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Introduccién:

Debido a la importancia que desde siempre se le ha
asignado a los faltantes de mercaderia en géndola
(FMG), en el marco de la comercializacién de produc-
tos de consumo masivo, el Comité ECR de Argentina,
ha creido oportuno realizar un pormenorizado estudio
con la intencién de indagar sobre esta problematica,
para poder asi generar un informe, dirigido a las em-
presas del sector, con la clara conviccién que este tra-
bajo aportard, sin lugar a dudas, una muy interesante
informacion basada en casos concretos, a partir de la
cual podrdn tomar ciertas medidas correctivas para la
mejora de dicha situacién.

Es necesario comprender que el presente trabajo, si
bien debe ser considerado como una muestra de casos
concretos, bajo ningtin punto de vista reflejard al deta-
lle la situacion de una cadena o empresa proveedora

en particular.

Ha sido realizado bajo la premisa de total confidencia-
lidad de los datos relevados, de los procesos auditados
y de los resultados de cada medicion. Simplemente se
mostraran datos promedios de la muestra, y se hardn
observaciones de indole general.




!

Objetivos del estudio:

El desarrollo del presente trabajo tuvo como premi-
sas fundamentales ofrecer cinco datos bésicos:

1. Estimar el porcentaje promedio de FMG.
2. Determinar en qué medida son responsables por
dichos FMG, sectores como:
a. La central de compras de la cadena.
b. El local de ventas propiamente dicho.
c. El Centro de distribucién (CD) del comerciante
(Si lo tuviera).
d. El proveedor.
3. Especificar los motivos mds comunes de genera-
cién de los mencionados faltantes.
4. Indagar sobre la opinién del consumidor final
frente al faltante de productos en géndola.
5. Cuantificar la pérdida de ventas.

Presentacion del informe:

Si bien la informacién recogida es realmente abun-
dante, seria un tanto engorroso tratar de exponerla
al mayor nivel de detalle desde el inicio del informe,
y probablemente no generaria el valor agregado que
el mismo tiene como objetivo.

Por lo tanto hemos decido dividir este trabajo en
dos partes:

1. Informe resumido, que contendra basicamente
las respuestas concretas a los objetivos expre-
sados anteriormente.

2. Informe detallado, que abrira la totalidad de la
informacién del estudio









Informe resumido

1. Metodologia de lamedicién .. .......... ... ... ..., pagina 10

2. Porcentaje promedio de faltantes de mercaderia

entodalamuestra ............ ... .. i padgina ||
3. Sectores responsables por los faltantes . ............. pdgina ||
4. Principales motivos generadores de losFMG . ... ....... pdgina 12

5. Opinién de los consumidores frente al faltante
de mercaderiaengéndola . ............ ... ... pdgina |3

6. Cuantificacion de la pérdida de ventas
ocasionadaporlosFMG ... .......... ... oL pdgina |13




Informe resumido

Para poder entender con total claridad el alcance del estudio, y a pesar que en el in-
forme detallado lo explicaremos con mayor profundidad, es util que el lector tenga

una vision clara de como se realizé la tarea.

1. Metodologia de la medicién

El estudio se realizé sobre la base productos pertenecientes a cuatro grandes
grupos de articulos: bebidas, alimentos, cuidado del hogar y cuidado personal.
Estos cuatro grupos albergaban més de treinta categorias diferentes.

Las premisa fundamental que se tratd de respetar fue la de seleccionar produc-
tos de alta, media y baja rotacién y que éstos incluyan operaciones de entrega
centralizada y de entrega directa al local de ventas.

La seleccién de los productos se hizo en base a informacidn veridica recogida
de la linea de cajas de una importante cadena de supermercados. Se identifi-
caron los productos que realmente fueron escaneados durante tres meses en
todas las bocas de dicha cadena, y sobre esa informacién se seleccionaron un
total de 500 productos de forma proporcional por categoria.

Con esa seleccion se definid el maestro general de productos que conformaria
la muestra. Posteriormente se solicité a cada cadena donde se hizo la medicién
gue nos dijera especificamente, antes del acceso al local de ventas, cuales de
esos productos son comercializados en dicho local, llegando asi a determinar
el detalle de productos que conformaria la muestra local por local.

Se crearon diversos grupos de trabajo, liderados por personal de nuestra orga-
nizacién, que concurrieron a cada sucursal para realizar las mediciones del ca-
so. La determinacién de las causas de los faltantes como asi también el segui-
miento de la documentacién pertinente para poder asignar la responsabilidad
por dicho faltante, se realizé en todos los casos, juntamente con el personal
idéneo de cada cadena que nos facilitaba el acceso a los sistemas de informa-
cién, proporciondndonos de esta manera los datos necesarios para poder do-
cumentar nuestro accionar.

Se realizaron dos mediciones en cada local, una por la mafana y otra por la tar-

de, de forma tal de poder evaluar en qué medida varia la problematica del FMG
en funcién de este pardmetro.
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2. Porcentaje promedio de faltantes de mercaderia en toda la muestra :-_,:' [

De acuerdo a la metodologia anteriormente descripta, se evaluaron los faltan- \" ) 'F"f
tes de mercaderia en géndolas en 142 locales de ventas (71 locales diferentes i
medidos en dos oportunidades cada uno), pertenecientes a 6 cadenas, inclu-

yendo diversos tipos de formatos de negocios (supet, hiper y minimercados), y

la totalidad de mediciones efectuadas ascendié a 53.844.

B9.19%

0.81%

- Dispanitles B Fevianies

Total de mediciones efectuadas  53.844
Total de productos disponibles 48.026 89,19 %
Total de productos faltantes 5.818 10,81 %

3. Sectores responsables por los faltantes

Contando con la valiosa colaboracién de los gerentes, encargados, jefes de de-
partamento y administradores de la gestidon de los pedidos de las sucursales,
hemos podido identificar los sectores operativos responsables de los faltantes
de mercaderia previamente mencionados.

100

10,81%
faltantes

B5.BTR 14,13%
Cadena Fraveedar
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De acuerdo a lo previamente identificado como uno de los objetivos del pre-
sente informe, la incidencia en la generacién de los FMG por parte de cada uno
de los sectores operativos, puede verse reflejada en el siguiente gréfico.

- Lk
E’lfﬂ'll

14,13% 13,81% 4,84% &8.48%
Provesdar Compreas C.o. Lacal

4. Principales motivos generadores de los FMG

Teniendo en cuenta que el sector operativo con mayor participacién en la ge-
neracién de los FMG es el local de ventas, hemos creido oportuno identificar
las principales causas que los generan.

