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GLOSARIO

PDV Puntos de Venta.
MB Mini bodega.
GPS Del inglés Global Position System, que significa Sistema

Global de Posicionamiento.

Bench Concepto de gestion administrativa, la cual se basa en una

comparacion de ventajas competitivas.

Geocodificacion Sistema de codificacion de clientes, haciendo referencia a la

lectura de su posicionamiento global marcado por un GPS.

Tabla dindmica Herramienta para el procesamiento y presentacion de datos,
de una lista de datos o base de datos que se encuentra en

el programa de computadoras MS Excel.

Abordaje aruta  Una practica de rutina que se realiza en los sistemas de
distribucion para realizar evaluaciones, que consiste en
acompanfar a una ruta de venta en el vehiculo que utilice

durante un dia de trabajo normal.
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RESUMEN

El dinamismo del mercado hace necesario que la realizacién de estudios
de mercado, a través de censos comerciales, sea cada vez mas importante y se

realice en periodos de tiempos mas cortos.

Las empresas afiliadas a una gremial de embotelladores utilizan los
resultados obtenidos de un levantado de informacion para generar indicadores
de mercado que muestran la posicion o participacion de la misma dentro del
gran pastel que representa el mercado, principalmente cuando el precio al

consumidor final cambia.

El proceso de trabajo en un censo puede agruparse en tres grandes
aspectos. El primero es la planificacion general o pre-censal (como se le llama
dentro del desarrollo de este trabajo); el segundo es el trabajo de campo o
censal, y el tercero es la validacion post-censal (que incluye tanto la validacion

como la presentacién de resultados finales).

Una vez terminados estos tres aspectos debe digitarse la informacion, la
cual podra ser ordenada y procesada (mediante un software en una
computadora) para generar los indicadores necesarios en el analisis de la
situacion del mercado, realizar planes de accion para las oportunidades y
evaluar los resultados obtenidos (trabajo que es asignado al departamento de

Reestructuracion de la empresa embotelladora).
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OBJETIVOS

General

El lector interesado conocera el proceso de planeacién, organizacion y

ejecucion de un Censo Comercial de Puntos de Venta de acuerdo a las

necesidades y recursos de la organizacion.

Especificos

1.

Determinar la situacion general del mercado, asi como la

organizacion y la necesidad de realizar el Censo Comercial.

Indicar el Universo de PDV del mercado por agencia o centro de

distribucion.

Numerar los pasos necesarios para la elaboracion de un censo

comercial.
Ejemplificar y estructurar una situacion en la cual pueda aplicarse
cada uno de los pasos mencionados anteriormente en base a la

situacion determinada en el mercado.

Evaluar los resultados obtenidos luego de la ejecucién y supervisiéon

del censo comercial.
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6. Indicar los indices que pueden determinarse a través de la

informacion levantada en el censo comercial.

7. Conocer los aspectos importantes para planificar la digitacion de la

informacion, asi como la validacion de la misma.
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INTRODUCCION

Un Censo Comercial de Puntos de Venta para una Gremial de
Embotelladores de Bebidas Gaseosas es importante debido al constante
movimiento del mercado y a las preferencias de los consumidores finales. Asi
mismo, es la base fundamental para un proceso de estructuracion o

reestructuracion de un Sistema de Distribucién a nivel nacional.

El presente trabajo sera de mucha utilidad al estudiante universitario o
profesional que esta interesado en el tema de investigacion y estudios de
mercado, por no decir que a toda persona dentro de una empresa
embotelladora. Se desarrollard paso a paso la planificaciébn y estructura
operativa de un censo comercial, el trabajo de campo o ejecucion y los posibles

contratiempos que pueden presentarse en el mismo.

El Censo Comercial de Puntos de Venta debe realizarse por lo menos una
vez cada afio, dependiendo de los recursos de la empresa, para poder
actualizar la Base de Datos de Puntos de Venta del conjunto Universo del

mercado.

Ademas, el crearse y actualizarse la Base de Datos permite determinar y
analizar los Indicadores Comerciales con mayor exactitud en cada una de las
regiones en estudio. Debido a estos aspectos, es necesario incluir dentro del
Censo tanto a minoristas como mayoristas y asegurar que la informacion

recolectada del campo sea la del Universo completo.
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Y por dltimo, la informacién recolectada debe ser utilizada por el
departamento de Desarrollo Comercial de la organizacion, para implementar
proyectos tanto a corto como largo plazo, y asi poder asegurar la competitividad
dentro de un mercado globalizado, como al que pretende nuestro pais entrar en

la actualidad.
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1. SITUACION ACTUAL DEL MERCADO Y LA ORGANIZACION

1.1. Historiadel consumo de bebidas a nivel nacional

La industria de las bebidas, considerada desde un punto de vista global,
aparece muy fragmentada, lo que resulta evidente por el gran numero de
fabricantes, de métodos de envasado, de procesos de produccion y de
productos finales. La industria de bebidas refrescantes constituye la excepcion
a la regla, pues esta bastante concentrada. Aunque la industria de las bebidas
estd fragmentada, sigue un proceso de consolidacion desde el decenio de

1970, de modo que esta cambiando la situacion.

Desde principios de siglo, las compafiias de bebidas han evolucionado.
Inicialmente funcionaban las empresas regionales que producian articulos
destinados principalmente a los mercados locales. Hoy, se cuenta con las
gigantescas empresas de hoy, que elaboran productos para mercados
internacionales. Este cambio se inici6 cuando las compafiias del sector
adoptaron técnicas de produccion en masa que les permitieron expandirse.
Ademas, durante este tiempo, se consiguieron avances en el envasado de
productos y en los procesos, que incrementaron enormemente el periodo de

validez de los productos.
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Remontandonos al pasado, cuando por primera vez se vendia Coca-Cola,
las embotelladoras de la época se limitaban exclusivamente a producir y
vender; a lo largo del tiempo y con el surgimiento de otras marcas
competidoras, se presentod la necesidad de obtener informacion que permitiera
conocer la situacion respecto a esa competencia. Para ello se inicié la
investigacion de los principales indices de mercadeo y distribucién, por medio
de censos, sistema que actualmente sigue vigente y se considera de gran

importancia para el desarrollo del negocio.

En el mercado guatemalteco se inicia la historia con las marcas Chibolas,
de 15 sabores diferentes, Apollinares, Ginger Ale de exportacion, Agua
Gaseosa en botella corriente y jarabes cristalinos, producidas por la fabrica de
Gaseosas Centro-Americana. En el afio 1946 se crea formalmente la Fabrica
de Bebidas Gaseosas Salvavidas, S. A., la cual se dedicaria exclusivamente a
la produccion de gaseosas, a diferencia de la primera, que ademas era la
productora de cerveza.

El mercado de aguas gaseosas se encuentra hoy en plena revoluciéon
como resultado del rompimiento del Pacto de Politicas de Precio entre la
Gremial de Embotelladores, a partir de noviembre del 2002. EIl relanzamiento
de la Cola Super24 ha provocado una guerra de precios y una fuerte
competencia con Pepsi y Coca Cola por la preferencia del consumidor
guatemalteco. En los primeros cinco meses de 2003, la nueva Cola Super24 de
Salvavidas arrebatd una participacion importante del mercado a los gigantes
Pepsi y Coca Cola. El mercado nacional demanda anualmente 110 millones de
cajas de 24 botellas de 12 onzas, segun los embotelladores.
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Segun Luis Gonzalez, vicepresidente financiero de Cabcorp, embotellador
de Pepsi, el consumo per cépita es, en promedio, de 10 cajas al afio. Poco mas
del 50 por ciento del mercado de gaseosas y en cajas venden 55 millones al

afio, como puede observarse en la siguiente tabla.

Tablal. Participaciones de mercado por marca de colas en millones

de cajas anuales

Marca |Participacion (%) |Cajas (millones)
Pepsi 50 55

Coca 30 33
Super24 20 22

Total 100 110

Fuente: Share por embotellador AC Nielsen, Junio 2003.

La competencia provoc6 que Coca Cola bajara a Q2 el precio de la botella
de 12 onzas y la botella no retornable de 1/2 litro. Pepsi bajo a Q2 la
presentacion de 12 onzas botella y a Q2.50 el precio en lata. Respecto a esas
acciones, Salvavidas afirmé que ellos bajaron a Q1.50 las presentaciones de
botella y lata de 12 onzas, ya que tienen costos mas bajos, tal como se puede

observar en la figura 1.
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Figural. Comparaciéon de precios al consumidor por marca

Precio (Q)

2.5

1.5

0.5

12 onzas Lata 12 onzas Lata 12 onzas Lata

Coca Pepsi Super24

Fuente: Politicas de Precios por embotellador AC Nielsen, Junio 2003.

1.2. Proceso de fabricacion

La elaboraciéon del concentrado representa la primera etapa en la
produccion de bebidas refrescantes. Las plantas de concentrado estan
optimizando constantemente sus procedimientos mediante sistemas
autométicos. Al aumentar la demanda de concentrado, la automatizacion
permite al fabricante satisfacer las necesidades sin ampliar las dimensiones de
la planta de fabricaciébn. Los tamafios de los envases también se han ido

incrementando.

Las operaciones que se llevan a cabo en una planta de fabricacion de

concentrado se pueden dividir en cinco procesos basicos:

i.  Tratamiento del agua
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ii. Recepcion de materias primas

iii. Fabricacion del concentrado

iv. Llenado del concentrado y de los aditivos

v. Transporte de los productos terminados

Figura2. Flujograma para el proceso de fabricacion de concentrados

| Tratamiento del agua

L Lienado del Transporte de
Fabricacion del . .
» concentrado y »|  los productos
concentrado » .
los aditivos terminados

| Recepcion de MP

Fuente: Enciclopedia de Salud y Seguridad en el Trabajo, Industria de las Bebidas.

