar sus exhibidores mas vacios por frecuentar menos las tiendas a la semana
en comparacién a los otras dos cludades. Otro factor que influye para que la
frecuencia de vista sea menor en la cludad de México, es la distancla que el
vendedor tiene que recorrer de un cllente a otro y ésta a su vez se ve afectada por el
transito vehicular que existe en la caplital. '

Una vez visto el comportamlento del porcentaje de llenado en general, a nivel
tres plazas y por ciudad, en la TABLA 15 se observa este mismo resuitado por tipo
de exhibldor a nivel tres plazas:

TABLA 15
EXHIBIDOR | PORCENTAJE DE LLENADO
CH-Zoom 29.67%
CH-NG 28.12%
CH-1 28.02%
CH-OH 27.20%

Los porcentajes de llenado son muy parecidos en estos 4 exhlbidores que
como ya se sabe son los que lograron ohtener el porcentaje de cumplimlento para
ser estadisticamente representativos. A dlferencia del CH-Zoom, los otros tres
exhibidores son de caracteristicas muy similares, por lo que, como era de esperarse,
su porcentaje de llenado no varia casi en nada,
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Para poder observar el comportamiento de los demas exhibidores, es
necesario presentar los porcentajes de llenado por ciudad como se muestran a

continuacion;
GRAFICO 31
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Como se puede ver en el GRAFICO 31, el exhibidor que més desplazamiento
de producto tiene es el DM-1 en la cludad de México, esto se debe basicamente a
que es un exhibidor con una capacidad muy limitada con respecto a los demas
exhibidores, por io que at surtirio el vendedor casi siempre se lo encuentra con muy

poco producto.

Los exhibidores de piso como la Minigdndola, el Piso Angosto (PA) y la MG-
Zoom cuentan con el mayor porcentaje de llenado después del DM-1,

4.7.2, Poslcion de los exhibidores

Como se dijo en el capitulo 2 [a definicién que Sabritas dio para posicién
dominante es cuando el exhibidor se encuentra dentro de la tienda al alcance de la
mano def comprador cuando esté pagando su mercancla, es decir, el exhibidor esta
colocado donde se presenta el flujo de dinero.




Capitulo 4: RESULTADOS ¥V FROPUESTAS SOBRE EL ESTUDIO 1456

Este factor juega un papel muy importante dentro de la mercadotecnia, ya que
Sabritas se encuentra ubicada dentro del mercado de consume y el producto que se
esta surtiendo es de impulso, por lo que tiene que eslar cerca y a la vista del
consumidor final para que éste lo compre. Pero el colocarlos en esta deseada
posicién nb es nada facll, ya que los exhibidores de Sabritas se pelean esta posicion
contra los exhibidores de productos de competencia directa e indirecta, por lo que es
importante saber en qué proporcion se encuentran éstos con respecto a los de otras
empresas enfocadas hacia el mercado de botanas,

Los resultados de posicion dominante que se presentaron tanto a nivel tres

plazas como por ciudad son los siguientes:
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Estos resultados indican que aproximadamente en una de cada tres liendas
el exhibidor de Sabritas se encuentra en la posicion dominante que ellos definieron,
Es importante aclarar que en una tienda puede haber uno, dos 0 mas exhibidores
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en la posicién dominante que Sabritas definid, no se trata de una posicion unica,
sino que también puede ser compartida (ver GRAFICO 32),

En cuanto a posicién dominante por tipo de exhibidor es claro que los
exhibidores mas pequerios se encueniran con mayor frecuencia en esta posicion,
ya que son los que ocupan menos espacio, permiten mejor movimiento y visibilidad
tanto al tendero como al cliente para poder ser colocado en el mostrador o cerca de
éste. Los siguientes graficas muestran los resultados de posicion dominante por tipo
de exhibidor tanto a nivel nacional (GRAFICO 33) como por ciudad; tomando en
cuenta los exhibidores que fueron estadisticamente representativos en cada lugar.
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GRAFICO 34
Los exhibidores DM-1 y el CH-1, que son los mas pequenos, son los que
cuentan con el porcentaje de llenado mas alto, Es importante mencionar que e/ CH-
Zoom se acababa de incursionar en el mercado y uno de los requisitos que se le
pedian al cliente para poder tener este exhibidor era que colocaran los nuevos
exhibidores en dicha posicion pero, como se pudo observar en los resultados, esta
disposicién no se respetd.

4.7.3. Frecuencia de venta de otros productos

El estudio al proceso de distribucion que se realizo fue enfocado hacia los
productos que se surlen en los exhibidores de los que se ha hablado a lo largo de
este trabajo, pero estos productos no son todas ias botanas saladas que Sabritas
distribuye a sus clientes,

E! vendedor, a parte de vender e! producto tradicional, también distribuye

olras botanas saladas, como son los cacahuates, productos en tiras y tostadas.
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Como este estudio no estaba enfocado hacla este tipo de productos, sus resultados
se tuvieron que manejar por separado.

Estos resultados, como ya se dijo, no influyen en el desarrollo de este
estudio, pero son un valor agregado que fue ofrecido a Sabritas para que supiera
como esta la venta de cacahuates, productos en tiras y tostadas. Es necesario
aclarar que los tiempos invertidos en este tipo de productos fueron tomados por
separado (ver hoja de trabajo) ya que cada una de estas botanas cuenta con un
exhibidor especlfico. v

La frecuencia que se encontrd a lo largo de las 1,785 visitas efectivas a nivel
tres plazas con que se venden estos productos es la siguiente;

w0 | el
.

GRAFICO 35

265

Cacahuates Productos en tiras Tostadas

Del total de visitas efectivas, el producto “no tradicional” que se vendié con
mayor frecuencia fuc el cacahuate en un 17.52%, es decir en aproximadamente 312
tiendas vendio tanto el producto tradicional y ademas cacahuate (ver GRAFICO 38).
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Analizando estos mismos resullados de frecuencia de venlta de otros
productos por ciudad en el GRAFICO 36, se tiene:

GRAFICO 36 _
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El cacahuate tiene las mejores venlas con respeclo a los olros dos productos
a excepcion de la ciudad de México donde el produclo en tiras tuvo un gran
despltazamiento. Donde se obluvo el mayor porcentaje de venta de cacahuate fue en
la ciudad de Guadalajara vendiéndose aproximadamente en una de cada tres visitas
efectivas con un 28.84%. En Monterrey, se tienen frecuencias de ventas muy bajas,
ya que la compelencia en esta ciudad es muy grande y los clien'tes prefieren comprar
solamente la botana tradiclonal. Las tostadas, solo se registraron en la ciudad de
México debido a que se trata de un producto nuevo y se escogid a esta ciudad como

mercado de prueba o lanzamiento.
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4.8. Determinacion del mejor exhibidor

Para poder determinar qué exhibidor es mejor que otro, es necesario
calificarlos de acuerdo a diferentes pardmetros que reflejen el desempero de cada
exhibidor en el mercado.

Los parametros Aque nosotros se tomaron a partir de los resultados descritos
durante todo éste capitulo para determinar cudl era el mejor exhibidor son los
siguientes:

¢ Porcentaje de llenado
¢ Porcentaje en posicién dominante
¢ Rapidez de surtido del exhibidor

Los parametros mencionados anteriomente fueron tomados como
caracteristicas calificativas debido a que abarcan tres partes fundamentales del
proceso de venta; desplazamiento del producto, clientes y vendedor.

Una vez seleccionados los pardmetros con los cuales se van a calificar los
exhibidores, es necesario realizar una metodologia con la cual se le asigne a cada
uno de estos pardmetros la ponderacién que les debe corresponder.

La ponderacién que se le dio a cada uno de estos parametros fue la
siguiente: 3 puntos de penalizacién para ei porcentaje de llenado, yb que éste
refleja el desplazamiento de producto del exhibidor; 2 puntos de penalizacion para
al porcentaje en posicién dominante, el cual refleja la facllidad del exhibidor de
colocarse en un buen lugar con el cliente gracias a sus caracteristicas; y 1 punto de
penalizacion para la rapidez de Hlenado del exhibidor, ya que ésta muestra la
facilidad que tendra el vendedor de surtir el producto.
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La forma en que se interpretaran estas ponderaciones sera de acuerdo al
lugar que obtuvieron cada uno de los exhibidores en los diferentes parametros
seleccionados, para lograr una mejor comprenslén al respecto se ejemplifica en la
" TABLA 16 ésta metodologla utilizando el parametro de porcentaje de llenado con su
penalizacién de 3 puntos a nivel de las tres plazas,

TABLA 16
Exhibidor % de llenado Lugar Penalizacién | Puntuacion
CH-Zoom 29067 1 3 3
. CH-NG 28.12 2 3 6
CH-1 28.02 3 3 9
CH-OH 27.20 4 3 12

EI CH-Zoom fue el exhibldor que tuvo el mejor porcentaje de llenado, y por lo
tanto la menor penalizacidn en este parémetro, por lo que lleva hasta el momento
una puntuacién acumulada de 3 puntos faltando dos pardmetros por calificar
(posiclon del exhibldor y rapidez de swutido o llenado) siguiendo la misma
metodologla.

Es importante aclarar que en los resultados de la tabla anterior sélo se
encuentran los exhibidores que ograron el porcentaje de cumplimiento de llenado a
nivel de las tres cludades.