AT

33%

B El local no realizé el pedido
B Ajustes de inventarios erréneos
B Mercaderia existente y no repuesta en géndola
I Mercaderia mal ubicada
Varios
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5. Opinién de los consumidores frente al faltante de mercaderia
en géndola

Teniendo en cuenta que el presente estudio no fue pensado sobre el tradicio-
nal enfoque que puede asignarle una empresa comercial al tema de "quiebres
de stocks", sino que esta orientado a la falta de los productos en gdéndolas, era
de fundamental importancia conocer cual es la posicidén del consumidor final
frente a esta situacion, y para ello realizamos una encuesta a mas de 13.000
personas de las distintas zonas de Capital Federal y Gran Buenos Aires.

Actitud de los consumidores frente al FMG

28%

3T%

Total encuestados: 13.194

B Compra otra marca/tipo de producto
Compra en otro negocio la marca/tipo de producto
B No compra ese dia

6. Cuantificacién de la pérdida de ventas ocasionada por los FMG

Al comienzo del estudio decidimos que seria de gran importancia poder rea-
lizar alguna estimacién sobre la pérdida potencial de ventas, producida por
los FMG, pero también sabiamos que el solicitar informacién de la venta his-
térica de cada uno de los productos en cada cadena, seria un tanto dificil
de conseguir.

Por lo tanto hemos decidido realizar cuantificaciones genéricas sobre el parti-
cular, y para poder interpretar acabadamente los siguientes datos, considera-
mos conveniente que el lector de este informe tenga en cuenta la siguiente
aclaracion:
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Sabiendo que los productos identificados como faltantes, no necesariamente partici-

- pan en forma directamente proporcional en la venta de la cadena, y que otro as-
, A\ pecto de suma importancia es la rotacién del stock en el punto de venta, se reco-
"'.-' : i‘ mienda que cada cadena redlice la evaluacién de su potencial pérdida de ventas en
funcion de la participacion real y de la rotacion que tienen los productos y las cate-

gorias relevadas sobre el volumen total de su facturacion.

Se tomaron los datos de ventas indicados por el Indec para el afio 2000 en las ca-
tegorias analizadas, correspondientes a Capital Federal y GBA, luego se aplicé el por-
centaje de faltantes medido en cada grupo de categorias, para de esta forma esti-
mar las posibles pérdidas de ventas tanto para la cadena como para el sector de la

industria proveedora.

Si tenemos en cuenta que el volumen total de ventas en Capital Federal y Gran
Buenos Aires, fue para el ano 2000, de aproximadamente 2.975 millones de pe-
sos, la opinién de los consumidores respecto al FMG, y las observaciones he-
chas en los parrafos anteriores, podemos indicar que la pérdida de ventas esta
en el orden de 331 millones de pesos, distribuida de la siguiente forma:

Distribucién de la pérdida de ventas
44.10%

14& millones

35,90%
185 milones
Total de pérdidas de ventas:
331 millones de pesos
B Froveedar [ codena

Ahora bien, si tratamos de relacionar el porcentaje de faltantes identificados se-
gun el tipo de rotacion de los productos medidos, podemos llegar a la conclu-
sién que los productos de baja rotacion son los que presentan mayor indice de
faltantes, y por el contrario, los de alta rotacidén presentan un porcentaje me-
nor de faltantes en géndolas.




Total de mediciones efectuadas Porcentaje de faltantes en Productos de Alta Rotacion ki

25000 - l
24000 -
26,000
A0 ~
15000
15008 -
10:000 M §
%000 5000 -
0 o
21892  D4.456  T4% Total Medides  Faltantes 8,97%
#1% 45% 14% 1899 prod. 1.964 prod

W s M ricdia  Meaja

i

Porcentaje de faltantes en Productos de Media Rotacién Porcentaje de faltantes en Productos de Baja Rotacién
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Total Medidos  Faltantes 11,.55% Total Mechides  Faltentes 13,74%
24456 prod, 2E24 prod, 7496 prod 1030 prod.
Total de items medidos: 53.844 Total de faltantes: 5.818

También es légico afirmar que la participacidn de los productos de alta rotacidén sobre la venta total es ma-
yor que los de baja rotacion, y por lo tanto no seria justo aplicar el porcentaje total de faltantes sobre la
venta total del sector para estimar el potencial de pérdida, pero creimos interesante, haciendo esta acla-
racién, dar a conocer estos valores, juntamente con la recomendacién que cada empresa deberia estimar
el potencial de pérdidas en funcién de sus propias mediciones.
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1. Definiciones Generales

1.1 ¢Qué es considerado un FMG?

q

Atendiendo a la importancia que el tema reviste y creyendo que este es uno
de los indicadores que mas fuertemente repercuten en las operaciones dia-
rias, creimos conveniente realizar una profunda investigacién sobre los Fal-
tantes de Mercaderia en Géndola (FMG), para poder entender claramente
sus causas, Y cdmo impactan en el consumidor final.

Para este estudio se defini6 como FMG a todo producto que no sea locali-
zado por el consumidor final en el lugar habitual de exhibicién dentro del
salén de ventas. Se tuvo en consideracion las practicas de exposicidén de la
mercaderia realizada por cada uno de los locales medidos, de forma tal que
si una cadena define que cuando un producto se encuentra en promocioén,
el mismo sea exhibido exclusivamente en un lugar diferente al habitual, la fal-
ta del producto en la géndola (lugar habitual de exhibicién al publico) no
fue considerado un faltante, pero si la cadena decide que cuando el pro-
ducto estd promocionado, el mismo se encuentre en la géndola y adicional-
mente en otro lugar preferencial, la falta de dicho producto en la géndola
ha sido considerada un faltante.

1.2 ¢ Qué tipo de locales se han medido?

La muestra ha sido desarrollada sobre la base de diferentes formatos de ne-
gocios. Se han hecho mediciones en locales pequenos (menores a 400 m?),
medianos (entre 1.000 a 3.000 m?) y de grandes superficies (hipermercados
de més de 10.000 m?), de forma tal de poder tener una idea de cual es el
comportamiento de los FMG, segun el formato del negocio.

1.3 ¢Cudntos productos se midieron y cémo fue la seleccion
de dichos productos?

Teniendo en cuenta gue se queria realizar una medicién genérica del com-
portamiento de los FMG, se decidié generar la muestra sobre una variedad
de 500 productos diferentes.

Para evitar el problema de la seleccidn de los productos desde un maestro
de articulos contenido en una simple base de datos, corriendo el riesgo que
algunos de ellos puedan no estar mas a la venta o que haya sido disconti-
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.

nuada su produccién, se solicité la informacion real recogida durante tres
meses por todos los puntos de ventas de una cadena de supermercados
con presencia en casi todo el pais, de forma tal de tener con exactitud los
cédigos de los productos que realmente son comercializados.

Previamente se definié un grupo de categorias sobre las que se queria tra-
bajar y se acordd que la muestra deberia contemplar productos de alta, me-
dia y baja rotacion para cada una de las categorias seleccionadas.

Por lo tanto se procedié a seleccionar, de forma proporcional a la participa-
cién de cada categoria sobre el total de ventas, los productos que serian
medidos en cada uno de los locales, conformando asi un conjunto de 500
items de diferentes categorias y diferentes tipo de rotacién.