El embotellado o la fabricacién de bebidas refrescantes comprende cinco

procesos principales:

i. Tratamiento del agua

ii. Ingredientes de composicion

iii. Carbonatacion de los productos

iv. Llenado de los productos

v. Envasado
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Figura3. Flujograma para el proceso de embotellado de bebidas

| Tratamiento del agua

Carbonatacion Llenado de los

de los productos productos B

v
v

Ingredientes de
Ccomposicion

Fuente: Enciclopedia de Salud y Seguridad en el Trabajo, Industria de las Bebidas

A continuaciéon se describe el proceso que utiliza actualmente la Fabrica
de Bebidas Gaseosas Salvavidas, S. A., dentro de su complejo industrial

ubicado en la zona 2 de la Ciudad Capital de Guatemala:

Refrescos Salvavidas:

Ingredientes

La elaboracion de un buen refresco depende fundamentalmente de la
calidad de los ingredientes que se utilizan para su elaboracién, entre los
cuales tenemos:

Agua: el elemento fundamental para la elaboracion de refrescos es sin
duda el agua, la cual es extraida en la zona norte de la ciudad capital y
posteriormente trasladada a la planta productora por medio de bombas.
Como el agua en su estado natural contiene mucha alcalinidad e
impurezas necesita tener un tratamiento especial, por lo que es sometida a
varios procesos de purificacion o filtracion, asi como al proceso de
eliminacién de bacterias, lo cual se logra mediante una sucesién de
procesos como clorinacion y rayos ultravioleta.

Jarabe simple: para su preparacion se desarrolla el proceso siguiente: el
agua tratada se mezcla con azlUcar y se somete a un proceso de
pasteurizacion y filtracion en el que se eliminan las impurezas del azlcar,

asi como los olores y sabores extrafios y se reduce el color del jarabe.
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Posteriormente van agregandose otros ingredientes, como acido ascorbico
o vitamina “C”, &cido malico, acido citrico y acido tartarico, asi como los
extractos que definen el sabor que se va a producir.

Para obtener la dulzura exacta se hace pasar el jarabe por un
proporcionador que hace la mezcla de jarabe y agua, lo enfria y lo
carbonata segun los parametros deseados.

Terminado este proceso esta lista nuestra bebida gaseosa, la cual pasa al
siguiente proceso, que es el embotellado.

El embotellado se inicia cuando el envase sucio y vacio es colocado en
una maquina lavadora, en donde se lava y esteriliza por medio de
soluciones de soda cdaustica y agua a diferentes concentraciones y
temperaturas.

Una vez lavado el envase pasa por una inspeccion humana y electronica
para verificar si esta completamente limpio o si tiene algun objeto extrafio,
rotura, etc. El envase ya revisado se traslada a la maquina llenadora,
donde recibe el refresco y se sella inmediatamente.

Luego del llenado se realiza la ultima inspeccion del producto, con el
objeto de garantizar la calidad del mismo. Para finalizar, se realiza una
codificacion del producto y las botellas son colocadas automaticamente en
su cajilla para luego enviarla a la bodega donde se distribuyen a los

distintos centros que lo llevan al consumidor.

Fuente: Boletin Nuestra Historia, Fabrica de Bebidas Gaseosas Salvavidas, S. A.
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1.3. Empresas embotelladoras que participan actualmente en el

mercado

La demanda de refrescos carbonatados en Guatemala esta siendo
satisfecha principalmente por tres grandes empresas: Cabcorp, con su marca
lider Pepsi-Cola (48%); Refrescos Salvavidas, con Cola Super24 (28.5%), y
Embocensa con Coca-Cola (19.5%). El restante 4% de la demanda nacional
esta siendo abastecida por empresas como Embotelladora San Bernardino
(Chaps y Nesbitt) e India Quiché (producida y distribuida en el departamento de
Quiché).

1.4. Sistemas de distribucion

Distribucién es el proceso a través del cual se satisfacen las necesidades
de clientes y consumidores y con el cual se genera un crecimiento rentable.
Los tres roles de la distribucién son vender los productos a los detallistas,
entregar los productos a los detallistas y colocar los productos en los anaqueles
y mercadearlos. Existen cuatro sistemas de distribucion principales:

a) Sistema convencional o autoventa: consiste en realizar una venta,
despachar los productos y mercadearlos en el punto de venta en una sola visita.
Es el mas rentable de los sistemas de distribucion cuando las distancias entre
cada negocio son largas y las condiciones de acceso son malas, ya que con
una sola tripulacion (vendedor, auxiliar y pilito) puede realizarse toda la labor.
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b) Sistema de preventa: consiste en dividir la labor de venta en dos
partes. Una primera visita para realizar el pedido y mercadear el inventario de
productos en el punto de venta. La segunda visita se destina para el despacho
del producto segun el pedido y para el cobro respectivo. EIl tiempo entre el
levantado del pedido y el despacho del producto es generalmente de 24 horas.
Existen algunas empresas que realizan una entrega en 12 horas, dependiendo

de las condiciones de infraestructura e informacion que posean.

c) Depoésitos estratégicos o mini bodegas: en areas donde el trafico de
vehiculos y personas es concentrado, se utilizan pequefios locales para
almacenar los productos, que son abastecidos una sola vez al dia. Ademas
funciona como una preventa, levantando pedidos por la mafana y haciendo el
despacho en un trucket 2 6 3 horas después. EI numero de clientes que

atiende diariamente varia entre 27 y 40.

d) Sistemas indirectos o subdistribuidores: por razones de costo,
principalmente en los indirectos por mantenimiento de la flota de camiones, la
distribucion a poblaciones con accesos dificiles se realiza por medio de
subdistribuidores que son abastecidos cada quince dias o0 mensualmente. La
desventaja de este sistema es que el subdistribuidor tiene el poder de manejar
el precio final del producto, siendo muchas veces desmedido o desproporcional
al precio sugerido por el embotellador.
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De esto se desprenden los conceptos de rutas eficientes y eficaces de
cada uno de los sistemas. Una ruta puede ser altamente eficiente pero poco
efectiva. Por ejemplo, para lograr eficiencia en entregas, pueden darsele al
cliente diez cajas de una marca en especial por semana. Esto, sin embargo, no
considera las necesidades del cliente. Es muy poco efectivo limitar las ventas
solo por lograr eficiencia. Debe balancearse la eficiencia de una ruta con su
efectividad.

1.5. Conceptos de mercadeo y censo comercial

Mercadeo hace referencia a todas aquellas actividades que se realizan en
el punto de venta para influenciar al consumidor a que compre con mas
frecuencia y/o en mayor cantidad los productos disponibles en una carta o

catalogo.

La mercadotecnia por canal, a diferencia del mercadeo, se basa en el
conocimiento y entendimiento del consumidor, el cliente y el sistema, buscando
desarrollar estrategias de mercadotecnia y la estructura organizacional que

soporten el sistema de servicio al cliente o sistema de distribucién.
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Por consiguiente, existen estdndares o indicadores de mercadeo, los
cuales son el orden y cantidad de cada marca y empaque aplicable al punto de
venta por tipo de canal. Constituyen un ejemplo estratégico para el crecimiento
del negocio o empresa, ya que son los patrones que orientan para la
organizaciéon de productos, equipos y materiales de mercadeo en el espacio
fisico de los PDV. Los estandares o indicadores de mercadeo son aplicables a
todos los PDV.

El mercado no solamente hace alusion al lugar fisico en el que se
intercambian bienes y servicios por dinero, sino principalmente a la relacién
entre la oferta —personas o empresas que desean vender mercaderias y
servicios-- y la demanda —personas o0 empresas que quieren comprar bienes y

servicios--.

El censo es un método de investigacion para obtener informacién general
(indicadores de distribucion) y especifica (base de datos de detallistas) del
mercado. Los aspectos importantes para la elaboracion de un censo pueden
resumirse en unas preguntas asi: ¢Qué areas deben investigarse? ¢Cuanto
tiempo toma realizar el censo? ¢Cuantos encuestadores se requieren? ¢A

cuanto asciende el presupuesto para realizar el proyecto?

El estudio de mercado sirve para hacer investigaciones entre los
consumidores y los usuarios, incluyendo sus habitos, actitudes, motivaciones,
etc. Sirve para disefiar el perfil del consumidor, asi como para identificar
preferencias por marcas, envases, precios, tipos de productos o servicios, etc.

Los clientes pueden ser el consumidor final u otras empresas.
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La investigacién no sirve solo para conocer las empresas que venden
productos similares, sino también las que comercializan producto de la
competencia indirecta (subdistribuidores) y que puedan sustituir los productos
vendidos por la empresa que esta investigando. Debe considerarse como
competidores a “aquellas empresas con las que vamos a disputar el mismo

segmento de mercado”.

Lo que se investiga guarda relacién con algunos elementos que tienen que
ver con la competitividad. Probablemente en algunos puntos la competencia
sea “fuerte” y en otras “débil”. Deben conocerse los dos: los puntos fuertes,
para respetarlos y tratar de alcanzarlos con esfuerzo, y los débiles para atacar
en su “Talén de Aquiles” de manera que prefieran a la empresa porque se le

ofrece eso que la competencia no le entrega.

Los elementos que configuran la competitividad son: precios, calidad,
seleccion de productos, servicios y atencion, asesoramiento, sistema o métodos

de distribucion y venta, politica de créditos, publicidad, apoyo comercial, etc.

A la fecha, la mayoria de las embotelladoras han instituido un censo
permanente de sus detallistas. Este censo es procesado por un sistema de

computacién y debe realizarse una vez al afio.
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Como se mencion6 en el inciso 1.1., desde la década de los 70 cuando se
marcO cierta normalizacion en la industria de bebidas gaseosas, entonces si
hizo necesario realizar censos comerciales para ampliar de manera mucho mas
organizada la distribucién de las bebidas en todo el territorio nacional, con la
Gnica limitacién derivada de los recursos presupuestados anualmente para su
realizacion. En la actualidad, por el constante cambio del mercado y la
competencia que existe entre los embotelladores, se realizan hasta dos censos

por afio y pequefias muestras cada dos meses.

Antes de que cada empresa embotelladora empezara a levantar su propia
informacion del comportamiento del mercado, se compraba informacion a un
ente calificado por todas, tal como AC Nielsen, la cual se utiliza ahora como
bench y para calculo del sesgo de la informacion recabada por la empresa y el

ente calificado.

Entre los indicadores que se pueden obtener luego de levantar la
informacion figuran participaciones y coberturas de mercado (por marca o
embotellador), clasificaciones de clientes segun su peso en el volumen de
compra a la industria y la participacion de los embotelladores en cada uno de
ellos, asi como la combinacion de los anteriores, que resulta en las

oportunidades (cajas de mas) que existen en cada cliente.

A continuacién, una tabla resumen y una descripcion de los indicadores
mas importantes entre las empresas embotelladoras con las cuales se mide la

ejecucion en el PDV:
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Tablall. Estandares o Indicadores méas importantes de la industria

de refrescos embotellados

Indicador Descripcion ¢, Qué es?

Consumo per capita Conjunto promedio por persona |Zona, regién, departamento, etc.

