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1. ASPECTOS GENERALES DE LA PRACTICA

1.1 Centro de Practica

i
B Bavaria & CIA S.C.A ABInBev

BAVARIA

Bavaria & CIA S.C.A. es la cerveceria mas importante de Colombia, fundada el 4 de abril
de 1889 por Leo Siegfried Kopp, es una de las cervecerias mas grande de Latinoaméricay del
mundo, y en la actualidad hace parte de la multinacional Ab-Inbev (Anheuser-Busch InBev) la
cual es la mayor fabricante de cerveza del mundo. En la actualidad Bavaria emplea méas de 4.000

personas de manera indirecta y mas de 80.000 de manera indirecta.

Misién y Vision

La compafiia decide trascender de la tradicional mision y visién y las fusiona en un propdsito

superior el cual es:

‘Unir a la gente por un mundo mejor, y crear un futuro con mds motivos para brindar’
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Principios organizacionales

e Nuestro suefio compartido nos motiva a todos a trabajar en la misma direccion: unir a la
gente por un mundo mejor.

e Nuestra mayor fortaleza es nuestra gente. La gente excelente crece en la medida de su
talento y es retribuida en consecuencia.

e Seleccionamos, desarrollamos y retenemos a las personas que pueden ser mejores
gue nosotros. Nos juzgaran por la calidad de nuestros equipos.

e Somos una compafiia de duefios. Los duefios se toman los resultados de manera
personal y lideran con ejemplo.

e Nunca estamos completamente satisfechos con nuestros resultados, que son el
combustible de nuestra Compafiia. El foco y la complacencia cero garantizan una ventaja
competitiva duradera.

e El consumidor manda. Servimos a nuestros consumidores ofreciendo experiencias de
marca que tienen un papel importante en sus vidas y siempre de una forma responsable.

e Nos esforzamos por darle el mejor servicio y hacer alianzas con nuestros clientes,
que son la puerta hacia nuestros consumidores.

e Creemos que el sentido comun y la simplicidad, generalmente son mejores guias que la

sofisticacion y la complejidad innecesarias.
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e Controlamos estrictamente nuestros costos para liberar recursos que mantendran un

crecimiento sostenible y lucrativo de nuestros ingresos.

e Nunca tomamos atajos. La integridad, el trabajo duro, la calidad y la responsabilidad

son la clave para construir nuestra Compafiia.

Pilares organizacionales

Pilar 1. Nuestra gente.

Pilar 2. Crecimiento.

Pilar 3. Impacto en las comunidades.

- A Nivel AN-InBev (Multinacional).

Estudio organizacional del Centro de Practica

Como se menciond anteriormente Bavaria hace parte de la multinacional AB-InBev la

cual tiene una estructura administrativa distribuida por 6 zonas, las cuales se componen por

diferentes BU, en cada zona se tiene designado unas oficinas principales de zona (Zone HQ)

desde la cual estara ubicada la presidencia de la zona y desde la cual se transmitira la direccion

que deben tomar las compafiias. Colombia hace parte de la Middle Americas Zone (MAZ), la

cual tiene a México como Zone HQ, en la imagen a continuacion se evidencia graficamente la

estructura administrativa que posee Anheuser-Busch InBev.
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Figura 1

Estructura administrativa de AB-InBev

of Zone HQ

i .’ Global Offices

ﬁ Global Procurement Office

Europe
) North Europe

Middle Americas
BU Mexico fre (avma. Japan. Horg Narg
BU Colomitya Y Bl

Nota: Imagen tomada de (BMV México, 2021)

A nivel Bavaria (Nacional)

Bavaria & CIA S.C.A. tiene una estructura organizacional jerarquica tradicional, con una
cupula denominada Lideres BU Colombia, la cual esta constituida por el presidente Sergio

Rincon y 10 V.P. y directores de los cuales se desgranan todas areas operacionales y

administrativas de la compafiia.
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A continuacion, se muestra un grafico de la estructura directiva de Bavaria.

Figura 2

Lideres BU Colombia — Bavaria

LIDERES BU COLOMBIA

Eliana Voldman

Samira Fadul

Nota: Imagen tomada de (Bavaria, 2022)

Manvel Afonso

En la cabeza se encuentra al presidente actual de la compafiia Sergio Rincén, el cual fue elegido

como “nuevo presidente a partir del 1 de junio. Rincon es administrador de empresas y

especialista en marketing de la Universidad Pontificia Bolivariana, con méas de 23 afios de

experiencia en posiciones comerciales, logisticas y directivas” (Bavaria, 2022)
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Y el cual tiene una amplia experiencia en la industria cervecera, como lo menciona (Bavaria
2022) en su seccion de noticias web, su trayectoria “incluye la vicepresidencia de Ventas de
Grupo Modelo (México), asi como, la presidencia de Cerveceria Nacional en Ecuador y de
Cerveceria Backus en Peru. Anteriormente, también se desempefié como vicepresidente de

Ventas de Bavaria”.