Este conjunto de 500 productos pertenecen a un total de 137 empresas
proveedoras diferentes.

1.4 ¢Cudles serian los sectores operativos responsables
por los FMG?

Luego de analizar detenidamente el flujo légico y fisico de los pedidos y de
la mercaderia respectivamente, se acordd que seria de sumo interés dividir
las responsabilidades sobre los FMG entre:

e El local de ventas

e El Centro de Distribucidn de la cadena

e La oficina de compras

® La gestion del proveedor

Es decir, que se le asignd la responsabilidad por el FMG, luego de constatar
en que parte del proceso o del circuito se generd dicho FMG.
Metodologia de trabajo

2.1 Equipo de trabajo

Para la realizacion de este estudio, se decididé crear un grupo reducido de
miembros del Comité ECR de Argentina, con el propdsito de definir todo lo

concerniente al desarrollo del mismo.

Como resultado del trabajo de dicho sub-comité, se definieron ciertas pre-
misas que estuvieron presentes a lo largo de toda la medicién:
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¢ Se contrataria personal temporal para el relevamiento de los datos en los
locales.

e Se crearian cuatro grupos de trabajo para poder realizar mediciones si-

<] multdneas en otros tantos locales al mismo tiempo.

\F e EAN Argentina — CODIGO garantizaria la confidencialidad de la informa-

cién recogida.

e El proceso de la informacién relacionada a las causas de los FMG, deberia
ser procesada exclusivamente por personal de EAN Argentina — CODIGO.

e La determinacién de la causa del faltante se debera hacer en todos los
casos con la presencia del personal de la cadena para corroborar el mo-
tivo y la asignacion de la responsabilidad por dicho faltante.

. Comité .

Y Y Y v
IGrupo 1. IGrupo 2. IGrupo 3. IGrupo 4.

Cada grupo de trabajo estaba compuesto por 5 personas, un coordinador y cua-
tro empleados contratados (pasantes universitarios de la carrera de marketing).

Tanto la coordinacién general del estudio, la supervisién de todos los gru-
pos Y la tarea del coordinador de cada grupo fue realizada por personal de
EAN Argentina — CODIGO, garantizando en todo momento la confidenciali-
dad de los datos.

2.2 Proceso

La metodologia de trabajo de cada grupo de trabajo en el local fue
la siguiente:

e |dentificar las géndolas que exhibian los productos a medir.

e Constatar la disponibilidad o falta del producto.

e Ratificar la falta del producto con los encargados de la seccion.
e Constatar la existencia del producto en la trastienda.
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e Analizar con el responsable del local los datos provenientes de los sis-

temas informaéticos: fecha de generacién del pedido, envio de la orden < 3 -
¥ - -

de compra por parte de la central de compras, del local o del centro de ~,;. - il

distribucién a la empresa proveedora, revision de la documentacion res- 5 ._q

paldatoria del pedido, envio y/o recepcién de la mercaderia, etc.
¢ Confeccionar planillas resimenes con la informacién relevada en ca-

da local. .

e Procesar toda esa informacién en las oficinas de EAN Argentina — \
CODIGO. L

e Generar los informes individuales por cadena, se corroboraron datos
dudosos.

e Obtener el informe final sobre toda la muestra.
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2.3 Alcance de la medicién

Partiendo de los 500 productos seleccionados, que conformaron el total de
la muestra, se identificd cuédles de esos productos eran comercializados en
cada uno de los locales donde se realizé la medicidon. Dicha informacion fue
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provista anticipadamente por los responsables asignados a tal fin por cada
cadena. Es decir que previo a nuestro ingreso a cada local, sabiamos exac-
tamente cudles eran los productos que deberiamos medir, y esos formaban
el 100% de nuestra medicidn para el local en cuestion.

Cabe destacar que en algunas cadenas, cada uno de los locales medidos te-
nian diferente mix de productos a la venta, esa situacién hizo que tuviéra-
mos que hacer una tarea previa mucho mayor, para no asignar como faltan-
tes productos que esa sucursal no trabajara.

Se realizd un total de 53.845 mediciones en 142 locales de ventas. En rea-
lidad se midieron 71 locales diferentes entre las seis cadenas que participa-
ron de la muestra, pero cada uno de ellos ha sido visitado en dos oportuni-
dades, por la manana y por la tarde, para de esta forma poder observar el
comportamiento de los faltantes en distintos horarios.

2.4 Categorias relevadas

Las categorias seleccionadas para la medicidn, fueron agrupadas en cuatro
grandes grupos:

[] Bebidas [0 Alimentos
¢ Vinos ¢ Galletitas dulces
+ Aguas/gaseosas/jugos ¢ Galletitas crackers
" 4 Alimentos enlatados
¢ Aperitivos
A ¢ Helados
¢ AMargos ¢ Yerbas y tes
¢ Quesos
+ Aceites
[] Cuidado del hogar ¢ Quesos untables
+ Insecticidas ¢ Tapas de pascualinas
4 Salchichas

¢ Detergente para ropa
¢ Tapas de empanadas

+ Pilas
¢ Flan/Postres/Jalea/Mermeladas
¢ Yogurt y leches
¢ Astas deshidratadas

[1 Cuidado personal ¢ Café molido

4 Shampoo Yy jabones + Café soluble

¢ Cremas de enjuague ¢ Azlcar y edulcorante

+ Pastas dentales ¢ Condimentos

4 Harinas y legumbres

¢ Higiene personal o
¢ Panificados
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2.5 Datos Generales de la muestra

2.5.1 Tipo de estudio

1 Se han desarrollado las mediciones teniendo en cuenta la seleccién pre-
- via de los productos como asi también el tipo de rotacién de dichos pro-
ductos, al igual que las categorias a las cuales pertenecen.

En lo concerniente a la encuesta a consumidores finales, se decidié rea-
lizarla en las distintas zonas geogréficas (zona norte, sur, oeste y Capital
Federal) en iguales cantidades para cada categoria en cada una de di-
chas zonas.

El estudio se desarrolldé mediante la metodologia cuali-cuantitativa.

2.5.2 Cadenas relevadas

Las cadenas que fueron medidas en este estudio han sido, por orden
alfabético:

Auchan
Best
Disco

Jumbo
Norte
Tia

2.5.3 Técnicas de toma de datos

La toma de datos de los faltantes de productos se realizd exclusivamen-
te en cada una de las géndolas donde las cadenas habitualmente exhi-
ben los productos que conformaban la medicién.

La encuesta a los consumidores se realizo a la salida de las géndolas, Uni-
camente con aquellos que tenian intencién real de compra, indepen-
dientemente de haber encontrado o no el producto buscado.