Volumen de ventas Cantidad vendida En cajas, unidades o dinero
Que lo invertido en el PDV sea

Rentabilidad recuperado u obtengamos Ganancias para la empresa y
mejores ganancias para el PDV
Que las marcas y empaques por

L canal tengan mayor Tener mas clientes con mas

Participacion de mercado (- icinacion que las de la volumen de venta y desplazar al

competencia competidor

Fuente: Mercadotecnia por canal, Centro de Desarrollo del Sistema Coca-Cola.

15.1. Clasificacion de la industria de bebidas

La industria de las bebidas se compone de dos categorias principales y

ocho subgrupos.
Grupo 1: bebidas sin alcohol
Subgrupos:
jarabes de bebidas refrescantes
embotellado y enlatada de agua y bebidas refrescantes
embotellado, enlatado y envasado en cajas de zumos de frutas

la industria del café

la industria del té
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Grupo 2: bebidas alcohdlicas

Subgrupos:

licores destilados,

vino

cerveza
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2. ETAPA PRE-CENSAL

2.1. Planificacion general

Para la planificacion del Censo se deben tomar en cuenta una serie de
actividades previas a realizar el levantado de informacion del campo, tal como
informacion de ventas de la agencia a censar, servicios disponibles, formas de
contratacion de personal y existencia de mapas o croquis de los municipios o
lugares poblados. En gran parte estan enfocadas a determinar los recursos
necesarios para realizar el censo, ya que estos son limitados y deben ser

solicitados al area financiera de la empresa con previa anticipacion.

Figura4. Flujograma de actividades previas a la realizacion del

presupuesto
Informacién
de ventas
. - Formas de
Agencia a »| Servicios .
"l .. ; contratacion Presupuesto
censar disponibles
de personal
Mapas o
croquis
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Una vez terminada total o parcialmente la planificacion, es necesario que
el gerente de Desarrollo Comercial apruebe o haga sus comentarios y asi
pueda iniciarse la erogacion que conlleva la etapa pre-censal (como viaticos,

compra de materiales, compra de mapas o croquis, etc.).

Esta planificacion debe ser presentada al responsable de las ventas en el
territorio a censar (administrador de la agencia y/o supervisores de ventas de la
agencia), ya que el involucramiento del mismo facilitara todo el trabajo en esta

etapa, asi como en el propio trabajo de campo.

Se debe hacer un cronograma parcial de actividades de las etapas pre-
censal y censal (figuras 5 y tabla 3), en donde se especifique el tiempo que
tomard el realizar cada una de ellas. A continuacién se presenta un ejemplo del
cronograma para esta etapa. Deben tomarse en consideracion los posibles

contratiempos que puedan surgir durante las etapas pre-censal y censal.

Figura5. Planificacion parala Agencia Santa Lucia, Etapa Pre-Censal

Dias habiles para recopilar informacion
112345671819

Informacion de ventas
Servicios disponibles
Formas de contratacion
de personal

Mapas o croquis
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Tabla Ill.

Planificacién para la Agencia Santa Lucia, Etapa Censal,

incluye estimado de PDV’s y los datos oficiales del INE para el

numero de viviendas por municipio

PLANIFICACION

ESTIMADOS PUNTOS DE VENTA 5,000
FACTOR DE PUNTOS DE VENTA 0.0779
PDV X

Departamento Viviendas 2002 | Municipio | Personas | Dias | Grupos
ESCUINTLA 39
SANTA LUCIA COTZUMALGUAPA 18,863 1,469 14 7 1,2,3
LA DEMOCRACIA 4,588 357 5 5 4
SIQUINALA 3,423 267 4 4 5
LA GOMERA 11,854 923 15 4 6,7
CHIMALTENANGO 10
SAN PEDRO YEPOCAPA 4,484 349 5 5 7
POCHUTA 2,165 169 6 2 6
SUCHITEPEQUEZ 18
PATULUL 6,781 528 18 2 4
SOLOLA 26
SAN MARCOS LA LAGUNA 517 40 5 0.5 5
SAN PEDRO LA LAGUNA 2,444 190 6 2 6
SAN JUAN LA LAGUNA 1,797 140 5 2 5
SANTIAGO ATITLAN 7,272 566 9 4 1,2,3
TOTAL VIVIENDA 64,188 5,000 30 11

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.

La tabla anterior presenta, en una lista los municipios que se censaran

para una agencia, el nimero de viviendas (datos oficiales proporcionados por el

INE), el nimero de PDV, el nimero de personas, los dias necesarios de trabajo

efectivo, las fechas de inicio y finalizacién, asi como los grupos asignados para

cada municipio.
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2.2. Recopilacion de informacién

Las fuentes de informacion pueden ser instituciones de gobierno o las
agencias de cada empresa embotelladora responsable de abastecer el territorio
a censar. Se busca informacion general (datos del INE) del territorio y cantidad

de clientes por ruta de distribucion (datos de la agencia).

En la agencia se solicita informacion del recorrido de las rutas y
caracteristicas de los sistemas de distribucion (autoventa, preventa, foraneas,
MB, etc.).

Véase el listado que aparece a continuacion:

o Municipios, aldeas, caserios, cantones, colonias, fincas y asentamientos

gue son responsabilidad de la agencia a censar

e Vias de acceso asfaltadas y de terraceria, tanto para verano como para

invierno; medios de transporte disponibles y costo de los mismos

. Codificacion de cada uno de los item mencionados

o Hospedajes y comedores disponibles en cada lugar, asi como expendios
de combustible

e Oficinas del Gobierno central o municipal, subestaciones de la Policia y

areas conflictivas o peligrosas
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o Cantidad de rutas y/o distritos, clientes actuales y potenciales por ruta y/o
distritos, canales de distribucién, historial de ventas (Ultimos tres meses antes

de la etapa censal)

o Empresas de la Gremial de Embotelladores que estan operando en al area
a censar
o Personal disponible para contratarse, tanto en la agencia como en la

localidad a censar (segun perfil requerido)

. Cantidad de instituciones bancarias, dentro de las instalaciones de la
agencia o en las localidades a censar

2.3. Delimitacién de territorio

La importancia de este aspecto radica en las colindancias que existen
entre cada territorio que cubre una agencia o una ruta especifica. Se deben
tener claramente detectadas (tanto el personal de planta como el personal de
campo) cuales son las areas que atiende la agencia o la ruta, para que no
existan cruces en la asignacion de clientes censados por ruta o en los puntos

dibujados en los mapas y croquis .

En la figura 6 se muestra un mapa escaneado del departamento de Alta
Verapaz, con las poblaciones, accesos principales y limites entre cada

municipio.
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En la figura 7 se muestra el mismo mapa incluyéndole las colindancias
entre rutas de distribucion de la region, marcadas con colores, asi como las
bodegas que se utilizan para abastecimiento (poblaciones rurales con locales

en alquiler disponibles y servicios disponibles).

Figura6. Mapa escaneado del departamento de Alta Verapaz

% __ 5% e YA A

LA TRINITARA,

Fuente: Agencia Cobanera, S. A.
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Figura7. Mapa escaneado del departamento de Alta Verapaz, con las

colindancias entre rutas de distribuciéon

“ | @) Distrito

COBERTURA
ACTUAL

SAYAJCHE

R

) Distrito ” :

RLA CAmBA

USPANTAN

Fuente: Agencia Cobanera, S. A.

2.3.1.Mapas y croquis

En un mapa se definen o visualizan en general las caracteristicas de un
lugar, limites, colindancias y accidentes geograficos (como barrancos, rios,

montafias).
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Un croquis es una estructura de los mismos lugares sin tanto detalle e
incluyéndole la ubicaciéon de edificios (parques, edificios publicos, puentes,
sentidos de las calles, etc.) y servicios disponibles (bancos, bomberos, policia,

etc.), principalmente de cascos urbanos.

Es muy importante contar, dentro de la misma planificacién, con mapas o
croquis de las poblaciones o territorios que cubre la agencia, para asegurar y
verificar que el barrido que se realizara en la etapa censal no deje sin cubrir
areas pobladas. Se pueden encontrar y comprar en las oficinas del INE locales,
en oficinas municipales u oficinas turisticas. Deben tenerse mapas generales
del area, asi como especificos de una poblacién; de estos ultimos debe
proporcionarsele una copia a cada geocodificador, durante el trabajo de campo,
para que pueda servir tanto de guia entre los traslados del grupo de

encuestadores como de borrador al momento de dibujar cada PDV censado.

También existen mapas o croquis digitalizados, en los cuales se podra
dibujar o descargar el punteo de cada PDV con el GPS o geocodificacién (este
punto se ampliard mas en el capitulo 3 etapa censal).
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2.3.1.1. Reconocimiento y asignacion de territorios

Gran parte del éxito del proyecto se atribuye al reconocimiento y correcta
asignacion de territorios a censar, ya que esto asegura mantener los costos
planificados, asi como la calidad de informacidon levantada del campo. Este
reconocimiento se basa en un Abordaje a Ruta, y son los supervisores de
campo y/o geocodificadores los que deben realizarlo; en esta actividad logra
recabarse informacion muy valiosa, como estimados de PDV por ruta (las
cuales deben coincidir aproximadamente con el dato proporcionado por la
agencia), colindancias entre rutas y agencias, distancias y tiempos entre cada
poblacién, PDV con codigo de cliente de la agencia (asi como todo el activo
promocional que haya en la ruta) y en general para hacerse una idea de la

magnitud del trabajo de campo.

Los costos para este reconocimiento seran incluidos dentro del
presupuesto del proyecto, pero independientes al levantado de informacién, y
dependeran en gran parte de la frecuencia de visita de las rutas que se
aborden. De ordinario deberia completarse en una semana (de lunes a sabado)
ya que, aungue la frecuencia sea una vez por semana, esta es suficiente para

cubrir todas las frecuencias.

Puede utilizarse un formato sencillo (figura 8) para recabar esta
informacion, el cual contiene la localidad visitada, cantidad de PDV en la hoja
de ruta, hora de llegada, kilometraje de llegada, hora de salida, kilometraje de

salida, PDV totales en la localidad (incluyendo los que aparecen en la HR).
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Figura8. Formato para PDV’s aproximados utilizado en el

reconocimiento de territorios

Reconocimiento de territorios
Nombre de la Agencia

Fecha:
Localidad/Direccién PDV aprox |Hora llegada |Km. llegada |Hora salida |Km. salida
Nombre: Firma Supervisor:

Fuente: Sistemas de Investigacion Mercados, Central Distribuidora, S. A.