De acuerdo a la metédologia los resultados a nivel tres plazas y de cada
ciudad se observan en las TABLAS 17 y 18.
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Tres Plazas México
Lugar | Exhibidor | Puntuacion Lugar | Exhibidor |Puntuacion
1 CH-1 13 1 DM-1 6
2 CH-Zoom 16 2 | Minigondola 22
2 CH-NG 16 2 MG-Zoom 22
3 CH-OH 17 2 CH-NG 22
3 CH-Zoom 30
4 CH-1 31
5 CH-OH 35
TABLA 17
Guadalajara Monterrey
Lugar | Exhibidor | Puntuacion Lugar [ Exhibidor | Puntuacion
1 Piso 12 1 | Piso Angosto 14
Angosto '
2 CH-OH 16 1 CH-1 14
3 Minigondola 22 2 CH-OH 19
4 CH-1 24 3 CH-Zoom 21
5 CH-Zoom 25 4 CH-NG 23
6 CH-NG 27
TABLA 10

De acuerdo a los parametros que se establecieron, a nivel de las tres plazas

8l CH-1 es el mejor exhibidor; en la ciudad de México el exhibidor DM-1 obtuvo, por
mucho, la mejor calificacion; mientras que en las ciudades de Guadalajara y
Monterrey el Piso Angosto fue el méas destacado.
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4.9. Propuestas

Al momento de que aiguien se piantea ia idea de realizar cierto estudio o
andlisis sobre algin proceso en paiticular, es porque busca informacién relevante
que le ayude a tomar decisiones importantes. Pero el tener este tipo de datos no lo
es todo, ya que alo largo del analisis se van detectando diferentes éreas de
oportunidad, donde existen varios aspectos que no estan funcionando como se
quisiera ocasionando una faita de valor agregado dentro del proceso.

Es por esto que este estudio no se puede quedar incompleto sin que exista
un apartado de propuestas que planteen soluciones que busquen eficientar y
mejorar el proceso existente.

Las propuestas a las que se llegaron una vez terminado el estudio abarcan
desde mejorar el proceso actual con herramientas ya existentes hasta proponer una
nueva forma de realizar el proceso con herramientas nuevas, es decir, una mejora
al proceso con tecnologla, innovacion y creatividad mezclando conceptos de mejora
continda y reingenleria,

Ademés de proponer mejoras que afecten directamente al proceso de
distribucién estudiado, también se encontré la forma de realizar este estudio de una
manera mas completa y correcta, considerando variables que se considera hicleron
falta, como puede ser el realizar un estudio que abarque todas las actividades
involucradas desde que el vendedor ilega por la mafiana a !a sucursal y se retira de’
ésta por la tarde, hasta proponer un nuevo tamafo de muestra estadistica de mayor
confiabilidad que la que proporciond Sabritas, para que las decisiones que se tomen
a partir de aqui tengan un sustento mas solido, aunque con esto la empresa incurra
en costos mas elevados.
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4.9.1. Propuesta estadistica

Antes de comenzar con la realizacion de este estudio, se entregd una
propuesta a Sabritas, en la cual se especificaba el tamafio de muestra necesaria
para poder obtener resultados estadisticamente confiables. Esta propuesta se tuvo
que ver modificada a peticién de la empresa, debido a que el tamafio de |la muestra
propuesta originailmente era demasiado grande, lo cual ocasionaba que el estudio
se prolongara y por lo mismo los costos fueran mucho mas elevados.

Fue asi que Sabritas decidio optar por los servicios de un despacho consultor
especializado en estadistica con el cual ya habla realizado algunos trabajos. Una
vez conoclidos los antecedentes de este despacho, Sabritas entrego a éste los
resultados del censo de exhibidores para que a partir de éstos se obtuviera el
tamafio de muestra. '

Los resultados que fueron enviados por parte del despacho consultor, fueron
considerados muy elevados. Por ello, Sabritas decidié jugar con estos resultados
utllizando la féormula que el despacho proporcioné para ajustar la muestra de
acuerdo a el tiempo en que tenlan planeado terminar el estudio y al presupuesto
asignado para éste,

Ahora blen, con la propuesta estadistica que se presentara en este apartado
no se quiere decir que el tamario de la muestra que entregé el despacho consultor
haya estado mal calcuiada, sino que la informacién que utilizaron para determinar {a
muestra eran solo datos del censo de exhibidores y no conocian las variables que
intervendrian en el estudio, por lo que su férmula no incluia promedios ni
desviaciones estandar dei comportamiento de cada exhibidor. Su formula abarcaba
probabilidades de aparicién de cada exhibidor, lo cual'es insuficiente para poder
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determinar el tamafio de muestra para un estudio con las caracteristicas que cuenta
éste.

En lo que se refiere a |a propuesta que se presentara, se tomod como base el
nivel que Sabritas pidié al despacho consultor para oblener el tamafio de la
muestra. Este nivel de confianza y el error confianza es del 90% con un error de *
9.5%.

Ya que el comportamiento de la distribucion de datos se comporta como una
normal o distribucién Gaussiana, es decir, el universo total de cada uno de los
exhibidores es mayor a 30 unidades, se debe determinar el tamafio de Ia muestra
con base en las férmulas de este tipo de distribucion.

Para comenzar se toman los datos del censo de un exhibidor al azar que
haya sido "estadisticamente confiable” de acuerdo a la muestra que se siguié para
todo el estudio, este fue el exhibidor CH-NG en la ciudad de México.

En una distribucién normal, cuando no se conoce el comportamiento de lo
que se va a medir, en este caso la rapidez de surtido, hay que partir con un
muestreo igual a |a raiz cuadrada de n, donde n es el universo de exhibidores CH-
NG en la ciudad de México (1,552). Una vez obienido este tamafio de muestra (40),
se realiza una prueba piloto para observar el comportamiento de la rapidez de
surtido de este exhibidor y determinar asl ei promedio de rapidez de surtido y la
desviacion estandar de esta muestra.

Con base a los resultados que arroj6 este estudio para el exhibidor CH-NG,
se tomaron al azar 40 resultados de rapidez de surtido de este para calcular su
promedio y su desviacién estdndar. Este listado de resultados, su promedio y su
desviacion se muestranen la TABLA 19,
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TABLA 19
Observacién | Rapldez ds surtido Observaclén Rapldsz de Obssrvacién Rapldsz de
(bolsas/min.) surtido surtldo
(boisas/min.) {bolsas/min.)
1 23.49 16 27.538 29 25.106
2 23.874 16 26.318 30 27.415
3 25.068 17 26,653 31 21227
4 26.114 18 24.557 32 27,158
5 23.65 19 23.123 33 27401
6 27.18 20 26.37 34 22897
7 24.22 21 25.656 35 24.356
8 22.518 22 27.168 36 25.197
9 24.641 2 25.888 37 2648
10 26.996 24 27.073 38 23.943
1" 28,777 26 22,01 39 28.705
12 27.661 28 23425 40 25.765
13 26.197 27 26.06 Promedio |28.49205
14 25,687 28 25.181 Desviacion |1.66825480

El promedio de rapidez de surtido que se obtuvo de esta prueba piloto fue de
25 bolsas/min., con una desviacién estandar de 1.568. Una vez conocido el
comportamiento de el exhibidor CH-NG en la ciudad de México, se puede recurrir a
lé férmula de universos finitos para determinar el tamafio de la muestra que se debe
estudiar para poder obtener los resultados estadisticamente confiables de acuerdo

alos niveles de confianza y porcentajes de error que Sabritas solicitd,
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2 oN
h== 2
e'(N-1)+z'0
Nivel de confianza= 90% * 9.5%

z'= confiabilidad estimada (2=1.64)
o = desviacién estandar (1.568)
N=tamafo del universo

¢ (N -1)= error estandar o precision estimada (e=9.5%)

Sustituyendo los datos en {a férmula tenemos:

2.6896)(1.568)(1552
. (2.6896)(1.568)(1552) 360

(0.095)2 (1552-1)+(2.6896)(1.568)

El total de exhlbidores CH-NG que se deben observar en la ciudad de México
es de 360, para que los resultados que se obtengan a partir de esta muestra sean
estadisticamente confiables.

Sl se considera el total de exhibidores CH-NG que teniamos en el tamafio de
muesira que'Sabritas proporcioné para la realizacidn del estudio en la ciudad de
México (71), se tiene que s6lo se cumplié con un 20% del total que se debe cubrir,
quedando pendientes por estudiar 288 exhibidores CH-NG en esta ciudad.

Para poder mostrar el total de exhibidores a observar por cada tipo de
exhibidor en cada ciudad, se propone realizar la misma metodologia que se utiliza
para obtener la muestra del CH-NG en la ciudad de México para cada exhibidor
seg(n los datos del censo. Esto implicaria realizar primero un estudio un poco més
pequefio al que se realizé como prueba piloto, para ast determinar el promedio y
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desviaciones estéandar de cada uno de los exhibidores, para que de acuerdo al
comportamiento que sigan éstos se pueda determinar el tamafo real de la muestra
a estudiar,

Siguiendo esta melodologia para cada uno de los exhibidores se obtendra
que los diferentes porcentajes de avance que se llevan con este estudio por cada
. tipo de exhibidor van a variar, y en su mayoria serian también muy bajos, como el
20% del CH-NG. No obstante esto, graclas a la experiencia adquirida en el
desarrollo del estudio se considera que los resultados de ventas, tiempos y
eficiencias que arroje este nuevo estudio propuesto, tenderdn finalmente a
promedios similares a los que se obtuvieron.