2.5.4 Duracién del estudio
La preparacion del estudio se desarrollé desde diciembre de 2000 a fe-
brero de 2001. La toma de datos se hizo durante los meses de marzo y

abril de 2001 y el proceso total de los datos se llevd a cabo en los me-
ses de mayo y junio del presente ano.
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3. Mediciones

3.1 Faltantes de productos en géndolas

0,B1%

. Disponibles

. Faltantes

Sobre un total de 53.844 mediciones, se encontré un 10,81 % de faltantes en géndolas
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3.2 Detalle de mediciones por categoria

—— _ Mediciones por categoria _
h ="

* Categoria Medidos Faltantes Porcentaje
1

VINOS FINOS 2.788 405 14,53
AGUAS/GASEOSAS/JUGOS 10.014 967 9,66
APERITIVOS 1.756 109 6,21
AMARGOS 368 21 5,71

Bebidas 14.926 1.502 10,06
INSECTICIDAS 2.138 237 11,09
DETERGENTE P/ ROPA 2.278 282 12,38

PILAS 182 6 3,30

Cuidado del hogar 4,598 525 11,42
SHAMPOO Y JABONES 1.186 159 13,41

CREMAS DE ENJUAGUE 258 25 9,69

PASTAS DENTALES 334 38 11,38

HIGIENE PERSONAL 2.620 4092 15,34

Cuidado personal 4.398 624 14,19
GALLETITAS DULCES 2.536 358 14,12
GALLETITAS CRACKERS 3.238 245 7,57
TOMATADOS 3.774 467 12,37

HELADOS 162 57 35,19

YERBAS Y TES 974 59 6,06

QUESOS 248 12 4,84

ACEITES 1.084 146 13,47

QUESOS UNTABLES 516 87 16,86

TAPAS PASCUALINAS 294 41 18,30
SALCHICHAS 3492 24 7,02

TAPAS DE EMPANADAS 540 57 10,56
FLAN/POST/JALEA/MERM 2.168 269 12,41

YOGURT Y LECHES 7.786 747 9,59

PASTAS DESHIDRATADAS 1.750 208 11,89

CAFE MOLIDO 398 39 9,80

CAFE SOLUBLE 264 11 4,17

AZUCAR Y EDULCORANTE 956 104 10,88
CONDIMENTOS 1.066 60 5,63

HARINAS Y LEGUMBRES 882 64 7,26
PANIFICADOS 1.014 112 11,05

Alimentos 29.9292 3.167 10,58
Totales 53.844 5.818 10,81
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3.3 Detalle de faltantes por categoria segun el horario

| Faltantes por categoria segin el horario de la medicion

Grupos Categoria Total Total % Faltantes
de de de Por la % Por la %
Medidos Falt. Falt. manana tarde
VINOS FINOS 2.788 405 14,53 203 7,28 202 7,25
AGUAS/GASEOSAS/JUGOS 10.014 967 9,66 497 4,96 470 4,69
APERITIVOS 1.756 109 6,21 54 3,08 55 3,13
AMARGOS 368 21 5,71 18 4,89 3 0,82
Bebidas 14.926 1.502 10,06 772 5,17 730 4,89
INSECTICIDAS 2.138 237 11,09 127 5,94 110 5,14
DETERGENTE P/ ROPA 2.978 282 12,38 131 5,75 151 6,63
PILAS 182 6 3,30 2 1,10 4 2,20
Cuidado del hogar 4,598 5925 11,42 260 5,65 265 5,76
SHAMPOO Y JABONES 1.186 159 13,41 97 8,18 62 5,23
CREMAS DE ENJUAGUE 258 25 9,69 11 4,96 14 5,43
PASTAS DENTALES 334 38 11,38 29 6,59 16 4,79
HIGIENE PERSONAL 2.620 402 15,34 196 7,48 206 7,86
Cuidado personal 4.398 624 14,19 326 7,41 298 6,78
GALLETITAS DULCES 2.536 358 14,12 158 6,23 200 7,89
GALLETITAS CRACKERS 3.238 245 7,57 128 3,95 117 3,61
TOMATADOS 3.774 467 12,37 217 5,75 250 6,62
HELADOS 162 57 35,19 34 20,99 23 14,20
YERBAS Y TES 974 59 6,06 37 3,80 29 2,26
QUESOS 248 12 4,84 6 2,42 6 2,42
ACEITES 1.084 146 13,47 63 5,81 83 7,66
QUESOS UNTABLES 516 87 16,86 32 6,20 55 10,66
TAPAS PASCUALINAS 294 41 18,30 25 11,16 16 7,14
SALCHICHAS 342 24 7,02 12 3,51 12 3,51
TAPAS DE EMPANADAS 540 57 10,56 29 5,37 28 5,19
FLAN/POST/JALEA/MERM 2.168 269 12,41 124 5,72 145 6,69
YOGURT Y LECHES 7.786 747 9,59 350 4,50 397 5,10
PASTAS DESHIDRATADAS 1.750 208 11,89 113 6,46 95 5,43
CAFE MOLIDO 398 39 9,80 19 4,77 20 5,03
CAFE SOLUBLE 264 11 4,17 7 2,65 4 1,52
AZUCAR Y EDULCORANTE 956 104 10,88 53 5,54 51 5,33
CONDIMENTOS 1.066 60 5,63 27 2,53 33 3,10
HARINAS Y LEGUMBRES 882 64 7,26 31 3,51 33 3,74
PANIFICADOS 1.014 112 11,05 58 5,72 54 5,33
Alimentos 29.922 3.167 10,58 1.523 509 1.644 5,49
Totales 53.844 5.818 10,81 2.881 5,35 2.937 5,45
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3.4 Faltantes por grupo de categoria

Na

10,58

Bebidas Cuidado ~Cuidado Alimentos
del hogar personal

3.5 Sectores responsables por los faltantes

Teniendo en cuenta que uno de los objetivos mas importantes de este estu-
dio era determinar fehacientemente los sectores operativos responsables
por los faltantes de la mercaderia en géndola, se establecié que dichos sec-
tores serian el local, el Centro de Distribucién y la oficina de compras en lo
concerniente a la cadena y el restante sector responsable por los faltantes
seria el proveedor propiamente dicho.

Los 5.818 casos que forman el 10,81% de los faltantes identificados en la

medicidén se dividen, de acuerdo a lo anteriormente manifestado, de la si-
guiente forma:
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Andlisis del total de faltantes en géndola: (10,81%)

10,81%:
Total de
faltantes

& BE £ 5 ¥ 8 & &

1L13% 1301% 4,04% &840%
Provesedor  Compras £ Ll

\

Lo que significa que la cadena es responsable, en promedio, por 85,87% de
todos los faltantes en tanto que a la industria proveedora le corresponde el
14,13% restante.