Y en la parte de debajo de la imagen, en el orden que aparecen, encontramos a los siguientes

directivos de la compafiia con su respectivo cargo:

Eliana Voldman - People Director

Samira Fadul — Legal & CA Director

Luis Bermudez — Brewery Operations Director
Ricardo de Oliveira Abreu — Finance Director
Diana Valencia — Procurement Director

Ricardo Targino — VP Sales

Angelica Alvarado — NABS & Adjencies Director
Alvaro de Luna — VP Marketing

Manuel Alfonso — Logistics Director

Bavaria se encuentra divida en 4 regionales; Norte, Centro, Andes y Sur, cada regional
abarca una cantidad especifica de departamentos/zonas de Colombia, y dichas regionales
estan a cargo de un director para cada una de las diferentes areas de la compafiia; area

comercial, logistica, seguridad, supply y people. Dichas regionales que a su vez se dividen en
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diferentes gerencias de zona, lideradas por un gerente y que a su vez se conforma por

diferentes unidades de negocio a cargo de supervisores de ventas y jefes de ventas.

1.2 Objetivo de la Préactica Empresarial

El principal objetivo de la practica empresarial es la de adquirir experiencia y conocimientos
sobre el &rea comercial de una de las compafiias mas representativas del pais, especialmente
conocer el funcionamiento en el dia a dia de la Regional Andes de la cual hago parto, y en
especifico del area de Marketplace. El cual viene ligado de mi apoyo al area de Marketplace con
la intencion de lograr aplicar en el mundo empresarial los conocimientos adquiridos en la
academia, a su vez llevando a la préactica habilidades y destrezas personales que aporten al

crecimiento de la compafiia y la continua mejora de esta.

1.3 Funciones

Las funciones del practicante dentro del equipo de Marketplace son principalmente las
de apoyar con la propuesta, desarrollo y elaboracion de reportes de KPI.
Indicadores que partir de su objetivo esencial se deben realizar mediciones una vez al dia
o realizar varias mediciones durante el dia, y los cuales se construyen a partir de
informacidn guardada en diferentes plataformas internas de la compafiia, como son

repositorios, ERP SAP o Tableau Server.
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Investigaciones y andlisis de nuevos proveedores, apoyo en el proceso de implementacion
de nuevas estrategias del area, participacion en las reuniones matinales, con gerentes de
zonas, socios y prospectos de proveedores y apoyo en la creacion de las presentaciones
que seran usadas en dichas reuniones.

Adicionalmente apoyar al lider del area con el flujo constante de informacion actualizada
que le permita la correcta toma de decisiones, especialmente cuando este se encuentra
realizando visitas a clientes, proveedores, supervisores 0 socios por fuera de la compafiia

(trabajo de calle).

1.4 Justificacion Practica Empresarial

El area de Marketplace de la compafiia es un proyecto al cual la compafiia le
viene apostando desde el afio 2021, por lo que es un area que estd en construccion
actualmente, lo que significa que constantemente se modifican los métodos, procesos y
estrategias implementadas al interior del area. Por lo que se hizo necesaria la creacion del
rol de practicante, siendo mi persona el primer practicante de Marketplace de la regional.
Este tiene la finalidad de ofrecer apoyo continuo al desarrollo del area, la proposicion de
nuevos procesos Yy a la implementacion de estos, asi como el apoyo al lider de la regional

para la consecucion de las metas establecidas desde la direccion del proyecto, metas que
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estan ligadas a las acciones que el lider toma en el dia a dia a partir de la informacion

obtenida de los indicadores de gestion o KPI realizados.

Asi mismo, es una gran oportunidad para obtener conocimientos de como funciona el
negocio y la industria cervecera, y abrirme camino en el &mbito laboral al iniciar en una
gran compafiia que esta en constante innovacién como lo es Bavaria, de igual forma lograr

aportar y hacer parte del desarrollo y crecimiento de esta.

1.5 Equipo de Trabajo
El equipo de trabajo de Marketplace de la Regional Andes esta conformado por 2

personas;

e Lider de Marketplace

e Practicante de Marketplace
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2. PROPUESTA PARA EL CENTRO DE PRACTICAS

2.1 Titulo de la Propuesta
Propuesta de Consolidacion de KPI y reportes en el Area de Marketplace de la Regional Andes

de Bavaria.