Lo que se busca con esta propuesta es el de proporcionar a Sabritas un
sustento basado en teoria estadistica para poder tomar decisiones con
fundamentos realmente sélidos.

4.9.2. Propuestas al proceso de distribucion particuiar

Como resultado del andlisis al estudio que se hizo al proceso de distribucion
particular, surgieron algunas propuestas para poder buscar la manera de eficientar
o mejorar la distribucién de los productos Sabritas encauzandolas hacia la
optimizacién de! proceso. '

Se detecté que estas propuestas podian ser divididas en dos partes de
acuerdo a las herramientas que se utllicen. La primera es una propuesta con base
en |as herramientas ya existentes y utilizadas en dicho proceso por los vendedores
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de Sabritas; la segunda, se enfoca a herramientas nuevas que puedeﬁ ser
implantadas en el proceso actual sin aiterar la esencia de éste.

4.9.2.1. Propuestas al proceso de distribucién particular con herramientas
existentes

Basados en la experiencia que se obtuvo a lo largo del estudio, donde se
visitaron a mas de dos mil clientes, se 'pudo observar que existian dreas de
oportunidad donde aplicando correctamente las herramientas con las que cuenta
actualmente Sabritas, se pueden concretar mejoras en cuanto a tiempo de visita y
surtido, ampliacidén de mercado y unificacion de criterios de ios vendedores. Estas
mejoras se detallan a continuaciéon con un breve comparativo de acuerdo a los
resuitados que se obtuvieron,

1. Colapsar las actividades “Elaborar la nota” y "Levantar el pedido”. Estas dos
actividades actualmente se realizan por separado, primero el vendedor pregunta al
cliente un aproximado de cuénto quiere que le surta para después escoger este
producto de acuerdo a la cantidad de producto con que cuenta el exhibidor en ese
momento para que finalmente en la camioneta, una vez seleccionado el producto,
elabore la nota. Si estas dos actividades el vendedor las colapsara y a la hora de
levantar el pedido en vez de escribirlo al reverso de la nota, como lo suele hacer la
m'ayorlé. lo hiclera en ésta, lograria eliminar |a actividad 8 de “Elaborar {a nota”.

Con esto se lograria un ahorro en el tiempo total de visita de
aproximadamente de 56 segundos (tiempo promedio de elaborar Ia nota a nivel tres
plazas). Con este ahorro de tiempo, el tiempo promedio de visita se reducird a
menos de 17 minutos (16:58). '
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Ahora, si el vendedor visita 15 tiendas efectivas en promedio al dia, con este
ahorro de 56 segundos por cliente, este lograria visitar una tienda mas al dia, o bien
emplear este ahorro de tiempo en buscar un nuevo cliente.

2. Tener en el mercado de ruta chica sélo tres tipos de exhibidores. Como se pudo
ver, la variedad de exhibidores con los que cuenta Sabritas es muy grande y varios
cumplen con caracteristicas muy similares. Ademas de esto, los vendedores no se
pueden acostumbrar a surtir un tipo de exhibidor, sino que tienen que hacerlo
diferente para cada exhibidor. |

Es por esto que se propone tener sélo tres tipos de exhibidores; uno de
pequefio parecido al DM-1, uno mediano de las mismas caracterlsticas del CH-OH y
uno grande o de piso como la Minigéndola o Piso Angosto.

Sl se logra mantener esta idea de contar con sélo tres tipos de exhibidores
en el mercado, daria oportunidad al vendedor de desarollar cierta habilidad para el
surtido del producto, por lo que se obtendria una disminucion notable tanto en el
tiempo de surtido como el de visita. Asi mismo, la empresa reduciria costos
relacionados a la inversién en cuanto a produccion de exhibidores.

3. Ofrecer capacilaciéon al vendedor de Sabritas. Como sucede en muchas
ocasiones, el vendedor de Sabritas asume un papel de repartidor de botanas
saladas en vez de realizar un verdadera labor de venta con el cliente.

Brindando una capacitacion al vendedor sobre la forma correcta de realizar
su trabajo, éste serd capaz de valorar el trabajo que tiene y que éste implica para la
compafia, tomando la iniciativa en cada tienda en cuanto a la cantidad de producto
que se debe surtir segin el desplazamiento del produéto en cada tienda, ya que
~muchas veces el cliente prefiere invertir su dinero en otros productos de la
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competencia que tiene el mismo desplazamiento que Sabritas pero que en muchas
ocasiones tiene un menor margen de utilidad.

Ademas de esta capacitacién general donde el vendedor mejorara su trato
con el cliente y al mismo tiempo la labor de venta, se considera necesaria una
capacitacion espacifica en el sutido del exhibidor CH-Zoom,

Esta capacitacion en el surtido del exhibidor CH-Zoom se propone ya que es
el exhibidor que en los resultados, salié con la rapidez de lenado mas baja en
comparacion con los demas exhibidores, contando con una diferencia promedio en
contra de 1:33 minutos por tienda en las actividades en las que se relacionan
directamente con el exhibidor (acomodo y surtido del exhibidor).

Ahora bien, si un vendedor en su ruta tuviera solémente exhibidores CH-
Zoom tendria un retraso de 24 minutos al dia, o que implicaria perder o dejar de ver

"a dos clientes diarios.

Como se observa, la necesidad de la capacitacién en este exhibidor es
enorme, ya que los resultados en contra son muy significativos para la compafila
sabiendo que el CH-Zoom estd en plena introduccion en el mercado y los
resuitados mostrados en cuanto a desplazamiento del producto han sido bastante
buenos ya que su porcentaje de llenado es de los mas altos lo que implica que es
un exhibidor que provoca impulso de compra gracias a sus caracteristicas fisicas.
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4922, Propuestas al proceso de distribucion particular con herramientas
nuevas

Como se menciond anteriormente, las propuestas no sélo son relaclonadas
con la utilizacidn de las herramientas con las que cuenta Sabritas actuaimente, sino
que también se detectaron éreas donde se pueden introducir nuevas herramientas
o formas de realizar el trabajo de manera que se mejore o eficientice el proceso de
distribucién y por consiguiente la labor de venta,

1. Diseflo de una nueva nota. La nota que existe actualmente s6lo cuenta con el
nombre de los productos a manera de listado. Si se disefia una nota donde se vea
la exhibicién controlada de productos que se debe lievar, se facilltardn las
actividades de “Levantar el pedido” y “Elaborar ia nota * ya que el vendedor ya no
tendria que estar buscando el producto dentro del listado y ahi mismo levantaria el
pedido.

Conjuntando esta propuesta con ia primera que se hizo de herramientas
existentes se podrian lograr resultados benéficos reduciendo el tismpo total de
visita, logrando asi una optimizacién en el proceso en cuanto a cantidad de tiendas
a visitar diariamente.

2. Exhibicidn controlada en camionetas. Esto es que el vendedor dentro de su
vehiculo cuente con repisas donde acomode los productos de acuerdo a la
exhibiclén controlada.

Con esto se faciita la seleccién de producto en fa camioneta y se evitaria
tanto movimlento de cajas para encontrar éste. Asl se combatiria a una de las
actividades con tiempos més altos, ya que el vendedor escogeria directamente de
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las parrillas el producto sin abrir y cerrar cajas, sabiendo de antemano cuanto
producto le resta por vender,

3. Prondstico de la demanda por ruta. Si los vendedores cuentan con la informacion
histérica contenida en los libros de ruta sobre las ventas del producto en los
diferentes dias de la semana por cada clienle, es posible proyectar el
comportamiento que puede seguir cada uno de estos clientes en cuanto a
desplazamlento de producto y determinar asi una demanda a futuro.

Esto es muy probable que e! vendedor lo realice de una manera mental,
guiado mas por su intuicidn y experiencia en el mercado y no basado en alguna
operaclon matematica o estadistica. '

Esta serie de operaclones se harlan por medio de una computadora que
estaria dentro de cada una de las sucursales, para que una vez vaclados los datos
sobre la informacion de ventas de cada vendedor referente a ese dia, ésta se
encargue de hacer los calculos de la demanda.

Con la combinacién de! aprendiza]e del vendedor y una serie de operaciones
matematicas o estadisticas, los beneficios que traeria el determinar la demanda
aproximada por ruta de cada cliente serian:

+ E! vendedor tendra un pedido de cudnto y qué es lo que debe cargar en el
almacén

» No llevard exceso de producto en su vehiculo

¢ Evitaria devoluciones excesivas

¢ Coordinacion estrecha entre la planta y el mercado



Cupitulo 4: RESULTADOS ¥ PROPUESTAS SOBRE EL ESTUDIO 164

4. Exhibldor con parrillas desprendibles. Aqul se prapane que se desarralle un
exhibldor con caracleristicas semejantes al CH-Zoom o MG-Zaom. Si se recuerdan
las caracteristicas de cada exhibidor mencionadas en el capitula dos, éstos
cuentan actualmente con parrillas deslizables que facilitan el acomodo y surtido del
exhibidor, pero no pueden ser desprendidas de éste.