B5, 8BTS 14,13%
Cadena Proveedor
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3.6 Principales causas de los faltantes de mercaderia en las géndolas

El 68% del total de faltantes obedecen a problemas generados en los
locales de venta. Luego de haber analizado detenidamente la totalidad de
los casos registrados, podemos afirmar que las principales causantes de los
faltantes en géndolas son las siguientes:

37%

3%

B El local no realizé el pedido
P Ajustes de inventarios erréneos
B Mercaderia existente y no repuesta en géndola
I Mercaderia mal ubicada
Varios

3.7 Estimacién de la pérdida de ventas

Al comienzo del estudio decidimos que seria de gran importancia poder
realizar alguna estimacién sobre la pérdida potencial de ventas, producida
por los FMG, pero también sabiamos que el solicitar informacién de la ven-
ta histérica de cada no de los productos en cada cadena, seria un tanto di-
ficil de conseguir.

Por lo tanto hemos decidido realizar cuantificaciones genéricas sobre el par-
ticular, y para poder interpretar acabadamente los siguientes datos, conside-
ramos conveniente que el lector de este informe tenga en cuenta la siguien-
te aclaracién:
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Sabiendo que los productos identificados como faltantes no necesariamente par-

ticipan en forma directamente proporcional en la venta de la cadena, y que otro % .
i o _— ,"F

aspecto de suma importancia es la rotacion del stock en el punto de venta, se re- o

comienda que cada cadena redlice la evaluacién de su potencial pérdida de ven- ._q

tas en funcion de la participacion real y de la rotacion que tienen los productos y
las categorias relevadas sobre el volumen total de su facturacion.

Se tomaron los datos de ventas indicados por el Indec para el afio 2000 en las ca-

tegorias analizadas, correspondientes a Capital Federal y GBA.

Ventas de 2000 expresadas en millones de pesos en Capital Federal y GBA

1359

395

. Cuidado del Hogar
B Alimentos

I Bebidas
Cuidado Personal

Luego se aplico el porcentaje de faltantes medido en cada grupo de categorias,
para de esta forma estimar las posibles pérdidas de ventas tanto para la cadena
como para el sector de la industria proveedora.
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Para poder estimar aproximadamente las potenciales pérdidas de ventas tan-
to para la industria proveedora como para el comercio, y teniendo en cuen-
ta las observaciones previamente realizadas en relacién a como se estimarian
dichas pérdidas, resultd de extrema importancia conocer cuél es la reaccion
del consumidor final frente a los faltantes de mercaderia en géndola.

Actitud de los consumidores frente al FMG

28%

aT%h

Total encuestados: 13.194

B Compra otra marcaftipo de producto
Compra en otro negocio la marca/tipo de producto
B o compra ese dia

De acuerdo a estos datos podemos afirmar que en el 57% de los casos de
faltantes de mercaderia, los consumidores optan por otra marca, lo que sig-
nifica que la empresa proveedora de dichos productos pierde la venta, en
tanto que el 43% restante compra en otro negocio o no realiza su compra
ese dia (15% cambia de local de compra y el 28% no compra ese dia).
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Si tenemos en cuenta que el volumen total de ventas en Capital Federal y Gran
Buenos Aires, fue para el afio 2000, de aproximadamente 2.975 millones de pe-
sos, la opinién de los consumidores respecto al FMG, y las observaciones hechas
en los parrafos anteriores, podemos indicar que la pérdida de ventas esta en el
orden de 331 millones de pesos, distribuida de la siguiente forma:

Distribucién de la pérdida de ventas

L 10%
‘""w

Total de pérdidas de ventas:
331 millones de pesos

55,90%
185 milones

B Proveedor [ cadena

Si quisiéramos expresar la apertura de la pérdida de ventas en funcién de los
grupos de categorias relevados, y al mismo tiempo ponderar la pérdida de la in-
dustria proveedora y del comerciante, segun la apreciacion de los consumido-
res, podriamos graficarlo de la siguiente forma:

Pérdidas de ventas por grupos de categorias relevados

150

145

120

En millones
de pesos

30

Figura |

Bebicdas Cuidado Culdado  Alimentos
Personal del Hogar
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4 )
? .["-\:‘ Analisis de las pérdidas por grupos de categorias relevados
-, BEBIDAS CUIDADO PERSONAL

o

.Pm'nudu-r W supermercado .Hn:nrnnrd

Figura |

0

o
BWrrovecaor W supermercade | No compré Mrroveedor  Msupermercado Mo compra

CUIDADO DEL HOGAR ALIMENTOS
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También es légico afirmar que la participacion de los productos de alta rotacién
sobre la venta total es mayor que los de baja rotacion, y por lo tanto no seria
justo aplicar el porcentaje total de faltantes sobre la venta total del sector pa-
ra estimar el potencial de pérdida, pero creimos interesante, haciendo esta
aclaracién, dar a conocer estos valores, juntamente con la recomendacién que
cada empresa deberia estimar el potencial de pérdidas en funcién de sus pro-
pias mediciones.

En base a la informacidn previamente graficada y atentos a las consideraciones
hechas sobre la relacién que existe entre los faltantes de mercaderia identifica-
dos, su participacién en las ventas, y de acuerdo a nuestras mediciones, podria-
mos estar abriendo los datos de la siguiente forma:

Total de pérdidas de ventas para el proveedor: 185 millones de pesos

100

E1h ]
m_
&0k
ad

ik

-

- ;]
o0
L]

B scoidss cuidado Personal [ cuidado del oger [l Aimentos
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! .‘ S ' L |
“‘a Duj"e,s Total de pérdidas de ventas para el comercio: 146 millones de pesos

Compran en otro lugar NO Compran ese dia
‘ 54 millones 92 millones
|

. Behidss Cuidado Perscnal .mld.-d-n-u:l-“ug. .mm-nm

El total de pérdida de ventas consolidado de toda la cadena, segin nuestras
mediciones, es el siguiente:

Total de pérdidas de ventas: 331 millones de pesos

54 millones

P8 %

185 millones
26%

B Proveeder B cadena B He compradares




Ahora bien, si tratamos de relacionar el porcentaje de faltantes identificados

segun el tipo de rotacién de los productos medidos, podemos llegar a la con- ‘ ; y !'L
L. . .. . 4 —
clusién que los productos de baja rotacidn son los que presentan mayor indi- "E"'J
F
ce de faltantes, y por el contrario, los de alta rotacién presentan un porcenta-

je menor de faltantes en gdéndolas.

Total de mediciones Porcentaje de faltantes en Productos de Alta Rotacion

25000 = l
SR00] =
POUDCD
20000 -
1a000
15,000
! V000 -
S.:000 5000
a a
#1.899 Qi A5E T.A96 Tatal Medidos  Faltantes B.97T%
% 45% 14% 81,890 prod. 1.5964 prod.

Mot  Buedia Wose

i

Porcentaje de faltantes en Productos de Media Rotacién Porcentaje de faltantes en Productos de Baja Rotacion

Total Medidos  Faltantes 11,55% Total Medides  Faltantes 13,74%
24 4556 prod, T R4 prod, T 496 prod, 1.030 pred.