A cada PDV de la HR, visitado en el abordaje de reconocimiento debe
anotarsele la informacion general del PDV (en una boleta que luego se

completara en la etapa censal) como:

Tipo de canal

o Nombre del negocio

o Nombre del duefio / encargado

. Direccidn exacta o referencia

o Numero de ruta al que pertenece
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e  Cddigo del cliente

o Equipo refrigerante asignado

Los ajustes necesarios al presupuesto pueden basarse en las
conclusiones obtenidas del reconocimiento de territorios; por ejemplo, si en una
poblacién muy lejana existen muy pocos PDV, no deberia enviarse a todo un
grupo de encuestadores, sino Unicamente los necesarios para levantar la
informacion en un dia. El resto de encuestadores pueden trabajar en areas con
mayor concentracion de PDV (es una buena oportunidad para reducir el costo

del proyecto).

Una vez terminado el Abordaje de Reconocimiento, debe reunirse toda la
informacion, y esta servira para asignar el trabajo del dia dia en la etapa censal.
Cada supervisor y/o geocodificador sera el responsable de censar el mismo

territorio que visitd durante el abordaje de ruta.

2.4.Presupuesto

Una vez terminada la recopilacion de la informacién y la delimitacion del
territorio a censar, debe prepararse el presupuesto general del Censo. Este
debe incluir sueldos, viaticos, vehiculos, hospedaje, transporte, alimentacion,
gasolina e insumos, etc., de todas las etapas descritas en este mismo
documento, el cual trasladara al gerente de Desarrollo Comercial para su
aprobacion y asi proceder a la solicitud de los fondos al area financiera de la

organizacion.
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2.4.1. ANALISIS FINANCIERO

Es importante que los embotelladores realicen un andlisis financiero
detallado del impacto que conlleva el realizar un proyecto de las magnitudes del
censo y que representara tanto para la empresa, la fuerza de ventas, los

detallistas y el mercado.

Algunos aspectos que pueden tomarse en cuenta para este analisis
pueden ser:

Inversion en el Censo

o Inversidn para realizar los planes de accion (reestructuracion)

e  Vehiculos y su mantenimiento

o Inversién administrativa y equipo

° Inversidén en nueva fuerza de venta

Una vez teniendo los resultados del Censo, el Grupo de Reestructuracion
(proyecto independiente al trabajo censal) o Grupo de Crecimiento Sostenido
podra analizar cada uno de los aspectos mencionados, que abarca muchos
mas que el costo del Censo, para determinar el impacto de los cambios a

realizar (volumen de ventas incremental).
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2.4.2. Costos del operativo de campo

Para tener un panorama de los costos de cada rubro de la etapa censal,

debera tabularse cada uno de ellos y los dias/fechas en los cuales debera

contarse con el efectivo para su erogacion, tal como se aprecia en la tabla

siguiente:

Tabla IV. Estructura de salarios y gastos para la realizacion del Censo

segun datos del territorio de la Agencia Santa Lucia

PUESTO SALARIO| TOTAL
Personal de campo
Encuestador x boleta completa y validada Q4.00 Q20,000.00
x boleta completada y validada de recenso Q2.00 Q2,000.00
Validador de campo x dia Q50.00 Q2,750.00
x 20 boletas validadas x dia Q1.50 Q1,650.00
GPS x punto dibujado en Mapa o Croquis bien hecho Q1.00 Q5,000.00
Recensador x dia Q50.00 Q2,750.00
x boleta completada y validada Q2.00 Q440.00|
Personal administrativo y de supervision
Validador de mesa  xdia Q50.00 Q1,650.00
Supervisor de campo X proyecto Q2,000.00 Q10,000.00
Bonificacion X terminar en tiempo Q250.00 Q2,750.00
x calidad de informacion (5% de rechazo en Mesa de Validacion) Q250.00 Q2,750.00
Otros
Depreciacion vehiculo x dia Q100.00 Q5,500.00
Viaticos diarios x almuerzo (todo el personal) Q20.00 Q6,600.00
x desayuno (segun sea el caso) Q10.00 Q3,300.00
X cena (segun sea el caso) Q10.00 Q3,300.00
Hospedaje x dia (segln sea el caso y contra factura en promedio) Q50.00 Q1,800.00
Combustible x dia (segln sea el caso y contra factura en promedio) Q50.00 Q2,750.00
Q74,990.00

Nota: Todos los salarios son pagados al final del proyecto.

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.
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Para los calculos de la tabla anterior no se tomaron en consideraciéon los
contratiempos que se puedan encontrar en el campo, al momento de realizar el
barrido del territorio. Por tal motivo, puede utilizarse como un presupuesto
minimo para iniciar el proyecto. Ademas, sirve para estimar el costo por boleta
y el costo de la digitacion, tal como se explica en el inciso 5.2.1. ingreso de

informacion.

Para este ejemplo el costo de boleta en el campo se calcularia asi:

Estimado PDV Presupuesto

5,000 Q75,000.00

Dias disponibles

11

Costo x boleta: Q75,000.00 = Q15.00
5,000 X boleta

Al final debe realizar un resumen de los costos del proceso del Censo, que
incluya: costos de planificacion y abordaje, costos de trabajo de campo,

digitacion y costo por boleta total.

2.5. Planificacion operativo de campo

Con la informacion general y los estimados encontrados en el
reconocimiento de territorios de la planificacion general es posible realizar una
planificacién de operativo de campo en la cual se tomen en cuenta la estructura
operativa, las formas de reclutamiento y capacitacion, la logistica necesaria
para realizar el trabajo censal y con el abordaje a ruta necesario para tener la

informacion, como minimo, de los clientes actuales de la agencia a censar.
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2.5.1. Estructura operativa

Para el desarrollo del levantado de informacion del campo es necesario

determinar la estructura operativa y administrativa del mismo.

Cada grupo de trabajo tiene una estructura operativa y esta formado por
un supervisor de campo, un validador de campo, un geocodificador y 4 0 5
encuestadores (segun las condiciones del territorio a censar y el nimero de

PDV en el mismo).

A continuacién se describen las funciones del personal, asi como el

organigrama del mismo.

Encuestador: debe anotar los datos requeridos por la encuesta, tanto los
datos generales del PDV como la informacion comercial, verificar que la

informacion de la misma esté completa, clara y sea verdadera.

Validador: debe validar los datos anotados por el encuestador en la
encuesta, proporcionar retroalimentacion a los encuestadores y supervisor el
resultado de la validacion, validar el 30% del total de encuestas, reportar los

resultados de la validaciéon diariamente.

Geocodificador: debe anotar los datos generales y las coordenadas (latitud

y longitud) de cada PDV encuestado. Es responsable del equipo de GPS.
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Supervisor de Grupo: debe organizar, dirigir y controlar a encuestadores,
al validador y al geocodificador asignados, planificar las actividades diarias y
elaborar reportes diarios del desarrollo del area asignada. Es el responsable de
asegurar el peinado del territorio y de que el levantado de informacion se realice

de acuerdo a los procedimientos establecidos.

Mesa Validadora: debe revisar el 100% de las encuestas en la oficina,
buscando que la informacién anotada sea congruente y que esté validada por el
validador, reportar diariamente al Jefe de Campo y a los Supervisores los
resultados de la validacion, la cantidad de encuestas correctas y la cantidad de

encuestas que necesitan ser completadas o corregidas (Recenso).

Jefe de Campo: debe planificar el trabajo censal. Es la persona
responsable de organizar, capacitar, ejecutar, dirigir y supervisar todas las

actividades censales en el territorio que cubre la agencia.

Auxiliar Administrativo: debe consolidar la informacion que se genera dia a
dia, la que elabora el Jefe de Campo, asi como controlar los gastos, la planilla'y
la elaboracién de las liquidaciones contables.
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Figura9. Organigrama operativo tipico para una etapa censal

[ Jefe de Campo ]

[ Auxiliar Administrativo ]—

[ Supervisores de Grupo ) ( Mesa Validadora
[ Validador ]_
| 1
[ Encuestadores ] [ Gepesista ]

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercado, Central Distribuidora, S. A.

2.5.2. Logistica

Dentro de este aspecto debe mencionarse que para la realizacion de las
etapas pre-censal y censal es necesario contar con todos los materiales
didacticos para la capacitacién, los centros de operacion durante el levantado
de informacion del campo, la Mesa Validadora, las estaciones de servicio para
el abastecimiento de combustible, los hospedajes que estén dentro del rango de
costos establecidos anteriormente, etc. El responsable de seleccionar todos
estos aspectos es el Jefe de Campo, juntamente con los Supervisores de
Grupo. En lo que respecta al Abordaje a Ruta en la agencia distribuidora, es el
Auxiliar Administrativo el que coordina, debiendo contar con la informacién de

las rutas, territorios, frecuencias de visita y personal.
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Todas estas actividades deben tomarse en consideraciéon con tiempo
suficiente, llegando hasta durar 15 dias para asegurar el éxito del arranque del
barrido de territorios.

Entre los materiales didacticos se pueden mencionar los siguientes:

. Tablas Shannon

) Boletas impresas

° Stickers numerados

o Portagafetes plasticos

o Hojas con formatos utilizados

o Lapiceros y lapices

o Hojas papel bond y papel milimetrado

e  Tape grueso (sellador)

o Bolsas plasticas y cajas plasticas multiusos

o Correctores liquidos

. Resaltadotes
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o Cafionera para capacitacion, etc.

2.1.1. Reclutamiento

Pueden utilizarse distintas formas de reclutamiento de personal, pero el
mas barato y efectivo es el de anuncios en las radio emisoras que cubren el
area. Adicionalmente puede utilizarse un banco de datos con el que cuente la
agencia distribuidora, ya que a esta generalmente llegan personas a solicitar
una oportunidad de trabajo. Uno de los aspectos mas importantes para el
reclutamiento es el perfil personal y académico. A continuacion, el mas

utilizado en los estudios de mercado:

Perfil del candidato:

° Escolaridad: titulo a nivel diversificado

. Sexo: masculino o femenino

o Edad: entre 18 y 35 afios

o Buenas relaciones interpersonales

o Disponibilidad de horario

e Dispuesto a viajar al interior de la Republica

e  Agilidad numeérica
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. Honradez

2.1.2. Capacitacion

Debido a que todo el personal involucrado en la etapa censal debe tener
los conocimientos basicos, es necesario que la capacitacion sea eficaz y
efectiva. Si no es asi, puede ser que el proceso fracase y, para enmendarlo,

deba incurrirse en gastos innecesarios.