Sl se tuviera un exhibldor con parrillas que se pudiesen separar de {a base y
llevar al vehiculo, se atacarla directamente a tres actividades que contaron con los
tiempos promedio mas aitos:  “Seleccionar producto”, “Surir el exhibidor’ y
‘Acomodar el producto”

Estas actividades se realizarfan al mismo tiempa en la camioneta, logrando
que se colapsen tres actividades, reduciendo el tiempo de visita notablemente,
provocando asf una nueva secuencia y ef surgimiento de 2 nuevas actividades,
‘Desprender las parrillas del exhibidor” y “Contar producto existente con el cliente”.

La actividad de "Contar producto existente con el cliente’ se presentaria solo
en caso de que el exhibidor se encuentre con producto, ya que el cliente deberd
saber la cantidad del producto que el vendedor se llevara en las parrillas a su
camioneta y pagar sélo fa diferencia del producto con que regresaran las parriilas.

Con esto los tiempos nuevos quedarian aproximadamente de la siguiente

manera;
a) La actividad de “Contar producto existente con el cliente” serla de 1 minuto.

b) La actividad de “Desprender las parrillas del exhibidor” quedaria de 30 segundos
1 2 ’



Capitulo 4: RESULTADOS Y PROPUESTAS SOBRE EL ESTUDIO 165

c) La actividad de “Acomodar-Selecclonar-Surtir” seria de § minutos,

Con los tiempos aproximados mencionados anteriormente el tiempo de visita
promedio disminuiria en 3;30 minutos aproximadamente, con lo que al final de! dia si
el vendedor realiza 15 visitas efectivas en promedio se ahorraria 51 minutos que se
pueden utilizar para surtir casi 4 clientes mas o buscar expandir su ruta con clientes
nuevos.

5. Creacion de un exhibidor gravitacional escalable. Esta propuesta se refiere a algo

totalmente innovador que no existe actuaimente en e! mercado de botanas saladas y
que cuenta con caracteristicas muy pecuilares, por lo que se considera la creacion
del exhibidor gravitacionai expandible como la propuesta mas importante, para no
solo eficientar el proceso de distribucion sino también revolucionar el mercado de
botanas saladas.

El nuevo exhibidor que se propone cuenta con dos caracteristicas
fundamentales: es gravitaclonal y escalable, La pane gravitacional se refiere a que
las charolas con las que cuenta este nuevo exhibidor se encuentran inclinadas hacia
abajo de manera que el producto se deslice hacia el frente, Este grado de inclinacion
con que cuentan las charolas no sera fijo, ya que para surtirlo las charolas se
levantan hacia una poslcién horizontal. Con el calificativo de escalable, queremos
decir que a un exhibidor de éstos se le pueden anexar una o mas charolas sobre la

base original.

E! exhibidor gravitacional escalable esta constituido por tres partes modulares

que se describen a continuacion:



Capitulo 4: RESULTADOS V' FROPUESTAS SOBRE EL ESTUDIO 166

1. Charola: Recipiente para colocar el producto gue cuenta con tres frentes, con un
bastidor en forma de "H", con movimiento telescapico para modular el tamafio de las
separaciones de charolas, por medio de un perno en cada extremo del bastidor,
esto con el proposito de ajustar el exhibidor a las diferentes presentaciones del
producto a exhibir. La capacidad es de 8 productos de fondo y cada frente es
ajustable al tamafio del producto a exhibir (ver DIBUJO 1y 2)

2. Base: Esta parte se puede realizar en dos presentaciones diferentes, la parte
para piso y para mostrador. Ambas partes con dos puntos de apoyo en la parte
posterior para la colocacién de las charolas. Ademés cuenta con la propiedad de
sujetar dos bases lateralmente para hacer dos exhibidores uno (DIBUJO 3).

3. Espacio para publicidad: Adaptable a el bastidor “H" de las charolas, cubriendo
de lado a lado el exhibidor,

En el siguiente dibujo se muestra un bosquejo sobre el exhibidor propuesto
tomando en cuenta dos tipos de vistas:

Charola en posicién horizontal

OBUJO 1
VISTA LATERAL VISTA FRONTAL

L

x

Z
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Charola inclinada hacla abajo -

. DIBUJO 2
VISTA LATERAL VISTA FRONTAL
lh4=—_—=ﬁl
Base de! exhibidor
DIBUI0 3
VISTA LATERAL VISTA FRONTAL
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El lugar reservado para el espacio publicitario, es muy similar al que tienen
actualmente los exhibidores, donde aparece el logo y nombre de la empresa a color
y este emblema puede ser removido para colocar en ese sitio algun fipo de

promocion,

Conslderando las caracteristicas fisicas con las que cuenta este nuevo
exhibidor los beneficios para Sabritas serfan [os siguientes:

El producto slempre se encontraré en la parte frontal de {a charola a la mano del

cliente.
+ Se omite la actividad de “Acomado del exhibidor”,
La ratacidn que se e debera hacer al exhibldor es cast nula,
» Se agilizaran las actividades de "Surtir el exhibidor" y “Levantar el pedido”,
Poslbilidad de aumentar et numero de charolas de acuerdo ai desplazamiento de

producto de cada cliente.
Facllidad de calocarse en pasicion dominante
Espaclos para la colocacidn de pubiicidad y promaciones.

Los beneficios que trae consigo la creacién de este nuevo exhibidor se
pueden ver aumentados st ademas de ser gravitacional y escalable se lograra que
también fuese de charolas desprendibies para que el surtido de producio y seleccién
del mismo s2 hagan de manera simultanea,

Este exhibidor no sdlo proporcionara a la empresa el eficientar el tiempo de
visita, sino que también ie dara presencia a los productos en todas las tiendas donde
éste se encuentre ocasionando un mayor impulso de compra.
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4.9.3. Propuesta sobre un estudio completo al proceso de distribucién
particular

Como fue posible darse cuenta, el desarolio de todo el estudio estd
enfocado especialmente al proceso de distribucién particular en el mercado, es
decir, las actividades que realiza el vendedor con el cliente, sin tomar en cuenta
otras actividades que se involucran dentro del proceso de distribucién,

Sabritas, para poder tener informacion en la cual pueda basar la toma de
decisiones y el lanzamiento de nuevas estrategias, no sdlo debe contar con un
estudio sobre las actividades del vendedor en el mercado, sino que también resulta
necesario tener informacion sobre |as otras actividades que realiza e} vendedor
durante el dia, para asi ubicar de manera global a su proceso de distribucién
particular. '

El vendedor realiza una serie de actividades dentro de la sucursai antes y
después de salir al mercado a visitar a sus clientes. Estas actividades son muy
especificas, especialmente las de la tarde, y ademas forman parte importante
dentro de la ioglstica de ia compaﬂlq.

Serla interesante que Sabritas supiera la hora promedio de liegada a la
sucursal del vendedor por la mafiana y las actividades que realiza éste antes de
salir al mercado. ¢ Cual es la hora promedio a la que salen los vendedores a realizar
su labor de venta?, seria otro dato importante, o bien ;cuél es el tismpo promedio
de traslado de una tienda a otra? . Ademas de estas actividades, existen otras que
se realizan por la tarde dentro de |as sucursales todos los dias, de las cuales no se
tiene registro alguno.
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En resumen, .el nuevo estudio que se propone no sélo es sobre las
actividades del vendedor con el cliente, sino que también abarque lo siguiente:
¢ Hora promedio de llegada de los vendedores. Tener un registro sobre si el

horario con el que cuentan las sucursales es respetado por los vendedores.

Actividades que realiza antes de salir al mercado. Cuando el vendedor llega a la
sucursal por la mafiana , no va directamente a su vehlculo para salir al mercado,
sino que permanece dentro de la sucursal realizando otras actividades como
platicar con sus companeros o supervisor, hablar por teléfono, ir af bafio o entran
a alguna junta o curso.

Horario y tiempo promedio de desayuno y/o comida de los vendedores. Una vez
que el vendedor abandona la sucursal ya no puede regresar a ésta hasta clerto
horario fijado previamente, por lo que éste se ve en la necesidad de desayunar
ylo comer fuera todos los dias.

Hora promedio de llegada con su primer cliente del dla. Esto va muy relacionado
con el punto anterior, ya que no se sabe realmente a que hora el vendedor hace
contacto con su primer cliente puesto que el vendedor pudo haber ido a
desayunar o a realizar otras actividades antes de empezar con sulabor de venta.

Tiempo promedio de traslado de un cliente a otro. No se tiene ningin registro
sobre el tiempo que e lleva a un vendedor en transportarse de una tienda a otra.
Teniendo Informacion sobre esta actividad, se podrian llegar a planear mejores
rutas eficientando los recursos con los que cuenta fa compafia. '

Presencia de otros productos que sean competencia directa o indirecta para la
compatia. '
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Tiempos y actividades del vendedor dentro de la sucursal por la tarde. Las
actividades que slempre realiza el vendedor por la tarde son:

- Acomodar y contar el producto que existe en su vehiculo

- Desarmar y amarrar las cajas vacias

- Entregar los amarres de carén para su reciclaje

- Realizar el corte diario en la caja

- Surtirse de producto para el sigulente dia

- Acomodar el producto nuevo en el vehiculo

- Realizar corte semanal de acuerdo al producto del que dispuso del
almacén,

o Hora de salida del vendedor de la sucursal por la tarde. Tener el registro de a
qué hora se retira el vendedor de la sucursal para irse a descansar.

Estos puntos, son sélo algunos que fue posible detectar a lo largo del ,

desarrollo del estudio, pero si se hace detalladamente se podrian obtener muchos
otros que puedan ser de utilldad para la empresa. Para amancar con este nuevo
estudio se debe estudiar bien el proyecio y realizar una propuesta que lieve clerta
metodologia a seguir y nuevas herrémientas de trabajo.