Total de items medidos: 53.844 Total de faltantes: 5.818
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Recordando que las definiciones sobre el tipo de rotacién de los productos, fue realizada por cada cade-
na y para cada local en particular, podemos abrir la informacidén previamente suministrada, de acuerdo a
como incidieron los faltantes sobre cada grupo de categorias de productos analizados.

Cantidad de mediciones y faltantes segun el tipo de rotacion de la mercaderia
“BEBIDAS”

Porcentaje de faltantes en Productos de Baja Rotacion Porcentaje de faltantes en Productos de Alta Rotacion

6000 -

5000

4.000

3000

20001

1000

Prod. medicos  Faltantes 366 Frod. medidos  Faltartes 428
2390 114TR LI E T B05%

Porcentaje de faltantes en Productos de Media Rotacién

8000
TO000

Total de mediciones

2390
15,55% 5186

34.7TT% 000
5000
4000
3000
000

7410

49,68%
i}
FERLE 10.90%
M ana [Wmedia W Baja
Total de items medidos: 14.916 Total de faltantes: 1.502
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Cantidad de mediciones y faltantes segun el tipo de rotacion de la mercaderia
“CUIDADO DEL HOGAR"

Porcentaje de faltantes en Productos de Media Rotacién Porcentaje de faltantes en Productos de Baja Rotacion

i B0
1200 - 700
GO -
900 E00k
400
600 -
ano |-
300 a0 -
100+ )
f
1334 Hh;lin;u;:?&ﬂ' Prodl. medichos  Fallantes &4

&) 0.28%

Total de mediciones Porcentaje de faltantes en Productos de Alta Rotacion

3000

1334 &0
a3 i 15,05% 2500

2000

1.504

1000

500

567 0o
55,86%

B Ak PmMedia [ Baja

Prod, medicos  Faltantes 3049
2.562 12,06%

Total de items medidos: 4.586 Total de faltantes: 525




Cantidad de mediciones y faltantes segun el tipo de la mercaderia
“CUIDADO PERSONAL"

|
? Porcentaje de faltantes en Productos de Media Rotacién Porcentaje de faltantes en Productos de Baja Rotacion

2500 BOO
" 700
&00 -
500
400
3001
ROO

100} '

Fas

0 e e

Prod. medides  Faltantes D42 Frod. medicios  Faltantes 101

2404 19,45% &% 16,24%

i

Total de mediciones Porcentaje de faltantes en Productos de Alta Rotacién

L0000 -

2104
47,75%

A2 1500
14,12%

1000 ;

1.680
38,13% u
Prod. medicas  Faltantes 261
1,660 153,04%
Wara Wmedia B Baja
Total de items medidos: 4.406 Total de faltantes: 624
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Cantidad de mediciones y faltantes segun el tipo de la mercaderia
“ALIMENTOS”

Porcentaje de faltantes en Productos de Media Rotacién Porcentaje de faltantes en Productos de Baja Rotacién

15000 4000
3500+
12000 -
A000+
9000 2500+
2000+
6000 - 1500+
1000 -
3000+
500 -
o : o
Priod. medsdos  Faftantes 1609 Prod, medidos  Faltantes 559
13408 1 I,T'.l"li. JBH4A 15, 50%

Total de mediciones Porcentaje de faltantes en Productos de Alta Rotacion

15000

12000

FO00 -

&.000 -

3000 |

Prod. medidos  Faftantes D66
10 444 1,75%

B ata Wmedia M Baja

Total de items medidos: 29.936 Total de faltantes: 3.167
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3.8 Encuesta a consumidores

\ % De acuerdo a lo oportunamente definido dentro de los objetivos del estudio,
- I
1 entendimos de suma importancia comprender cuales eran las opiniones de los
. consumidores frente al faltante de la mercaderia en la géndola.

En tal sentido realizamos una encuesta a la salida de las géndolas con todos
aquellos consumidores que tenian intencién de compra. Llegando a conclusio-
nes muy interesantes.

Rango de edades de los encuestados

13%

Menor de 25 aflos .I}tiﬁlﬁlﬁm .Dt!blﬂlﬁ-nl-
Bocssassafios | DeStasSanos [ mas de &5 afios

3.8.1 Clasificacion de la muestra

Clasifiacion de los encuestados seglin sexo

Total de encuestados: 13.454
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p . . ) 1
3.8.2 ¢(Dénde realiza las compras el consumidor? v . %

Las encuestas fueron planificadas para que cada una de las categorias ten- \: 1 vf’.*
o

gan la misma cantidad de encuestados en zona Norte, Sur, Oeste y Capital 1
Federal.

Lugares en que compran los consumidores

45%

.Unlmnm en este lusar . Maporitariaments en este lugar
Caslonalmentes en este (uzar . En cusalguier ugar

3.8.3 Motivos principales de la no compra

Clasifiacion segun los motivos de NO COMPRA

25%

5%

. Mo enconind [a marca que tenda pensada camgrar

.Nﬂ encontré ¢l tpo de producto gue tenls pensado compear
.Hn extatin conforme con el precio

Mo encontré ninguna oferta’promocicn
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3.8.4 Actitud frente a la compra de un producto

Actitud del consumidor ante la compra

18%

2%

a%

B ©usca una determinada marca v tipo de products

. Busca una determinada marca v elige entre 2 & 3 tipos de productos

. Busca una determinada marca y compra cualqueer tipo de producto
Bumea un determinado Hpo de producto ¥ elige entre 2 & 1 marcas

B usca un determinado tipo de producto ¥ compra cusiquier marca
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4, Visidon general y conclusiones

Acorde con la experiencia adquirida durante este estudio, a las innumerables entre-
vistas mantenidas con responsables de salones de ventas, gerentes de compras, ope-
radores del Centro de Distribucién, gerentes logisticos de la industria proveedora y del
retail, y funcionarios de dreas comerciales, entre otros, y todos los aportes realizados
por los miembros del Comité ECR de Argentina, creemos que estamos en condicio-
nes de realizar una serie de observaciones sobre el actual estado de la cadena de
comercializacion en lo que a faltantes de productos en gondolas se refiere, como asi
también brindar nuestra vision de dicha situacion.

4.1 Sistemas automaticos de reposicién

La mayoria de las cadenas importantes que operan en nuestro mercado, po-
seen algun tipo de sistema informético de reposicidn de mercaderia.

Por lo que pudimos observar, en promedio la mayoria de dichos sistemas
son realmente muy buenos, pero requieren de una elevada carga y mante-
nimiento de datos o pardmetros que hacen a la eficacia de los mismos, lo
gue significa, implicitamente, una operacién un tanto complicada a nivel del
usuario final.

En una gran cantidad de casos dichos usuarios no tienen la debida capaci-
tacién de forma tal que por la mencionada carencia, los sistemas son utiliza-
dos de forma inapropiada, desaprovechando, en algunas ocasiones, el total
del potencial que los mismos poseen, y a la vez acarreando ciertos proble-
mas que pueden generar faltantes de mercaderia.