2.2 Planteamiento del Problema

Para un mejor entendimiento del problema al interior de la compafiia, es necesario
primero plantarlo sobre un contexto, en el que someramente se logre entender que es sobre lo
que se esta trabajando y cudl es la situacion actual con la que se determind las necesidades del
area.

El Marketplace o e-marketplace es definido por la plataforma de recursos de conocimientos,
estrategias y gestion de los negocios MBA Skool (2022) como “una plataforma de mercado
virtual en linea donde las empresas pueden realizar transacciones de tipo empresa a empresa
(B2B — Business to Business) o de empresa a consumidor (B2C — Business to Consumer) a
través de internet” y que hacen parte de los procesos de digitalizacion que iniciaron con las
diferentes tecnologicas, pero que en la actualidad y luego de la pandemia se han vuelto

fundamentales a la hora de determinar la competitividad de una empresa en los mercados.
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Por ese motivo, y el que la pandemia del COVID-2019 afecto las cadenas de
abastecimiento de todo tipo de negocios alrededor del mundo, que Ab-InBev?! (Anheuser-Busch
InBev) lanzo la plataforma B2B de Marketplace BEES en Republica dominicana a finales de
2019, permitiendo la digitalizacion de sus clientes en ese pais, y estableciendo una nueva forma
de abastecimiento en un momento critico para todos los negocios. En la actualidad BEES es una
de las plataformas business-to-business mas grandes del mundo, con alrededor de 1.5 Millones

de clientes activos mensualmente (AB-InBev, 2021).

Este Marketplace B2B o mas especificamente la plataforma BEES llega a Colombia de la
mano de Bavaria en el afio 2020, viendo una gran oportunidad de negocio al poder aprovechar la
gran capacidad logistica de la compafiia y la gran base de clientes que la cerveceria mas grande
del pais posee. La cual llegé con el objetivo de “conectar a nuestros clientes, los tenderos, a un
ecosistema integral (que une el mundo online con el offline) que les permite abastecer su negocio
de la manera mas simple y efectiva posible” (Bavaria, 2020). Y que de acuerdo con el informe de
gestion de gestion de (Bavaria & CIA, 2021) BEES es la plataforma B2B mas grande de

Colombia con mas de 315.00 clientes para finales de 2021.

A partir del contexto anteriormente compartido, se evidencia lo reciente del proyecto de
Marketplace al interior de la compaiiia, significando esto una construccion, un cambio constante

del funcionamiento del negocio en las diferentes regionales, gerencias y unidades de negocios de

1 Anheuser-Busch InBev es una multinacional con sede en Bélgica, considerada la mayor productora de cerveza del
mundo, y la cual adquiri6 a la empresa Bavaria en el afio 2016. (Bavaria, 2021)
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Bavaria y un macroproceso continuo de digitalizacion, que involucra diferentes procesos en los
que intervienen tanto stakeholders? internos como externos. Y es que como lo menciona (Terron,
2019) citando a (Pedrefio Muiidz, 2017) “la digitalizacion no solo esta ligada a la tecnologia sino
a la inversion en talento y a un cambio cultural empresarial y social de gran entidad” es decir,
este macro proceso incluye desde la automatizacion de procesos, establecimiento de nuevas
estrategias, la busqueda de una fuerza laboral orientada a la tecnologia, y adicionalmente, la
digitalizacion no solo se trata de adquirir nuevas tecnologias, sino emplearlas para innovar y

redisefiar nuevos modelos de negocio (Armas, 2018).

Es por todo lo anterior que en la actualidad al interior de Bavaria ya no encontramos un
‘contact center’ para realizacion de televentas y toma pedidos de la compaiiia, sino que
encontramos una gran inversion de dinero en el desarrollo de una plataforma digital que canalice

todos estos procesos, como lo es BEES.

Al dar el paso de la digitalizacion de los procesos de venta y canalizacion por un solo
medio, la compafiia empieza a adquirir y registrar grandes cantidades de informacién,
informacion que se constituye desde datos basicos de los clientes como; nombres, direccién o
geolocalizacion, telefonos, nimeros de factura, nimeros de pedido, hasta informacion del
consumo de cada cliente, nimero de ordenes, productos preferidos, frecuencia de compra de

productos, cantidad de referencias compradas, cantidad de ingreso por cliente, informacion de

2 Cualquier individuo u organizacion que, de alguna manera, es impactado por las acciones de determinada
empresa (Banco Santander, 2022) citando a Edward (1984).




Cadigo: F-DO-0025

Sy )
\ . [ mstinucif

&1 UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA Version: 01
e 0t ENVIGADD PROFESIONAL
Ciencia ,\;Zi:ccszcigjesorrollo péglna 19 de 69

los procesos logisticos de despachos y repartos, nivel de servicio, entre muchos otros datos que
se pueden recopilar en bases de datos, bases que son basicamente repositorios de informacion

que la organizacion construye.

