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152 Estudio de Faltantes de Mercaderia
en Gondola de GS1 Argentina

Herramienta fundamental en la toma de decisiones para poder mejorar
la Presencia de Productos, las Ventas y el Servicio al Cliente.

...poara cada uno de los
productos faltantes se
indagan, identifican y
exponen detalladamente
las causas que dieron
lugar a la no presencia
en gondola cuando

el consumidor fue

a comprarlo.
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GS1 Argentina en colaboracion con las principales Cadenas de
Supermercados y Proveedores desarrolla hace mas de 14 afos
el Estudio de Faltantes de Mercaderia en Gondola (FMG).

El estudio tiene como objetivos principales en el Sector de
Consumo Masivo:

» Capitalizar el maximo potencial de Ventas.

» Brindar un servicio de excelencia a Clientes y Consumidores.

FMG es la herramienta que permite ademas de conocer el nivel de
quiebres en gdéndola, obtener en profundidad informacién sobre
las causas que originan cada uno de esos faltantes.

En este informe podran ver que para cada uno de los productos
faltantes se indagan, identifican y exponen detalladamente las
causas que dieron lugar a la no presencia en géndola cuando el
consumidor fue a comprarlo.

Cabe destacar que a nivel regional, desde hace ya 4 afos
GS1 realiza el Estudio FMG en varios paises de Latinoamérica
con una metodologia homologada. Esto nos permite tener
un benchmarking regional y poder brindar a los participantes
informacion comparable para la toma de decisiones.

GS1 Argentina trabaja junto a la Comunidad de Consumo Masivo,
a través del Estudio FMG, en detectar oportunidades de mejora e
implementar procesos mas eficientes que deriven en alcanzar un
95% de presencia en la gondola.

—

Rubén Calénico
Gerente General GS1 Argentina
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Datos generales del Estudio FMG 2015/Marzo

Los mas de 6.000 productos de diferentes
categorias que fueron medidas en el FMG 2015
corresponden al portafolios de sku’s de mayor
venta de cada uno de los 146 salones de ventas
que fueron auditados a través de mas de 197 mil
mediciones.

7 Cadenas de Supermercados y 18 Proveedores
participaron activamente en la identificacién

de las Causas de los Faltantes encontrados,
informacién que se comparte entre todos y

que resulta clave para implementar mejoras y
aprovechar oportunidades de negocio.

Para asegurar unidad de criterio, se considera

un FMG a todo producto que no pueda ser
localizado por el consumidor final en el lugar
habitual de exhibicién dentro del salon de ventas
(Exhibicion primaria).

Periodo de mediciones

Moo 22128 > 2

Dimensiones del estudio

Cadenas

Locales

Capital

Interior

Visitas

197.226

Mediciones

Metodologia

g gm . gn mam mgn m gt

Los locales GSly
definen el ejecuta la el local
Portafolio tarea de verifican el
a medir campo faltante y

las causas

La Central El Proveedor GS1 emite
revisa la revisa la el informe
informaciéon  informacion final
relevada relevada
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Resultados generales FMG 2015/Marzo
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FMG por plaza
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FMG por formato

FMG por familia de producto

PROX 10,94%

MINI 11,87%
HIPER B 12,08%
SUPER 12,26%

HIPER A

19,50%

Medidos M 6.106
[ 23.301
M 60.719
M 71.055
B 36.045

ALIMENTOS

BEBIDAS

CUIDADO
DEL HOGAR

HIGIENE
PERSONAL

FMG por tipo de rotacién

FMG por tipo de entrega

ALTA

MEDIA 16,3%

BAJA 20,2%

Medidos M 155.005
I 31.296

M 10.925

DIRECTO I 12,1%

14,1%

CD

Medidos M 62.842
M 134.384
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Causas de FMG segun las cadenas

3,48% I Producto no trabajado en el local
2,67% I La central de compras no realizé el pedido
0,56% | Otras causas

Apertura de FMG

20,02%

Proveedor =
Cadena

13,44% ‘7

79,88%

Cadena: 10,75 puntos del faltante
Proveedor: 2,69 puntos del faltante

8 © GS1 Argentina 2015



Estudio Faltantes de Mercaderia en Géndola 2015 / Marzo

FMG XV

20I5

Encuestas a consumidores

I Total encuestados: 7146 en 142 locales

¢Encontré todos los productos que buscaba?

29%

71%

No

¢Qué productos no encuentra con
mayor frecuencia?

18%

19%

43% ‘ 20%

Cuidado del hogar
Bebidas

Higiene personal
Alimentos

éDoénde realiza sus compras?

En cualquier lugar

Unicamente en este lugar
Ocasionalmente en este lugar
Mayoritariamente en este lugar

22%

23%

éCon cudl de las siguientes frases se siente
identificado cuando no encuentra un producto?

o

28% 8%

18%

23% 23%

Compra en otra tienda de la misma cadena
Compra otra presentacion

Va a otro negocio

No compra ese dia

Compra otra marca/producto

éCémo considera el abastecimiento del local?

1% 6%

‘ 10%

31%

52%

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo
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Participantes activos* FMG 2015/Marzo

b alicorp @ i

AGUAS DANONE Beiersdorf

ARGENTINA Momentos Mdgicos

J:L ( » THE CLOROX COMPANY

BIiM Carrefour

&3 Kimberly-Clark Ié

LA ANONIMA

Libertad ‘@’
B MOLINOS

Lo mejfor de nosotros

KSotisnol Good Food, Good Life ~ PEPSICO
C o
5C °’i
P G &Johnson %& o Vea
& A FAMILY COMPANY —d
UI&LEWW mmosud} y

* Participantes que reciben la informacion detallada del Estudio FMG, de un total de 292 proveedores medidos en el mismo
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Acerca de GS1

GS1 es una organizacion global, neutral vy sin fines de lucro, conducida por sus socios,
dedicada especificamente al disefo e implementacion de estandares globales y soluciones
para mejorar la eficiencia y la visibilidad a lo largo de |la cadena de valor.

A nivel mundial GS1 cuenta con una red de Organizaciones Miembro en 150 paises que

brindan servicio a mas de 1 millon de companias.

En GS1 Argentina, trabajamos activamente para nuestras mas de 9.000 empresas
asociadas facilitando la colaboracion entre socios comerciales con el objetivo de resolver,
en forma conjunta, los desafios de negocio y de capitalizar todas las oportunidades de
mejora que se presenten.

GS1 Argentina

Fraga 1326 (C1427BUB)
Ciudad de Buenos Aires
Argentina

T +54 (11) 4556 4700
E info@gsl.org.ar

www.gsl.org.ar
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