Debido a esto, la persona que tiene la responsabilidad del proyecto del
censo debe asegurar que todo el personal capte los conceptos y lineamientos
de trabajo al cien por ciento durante la capacitacién y no durante el trabajo de

campo, propiamente dicho.

La capacitacion debe durar como minimo una semana, dividida en dos

partes:

o Parte tedrica, la cual incluye una pequefa induccién a la organizacion y/o
situacion actual del mercado y, luego, los conceptos de mercadeo y censo

comercial
o Préactica de campo, ya con los grupos de trabajo organizados, en la cual se

elaboran varias boletas para desarrollar una habilidad inicial del trabajo de

campo
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Para la capacitacion deberan tomarse en cuenta factores importantes

como:.

o Un salon amplio, con mobiliario adecuado

o Carfonera para presentacion de PowerPoint, material didactico, copia dura
de la presentacion, muestras de boletas y tablas Shannon para cada

participante

e Debera entregérsele a cada persona un manual, en donde esté toda la
informacion tedrica de la capacitacion, asi como los lineamientos que deberan
regir durante el trabajo de campo, como se menciona en el inciso 3.1. levantado

de informacion

2.1.3.Abordaje aruta

La importancia de realizar el abordaje a ruta radica en asegurar que en la
informacion levantada del campo estén como minimo todos los PDV que
existen en la base de datos de la agencia. Ademas, al final del proyecto podra
calcularse un sesgo de la informacion declarada por cada PDV contra la
informacion de la base de datos de la agencia, y asi determinar la exactitud de

las demas embotelladoras que existan en el territorio censado.
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3. ETAPA CENSAL

Una vez terminada la etapa pre-censal, que incluye principalmente la
planificacion y la elaboracion del presupuesto, podra iniciarse el levantado de
informacion del campo. La calidad de los resultados dependera principalmente
de la etapa censal, ya que es la Unica etapa en la cual se podra validar la
informacion levantada del campo, en el propio campo, el mismo dia. Si se
detectasen errores hasta el final, resultaria muy caro el validar nuevamente las
boletas y, ademas, es casi probable que la situacion del mercado haya
cambiado (negocios clausurados, cambio de duefios del PDV, encuestadores

sin conocer el area, etc.)

3.1. Levantado de informacion

Cada encuestador deberd censar cada PDV segun los lineamientos
presentados durante la capacitacion y siguiendo una conducta respetuosa al

momento de realizar la encuesta.

Para el inicio del trabajo de campo, se debe reunir a todos los grupos de
encuestadores a las seis de la mafiana en un lugar céntrico para todo el
personal y que esté cerca del area donde se iniciard el trabajo. En ese
momento se les proporcionara toda la informacion de los lugares a visitar, de la
forma de transporte, se les entregaran los viaticos, planos y/o croquis del area

asignada y los materiales didacticos.
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Todo el proceso de levantado de informacion podria describirse en los

siguientes puntos:

o Saludar, al ingresar, al PDV.

o Informar al encargado/duefio del negocio el motivo de su visita.

e Si el encargado/duefio accede a proporcionar informacion, debera
preguntar la informacion general del PDV, tal como nombre del negocio,
nombre del encargado/duefio, direccion exacta y/o referencia, empresas
embotelladoras que le atienden, con que frecuencia lo visitan y la cantidad de

cajas semanales que compra a cada una, etc.

e El siguiente paso es de observacion minuciosa del PDV, tanto interna o
externamente, ya que los datos que deben anotarse en la boleta de imagen
interna, externa y equipo refrigerante de cada embotellador, estan fisicamente

instalados en el PDV.

o Para terminar de llenar los datos de la boleta debera realizarse un
inventario en unidades (una caja estandar estd compuesta de 24 unidades o
botellas) de todas las embotelladoras. Este inventario debe incluir el producto

frio, el templado y el envase vacio.

e Si el encargado/duefio no estd en la disponibilidad de proporcionar
informacion, debera el encuestador informarle al supervisor del grupo para que
este se encargue de convencerlo. El encuestador debera seguir el “peinado”

del territorio y no detenerse por ningn motivo.
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e Una vez terminada la boleta, el encuestador debe pegar el sticker
numerado en un lugar visible fuera del PDV y anotarlo en la boleta, ya que este
sticker identifica que el PDV ya fue censado, debera ser colocado en un lugar
visible y sobre una superficie limpia, debido a que servira de guia para la

geocodificacion y validacion posterior.

3.2. Geocodificacion

Para la geocodificacion de cada PDV sobre un mapa es necesario realizar
la localizacion digital y en papel o copia dura. Como se explicé en la Estructura
Operativa del capitulo 2, el Geocodificador es responsable de este trabajo
procediendo de la siguiente forma:

o Después de que el encuestador pegue el sticker en el PDV, el
geocodificador debera colocarse frente a la entrada del negocio con el GPS
encendido y con baterias bien cargadas (de preferencia alcalinas). EIl aparato
tardara un par de segundos para mostrar la longitud y latitud de referencia
terrestre del PDV. Estos dos parametros deberan guardarse en la memoria del

GPS con el numero de sticker, asi como anotarse en el reporte diario.

A continuacion, un ejemplo de los parametros que pueden leerse desde el
GPS:
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Figura 10. Parametros leidos del GPS: cédigo GPS, latitud y longitud

Sticker Cod GPS | Latitud Longitud
21 639 14.62888| -90.51351
10204 639 14.62790| -90.51356
10240 639 14.63850| -90.51615
1026 639 14.64200| -90.51153
10445 639 14.63551| -90.51244
10503 639 14.64668| -90.51637
10648 639 14.63085| -90.51561

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.

La capacidad de almacenamiento de los GPS es de 500
geocodificaciones. Debido a esto, deberd tenerse en cuenta que
aproximadamente cada 3 dias es necesario conectar el aparato a una
computadora para descargarlo al disco duro y poder reiniciar el almacenamiento

con mas informacion.

o En lo que respecta a la localizacién en copia dura (mapa o croquis), una
vez geocodificado el PDV debera dibujarse con un punto sobre el mapa la
localizacion del negocio, identificandola también con el nimero de sticker.
Ademas debera dibujarse el sentido de las calles (una via o doble via),
correcciones al mapa o croquis y puntos de referencia principales, como

iglesias, parques, puentes, etc.
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Debido a que por grupo de encuestadores solo hay un geocodificador, la
misma cantidad de boletas levantadas con informacion en el dia deber& ser la
de puntos geocodificados y localizados en el mapa o croquis (por ejemplo, si el
grupo en total levanté 75 boletas durante el dia de trabajo, debera haber 75

puntos almacenados en el GPS y 75 puntos dibujados sobre el mapa o croquis).

3.3. Validacion de campo

La validacion consiste en corroborar los datos generales del PDV con el
encargado/duefio del negocio, asi como los tipos de imagen interna y externa

anotadas en la boleta y la relacibn compra semanal vrs. inventario.

Si la informacién es correcta, se firmara la boleta y se guardard para
entregarsela al supervisor al final del dia, si no, se la devolvera inmediatamente
al encuestador para que este regrese al PDV y verifique sus anotaciones y

notificara al supervisor de la devolucion de la boleta mala.

La validacion de la informacién en campo ayudara a garantizar la calidad
de la informacion levantada del campo y debera ser realizada por las personas
que mejor hayan sido evaluadas durante la capacitacién, ya que podria

considerarsele como la mano derecha del supervisor o el supervisor emergente.

Una vez el encuestador salga del PDV con la informacion completa, se
iniciara el proceso de validacién con la entrega al validador de la boleta. El

validador puede realizar su trabajo de dos formas diferentes:
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a) Escuchando y observando durante el levantado de informacién en el

PDV por el encuestador

b) Unos minutos después de que el encuestador le entregue la boleta llena

El validador debera firmar entre el 45% y el 55% de las boletas levantadas
diariamente, y el supervisor del grupo, un 25%. Para ayudar a que esto se
cumpla, es necesario que el pago al validador sea por dia, con un incentivo de
Q30.00 diarios (esta cantidad dependera de las condiciones de trabajo o de una

nueva negociacion del pago por dia trabajado).

3.4. Supervision y reporte del dia de trabajo

La supervisiéon consistird en que todo el proceso funcione como un reloj y
la informacién levantada sea veraz. EIl supervisor podra asegurarse de que el
trabajo se esta realizando como esta planeado validando el 25% de las boletas
en el campo. El supervisor tomara decisiones diariamente dependiendo de las
areas asignadas por el jefe de campo, ya que las condiciones que se
encuentren en esos territorios pueden haber cambiado respecto a la

planificacion y repercutir en los costos diarios.

Ademas, debera apoyar al encuestador cuando el encargado/duefio no
esté dispuesto a proporcionar informacion, ya que por su perfil sera capaz de
negociar y convencerlo del propésito de la visita.

Los tipos de reportes que se utilizan diariamente durante la etapa censal

se describen a continuacion:
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. PDV censados:

deberd contener

la fecha, municipio, direccién o

referencia, PDV censados (desglozados en PDV censados, PDV de recenso,

PDV cerrados y nombre del supervisor).

Figura1l. Ejemplo de formato de reporte diario de PDV’s del supervisor

en el departamento de Huehuetenango

Fecha:
Total Negocios:
Total Recensos:

Total

Total a

Municipio Direccion negocios cerrados informo  recensar
San Pedro Soloma Zona 1 Soloma 5
San Pedro Soloma Zona 2 Soloma 5 3 3
San Pedro Soloma Zona 7 Soloma 1
San Pedro Soloma Barrio la Libertad Zona 4 10 1
San Pedro Soloma Barrio el Arenal Z.7 7
San Pedro Soloma Barrio el Carmen Z.2 7
San Pedro Soloma Barrio el Centro Z.1 4
San Pedro Soloma Aldea Cacpujpuja Soloma 6
San Pedro Soloma Canton Cotzan Soloma 3
Total Supervisor Norman Lépez 3 4
San Antonio Huistas Aldea Pajal 15
La Democracia Aldea la Vega 3
San Pedro Necta Aldea Isnul 26 1 1
San Pedro Necta Aldea Chichimex 5
La Democracia Aldea Putzaj 1
La Democracia Aldea Boqueron 4 1
La Democracia Aldea la Nueva Esperansa 9
San Antonio Huistas Caserio la Reforma, Al. Pajal 3
Total Supervisor Elbert Sales m 1 2
Jacaltenango Aldea Ixhiuex 35 1
Santa Ana Guista Aldea Cuatro Caminos 10
Democracia Caserio Dos Ceibas 8
Democracia Aldea Guacamayas 5 1
Democracia Aldea Waila 7
Democracia Aldea San Juan Giiila 11 1
Democracia Aldea Papilpan 1
Democracia Caserio San Francisco 1
Total Supervisor Héctor Catalan 2 6
GRAN TOTAL 253 6 12

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.
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e  Viaticos o gastos diarios:

al iniciar el dia de trabajo al supervisor se le

entregaran los viaticos (para comidas y transportes), los cuales debera entregar

a cada uno de los integrantes de su grupo, debiendo cada uno firmar de

recibido.