Como se puede ver, las dreas de oportunidad que se pueden detectar con un
estudio mas completo sobre el proceso de distribucion serlan muchas y de vital
Importancia para la toma de decisiones para una compafila con las dimensiones de
Sabritas que busca mantenerse y consolidarse como la empresa lider en el
rhercado de botanas saladas,
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CONCLUSIONES

E! papel que juega el proceso de distribucién dentro de una empresa en
general es bastante importante, pero muy particularmente lo es para aquéllas que
se dediquen a la produccién de bienes de consumo, ya que éste se encarga de
introducir todos fos productos en el mercado, estableciendo el vinculo entre la
empresa y el cliente o consumidor final. '

Unq empresa que se encuentra ubicada como la compaiila lider dentro de su
sector, no puede quedarse atrds de la competencia, por lo que debe estar
consciente de la necesidad de eficientar constantemente todos sus procesos
enfocados hacla !a calldad, productividad y excelencla, para poder asi mantenerse y
consolidar su postura dentro del mercado.

La realizacién de este estudio sobre el proceso de distribucién no fue la
excepcion para poder cumplir este tipo de objetivos, ya que se logré obtener,
registrar y analizar informacién con a que no se contaba antes y que a su vez forma
parte de los elementos mas importantes dentro de toda organizacion.
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Contar con los datos estadisticos sobre el comportamiento que lleva su
fuerza de ventas en cuanto a tiempos de visita con cada cliente, venta de sus
productos, posicidn de sus exhibidores, tiempos en diferentes actividades dentro de
las tiendas, actividades que interfieren en la labor de venta, elc., exige unos
conocimientos técnicos y una preparacién de vital importancia para la empresa. De
ahi que debe encomendarse esta tarea a ingenieros y expertos cuyos
conacimientos, dominic de la técnica y experiencia les permita engiobar todos los
factores que intervienen dentro del proceso de distribucién para poder asi planear
las estrategias y tomar las decisiones de la manera més eficiente.

Ademas de los resultados estadisticos que se obtuvieron a lo largo del
estudio, también se determin6 cudles de los exhibidores con los que cuenta la
compahia son los mejores, utilizando una nueva metodologia en base a la gran
experiencia adquirida.

Particularmente, dentro de este estudio se delectaron grandes &reas de
mejora al proceso de distibucion, mismas que no hubiesen sido posibles de
identificar si no se contara con los conocimientos sobre el estudio de métodos y
medicién de tiempos, bases estadisticas, anélisis de pracesos y por supuesto de
una gran disposicion por parte de‘la empresa. Pero estas dreas susceptibles de
mejora no sélo fueron identificadas, sino que también se hicleron propuestas para
cada una de éstas orientadas a la optimizacién del proceso buscando el mayor
beneficio y utilidad para la compatiia,

Ademés de detectarse areas de oportunidad sobre el proceso estudiado,
también se identificaron algunas falias tanto en la estructura del estudio como en su
alcance. A pesar de que estos emores no alteraban la esencia del estudio, se
propusieron soluciones para corregir el curso del estudio y poder qarle un
seguimiento en un futuro tomando este original como base primordial.
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Asl pues, para poder llevar a cabo un estudio de esta magnitud, como el que
se realizo, requiere de una gran inversién econdmica y de tiempo para que pueda
cumplir con los resultados esperados, pero sobre todo de la particlpacion de
personas preparadas como Ingenieros Industriales para que puedan contribuir
notablemente en el analisis de procesos, disminucién de tiempos, mejora de la
calidad y a la reducclén de costos de las empresas; factores clave y muy criticos
debido a la situacién que existe hoy en dla dentro del sector empresarial mexicano.
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|. OBJETIVO

La prueba piloto fue realizada para la verificacion y
validacion de la hoja de trabajo la cual sera empleada
durante el estudio.

Ademds, sirvi6 para darse una idea 'del
comportamiento general del proceso de disribucién de
las botanas saladas Sabritas con respecto a las
diferentes actividades y tiempos que realiza el
vendedor.
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il. METODOLOGIA.

Para la realizacién de esta prueba plloto, se sali6 a ruta con vendedores de
la sucursal Naucalpan durante todo el dia, donde se obtuvieron 37 muestras de
visilas efectivas, es decir, donde se concretd venta de botanas saladas Sabritas.

El dia de ruta comprendié desde que el vendedor salia de la sucursal de
Naucalpan hasta que regresaba a la misma. Para fines de este estudio, y en este
caso de la prueba piloto, se enfocaron las actividades del vendedor desde que éste
se baja de su vehiculo, ya sea eléctrico 0 combi, para realizar |a venta, hasta que
regresa a su unidad y registra la venta, donde fueron tomados los tiempos de cada
una de las actividades por separado que realiza el vendedor a lo largo de este
intervalo de tiempo. '

Ademas de tomar los tiempos que se lleva el vendedor en realizar cada una
de las actividades dentro de cada tienda, se tomaron también registros de las
ventas reallzadas tanto en unidades de botanas saladas como en pesos. Todo esto
con el fin de poder obtener un parémetro de eficiencia de botanas saladas vendidas
por minuto y de lievar un registro de ventas diarias por parte del vendedor en pesos.

Es importante aclarar que los resultados obtenidos por medio de esta prueba
piloto no serdn representativos, ya que la muesira con la que se cuenta es muy
pequefia por lo que se refiejan grandes desvisciones entre diferentes tipos de
actividades con sus respectivos tiempos.

T e B ST
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i, MUESTRA DE LA PRUEBA PILOTO

A continuacién se muestra la tabla de las combinaciones tienda/exhibidor

que se obtuvieron en la prueba piloto en la sucursal de Naucalpan:

ABARROTES | MISCELANEA | CERRADA | NVA. TRAD | TOTAL
CHA 2 5 4 2 13
CH-NG 1 0 1 0 2
CH-OH 3 7 1 1 12
DM-1 0 0 0 ] 1
CH-Zoom 1 1 0 0 2
MG-Zoom 1 0 1 0 2
MG-NG 1 0 0 0 1
OTROS 1 0 1 2 4
TOTAL 10 13 8 6 37

£l tamafio de la muestra piloto es muy pequefia para poder concluir algo,

pero se puede observar cierta tendencia de los exhibidores donde los CH-1 y los

CH-OH son los que aparecen con mayor frecuencia.
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V. CONCLUSIONES

De la prueba piloto se concluyé que la hoja de trabajo para medir las
actividades y tiempos funcioné de acuerdo a lo esperado, pues cumple con los
datos necesarios para presentar los resultados que menciona la PROPUESTA DEL
PROYECTO DE ANALISIS DEL PROCESO DE DISTRIBUCION.

A la hoja de trabajo solo se le hicieron algunas modificaciones que son las
siguientes:

1) Nombre de la tienda para efectos de suprvision por parte de Sabritas

2) Cantidad de crédito otorgada por el vendedor al cliente con el fin de llevar un
registro tanto de la cantidad en pesos como de los dias que dura el crédito.

3) Registro si la visita fue efectiva o no, para poder llevar un porcentaje de eficiencia
de visitas en lo que a ventas se refiere.

Los resultados que se presentan en esta prueba piloto no son
representativos por el tamafio de la muesira, aunque se llustra de una manera
breve los resultados de la prueba piloto.
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V. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacién se verd el andlisis y la interpretacién de los resultados
obtenidos de la prueba piloto:

1) El porcentaje de exhibidores visitados se incliné en gran forma hacia los
exhibidores tipo CH-1 y CH-OH. Esto se debe a que son el tipo de exhibidores de
mayor existencia segtin el censo realizado por Sabritas en octubre de 1984

2) Las actividades 11 (surtir el exhibidor) y 6 (seleccionar productos) son las méas
largas; con un promedio de 5:47 y 8:07 min., respectivamente (ver apartado de
anexos de esta prueba piloto).

3) En las actividades donde se concentraron los mayores tiempos muertos fueron la
5 (mover cajas y productos) con un promedio de 2:13 min. y la 3 (flevantar pedido)
con un promedio de 2:00 min.. Debido a la minima frecuencia de las causas que
originan a estos tiempos muertos, no se debe conclulr sobre Ia representatividad de
estos datos (ver ANEXOS 2, 3y 3a).

4) En las actividades donde hubo mayor frecuencia de tiempos muertos fueron en la
1 (cerrar la camioneta y saludar al tendero) que fue por esperar al encargado a que
se desocupe de atender a un cliente o proveedor, en la 10 (entregar nota y contar
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producto con el cliente) que se debe también por esperar al tendero, y en la
actividad 11 (surtir el exhibidor) donde el vendedor acostumbra pedir un banco para
realizar la actividad de surtido (vir ANEXOS 3 y 3a),

8) En cambio, se puede ver que los tiempos muertos mas altos son en las
actividades de “Cerrar ia camioneta y saludar al tendero”, “Levantar el pedido” y
“Entregar nota y contar producto con el cliente” debido a la espera del encargado a
que se desocupe para poder ser atendidos (ver ANEXOS 4 y 4a).

6) El promedio de tiempo total efectivo del proceso de distribucién (sin tomar en
cuenta los tiempos muertos) fue de 1718 min.

El promedio de tiempo murto total fue de 2:13 min.