También hemos observado como se repite, sistematicamente en las media-
nas Y grandes cadenas, la falta de sincronismo entre el desarrollo, la imple-
mentacion y la debida formacidn del personal, respecto a los sistemas de re-
posicidn de mercaderia, llegando a casos tales donde en los distintos loca-
les de la misma cadena se encuentran operando el mismo sistema informati-
co, pero con diferente nivel de actualizacién o versidn, y por lo tanto dicha
situacién, en conjunto con la alta rotacién del personal que los utilizan, ha-
ce que el manejo de dichos sistemas, sean fuente frecuente de faltantes de
mercaderia.

4.2 Ajustes de inventarios

Sabemos que en el sector existen diversos sistemas de tomas de inventa-
rios fisicos de mercaderia. Hay quienes tienen la metodologia de realizar in-
ventarios ciclicos totales o por familia de productos, también los hay aque-
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llos que realizan inventarios permanentes, y en algunos casos son los mis-
mos sistemas informaticos, los que sugieren que productos o familia de pro-
ductos inventariar.

] En todos los casos hemos podido constatar que, en general, no existe una
cultura de precisidn de inventarios, y que los "ajustes" de los stocks tedricos
en funcién de los inventarios fisicos, no siempre se hacen basados en pro-
cedimientos seguros, confiables y oportunos, de forma tal que estos susten-
ten debidamente la gestidon de pedidos de reposicion de mercaderia.

Por lo general el personal de la sucursal no tiene la suficiente confianza en
sus propios sistemas informaticos a la hora de generar los pedidos.

Es muy comun observar listados de productos de alta rotacion que tenien-
do stock tedrico positivo no registran ventas durante varios dias. Luego de
analizar debidamente esos casos llegamos a la conclusién que el error se ori-
gina en incorrectos ajustes de inventarios, motivo por el cual los sistemas de
reposicién no realizan el correspondiente pedido.

4.3 Reposicidon a géndolas

Los tradicionales procesos de reposicidén a las géndolas se sustentan, en
muchas ocasiones, en tareas a cargo de personal externo de la cadena (re-
positores). Hemos detectado que muchas de las causas de la incorrecta
reposicion de la mercaderia en géndola, obedece al no cumplimiento de
las pautas previamente establecidas por la cadena para el accionar de di-
cho personal externo.

También es habitual encontrar cadenas donde, tedricamente, la reposicidén
se efectlia mediante la revisidon de los "huecos" o "faltantes" en las géndolas,
pero si tenemos en cuenta las practicas reales de reposicidn, podemos afir-
mar que es imposible hallar un solo hueco en las géndolas. Estos son rapida-
mente aprovechados por los repositores para extender la muestra de algun
otro producto. Asimismo también hemos detectado situaciones donde, los
mismos repositores, remueven intencionalmente los productos de su ubica-
cién tradicional, se quita la exhibicidén de los precios, se les reduce el espa-
cio de exhibicién, etc.

Es imposible pretender que el encargado del sector pueda memorizar la to-
talidad de productos que contienen las géndolas a su cargo, y dicha tarea
se complica aln mas con el accionar de los repositores externos que no
cumplen correctamente su funcion.
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4.4 Promociones

Otra gran problematica que incide directamente en la generacion de fal-
tantes de mercaderia en la géndola, es el incorrecto manejo de las pro-
mociones dentro de la sucursal, lo que muy cominmente genera graves
distorsiones de inventario haciendo que los sistemas de reposicidn fallen
permanentemente. \

Existe un gran niUmero de promociones que son generadas dentro del pro- L

pio local, ya sea por decisién de la cadena de forma individual o por accién
conjunta con los proveedores, pero en la mayoria de esos casos al armar un
combo, o algun otro tipo de promocidn, no se realiza el correspondiente
ajuste de inventario de los productos que la forman, produciendo diferen-
cias en los stocks tedricos de esa mercaderia, y por consiguiente, errores o
distorsiones en la generacién de los pedidos para la reposicidn de la misma.

Adicionalmente, hemos notado que no todas las promociones son identifi-
cadas correctamente por el proveedor, muchas veces se han encontrado
productos promocionados, utilizando los mismos cédigos de barras que
identifican al producto fuera de la promocién, y en esos casos los errores
son inevitables, produciendo diferencias de inventarios y graves problemas
de reposicion, ademds de la pérdida de valiosos datos estadisticos.

Otra situacion bastante comin que hemos detectado en nuestro estudio, es
la que sucede cuando se utiliza mercaderia de las géndolas para la genera-
cién de comidas preparadas, sin el correspondiente ajuste de inventario.

4.5 Recepcion de la mercaderia

Se ha podido comprobar que, en algunos casos, la recepcién de la merca-
deria en las trastiendas de las sucursales, no estd totalmente alineada con
los sistemas informéaticos de la misma, demorandose la actualizacién de los
stocks tedricos.

Esto se resume en una falta total de coordinacién y control preciso entre lo
pedido, lo pendiente de entrega, lo recibido y lo faltante. Si a esto le suma-
mos el incorrecto manejo de las devoluciones, en lo concerniente a la ac-
tualizacién de inventarios, para la posterior generacién de pedidos, clara-
mente podemos imaginar los problemas de desabastecimiento de mercade-
ria en géndola que esto conlleva.

Otro tradicional problema identificado en los procesos de recepcion de
mercaderias, estd relacionado con la deficiente identificacién de los bultos
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mediante su correspondiente codigo de barras. En algunos casos estos son
total o parcialmente ilegibles, en otros, las empresas proveedoras, por razo-
nes de costos, utilizan el mismo embalaje para diferentes tipos de produc-
tos, y por lo tanto le imprimen los coédigos de cada uno de ellos, para pos-
teriormente, en el mejor de los casos, tratar de anular la lectura de aquellos
gue no correspondan. Esta es una practica bastante habitual y que genera
muchos problemas porqgue la operacion de inhabilitacién de los cddigos pa-
ra la lectura no siempre es correcta, y adicionalmente esto lleva aparejado
enormes pérdidas de tiempo en los procedimientos de identificacion de la
mercaderia en el momento de la recepcion de la misma, y en muchos casos
generan graves errores de inventario.

4.6 Exceso de SKU’s

Hemos notado que no todas las géndolas tienen el tamafio suficiente para
albergar la enorme variedad de productos que los responsables por dichas
géndolas definen poner en exhibicién y venta.

Esto, inevitablemente, obliga en algunos casos, a que los responsables de las
sucursales decidan cuales productos exhibir y cuales no.