Figura 12.

supervisor para el departamento de Huehuetenango

Agencia:

TRANSPORTE Y ALIMENTACION

Ejemplo de formato reporte de diario de viaticos del

Fecha
No. Nombre Puesto Viaticos Otros Total

1|Eswin Minera Encuestador
2|Nely Gémez Encuestador Q50.00 Q50.00
3|Luz Morales Encuestador Q50.00 Q50.00
4|Maycol de Leo6n Encuestador Q50.00 Q50.00
5|Gerardo Estrada |Encuestador Q50.00 Q50.00
6|lsaac Godinez Encuestador Q50.00 Q50.00
7|{Milian Arriola Encuestador Q50.00 Q50.00

48|Roberto Lopez Piloto

53|Hector Catalan Supervisor

56|Henry Herrera GPS

57|Elser Carias Validador Q50.00 Q50.00

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.

e PDV Geocodificados:

debera contener informacién de cada PDV

censado, asi como las coordenadas (latitud y longitud), ruta, fecha,

dia de visita, nombre del geocodificador y el numero de serie del

aparato GPS.
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Figura 13. Ejemplo de formato de reporte diario de PDV’s

geocodificados para el departamento de Huehuetenango

RUTA:

FECHA: GEOCODIFICADOR:
DIA DE VISITA: NUMERO SERIE GPS:
No. Sticker LATITUD LONGITUD CANAL NOMBRE DEL NEGOCIO DIRECCION

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.

El supervisor debera entregar estos tres reportes junto, con las boletas
completadas, en una bolsa, al Jefe de Campo, identificandola con nimero de

grupo, fecha y territorios censados.

3.4.1. Recenso

El grupo de recenso estd conformado por un supervisor y dos o tres
recensadores, el cual debera iniciar su trabajo dos dias después de haber

iniciado el peinado de los territorios por cada grupo.

La finalidad del recenso es completar las boletas que por los motivos que
se describen a continuacion, no fueron completadas/validadas por el

encuestador, validador o supervisor.

a) Que el duefo/encargado del negocio no quiso proporcionar

informacion (aunque el supervisor haya intervenido)
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b) Que el negocio esté cerrado cuando el grupo de trabajo haga el

peinado del territorio

c) Que no estuviera alguna persona responsable del negocio

Para cualquiera de los motivos anteriores debera anotarse, como minimo,
en la boleta la direccion o referencia, canal y nombre del negocio (si lo tuviera
en la parte externa o fachada del PDV), imagen externa y numero de sticker. El
geocodificador también debera hacer la geocodificacion y localizacion en el
mapa/croquis del PDV a recensar. Esta boleta serd pagada Unicamente con la
mitad de su valor, ya que el recensador ganara la otra mitad por completarla;

asi no se incrementa el costo de la boleta completada y validada.

Debido a que este grupo de trabajo debera trasladarse de un lugar a otro,
los recensadores tendran un pago diario como el de los validadores y un
incentivo de  Q2.00 por cada boleta que se complete y sea validada por el
Supervisor de Recenso. Al igual que los demas supervisores, debera realizar
sus reportes diarios de PDV recensados y de los viaticos utilizados durante el
dia.
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3.4.2. Avance control de costos del proyecto

Después de haber iniciado el levantamiento de informacion, debe llevarse
el control o conteo de boletas hechas por dia, formulando un acumulado del
proyecto. Aqui, el control de los gastos realizados es vital. Este reporte debe
realizarse consolidando los reportes diarios de viaticos de los supervisores de
grupo, jefe de campo y la planilla de salarios de todo el personal. Al tener un
estimado de gastos promedios diarios, con el proyecto funcionando, podran
solicitarse con mayor exactitud los anticipos para viaticos del presupuesto total,
con el fin de no manejar demasiado efectivo, ni quedarse tampoco sin siquiera

los viaticos diarios.

Al finalizar el proyecto, del ultimo consolidado de gastos diarios podra

estimarse el costo por boleta, dividiendo el Total entre el Total de boletas.

A continuacion se muestra un ejemplo del formato que puede utilizarse

para el avance en el control de los gastos.
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Figura 14. Formato de reporte diario de gastos del proyecto
Agencia: I

Concepto: Total acumulado
Gastos Totales durante Censo

Concepto Total Gtos.

Sueldo encuestadores Q8,000.00
Sueldo otros Q0.00
Cenas Q0.00
Alimentacion Q25,030.00
Hospedaje Q21,859.65
Combustible Q5,977.63
Transporte Q0.00
Alguiler vehiculos Q0.00
Viaticos encargados Q3,139.96
Sueldo revisores,tiempos Q0.00
Otros Q25,903.40

Total Q81,910.64

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.
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4. ETAPA POST-CENSAL

La etapa post-censal consiste en revisar, en el escritorio, el trabajo

realizado por los grupos de trabajo, principalmente en los siguientes aspectos:

e Barrido de todos los territorios atendidos por la agencia
e Que todos los clientes del universo hayan sido censados (tanto los

clientes actuales levantados en el abordaje como los no atendidos por la

agencia)

Este trabajo es realizado por un grupo de trabajo llamado Mesa de
Validacién y es considerado como un segundo filtro, luego de la validacion de

campo.

4.1. Mesade validacion

Este trabajo se realiza con un grupo de validadores de escritorio, los

cuales revisaran los siguientes aspectos:

a. Firma del validador o supervisor de campo

b. Que la informacion sea legible para la digitaciébn, completa y que estén

reportados por el geocodificador
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c. Que la informacién del inventario versus la compra declarada por el

duefio/encargado sea congruente

d. Las boletas que se completaran en el recenso y su respectivo

ordenamiento

Cuando se haya levantado la informacion de todo un territorio (rutas o
municipios completas), deberadn empacarse nuevamente las boletas en bolsas
plasticas con su identificacion respectiva por ruta, para, luego, ser trasladas al

centro de digitacion.

Si el trabajo de validacién de campo se realiz6 correctamente, no debieran

encontrarse mayores problemas con las boletas.

La Mesa de Validacion estara fisicamente localizada en las oficinas de la
agencia responsable de abastecer el territorio. En ella trabajaran 3 personas en
un horario de oficina normal. La forma de pago sera fija, gozando ademas de

gastos por alimentacion.

Ejemplo:

Si el cliente declara que compra 50 cajas a determinado embotellador y

tiene solamente 4 cajas en su inventario.

Generalmente, por dos razones pierde congruencia la informacion:
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° El encuestador no anoto los niUmeros correctamente

e  Elcliente le proporcioné datos “inflados”

En tal caso debera devolvérsele la boleta al supervisor responsable de la

misma para su correccion y/o verificacion inmediata en el PDV.

4.2. Empate de informacion (abordaje, agencia y barrido)

Las boletas que se utilizaron en el abordaje deberan ser completadas
durante el barrido de los territorios y deberan ser entregadas diariamente a los
encuestadores, dependiendo del territorio a censar ese dia. Parte del trabajo
de la Mesa Validadora es revisar que el total de boletas del abordaje estén

completas, tanto en nimero como en informacion.

Ya que se cuenta con la informacion de la cantidad de clientes, equipos
refrigerantes y las ventas liquidadas por la agencia, con un facil conteo manual
la Mesa Validadora podra determinar el porcentaje de clientes de la agencia
censados, que en teoria debiera ser el 100% asi, como la cantidad de equipos
asignados a esos clientes. Ademas, a los clientes que tienen boleta de
abordaje y carecen de cédigo de cliente, podra solicitarseles, ya que la boleta
contiene la informacion necesaria para la creacion del codigo, como nombre del

propietario, del negocio, direccion y niumero de teléfono.
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4.3. Entregade boletas a digitacion

Una vez terminado el trabajo de la Mesa de Validacién, los paquetes de
boletas seran llevados al centro de digitacion y deberan ser entregados a
alguien responsable en el departamento de Digitacion (supervisor de digitacion,
figura que no entra dentro del organigrama del censo) contra firma de reporte
de la cantidad de boletas entregadas. Esto debido a que cuando la digitacién
termine debera cuadrar el numero de boletas levantadas del campo versus el

namero de boletas digitadas en el sistema.

Para agilizar la obtencion de resultados del censo pueden hacerse
entregas parciales de boletas, debiendo Unicamente tener cuidado de que las
boletas que se envien sean de un territorio completo o terminado, para

mantener un orden y no crear confusion al final.

4.4. Presentaciéon de resultados del operativo de campo

Al finalizar la etapa censal, debera realizarse un reporte final del trabajo de
campo, independiente de la evaluacion presupuestaria. En este deberd

presentarse:

° Anélisis FODA

o Cantidad de boletas levantadas (por territorio) efectivas y de recenso

o Comentarios del operativo de campo
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e Areas que no fueron censadas por causas de fuerza mayor (lugares

poblados no censados)

A continuacién, un ejemplo de los reportes finales del operativo de campo

en el departamento de Huehuetenango.

Figura 15. Analisis FODA, Agencia Huehuetenango, del reporte final

operativo de campo

Fortalezas: Debilidades:

» Capacidad econémica » Gente de campo inconforme

» Respaldo de una gran empresa > Extension territorial

» Gente de campo con cierta experiencia » Dificultad de accesos

» Abordaje de rutas » Falta de vehiculos adecuados al

terreno

> Falta de definicion exacta de rutas
» Cruce de rutas
» Abordaje de rutas incompleto
» No poder tomar decisiones

justificadas sobre aspectos
econdmicos para mejoras del
proyecto

» Listados de clientes incompletos y
duda en lo que respecta a la
actualizacion de los mismos con
respecto a nombres y direcciones

de los negocios

72



Oportunidades: Amenazas:

» Tomar en cuenta las debilidades para » Incremento en el presupuesto
mejorar en agencias futuras » Repetir errores anteriores

» Optimizar tiempo y recursos, humanos y » No crear los planes de accion
econdémicos segun las necesidades especificas

» Afinar el abordaje de rutas o buscar otro de la agencia a trabajar
mecanismo para cubrir el 100% de » No alcanzar el punto 6ptimo de
clientes actuales y equip0 frio desempefio

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.