Entonces a partir de lo anterior, podemos entender que es de vital importancia y de gran
beneficio la recopilacion de informacion, pues a partir de esta se tiene la posibilidad de crear
estrategias en cualquier nivel de la organizacion, estrategias que seran mas efectivas y eficientes,
y es que como lo menciona (OHRC Canada, S.f) los datos pueden ayudar a abordar los
problemas organizacionales de una manera proactiva, permitiendo asi mismo medir el progreso
de los mismos y la capacidad de capitalizar oportunidades, a través de la medicion y analisis de
los datos recolectados, que se puede realizar ya sea a través de indicadores, reportes digitalizados
con informacién especifica, dashboards, entre otros.

Agregando a lo anterior, es relevante entonces mencionar que los KP1 o Indicadores
Clave de Gestion otorgan diferentes posibilidades y tienen diferentes usos, entre los que se
encuentran; Monitorear la ‘salud’ de la empresa, medir el progreso a lo largo del tiempo, para
hacer ajustes y mantenerse en el camino, para resolver problemas o aprovechar oportunidades,

para analizar patrones a lo largo del tiempo (Rhythm Systems, 2022).

Y es en este punto donde llegamos al problema que se presenta al interior del area de
Marketplace de la compaiiia, en el momento no se estan consolidando los KPI especificos
necesarios para la toma de decisiones comerciales basadas en informacion por parte del lider del

area, lo que restringe el aprovechamiento de las oportunidades antes mencionadas y
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adicionalmente esta deficiencia o falencia esta ocasionando que sea necesario que el lider del
area realice reprocesos para la obtencion de la informaciéon correcta y detallada que permita
entonces llegar a tomar la decision méas optima del momento. Igualmente es menester mencionar
que al interior de la compafiia se realizan procesos de analisis de datos, pero que hasta el
momento y posiblemente porque es un proyecto nuevo, los informes no estan llegando al nivel
detalle que los necesita el area de Marketplace de la Regional Andes, traduciéndose esto en la
necesidad que el lider realice solicitudes a otras areas de la empresa para la clarificacion y
transmision de la informacidén mas especifica, implicando esto una reduccion en el dinamismo y
la fluidez en la comunicacién entre lider-gerentes-supervisores de ventas-fuerza de ventas, que
como consecuencia puede representar la no consecucion de los objetivos y metas establecidas

por la direccion del proyecto.

Es por todo lo anterior que se hace necesario que desde el interior del area se empiecen a
obtener y consolidar KPI enfocados a la consecucion de las metas establecidas, indicadores
como; indicadores de preventas, coberturas, e impactos en clientes foco, rechazos de pedidos,
‘ticket promedio’, subcanales de ventas, net revenue al detalle y en misma linea la
estandarizacién de los reportes o dashboards de KPI (cuadros de mando) 6ptimos que permitan

que los usuarios de la informacion realicen una toma de decisiones eficiente.

Por lo anterior, este proyecto o trabajo académico pretende identificar y consolidar un
conjunto de KPI y estandarizar reportes e informes (visualizaciones) que permitan verificar los

diferentes indicadores de una manera mas agil y permitan obtener la informacién detallada sobre
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los procesos de ventas y los resultados de las estrategias implementadas, esto anterior se realizara
por medio de la recoleccion de informacion obtenida desde las diferentes plataformas con las que
cuenta la compafiia, como lo son SAP (ERP) y Tableau Server (Software para la visualizacion de
datos), y siguiendo los lineamientos establecidos por el lider del area de Marketplace de la

Regional Andes.

2.3 Justificacion

Esta propuesta de plan de mejora es importante porque permitira cubrir una necesidad
real al interior del area de Marketplace expresada por el mismo lider del &rea, que es la de tener
informacion, actual, detallada y especifica sobre cdmo esté funcionando el negocio con respecto
a las diferentes categorias de productos que componen el proyecto, que van desde bebidas no
alcoholicas, productos de cuidado personal hasta despensa del hogar (El &rea de Marketplace de

Bavaria no incluye maltas ni cervezas).