E! tiempo total, es decir, el promedio de {a suma de los dos datos anteriores
fue de 19:02 min.

La eficiencla de distribucion del proceso completo (contra el tiempo total) fue
de: 5,19 bolsas/min. En tanto que la eficiencia de operacién de lienado fue de 18.54
bolsas/min,

E! promedio de venta en pesos realizada fue de: $134.05, con un promedio
de 97 unidades de botanas saladas Sabritas vendidas por visita (ver ANEXO 5).

7) E! exhibidor que tuvo la mayor eficiencia de surtido en bolsas por minuto fue la
Minigéndola NG (MG-NG) con 23.36, Este resultado no es muy representativo ya
que la muestra de este tipo de exhibidor fue minima. Por lo tanto las eficiencias de
los otros tipos de exhibidores tampoco son muy representativas (ver ANEXO 6).
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8) El promedio mds alto de ventas en pesos fue el de la Minigéndola Zoom con
$2569.75 por visita. Esto se debe a la capacidad del exhibidor (ver ANEXO 7).

9) El tipo de cliente que obtuvo la mejor eficiencia en bolsas por minuto fue a
misceldnea cerrada con 7.51. Los demds tipos de cliente estan cerca de este valor,
pero la muestra no es representativa para dar un juicio objetivo (ver ANEXO 8)

10) El promedio de ventas en pesos por tipo de cliente fue mas alto en las nuevas
tradicional con $188.00 ya que en esta categoria se encuentran las escuelas, que
constituyen un segmento importante de venta para los vendedores (ver ANEXO 9).
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ANEXO 1

|PROMEDIOS Y DESVIACIONES DEL TIEMPO DE CADA ACTIVIDAD ]
- : ]
Nombre de actividad ’ ‘ Promedio {Desv, Std.
1 Cerrar la camloneta y saludar al tendero 0:00.26 0:00:19
2 Acomodo del exhibidor  * ' 0:01:38 0.00:59
3 [Levantar el pedido . 0.01:27 0.01:07 .

4 _ |Dirigirse a su unidad y abxirla 0.00:18 00013 | :
5 Mover cajas y productos : ' 0:00.4) 0:00.37 R
] Seleccionar produclos y acomodarios en charolas/cajas|  0.05.07 0.04:02 :
7 . |Mover cajas ¥ produclos 0.00:19 0.00:22 )
8  |Elaborar nota 0:00:20 0.00:25
9 Cerrar y dirigirse a la tienda con charolas/cajas 0:00:41 0.00:56 <
.10 |Entregar nota y conlar producto con el cliente 0.00:44 0.00:20 :
11 |Sutir e exhibidor 0.05.47 0.03.:52
12 Cobio y despedida 0:00:36 0:00:33 i
13 (Diigirse a su unidad y guardar chaiolas/cajas 0.00:27 0:00:26 i
14 |Depositar dineto en caja de seguridad 0:00:18 0.00:11 . i
15 Regstrarlaventaentibodertas ©  * - 0.00:21 0.00:09
) i
i
. i
]

00829

; 0.05.02
;00418
© 00338
00253
0.02:10
! oone
" ooy f

0:00:00




~ ANEXO 2

|PROMEDIOS Y DESVIACIONES DEL TIEMPO DE CADA TIEMPO MUERTO | v
.. | H .
Norabre de actividad Promedio | Desv. Std,
9 [Ceirar la camionela y saludar a) tendeio 0.01:20 00110 |
2 Acomodo del exhibldor 0.00:18 0.00:36
3 Levantar el pedido 0.02.00 0:02:04
4 Dirigirse a su unidad y abrirla 0.00:33 0,00.00
5 Mover cajas y productos 0.02:13 0:00:00
8 [Selecclonar productos y acomodarlos en charolas/cajas|  0:00:14 0.00:40
7 Mover cajas y productos 000,35 0.00:18
8 Elaborar nota . s 0.01:05 0.01:50
9 Ceirar y dirigirse a |a tienda con charolas/cajas 0.01:33 0.00:40
10  [Entregar nota y contar pioducto con el cliente 0.00.33 0.00:19
11 |Suntir e exhibidor 000,54 0,01.05
i 12 [Cobroy despedida 0:00:21 0.00:10 -
13 |Dirigirse a su unidady guardar charolas/cajas 0:00:50 0.00:36
14 |Depositar dinero en caja de seguridad 0:00,00 0.00.00
15 |Registrar la venta enlibro de utas 0:00:00 0.00:00

TIEMPOS MUERTOS EN CADA ACTIVIDAD

i




ANEXO3

MATRIZ D FRECUENCIAS DE (AS CAUSAB DE (68 fi’éﬁ_%ﬁi‘ﬁﬁéﬁies

8 su unidad y guardar
‘=] Depositar dinero en caja de segurided |

@l Cemar y dirigirse a la tienda con charolas/cajas
o|Registrar ia vents en libro de nutas

S|Entregar nota y contar producta con ef cliente

+ 1 Dirigirse a su unidad y abrirla
*{Mover cajas y producios

i =“Sdee:iomfsm:du::msyacornncaﬂct.ﬂ

% g
el 3
3 |e 8 ﬁ
L. § &8 g s |»
5 B
b i
) U £
R I I ) T s "1z |
- [ACATICAR CON CLENTEL! OTROS 2212 21211 211
[RATCARCON ANALGTA 1
ESAERAR A ENCARGADD 7 { s1 22
AYUDARAL QLENTE 1
FROMOCION SABRITAS 1 2 1
HABLA R ODN CL ENTE SOBRE VENTAS 1
[MOVERLA CAMCHETA 1
* [REORBANDD Y TRASLADO A BXH : 116
REGRESAR FOR CAMBOS 1 1
DESCANSAR (REFRESCO} 1 1 1

[REALEAROTRAS ACTV DADES (NOTA] 1




ANEXO 3.a

CAUSAS Y FRECUENCIAS DE TIEMPOS MUERTOS

'
' .
. . s »
. .
[GRATCAR COM CUGNIE UOTAGE i
[mPLATICAR COM ANALISTA :
. - o A B
o : R DAVUOM AL CLBNTE
. . 8PROMOCION BABRITAS
{ ’ ’ . [OHABLAR COH CLIENTE SOME VINTAS
i 3 A TA
B I ) OPEOR BWEQ ¥ TRARAOGA 04
- . . LR BAEOALIAR FOR CAMMOS
oo . I - MOESCANIAR (REFRESCO)
. . : L ! . . [Jumuomucvmm:mm;
. +
i (] !
! »
°




ANEXO 4

[MATRIZDE CAUSAS DE LOS TIEMPOS MUERTOS EN TIEMPO (8EG)|
1 . : ; . N g

woiCarrar la camioneta y saludsr al tenderoc

-8-Amuaaamm

Dirigirse a su unicad y abrirta

Mover cajas y productos

§

:leajuypmcuau
nota

s Cerrar y dirigirse a Ia tienda con charolas/cajes
o] Entregar nota y contar products con ef clente
Surtir e! exhibidor

2 Cobro y despedida

Depositar dinero en caja de seguridad

{Registrar la venta en libro de ntas

FLA TICAR OON CLENTE UOTROG _

% flSdecc'mnar, ~{

) Bm-wmymm

ALATICARQON ANALISTA

ESPERARA ENCARGADO

8

s
g
g

AYUDARAL CLENIE

PRCMOCION SABRITAS

8

3

HABLAR QON CLENTE DE VENTAS

al

MOV ER LA CAMONETA

PEDIR BANCO Y TRASLADO A EXH

|REGRESAR POR CAMAIOS

bt

|oescamsar

74

|[REALZARGTRAS ACINDALES (N




ANEXO 4.1
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. . . . o B PLATICAR CON AHALISTA
{intsrtaan s encangatn
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ANEXO 5

[ Y_YOTAL | T_TOTAL T VOTAL | EFIC.YOT | EFIC_EXH |
. {ACTIVIDAD) | (T_MUERTO) {bolsasimin) | (bolsas/min}
[PROWEDI] 1710 5K 19,02 5,100 8541

BOLSAS | OLSAS EN TIRA ]

ACAHUATE

TOSTADAS |

(1]

325

205

1

NSa50




ANEXO 6

B O S A

i
3
!
1
s e
gl
|
|

i : :

EFIECIENCIA SOLAMENTE EN EL EXHIBIDOR ¢
(BOLSAS/MIN)

i




PROMEDIOS DE VENTAS POR EXHIBIDOR
1 { :

ANEXO 7

[CHAT

NS 8143

CH-NG

NS 127

CH-OH

N$ 196.62

DM-1

N$ 58

CH-Z00M
MG-ZOOM.

N$ 139.15

NS$ 259.75

MG

N$ 163

QTROS

N$ 68




ANEXO S8

xEFI‘CIEN CIAS TOTALES POR TIPO DE TIENDAS
. i :
|Tipo de Tienda Eficiencia (Bolsaw/min) o ' . !
Misceidnes ] 4519 . :
Abarole 515 3
New Traditional 6.42 . e , .
Cenada Miscelinea 7.51 R
Cerrada Abanote 5.006 ‘ i
Cerrada New Traditional 4.379 @
$
PROMEDIO DE EFICiENCIA POR TiPO DE TIENDA ;i_f:
8 i
7 b
6
5 ' L
4 -
3
2
[
0 £
Micrlines Asiin MNow Curads Cortady
Tadiienst L TLIL ] Avarteis
! L.