Figura 16. Boletas realizadas, Agencia Huehuetenango, del reporte final

operativo de campo

Boletas del barrido 8,765

Boletas del barrido para recenso 518

Total boletas 9,283 (8,765 + 518)
Boletas recuperadas de recenso 319

Boletas sin recuperar de recenso 199

Total boletas efectivas 9,084 (8,765 + 319)

Las 8,765 boletas del barrido se clasificaron de la siguiente forma:

Clientes actuales encontrados 3,087
Clientes actuales 3,578
Clientes potenciales (de la 2,100
competencia)

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.
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Figura 17. Comentarios del reporte final operativo de campo, de la
Agencia Huehuetenango

En la planificacién original se tomaron en cuenta todos los negocios
actuales de la empresa mas un 25% de negocios adicionales, para un total

estimado de 5,741 negocios.

El barrido de los territorios de la Agencia dio como resultado un 38% de
negocios mas los que se habian planificado, en total, un 63% mas de los
negocios actuales. Este 25% fue proporcionado por personal de la empresa

segun tendencias que se dieron en agencias anteriores.

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.
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Figura 18. Lugares poblados no censados de la Agencia

Huehuetenango, del reporte final operativo de campo

En el afio 2003, debido a la complejidad del territorio de los municipios
censados, la falta de vehiculos adecuados, el inicio del invierno, y por la misma

dificultad de los accesos a ciertas aldeas, fue imposible ingresar a los

siguientes:

Andlisis de Cobertura (faltantes)

Municipio

Localidades

Yuxquén, Yulquén, La Union y Rio Seco

A
B

Xoxlac y Centinela

Aldea Los Pérez Chaluhuitz y los caserios Los
Ramirez, Los Chales, Rio 8 Chiquito, Rio 8
Grande, Tuichip Grande y Tuichip Chiquito (estas
poblaciones tiene camino para vehiculo, pero
solamente son transitables en verano)

Tzuna, Canwa y Ajul (acceso por veradas a mas
de una hora de camino); Las Pefias, Tzujan,
Cerro Alto (acceso por D solo en verano) y Los
Pérez; Yatolop, Tierra Blanca (acceso por X) y
Bacu; Ap, Yulhuitz (camino accesible solamente
en verano), Onlaj, Mujel y Checén.

E

Elmul, Cheya, Paya, Acoma, Chapaltelaj, Actaj,
Yichul y yichmecan (lugares poblados sin
carretera)

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.
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4.5. Evaluacion presupuestaria del operativo de campo

Parte de la informacidn final debera presentar los gastos totales realizados
versus los presupuestados, de tal forma que pueda mostrarse rapidamente

cuanto mas o menos se gasto de lo proyectado.

En las siguientes gréficas se muestra el monto presupuestado vrs. los
gastos reales finales del operativo de campo y los comparativos de costos vrs.
las boletas levantadas entre agencias barridas.

Figura 19. Comparativo de presupuesto vrs. costo real de la Agencia

Huehuetenango

Q220,000.00

Q215,000.00

Q210,000.00

Q205,000.00

Q200,000.00

Q195,000.00

Q190,000.00

Q185,000.00 -

Huehue

[ Presupuesto
Costo Real

Fuente: Agencia Huehueteca, S. A.
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Como se podra observar en la figura 15, el costo real del operativo de
campo supera en 8.6% al presupuesto elaborado durante la etapa de
planificacion, debido a los dias extras de trabajo realizados en el barrido de

territorios.

Figura20. Comparativo de costos reales de la Agencia Huehuetenango
Vrs. otras agencias censadas

Q300,000.00

Q250,000.00 -

Q200,000.00 +

Costo
Boletas

Q150,000.00

Q100,000.00 +

Q50,000.00 -

La Nueva SantaHisa Atlantico Retalhuleu Escuintla Huehue

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.

La gréfica muestra que no es la cantidad de PDV censados la que
determina el costo real del censo, sino que la complejidad de los territorios. La
agencia Atlantico (en la capital) tuvo la mayor cantidad de boletas, pero su
costo apenas superoé el limite de Q200,000.00, mientras que Huehuetenango
costd Q215,000, con apenas la mitad de boletas barridas, por ende, con el

mayor costo por boleta, de las agencias barridas.
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45.1 Costos

Estos incluyen los rubros principales tales como viaticos, planillas de

pagos, combustible y depreciaciones que estaban presupuestados por dia

trabajado y aquellos en se incurrid en los dias extras de trabajo de campo; no

deben incluirse los de digitacion, ya que este trabajo no es parte del operativo

de campo.

Una forma facil de presentar los rubros principales de los costos es

mediante una grafica de barras, en la cual se compara porcentualmente cada

uno de ellos. Asi podra determinarse la oportunidad para ahorrar, mayormente

en los costos variables, como gasolina, hospedajes y otros. A continuacién se

muestra una grafica, expresada en porcentajes, de los gastos o costos

mencionados anteriormente.

Figura 21. Gréfica que muestra los principales rubros de los costos

presupuestados para una agencia

Total Gastos de Agencia

55%

Q Transporte

u Gasolina

[} Desayunos

= Cenas

L] Hospedaje

u Otros

=] Sueldos y Viatic.
] Recensos

o Depreciacién

Transporte
Gasolina
Desayunos
Cenas
Hospedaje
Otros

Sueldos y Viatic.

Recensos

Depreciacion

Q
Q
Q
Q
Q
Q
Q
Q
Q

1,320.00

18,486.65

1,380.65

1,447.00

14,295.93

13,344.00
88,690.80

10,253.00

13,500.00

TOTAL Q 162,718.03

IR A LIQUIDACIONES

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.
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4572 Beneficios

El principal beneficio para la empresa consiste en el ahorro en el precio
unitario de las boletas. Por tal motivo, debera calcularse el costo x boleta y
compararlo con el costo de empresas de estudios de mercado. Debera
manejarse un 35% por debajo del costo presentado por otras empresas; por
ejemplo, si las empresas de estudios de mercado cotizan a Q18.00 por boleta,

debera buscarse que, en el presupuesto, cada boleta cueste Q11.70.

Ademas, puede tomarse en cuenta una relacion de beneficio/costo, pero
social, ya que, con lo invertido, el proyecto (principalmente en cuanto a

capacitacion) podra beneficiar a la comunidad en lo siguiente:

o Empleo temporal de personal de la localidad

o Personal capacitado al final del proyecto en una agencia, que puede

utilizarse en otras agencias

o Los gastos como gasolina, hospedaje y alimentacién que se realizan en la

localidad o localidades censadas

En lo que respecta a la contratacion, el beneficio social del proyecto
puede verse de dos formas: la contratacion de personal para la realizacion del
proyecto y las posibles plazas nuevas que surgen debido a que, por ejemplo, en
los territorios censados se necesiten crear rutas nuevas para atender a clientes

nuevos o potenciales.
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5. INGRESO DE INFORMACION

Para la digitacion de las boletas se utiliza un archivo en ambiente
Windows, en un formato de Hoja de MS Excel version 2000. Como se
menciond en el capitulo 4, la de digitacion o ingreso de informacion al sistema
no es parte del proceso del censo, pero debido a que en esta parte se manipula
la informacién, es necesario que se garantice una supervision directa de parte
del jefe de campo al supervisor de Digitacion que realizar4 el ingreso de

informacion. Normalmente, este grupo de trabajo estd compuesto asi:

Supervisor de Digitacion: es el responsable de la recepcion,
almacenamiento y digitacién correcta de las boletas enviadas por la Mesa de
Validacién. Debera asignar el trabajo a su equipo de trabajo y reportar al jefe
de campo la productividad diaria.

Digitador: es responsable de la correcta digitacion o ingreso de
informacion al sistema. Debera reportar al final del dia la cantidad de boletas

recibidas (al inicio), boletas digitadas y boletas sin digitar.
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Figura22. Organigrama operativo tipico para el grupo de digitacién, con
supervision del jefe de Informatica

[ Jefe de Informéatica }

[ Supervisor de Digitacion }

1 1
[ Digitadores } [ Digitadores J

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.

Para efectos de pago de estos dos puestos puede utilizarse la tabla de
salarios propuesta en el capitulo 3, siendo estos fijos y pagados al final de la

digitacion del total de boletas del proyecto.

Con el uso de filtros y macros (tablas dinamicas) predeterminados podra
analizarse la informacion y determinar los indicadores del mercado acerca de

los datos digitados.

5.1. Recepcion de boletas

Debido a que las boletas serviran para consultas posteriores, por parte de
cualquier persona de la organizacién, deberan ser almacenadas en la misma

forma en que fueron recibidas, incluso después de haber sido digitadas.
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Hay que tomar en cuenta, como se mencioné anteriormente, que las
boletas podran ser recibidas conforme avance el barrido del censo, y por tal
motivo es necesario documentar por medio de una hoja de control la cantidad
de boletas recibidas. A continuacidon se muestra un ejemplo de una hoja de

control de recepcion de boletas para digitar:

Figura 23. Formato de hoja de control recepcién de boletas validadas

utilizada para la entrega de boletas al Depto. de Digitacion.

Hoja de Control
Recepcion de Boletas Validadas
Agencia o territorio:

# Boletas Paquete Firma
Fecha recibidas identificado entrega |Firma recibe

Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.
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5.2. Asignacion de boletas para digitacion

El supervisor de Digitacion asignard boletas a cada digitador tomando
como base la productividad de cada uno de los digitadores y las variables que
se manejaran segun la planificacion y recursos para la digitacion. Al igual que
en la recepcion de boletas provenientes de la Mesa Validadota, se debe
guardar el mismo orden y secuencia con que fueron empacadas las boletas,
para su facil consulta posterior. Al final del dia, el digitador deberé entregar las
boletas que le fueron asignadas por la mafana, junto con su reporte, al

supervisor de digitacion.