En este sentido, esto ayudara, en primer lugar, a aumentar el dinamismo y efectividad del
flujo de la informacidn entre todos los involucrados en el proyecto de Marketplace; Lider
regional MarketPlace (MKP), Gerentes de Ventas, Supervisores de Ventas, jefes de ventas,
supervisores de trade marketing y la fuerza de ventas (funcionarios). Otorgando ademas a todos,
la posibilidad de trabajar sobre la misma informacién y permitiendo un correcto enfoque y una
adecuada alineacion de los esfuerzos de trabajo de cada parte involucrada. Es importante

entonces mencionar que la alineacion estratégica de equipos trabajo “facilita el cumplimiento de
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los objetivos de negocio, la optimizacion del rendimiento de los empleados, y una ventaja
competitiva frente a otras empresas” (Conexion ESAN, 2018)

En segundo lugar, permite la medicién y consecuentemente el control de las actividades
realizadas en calle por los diferentes funcionarios, como la célebre frase de uno de los padres de
la administracion moderna Peter Drucker “si no se puede medir, no se puede administrar”,
entonces al consolidar indicadores especificos para el area estariamos permitiendo medir el
impacto de las estrategias implementadas en las diferentes gerencias de la regional, y controlar
las mismas, a través de la toma de correctivos basados en la informacion obtenida de los
diferentes KP1 y reportes.

Y, por ultimo, se prevendra el realizar reprocesos, ya que se dejaria de solicitar
informacion mas detallada a otras areas lo que implica una reduccién en la capacidad de reaccion
en cuanto a implementacién de correctivos, y se evitaria ademas la transformacion de reportes
generales ya existentes, puesto que en ese proceso de transformacion se puede cometer errores y

obtener informacién menos precisa.
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2.4 Objetivos

2.4.1 Objetivo General

Consolidar un conjunto de KPI (Key Perfomance Indicators), reportes e informes

estandarizados que posibiliten al area de Marketplace de la Regional Andes de Bavaria tomar

decisiones con informacion actual y real, que permitan aportar al eficiente control, la

identificacion y correccion de las falencias en la ejecucion de tareas establecidas en los planes de

accion, definidos por la direccién del proyecto.

2.4.2 Objetivos especificos

e Identificar los principales KPI que permitan el correcto analisis del desempefio de las

ventas a través de la plataforma BEES.

e Identificar los procesos més eficientes para la obtencion de la informacion necesaria

para la creacién de los indicadores.

e Crear tableros de visualizacion o dashboard interactivos que consoliden y permitan la

facil lectura de indicadores.

2.5 Disefio Metodologico

Tipo de investigacion: Explicativa

Enfoque de Investigacion: Cualitativa

Fuentes de Informacién: Secundarias y Terciarias
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Técnicas de recoleccion de datos: Andlisis Documental, Rastreo bibliografico.

Procedimiento:

Se realizard un andlisis inicial del proceso para la obtencion de la informacién y creacion
de los KPI o indicadores de gestion, con la intencion identificar plenamente que tan complejo es
el proceso. Se evaluara de la mano del lider de Marketplace las necesidades de medicion en el

area, es decir, se evidenciaran las necesidades que tiene el area en cuanto a temas de KPI.

Se realizara un rastreo bibliografico sobre la implementacion de indicadores de gestion,
especificos en el campo B2B (Business to Business) y en el area de ventas a través de
plataformas digitales, ya sea en temas de coberturas, ingresos netos, desempefio de productos en

el portafolio de Marketplace.

Posteriormente se evaluara la capacidad y posibilidad para la implementacién o consolidacion
de los KPI, posibilidad que dependera directamente de la informacién que la compafia recopile y

se tenga acceso a ella.

Se evaluaran los procesos 6ptimos para la creacion de los indicadores, asi como la

consolidacion de estos, que permitan su facil visualizacion.
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2.6 Cronograma Actividades

Figura 3

Cronograma Actividades Propuesta Plan Mejora

CRONOGRAMA ACTIVIDADES

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Actividades

Septiembre

Octubre

Noviembre

Sem 3 Sem 4

Sem 1

Sem 2

Sem 3

Sem 4

Sem 1

Ide ntificacion de los principales
indicadores necesarios en el area de
Market Place

Ide ntificacion del origen de la
informacién para la construccion de
los indicadores e informes

Propuesta al lider del area de
implementacion de nuevos
indicadores

Construcciéon propuesta de
Dashboard dinamico consolidando
indicadores presentes y nuevos

Presentacion propuesta de Dashboard
y estructura de reportes al jefe del
area

Creacion de manual paso a paso para
la actualizacion de los indicadores y
dashboard definitivo

Evaluacion de resultados y

funcionamie nto de los indicadores

2.7 Presupuesto

Figura 4

Cronograma Actividades Propuesta Plan Mejora

Tipo Categoria

Recurso

Descripcion

Fuente
Financiacién

Monto

Recursos

X ) Infraestructura
Disponibles

Equipo

Computador

Bavaria

Informacidn Interna

Repositorios
digitales

Bavaria

Servicios

. Comunicaciones
Tecnoldgicos

Servicio

Internet

Bavaria

Software de
datos

Servicio

Tableau Server

Bavaria

Software de
datos

Servicio

ERP SAP

Bavaria

Recursos
Humanos

Apoyo del drea
PPMde la
regional

Bavaria
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3. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

3.1 Marco Teorico

¢, Qué es un Market Place?