ANEX09
.. {PROMEDIO DE VENTASEN Ns PORTIPODETIENDA

Tipo de Tienda Promedio de ventaa (N$)
Miscelfinea 168.73

Abarrote 110.93

New Traditiona) 188

Cerrada Miscelfnea 101,62

Ceyrada Abarrote 105.92

Cerrada New Traditional 82

i
|

PROMEDIO DE VENTAS EN N$ POR TIPO DE




CENSO DE EXHIBIDORES
1994
(MEXICO, GUADALAJARA
Y MONTERREY)



TABLA DE EXHIBIDORES CONTRA CLIENTES
VALLE DE MEXICO

x3ab1, xs8d2 X tipoct
FILTER: m = Any of (OED SALADO' "GEMINIS SALADO", "MIXTA")

m -muumurm 'CD. OE MEXICO", "CHIMALHUACAN', "COACALCO", "COATEPEC", "CUAUTITLAN®, "CUAUTITLAN 12C.", "ECATEPEC
) ECATEPEC LOS REYES NAUCALPAN, NEZAHUALCOYOT’-.NICOLAS ROMERO

"Base=Tolal d6 Tipos de Clients  MISGELANEA ABARROTES NUEVOS
. . o Y PUESTOS TRADICIONALES
37353 8100 13247 6016
i 919 1202 - 30t 476
‘19745 - . : 6978 - 2653 2114 -
10630 - . - 5883 . 3183 1584
7504 2252 - 4502 750 -
. 1552 651 - 663 © " 238
884 285 . 402 197
- 2568 T 747 ..1259 -
501 122 284 95




TABLA DE DXHIRIDORES CONTRA CLUENTES
GUADALAJARA

n-m mxw
TER: tipodis = Anty of {DED SALADO", ‘GEMINIS SALADC", "MIXTA")
“W-maccwmm “TLAQUEPAQUE", "ZAPOPAN’)

Y PUESTOS ICIONALES

12689 1374 o378 1837 .
750 - 130 414 - 206
877 - 79 . 612 - 188
sas7 . 42 ss2 -7 W2
2000- - - €00 1200 T 20
<68 23 368 77

. 1034 101 - 758 28 -
624 7 473 . -134
19 .. 1 14 4

Page1 ~




TABLA DE EXHIBIDORES
CONTRA CLUENTES
MONTERFEY

xoub1, xeed2 X tipocit
mm-mucu&o SALADO", "GEMINIS SALADO", "MIXTA")

w = Any of CAPODACA”, 'GUADALUPE' ‘MONTERREY", "SANTA CATARINA", "SN NICOLAS GART')

B”O‘TOU g8 Tipas de Clients  MISCELANEA ABARROTES " NUEVOS

YPUESTOS - - TRADICIONALES | .
43305 2305 7288 -3702
1032 387 EYE) * 268
. 5384 974 3035 .. . 1378
. 3550 570 1941 1038)
» 71603 201 631 L.t
- 589 53 =’ ’ 1§
L 22 83 685 43
.- < 488 25 .286 Ty
35 2 16 17

Pege 1



SUCURSALES Y RUTAS EN
LA REPUBLICA MEXICANA



RUTAS POR ZONA -

MIXTAS TOTAL DEDICADAS VS P. PD SISTEMA
| _ovs | a3 | socvas] saLapo | somwucs MIXTAS | _AS DSAL | DDUL | TOTAL | saLADO [sovescs] TOTAL
*% 123 219 . 983 469 @ -3 6 1 3 1202 688 1671
” 16 133 570 316 15 T fe2)) G6) &9 703 a5 1019
2 74 76 968 s15 o. o © & | 69 06 S92 1559
] 50 ss s40 308 0 m @ @ ) 598 366 906
16 I3 20 s57 314 0 0 ° [ 0 07 134 921
° o 6 53¢ 77 [ o)) [ 3 @ 598 341 875
.3 21 s 418 257 o - o [ [4 ] &2 m 729
25 n S35 az 218 o+ 0 o 1 1 465 m 683
| 191 e 677 5,012 2,674 s @ 165 eoi on se6ey " 3351 8363




SADRITAS SA ¢ CV TIPOSDERUTAS '9§

310198 PERIODO: 10 ZONAT  PEHNOROESTEY
DEDICADAS SISTEMA
SUCURSALES MIXTAS AS. Ao | sowhics SALADO S0MNCS TOTAL
302 TUUANA 1 0 0 W 70 ) 20 ]
303 TUUANA I 0 ] a » o » 61
* 01 mnseNADA 0 ) ) 20 n 2 !
313 MEXICALY 0 ) aQ Py a u o
313 8N LR COLORADO 0 ' 2 it ¥ B0 )
Ja Y 5 .
) »‘plyqnowrm--' 0 . S IINN T B 9 1
LR Lo o ,
311 'CABORCA 0 ° n 10 B 1!
225 NOOALES 0 1 N u 15 ”
226 AGUAPNIET A 0 0 n 10 n ol EH
323 HERMOSTLLO | 0] 0 3 0 NI @
327 HERMOSILLO 0 0 0 2 o . u 2
32 QUAYMAS 0 2 18 9 ”oooon ]
LI ‘ .
it PIV SONORA NTE, 15 ‘ 14 o mlilow 1
SR e S v :
331 CD, OBREGON ) ) n 0 a T4 a
30 €D, DBREGON I} 0 2 o u K 1
324 NAVOIOA 0 ) 2 nol w6 ” i
! | 934 Los MOCHIS 0 3 " 19 ¥ 2 ]
0 ‘ u " w0 “
10N/ SINALGA . 2 PO B i 0
91 CULIACAN 0 ° » 7 ) "
393 MAZATLAN L 4 u R {l
22 LAPAZ ) ‘ n " ] ©
938 CD, CONSTITUCION 3 ] 18 10 n n 2
. DIVMAZATLAN 2 o8 Y “ Wi m k
140 TUUANA A . 0 ' 30 0 0 ® % %0 i
143 MEXICALY A 8, ° w | o 0 W 1
164 HERMOILLO A S, . TR 0 0 N ) ;
0 " 0 0 oo " i
” 0 o | v | w 1]
N 1e 50 ) . R I T




SA'DNTHSIN!CV ‘~TIPOSDE RUTAS 9

o 10098 PEWIONO 1 30 TONAL _ YWUOCCIDRNTE:S
DEDICADA SISTEMA
SUCURSALES MIXTAS A3, BALADG NI SALARD | SOMRIC§ TOTAL
ARG 0 1 0] 17 37 "
740 SANTIAOO DICUINTLA [ ] 1] 1 St IO | EJ
118 TEGUALA | [ 0 [ ] [] ’ ;
730 PURRTO VALLARTA 0 ) B -o'n 15 n ;
743 MANZANILLO 0 | It ] [} 1 [
mm:oum 0 [} 10 R ¢ " :
08, COLDAA ", ] Y- 1w e, [}] »
* b:\ﬁrnc-wx-- ° S O n m i
Mkwmml 0 o Lo M » %
| % acyascALENTES D o, 4 1 o ) ] 5
703 OIVELOS. 0 o 1 "4 4 ",
m‘uoos DB MORENO 0 [N T} 2 1 2 :
_TIRANTUAN DB LOS LAGOS 0 o o 18 ] ] 2 .
711, TEOCALTICHE ] 0" n s . ] 17 o
m'mmn.m 0 Lo 4] L0 i %0 I
nmmw 0. 0 " ¢ ] M !
m‘wmo i [} 0, It 7 ? 1
' .,nmos-- [} ' I» n » M :
73 GUADALUPE ] H a [ 1 “
714 ZACATECAS ° ] IR Y 2
R0 FRBNLLO' (] ] n 1 1. N
™MIDEZ 0 0 ] 4 B ) [}
744 1O GRANDE ] [ 1] (B ] 9
145 SANCHEZ ROMAN 1 0 " ‘ 7. 0
DIV ZACATECAS we 3, 1 100 [} [} T3]
69 URUAPAN o ' n n 1) "
71 PATZCUARO J ° s [ [} 2
T10 APATZONQAN ] 0 " 10 10 »
74 108 REVES [ IR 10 ' [y "
718 ZAMORA [] "1 20 [}] " u
T ZACAM [ .0 i ' [} "
DIV, URVAPAN ) ] [ [} © 157
07 €D, QUZMAN [ } M 1 " R
06 AVTLAN 0 [ " ] [} 1
TI0 OCOTLAN . 0 1 1] Rl 12 "
3 JOCOTEPEC [ ] T} 7 7 n
74 3AHUAYO 0 0 1] 1 n "
112 LA PIDAD [ 1 " " 3} n
77 MNIAMO, [] 0 n ’ ) 3
- DIV 1AL MICH, [] 3 " n " n
757 $H PRDIITO L) ] ©w [ ° [
23 HUENTITAN 0 0 48 “ “ [
" wismo ] 0 20 [} . »
o quuwu - ° ° 1 5 n m
09 EL COLL! [ [} 5 [] [} ]
153 €D, GRANIAS ] ] + . ] 0
710 JOCOTAN ] (] [ “ - “
708 AMECAL: 0 0 ] 11 n »
DY QUAD-ITR = o s m “ . "
muomi . " (1] . [} 1]
T LBONG - . L) (] 0 a . a. Q
mmlmnumcou 0 [] 1 [] [} L]
144 GUANATVATO ° ) n " " »
15 RANUATO R 3 " " 1] [
DIV GUANAIUATO = » ] 1 154 ] " 1]
nunbo:un 0 n ] 3 n , 3
.' DIV AlS. GUAD, =e 0 n 0 ) n 1 )
T 7T RS A SN L N IS || S - BE