5.2.1. Calculo de digitadores 6ptimos

Puede saberse la cantidad de digitadores que se necesitan para digitar la

boletas del censo, tomando en cuenta las siguientes variables:

— Cantidad de boletas (totales o estimadas)

— Dias disponibles para digitacién (segun la planificacién)

— Horas de trabajo efectivo por dia

— Tiempo de digitacion por boleta

83



Tomando en consideracién estas variables puede utilizarse el siguiente

procedimiento para el calculo de los digitadores optimos:

Ejemplo

Boletas: 6,000

Dias disponibles para digitar: 5
Horas disponibles por dia: 8
Minutos por boleta: 2.5

Calculos:
5 dias x 8 horas x 60 min = 960 boletas por
2.5 min digitador

6,000 boletas = 6.25 digitadores
960 x digitador

Para este ejemplo, se necesitarian 7 digitadores para tener resultados en 5
dias habiles. Dependiendo de las condiciones de la digitacion, como dias
disponibles u horas diarias por dia, el numero Optimo puede aumentar o

disminuir, ademas de que se ha utilizado una boleta de una sola pagina.

5.3.Validacién de informacién digitada

La primicia de la cual parte esta validacion es el error humano,
principalmente el provocado por la repeticion de movimientos. Al igual que el
trabajo de campo, la digitacion de la informacidbn debera ser validada

aleatoriamente por el supervisor de digitacion.
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Para esto debera seleccionar por un dia de trabajo 50 boletas, las cuales
revisara al 100%. Si detecta una inconformidad con alguna boleta, procedera a
detener el trabajo del digitador (al cual se le detecto la inconformidad) para que
repita sus boletas, aunque esto represente atraso en el trabajo de ese digitador.
Esto asegurara que los resultados de la digitacion sean los correctos. Cada
boleta digitada debera ser sellada por el digitador y entregada al supervisor de
digitacion.

5.4. Generacion de informacion para calculo de indicadores

Una vez validada y terminada la digitacién de las boletas del proyecto, se

procedera a descargar en un archivo plano de Excel la informacién.

Pueden utilizarse filtro o tablas dinamicas (disponibles en el software) para
manipular la informacion y poder determinar algunos indicadores del mercado

gue sean de interés para la organizacion, tales como:

— ABC de clientes de la industria: puede calcularse para la compra en cajas,

equipo refrigerante, envase disponible, etc.

— Coberturas: total de clientes y frecuencias de visita

— Niveles de clientes: por volimenes de desplazamiento o participaciones de

mercado

—  Oportunidades por canal de distribucién
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Una vez que se cuente con estos indicadores, podran determinarse los

planes de accién y requerimientos de los mimos.

A continuacién se muestra la informacion que fue descargada para su

analisis en las figuras 19 y 20.

Figura24. Informaciéon descargada de la digitacién

crosoft Excel - Librol

@ Archiva  Edicidn  Yer Insertar Formato  Herramientas Datos  PowerPlay  Ventana 2 Escriba una pregunta - o B X
» @ Sequridad... ’a 2 em
D2l &l BEIE o-c- T2 5 -2 0-2-F2 @ OGAEA V2

PowerPlay filer ~

B4 - f
e B T 5] | E | F | =~

1 | Nao_sticl » [ CODIGD_CLIEN »| FUT w| camal | WOMERE_ENCARGADD | NOMERE_NEGOCIO ~|o=
2 90018 93] TIEND A, LAURS QUIONES BETY o™
3 41042 11/ TIEMDA, ANDRES JACOED LA ESPERANZA G
4 a7 _| 22 OTROS MAFID ESTRADA PlZzA CHEGAR G
5 4314 31 HOTELMMOTEL AMILCAR VELASOUEZ CEIEA G
& 91265105217 93 HOTELMMOTEL PABLO LOFEZ EL ENCUENTRO G

G444 06293 93 CAFETERIA GLADYS PETIT CAFE G
[ 14110 32| TIEND A, TELMA LOPEZ LUCIA, G
a 433z M05579 32| RESTAURANTE HEMRY BARILLAS BUFETE EXFRESS G
10 a1216 05226 42| CAFETERIA IAFIS DEL CARMEN RODRIGUEZ MODELD G
11 1261 Mos2zr 92| HOTELMMOTEL FELI% GERONIMO HOTEL WESTON G
12 18020 31 COMEDDR DAYID HERMANDEZ ELEAUL G
13 6327 101369 31| TIEMDA, IARIS GARCIA, MARY G
14 10174 F100033 52| COMEDOR ROSA DE MAZARIEGOS ROSSI G
15 ae4 06447 92| COMEDDR GUADALUPE AGAPE G
16 18063 M105263 31 OTROS TREMON GARCIA GOLOSINAS G
17 18064 M105244 a1 OTROS AMERICA P ATZUN WEMTA DE GOLOSINAS G
18 10528 94 OTROS ANDREA RCINGS CAR WASH G
19 10356 34 OTROS ANGELCA PEREZ BAREERIS SAN JOSE G
20 361 34| COMEDDR REBECA SAENZ PAMES ¥ MAS G
21 6361 34| OTROS JOHANA SOLORZAND SAN JOSE G
22 3230 4 RESTAURAMTE MAGNOLLA MAZARIEGDS PMAGND G
23 530 34 OTROS PABLO MONTEMEGRO SIN NOMERE G
24 1123 M03758 21 ABARROTERIA LORENS LOFEZ ESQUIFILAS G
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Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.
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Figura 25. Tabla dinamica para calculo de indicadores de mercado

Ed Microsoft Excel - Sagitario 5
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Fuente: Sistemas de Investigacion de Mercados, Central Distribuidora, S. A.
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CONCLUSIONES

El mercado guatemalteco de bebidas gaseosas estd dominado por tres
empresas embotelladoras principales: Cabcorp (Pepsi-Cola), Refrescos
Salvavidas (Cola Super24) y Embocensa (Coca-Cola). Actualmente
Pepsi participa en un 48% del mercado, gracias a su mayor cobertura por
territorios, ganandole mucho terreno en el Ultimo semestre Cola Super24

(28.5%) por su politica de precios.

Uno de los aspectos que determinan la etapa pre-censal es la
determinacion de la cantidad de PDV en el territorio de la agencia a
censar, siendo este un estimado, para las agencias, de los puntos
atendidos, que no necesariamente son los del universo, que puede

utilizarse agregandole un porcentaje.

A grandes rasgos, para la elaboracion de un censo comercial deben
seguirse los siguientes pasos:

Planificacion: recopilacion de informacion, presupuesto, capacitacion y
abordaje a ruta

Etapa censal: levantado de informacion, geocodificacion y validacién de
campo

Etapa post-censal: mesa de validacion, empate informacién vy
presentacion de resultados y costos finales, ademas de la digitacion y la

generacion de indicadores.
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Debido al incremento del precio en el sabor Cola, en abril de 2004, es
necesario determinar el cambio en las participaciones de cada uno de los
embotelladores. Esta situacion amerita que deba realizarse un censo, en
regiones o0 agencias que mas le interesen al embotellador o que le sean
estratégicas. Puede iniciarse con la capital y, luego, extenderse a las
regiones calidas (Costa Sur y Atlantico), debido a que en estas se

concentra el mayor consumo per capita de refrescos.

Al momento de terminar el censo debe evaluarse los resultados

obtenidos y los costos totales. Un “check list” que puede utilizarse para

esta evaluacion comprende los siguientes aspectos:

a.) Puntos de ventas estimados versus los censados

b.) Numero de dias planificados versus dias utilizados

c.) Presupuesto versus costos totales finales

d.) Capacitacion

e.) % de boletas rechazadas y de recenso

f.) Sesgo de informacion de compra del embotellador, declarada versus
liquidada en la agencia

g.) Costo unitario presupuestado versus unitario final total

h.) Cobertura del censo (localidades sin censar)
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Al procesar la informacién (a través de cualquier programa electrénico),
pueden determinarse los indicadores de distribucién que al embotellador
le interesen, tal como cobertura y participacion del embotellador en la
venta de la industria (para compararlo con sus competidores), posicion
de cada embotellador en el PDV, clasificacion por venta vy
desplazamiento de los clientes del embotellador, de los competidores o
de la industria, enfriamiento, politicas comerciales, etc. Puede también
utilizarse la informacién para compararla entre periodos de tiempo, por
ejemplo, la participacion del embotellador por mes, trimestre, semestral o

anual.

La planificacion de la digitacién podemos tomarla como un complemento
del censo comercial, ya que su objetivo es ingresar los datos al sistema
de procesamiento electronico, cualquiera que este sea, y su duracion
estara condicionada a los dias y presupuesto disponibles para este
proceso. Por ende, debe planificarse cuidadosamente, asi como la
validacion de su trabajo.

Los pasos a seguir serian: recepcion, calculo de digitadores necesarios,
asignacion y validacion (de la digitacion) de las boletas. Y la estructura
operativa estaria formada por un Supervisor de Digitacion y los

Digitadores.
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RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta que el precio, en este tipo de productos, determina
la demanda, es necesario tener informacion del comportamiento del
mercado a través de levantado de informacién de cada negocio. Esta
informacion nos la proporciona un censo comercial, el cual nos permite
tener datos para calcular indicadores que puedan servir de “bench” entre

las empresas y guie el accionar de cada una de ellas.

Segun estimaciones anteriores, por empresas de investigacion de
mercado, existen en el territorio guatemalteco un namero aproximado de
PDV de 85,000. Este niamero puede utilizarse como estandar de PDV
gue se deben encontrar en cada territorio, ya que puede obtenerse la

distribucion de los mismos en regiones o centros de distribucion.

La etapa censal debe realizarse antes del mes de julio (mes en que se
paga el Bono 14) y diciembre (cuando se entrega el aguinaldo), debido a
que, en ventas, representan meses pico y pueden provocar que la
informacion del inventario no sea congruente con la compra promedio de

cada PDV, y tampoco las politicas comerciales aplicadas.
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La cantidad de PDV en un territorio puede determinarse también segun
la concentracion de viviendas por localidad y a través del abordaje a ruta,
antes del trabajo de campo.

La informacién levantada y los indicadores que resulten del ingreso de la
informacion deben ser utilizados rapidamente para la toma de
decisiones, ya que por la velocidad con que cambia el mercado, las
condiciones de analisis serian diferentes incluso un mes después de

hecho el trabajo de campo.

Uno de los aspectos que no debe descuidarse debera ser la capacitacion
al personal censador, ya que de lo bien o mal que asimilen todos los
conceptos, en los dias planificados para la misma, dependera en gran
parte el resultado que generen los indicadores de mercado. Ademas, por
un mal trabajo hecho, debe incurrirse en mas gastos econdémicos y

ocuparse mayor porcion del valioso tiempo disponible.
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