De acuerdo con la Asociacion espafiola de Comercio Electrénico AECE (2002):
Un Marketplace o mercado digital es un punto de encuentro entre empresas compradoras y
vendedoras de productos o servicios. Los marketplaces surgen como consecuencia de la
busqueda de economias de escala por parte de las empresas, debido a que, gran parte del
trabajo que realiza un comprador con sus proveedores puede ser aprovechado por otros
compradores; como son la creacion y mantenimiento de los catalogos, la formacion de
proveedores en los nuevos procesos, la conexion por parte de proveedores a una Unica

aplicacién o como el mantenimiento de una infraestructura tecnoldgica.

En este mismo sentido (Kestenbaum, 2017) en su articulo de la revista Forbes define a un
Marketplace como “un sitio web o una aplicacion que facilita la compra de muchas fuentes
diferentes. El operador del mercado no posee ningun inventario, su negocio es presentar el
inventario de otras personas a un usuario y facilitar una transaccion”. Y como, a pesar de la
diferencia de afios en las dos citas anteriores (15 afios) la definicién no varia mucho y ambas

mencionan la ventaja para los compradores de canalizar sus proveedores.

Es que por esta misma razon se creo la plataforma BEES en Colombia, a los tenderos,

distribuidores, bares, supermercados, minimercados, licoreras no les gusta descargar una
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aplicacion para cada proveedor diferente, puesto que no es practico, es mucho mas facil
comprar todos los productos que requieren desde una sola fuente, es decir, el objetivo y
beneficio de un Marketplace sigue siendo el otorgar mejor acceso a los clientes/usuarios a
diferentes productos, proveedores o servicios, es decir la agrupacion diferentes actores dentro

un mismo mercado digital.
Tipos de MarketPlace

Tanto (AECE, 2002) como (Kestenbaum, 2017) coinciden en que existen 2 tipos de

marketplace, uno vertical, y uno horizontal.

Los Marketplace verticales (WebKul Software, 2021) estan dirigidos a un solo sector de
mercado para servir alguna categoria especifica de productos al publico objetivo. Buscando la

especializacion en ese nicho de mercado especifico.

Los Marketplace Horizontales (Elbediwy, 2021) implican vender de todo y tienen como
objetivo llegar a la mayor audiencia posible. Basicamente, el marketplace horizontal es una

ventanilla Gnica digital en la cual se puede comprar cualquier cosa que necesite.

Asi mismo, estos tipos de Marketplace pueden tener modelos de negocio o entornos de

negocio de dos tipos; B2B o B2C.

El Modelo B2C (Business to Consumer o Empresa a Consumidor) de acuerdo con la
Institucion universitaria ESUMER (2018) se refiere a la estrategia que desarrollan las empresas

comerciales para llegar directamente al cliente o usuario final. A pesar del sentido amplio de la
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expresion B2C, en la préactica suele referirse a las plataformas virtuales utilizadas por el

comercio electronico para comunicar empresas (vendedoras) con particulares (compradores).

Un ejemplo sencillo de Marketplace B2C puede ser Rappi 0 Uber que se enfocar en conectar
a los productores (Restaurantes) u oferentes del servicio (conductores) con los consumidores

finales de estos, clientes que desea comer 0 usuarios que necesitan transportarse.

El Modelo B2B (Business to Business 0 Empresa a Empresa) de acuerdo con (ESUMER,
2018) citando a (Frias & Duque, 2014) hace referencia a aquel enfoque de mercadeo, las
actividades de marketing estan enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren
productos y/o servicios que seran utilizados para la produccion de otros productos y servicios. Y
se caracteriza por ser un modelo de negocio totalmente virtual de transacciones comerciales
electrdnicas que desplazaron a un segundo plano los modelos convencionales para la realizacion

de negocios (2018).

Como ejemplo de Marketplace B2B se podria poner a la plataforma BEES de Bavaria que
conecta productores pertenecientes a diferentes categorias, desde despensa, snack, licores hasta
productos de aseo con los diferentes comerciantes de dichas categorias; Tiendas de barrio,

distribuidores, licoreras, bares, minimercados, supermercados.

Otro ejemplo de Marketplace B2B es la de Colombian B2B Marketplace, plataforma de
Procolombia tiene como objetivo acercar a los compradores internacionales a la oferta que tienen

maés de 1.300 empresas colombianas. (CCB, 2020).
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Y es que este modelo de negocio o0 modelo de ventas (Marketplace) viene de la mano de
tendencias globales ya establecidas como es el de la globalizacion y la digitalizacion, que
permiten la aparicion de nuevas herramientas tecnolégicas para el comercio, como las son; la Big
data, la inteligencia artificial (I1A), el internet de las cosas (10T), la nube, entre otras. Y que de
acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio — OMC (2021) estas nuevas tecnologias
pueden representar una gran oportunidad para todas las compafiias, incluidas las pequefias y

medianas empresas.