SABMITAS SA du LY TIPOSOE NUTAS W

3198 "ERI0DO: 10 ' Ry |
— DIDICADAY
SUCURBALES MDITAS Al S\LADY TOTAL
Lol o 7 [ BN DAY -
034 J0MRICS MTY. . [ [ [ T S D ) 1]
. » i [} " [ 1
. . n . n . n
. o " ° w0 | w
, . . 1 » e s
i T !
DIV DK . K " w ol o e w
i ) ) » N, ¢ »
] 423 OOMER PALACKS \ . " . » i ©
338 BOUNURVO DAL TR O B 7 " . n.
05 YoRRsON . u [} 'Q M n [
340 DURANGO 1 \ . " » m n n
802 000 Y. GUIRARRO . 0 ] [ [T [t
N y ) " w  w ) w " w “
R .
120 CMUARUA [} i » n 0] » ”
022 31N PARRAL L ‘ \ " [} n " »
M Co. BeLIciAs [] 1 W it [ n »
12 CUAUNTEMOC 1] 1 " ) n ] ”
31 CAMARGD 1 . [} ) ’ [ )
- B CHBRANUA = n " ™ s " " » :
RN :
%3 B0 VIRDS n. [} ) 1 i ] » B
08 B4 VALLES | ., . n 0 n . 13 i
0 TANMCO ] L | » n [} L N [ 4
008 A8 MANTR " [ ] 4  § 1] O ] » 3
] H n n w8 » ;
4 TANTOYUCA ’ ] [] ] " SN, 1]
0 JORARICA ] .3 n 1 2 » » :
QTEPAY . . n " v w o n K
15 B VALLES B ] ' [t [] n [] ",
L INIVALES B 9 ] [} n ] 1] 1n ¢
" . 0 1 W o.,n n ;
] n m o mo w ‘
] A " . v 1) :
e 0 7 ) 1 3 10
. ‘ 0 - 1 » ‘'n a
. . n [] n ] Q :
. . 4 0 " '3 .
.0 . n 0 n . n
H ' e n 7 "
. . e 3 " | »
’ . ‘ 1 ([T ) 1]
1 ] ] Q w e )
(] (] 13 s 1] s »
. . » I » ] 9
0 ) ’ [ " [ V)
o ‘« I’n o Q fn o
. H » I » 1 «
] 4 » i » ! “
'l s » " ) " 9
0 1 ] ) . ] "
. . ] 3 ) ] "
0 ' H ‘. . . n
0 n 188 “ " "w 0
(] b ] [} ” " "
¢ » .0 . " " »n




310195

PERI0DO 10

TIPOSDE RUTAS

98

20NA1__ IPOBENORTE

DEDICADAS SISTEMA
SUCURSALES MIXTAS AS, SANLADO | sONNC3 INADG | sonma TOTAL
801 JUARES 0 0 " " 10 ] 24 Y
#15 CASAS GRANDES | . 0 ‘4 1 ' [ 9
819 JUAREZ | 0 1 s . “ 1] 1]
169 CASAS GRANDES It 4 ! ] 1 ' [ 9
S .

DIV, JUAREZ = = ] 16 4] 30 07 . : 1

"< << ZNORTE > > > ) k) [13) &9 1308 [0 1671




SAURITAS SA de CV

TIPOS DR RUTAS '8
Inows PERIODO ¢ 10 ZONA: X% “&IICI’:&?‘[]I}Qw
DEDICADAS SHTWA
SUCURSALES MIXTAS AS. o | somics SALADO 20MAC'S TOTAL
41 ACAPULCO 0 0 7 ) 5 BETEEN )
540 IGUALA o ! 1 1 3 I %
$50 CHILPANCINGO e ' ] 0 Ty " n
53 ZRLUATANEO 0 | [T § 1 7 ]
. m uzuo CARDENAS 0 ' " ' " ’ 1
X x' macwu:o .- 0 " e ‘e e ) s
50 QUERETARO ! ° " “ u 5t ) )
513 SALAMANCA ° \ 0B TR " )
sss:su.ymm 0 ) " 4 n ¢ |
: e i .
[} 11 n [} w o © [$1]
0 ’ 0 » y 1w “
0 0 6 ) 6 ° “
0 ' o 1) noa i
'm CEfAYA _ ) s " 3 »oo» )
£V DOLOREY 0 0 1 10 w0 2
318 $M: ALLENDE 0 0 [} 1 1 B v
szo SANL. DELAPAZ . [ 0 » ) [} [ ) N
'nmu. v, s e R 7Y "
o, ) .
s ucuucn I | ) ] E TR | 1]
§27 TULANCINGO : 1 1) u n " »
15t HUAUCHINANGO 0 0 9 s y i "
£29 DMIQUILPAN 3 0 v 10 n 18, n
-$34 SNJUAN DEL RIO 0 .1 20 I I 13 »
8 mmsquwm . 0 1 ¢ n ? "
' ‘ bos “ % 11
muouua A SEeu T I ) 2 ') ®
1 959 IUANDDO 0 (I Y ER | [ "
| 42, HomRoLEON 0 0 14 ’ B 1]
SITACAMBARO - ) ) 1 i e AN »
$3) 2TACUARD 0 0 " 1 I | "
$59 CO. HIDALGO ° ° 10 1 i 1 1
m u.'m-cwo ° ° " ’ w.; ¢ ]
n_uhouua ° ) " ™ won w
t LOREEN ——
BTTE T TR ) 0 ] 0 L) S| %]

Wyt




SARITAS SA de CV TIPOSDE RUTAS "
- 310098 PERIODO ¢ 10 ZONA 1 OEMETRO
DEDICADAS SISTEMA
SUCURSALES MIXTAS AS, TS | womucs | saabo ] soNmcs | TOTAL
4% MIXCOAC 0 0 5 1 ) 1] 104
404: PONIENTE $AL. 0 0 " 0 n 0 "
| 437 PONIENTE sON [} 0 0 0 [ & “0
420 CHAPULTEPEC 0 ) % D % . B »
QIJJA CONTRERAS 0 0 » " » o0 6
"2~“«.17|vuntconc-- 0 ° s 0 s ciom n
|)|t ] - ~—— . . . .
wsfco:\cu.co 0 Y (3 » N » 9
449! i:mmm 0 0 © 0w I €
alilTuLaly 0 0. 3l W 2t W 3
| rgrizaraN 0 0 s "2 R 10
'1IO‘TEXC(?CQ‘ o 0 i n o 3
kN NI . . y ;l.
coAcm:o-- 0 ° 201 , 108 0 - WS 306
a9 ‘Towcw 0 0. 0 " 0 e 34 3
420 METEPEC. 0 s [} ) oy 8 50
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Anexos

HOJA DE TRABAJO EN
“FILE MAKER PRO”




Cludad(OMexdco O Guadatsjara () Monterrey Sucursal
Nombre tienda Ruta
. Tipotienda Sector
Tipo exhibidos!

‘OJA DE TRABAJO "} Fecha elaboraclan [____._J

Vieka etvetiva Q8 QO NO Tipo vehiculo|() Combi_(O) Vannet_O Elsctrica_O) Mini Elvctrico O

Hore lisgade Posiclon exhiblder | Dominante () No Domi
Hora aalida

- TIEMPOS Y MOVIMIENTOS
AOVIMIENTOS [ TIEMPOS | T. MUERTOS ]

’ L__I Corver la camioneta y saluder al tandero
|  Asomoso del exnibidor
. l __] Levantar pedido
L] irigiess a oun unldad y abriria
) Mover oajas y productes
Selecclonar prod y darlos an ch
Mover cajas y productos?
Elsboras nota
Ceorrae ydirigiree a ia tienda con charolas\cajes

J

J
|

)

clcic

,_.
i

|

AN

Entrgar nota y conter producto con af cilente
Surtie ol exhibldor
Exhibidor Pandiila
Eshibidor Nuavos Producton
Exhibidor Tostadas
Exhibldor de escahustes
Cobre y despedida
Dirigirse a au unldad y guardar charoies\cs)
Depesitar dinare on caja de seguridad
L] megletrar ia venta on iibro de rutas

IO

CiC

—t ] —] —f — — S — | — ) — ]
3

ERROA TOTAL TIEMPOS Tiempoa Muartos

Efislonela Tolal dolsas/min YIEMPO TOYAL Tiempo Neto
Efioloncia Exbibider bolssa/min

Cantidad vendida N8 | J Habilidad defvendedorl_______|
whidades: Deswsepipss| | Wolsapandmaotiean| | Cocamuatea] | Toatadas| |

redite | | oclssdsereane| ' |
Oboarvasiones




DISTRIBUCION DE LOS
~ CLIENTES POR ZONA
- GEOGRAFICA



) BASE DE CLIENTES SABRITAS]

- SUR

58,593 OB|ENTE

42,548
m21%

m8%
W 20%
100,904 12%
| me%
m9%
W 12%
m9%

g R TET  NOROESTE
CENTRO L NORo

TOTAL: 478,286ml

OCCIDENTE
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