Por lo general, en la mayoria de las cadenas cada sucursal maneja un mix di-
ferente de productos, en funcién al tamafio de la misma y del cluster demo-
gréfico donde esta ubicada, pero resulta que a la hora de realizar los corres-
pondientes procesos de reabastecimiento de mercaderias para esas sucur-
sales, tales configuraciones de surtido de productos no son debidamente
respetadas, provocando de esta manera el envio de mercaderia no necesa-
ria en algunos casos, Y la falta de entrega de mercaderia realmente solicita-
da, en otros.

Relacionado al problema del exceso de SKU’s, hemos notado que un mismo
producto puede ser localizado en diferentes ubicaciones dentro de la mis-
ma géndola, y en otros casos hemos detectado el producto en diferentes
goéndolas al mismo tiempo, lo que nos dice a las claras que resulta muy difi-
cil mantener el formato previamente definido para cada géndola, produ-
ciendo grandes molestias a los consumidores.

Cabe mencionar que cuando hacemos referencias a estas situaciones de pro-
ductos mal ubicados, siempre hemos consultado a los responsables de las ca-
denas para determinar si las mencionadas situaciones obedecen a una prac-
tica habitual de la cadena o son productos de operaciones deficientes por
parte de aquellos que tienen a su cargo el mantenimiento de la géndola.
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4.7 Lineas de cajas L il

Si bien hemos percibido un muy alto porcentaje de productos exitosamen- Y .

te escaneados, lo cual nos hace suponer un elevado nivel de precisién en la ’ 1
informacién manejada por la linea de cajas, notamos que dicha informacién
no siempre es utilizada en tiempo y forma por los procesos de generacién
de los pedidos de reposicién de mercaderia.

Esto nos demuestra que se estd desaprovechando un recurso mas que im-
portante, que puede tener un rol preponderante en la correcta gestiéon de
la reposicion de las géndolas.

4.8 Manejo de la trastienda
Por lo general las trastiendas de las sucursales, no cuentan con inventario se-
parado, tienden a un desorden generalizado, no mantienen intercambio de

informacién con el salén de ventas y no poseen ningun tipo de asignacién
de espacios previa para los productos.
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5. Conclusiones

L™ )W Por todo lo expuesto en este informe, creemos estar en condiciones de poder ge-
nerar algunas precisiones de cardcter general que aplican tanto para la industria

| como para el comercio.

' Si bien, hemos identificado sin ningun lugar a dudas un porcentaje de faltantes
de productos en las géndolas excesivamente alto, y hemos tratado de cuantificar
las pérdidas de ventas, no hemos profundizado en el desprestigio del comercio
ante sus clientes, ocasionado por esta situacién. Estamos totalmente convencidos
que un estudio especifico analizando dicha problemadtica nos indicaria el tremen-
do malestar que genera en los consumidores finales las repetidas faltas de los
productos por ellos buscados, produciendo en algunos casos la pérdida de estos
clientes.

Creemos que, en mayor o menor medida, todas las cadenas se ven alcanzadas
por algunas de las situaciones identificadas en este informe, y por lo tanto suge-
rimos que cada una de esas cadenas andlice detenidamente todos los procedi-
mientos que hacen al correcto reaprovisionamiento de las géndolas.

A tal efecto recomendamos analizar esta problemadtica, en conjunto con los pro-
veedores, sus tradicionales socios comerciales, asignando un responsable directo
en cada cadena, otorgdndole la prioridad que el tema merece.

Si bien las soluciones especificas a estos problemas deberdn ser definidas en
base a las caracteristicas propias de cada cadena, podemos dfirmar que con el
actual nivel tecnolégico presente en el sector y con el correcto uso e implemen-
tacién de los estandares y recomendaciones propuestos por EAN Argentina —
CODIGO, seguramente se podrdn lograr avances significativos, en tiempos re-
lativamente cortos.

54







Agradecemos especialmente la colaboracion
de las empresas que auspiciaron

la impresién de este informe:

= unacy

Cencosud S.A.

S

Disco S.A.

:-.:rl..||'||-||..li'.||l\_' 1

T

Johnson & Johnson de Argentina S.A.C. & I.

ProctereGamble
Procter & Gamble de Argentina S.A.

LA ANONIMA
S.A. Importadora y Exportadora de la Patagonia

sC
¢Johnson
S.C. Johnson & Son de Argentina S.A.I.C.

Unilever

Unilever de Argentina S.A.



les

1a
Ina

de Productos Comerc

ificacion

.

.

de Cod

Ina

iacidon Argenti

Asoc

, Argent

(54) (11) 4510-1758/9

.

Ires,

- Buenos Ai

iso - C1053ABH
1700 - Fax
igo.org.ar e-mai

P

Viamonte 340 1°

.

(54) (11) 4510-

.

Tel

info@codigo.org.ar

|

//Iwww.cod

.
.

http




	Tapa
	Agradecimientos
	Introducción
	Objetivos del estudio
	Presentación del informe
	Portada Informe resumido
	Indice Informe resumido
	Informe resumido
	1. Metodología de la medición
	2. Porcentaje promedio de faltantes de mercadería en toda la muestra
	3. Sectores responsables por los faltantes
	4. Principales motivos generadores de los FMG
	5. Opinión de los consumidores frente al faltante de mercadería en góndola
	6. Cuantificación de la pérdida de ventas ocasionada por los FMG
	Portada Informe detallado
	Indice Informe detallado
	1. Definiciones Generales
	1.1¿Qué es considerado un FMG?
	1.2 ¿Qué tipo de locales se han medido?
	1.3 ¿Cuántos productos se midieron y cómo fue la selección de dichos productos?
	1.4 ¿Cuáles serían los sectores operativos responsables por los FMG?
	2. Metodología de trabajo
	2.1 Equipo de trabajo
	2.2 Proceso
	2.3 Alcance de la medición
	2.4 Categorías relevadas
	2.5 Datos Generales de la muestra
	2.5.1Tipo de estudio
	2.5.2 Cadenas relevadas
	2.5.3 Técnicas de toma de datos
	2.5.4 Duración del estudio
	3. Mediciones
	3.1 Faltantes de productos en góndolas
	3.2 Detalle de mediciones por categoría
	3.3 Detalle de faltantes por categoría según el horario
	3.4 Faltantes por grupo de categoría
	3.5 Sectores responsables por los faltantes 
	3.6 Principales causas de los faltantes de mercadería en las góndolas
	3.7 Estimación de la pérdida de ventas
	3.8 Encuesta a consumidores
	3.8.1 Clasificación de la muestra
	3.8.2 ¿Dónde realiza las compras el consumidor?
	3.8.3 Motivos principales de la no compra
	3.8.4 Actitud frente a la compra de un producto
	Portada Visión general y Conclusiones
	4. Visión general y conclusiones
	4.1 Sistemas automáticos de reposición
	4.2 Ajustes de inventarios
	4.3 Reposición a góndolas
	4.4 Promociones
	4.5 Recepción de la mercadería
	4.6 Exceso de SKU’s
	4.7 Líneas de cajas
	4.8 Manejo de la trastienda
	5. Conclusiones
	Auspiciantes