En ese mismo sentido, (BeeTrack, 2022) menciona que el impacto de las tecnologias en los
negocios cada vez es mas grande y que esto es a causa de la digitalizacion constante al que estan
sometidas las empresas, asi como al avance e innovacién de la tecnologia y a los importantes
beneficios que este proceso tiene en las compairiias.

De igual manera, la compafiia global (Force Manager, 2021) especializada en la creacién
de tecnologia para empresas, menciona que la transformacion digital aplicada en el area de las
ventas es algo indispensable en la actualidad y que todas tienen un impacto en al menos alguna
de las siguientes areas; automatizacion de la fuerza de ventas, calidad de los datos, toma de

decisiones empresariales, el uso de internet por parte del equipo comercial.

En este punto, luego de lo mencionado en la cita anterior, podemos entrar a hablar sobre
los datos y como es su almacenamiento, y es que de acuerdo con (Platzi, 2017) un dato nos
permite describir un objeto. Dicho objeto podemos Ilamarlo entidad, por ejemplo, una casa en

la que viven personas. La casa es la entidad y la cantidad de personas que viven en la casa son
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un dato, que en este caso es numérico. Hay diferentes tipos de datos que se pueden tener en
una base de datos: caracteres, numéricos, imagenes, fechas, monedas, texto, bit, decimales y

se almacenan en bases de datos.

Agregando a lo anterior, los datos pueden clasificarse en dos grupos (Ab-InBev, 2022)
Datos estructurados y datos no estructurados, los primeros son informacién almacenada en
columnas y filas y pueden ser; inventarios, datos de rendimientos de ventas. Y los segundos
hacen referencia a datos que estan escritos en un lenguaje natural y no tienen un modelo

definido, y pueden ser; Informes en PDF, Presentaciones, imagenes, videos.

Es entonces también necesario mencionar que es una base de datos, y de acuerdo con la
Fundacién Universitaria (AREANDINA, 2017) citando a Pinto (2011) la define como “el
conjunto de informaciones almacenadas en un soporte legible por ordenador y organizadas
internamente por registros (formado por todos los campos referidos a una entidad u objeto
almacenado) y campos (cada uno de los elementos que componen un registro). Y que permite
la recuperacion de cualquier clase de informacion”. De igual manera Una base de datos
(database) almacena datos y los conecta en una unidad Idgica junto a los metadatos necesarios
para su procesamiento. Las bases de datos son instrumentos de gran utilidad para gestionar

grandes ficheros y facilitar la consulta de informacion (IONOS, 2019).

En relacion con esto, podemos entrar a mencionar el Business Intelligence (BI), que de

acuerdo con (TechTarget, 2022), empresa dedicada al anélisis de datos, el Bl es un “proceso
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impulsado por la tecnologia para analizar datos y entregar informacion procesable que ayude a
los ejecutivos, gerentes y trabajadores a tomar decisiones informadas”, proceso que se puede
componer de la siguiente manera; preparacion datos, consulta analitica de los datos preparados,
distribucion de KPI (Key Performance Indicators) y otros hallazgos a usuarios comerciales; y
uso de la informacion para ayudar a influir e impulsar las decisiones comerciales (TechTarget,

2022).

Las herramientas de Bl permiten a los usuarios del negocio acceder a diferentes tipos de
datos: histdricos y actuales, de terceros e internos, asi como datos semiestructurados y datos no
estructurados como las redes sociales. Los usuarios pueden analizar esta informacion para
obtener insights® sobre el rendimiento del negocio (IBM, 2021).

Segun la revista C1O: "Aunque la Bl no les dice a los usuarios empresariales qué hacer o qué
sucedera si toman un determinado curso, la Bl tampoco se trata Unicamente de generar informes.
Mas bien, Bl ofrece una forma para que las personas examinen los datos para comprender las

tendencias y canalizar los insights" (2021).

Herramientas para implementacion del Bl

Las organizaciones generan a diario gran cantidad de datos, se enfrentan a nuevas reglas de

negocio producto del crecimiento globalizado. Por otro lado, la comunidad cada vez es mas

3 Son las ideas, percepciones o conocimientos del negocio (Enzyme, Sf)
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exigente debido a las necesidades que vienen teniendo que son cambiantes. Las tecnologias de
informacidn enmarcan para contribuir en las necesidades del cliente y a las empresas les ha

permitido responder al cambiante ambiente de negocio. (Mamani, 2018)

Figura 5

Herramientas de Business Intelligence (BI)

Nota: Tomado de (Mamani, 2018) citando a Gartner Inc (2018) Magic Quadrant for Analytics and Business

Intelligence Platform

¢ Que son los indicadores y los KP17?

Los indicadores clave de rendimiento se definen como un término de la industria para una
medida o métrica que evalla el rendimiento respecto de algin objetivo. Ademas, se utilizan
comunmente en las organizaciones para medir tanto el éxito como la calidad en el cumplimiento
de sus objetivos, la promulgacion de los procesos o la entrega de productos y servicios (Buitrago,

2015) citando a (Barone et al., 2011)
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En ese mismo sentido, los KPI son usados para medir el desempefio, disponibilidad, rendimiento
y calidad del proceso productivo de las empresas, de los equipos usados en la produccién, del
recurso empleado, con el objetivo de determinar la eficiencia de la empresa en la consecucion de

objetivos y la utilizacién de los recursos (Parra & Mantilla, 2016)

Principales Indicadores en el area comercial

De acuerdo con la escuela de negocios (ESAN, 2020) hay ocho indicadores o KPI claves en la

medicion del area comercial de una compafiia, que son los siguientes:

- Costo de Adquisicidn de Clientes (CAC)

Este indicador mide la inversion realizada por la empresa hasta lograr que un consumidor

se convierta en cliente (2020).

- Ciclo de venta
Permite calcular el tiempo que un consumidor se demora en realizar una compra desde su

primera interaccion con la marca (2020).

-Tasas de conversion

Evalua la eficiencia de un equipo de trabajo. Para calcular este indicador, se debe

comparar la cantidad de oportunidades generadas con el total de ventas que se han
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logrado concretar (2020).

- Ticket promedio

Muestra el gasto promedio de cada uno de los clientes. El ticket promedio esta
relacionado con la facturacion de la empresa (2020).

- Volumen de devoluciones y reclamos

Calcular el volumen de reclamaciones, devoluciones y quejas les permite a las pymes
evaluar sus pérdidas econdémicas y tomar acciones para mejorar la experiencia de compra
de sus clientes (2020).

-Ingresos Totales

Sirve de motivacion para que el departamento comercial enfoque sus esfuerzos en
alcanzar mejores resultados (2020).

-Ingresos por Productos

Este indicador ayuda a las pymes a identificar cuales son sus productos estrella (2020).

-Grado de Satisfaccion del Cliente

Permite analizar si se ha logrado fidelizar y retener al cliente una vez cerrado el proceso

de compra (2020).
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Principales KPI en el modelo B2B

De acuerdo con la agencia espafiola SolidTeam, especializada en consultorias de
Marketing y ventas, los KPI en las ventas y especialmente en las efectuadas en el modelo B2B,
son claves para evaluar las acciones de ventas y la toma de decisiones y es por esto por lo que
nos propone un conjunto de KPI fundamentales para la medicién de rendimientos, entre los

cuales encontramos (Rodriguez, Sf);

A. Ingreso medio por cliente

Formula= Ingresos Totales / N° de Clientes

B. Margen de beneficio medio por venta

Formula= (Precio final - coste de adquisicién) / Precio de venta

C. Ingresos por producto o servicio

Permite la identificacion de los productos que mayores ingresos estan dejando a la compafiia, y si
usamos este KPI en una linea temporal podremos ver como se ha venido comportando este en el
mercado y decidir sin invertir mayores recursos, reducir los recursos o incluso desplazar los
actuales a otros productos

D. Actividades de ventas

Enfocado a la medicion de los diferentes equipos comerciales, en aspectos como: Cantidad de

tareas realizadas, correos, llamadas realizadas, ventas concretadas.
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3.2 Desarrollo y Logro de los Objetivos

Consolidar un conjunto de KPI (Key Performance Indicators), reportes e informes

estandarizados que posibiliten al &rea de Marketplace de la Regional Andes de Bavaria tomar

e Identificar los principales KPI que permitan el correcto analisis del desempefio de las

ventas a través de la plataforma BEES.

e Identificar los procesos més eficientes para la obtencion de la informacion necesaria

para la creacién de los indicadores.

e Crear tableros de visualizacion o dashboard interactivos que consoliden y permitan la

facil lectura de indicadores.

3.2.1 Objetivo 1y 3. Identificar los principales KPI que permitan el correcto analisis del

desempefio de las ventas a través de la plataforma BEES & Crear tableros de visualizacion

o dashboard interactivos que consoliden y permitan la facil lectura de indicadores.

Con la intencion de una mejor comprensién de lo desarrollado durante el proceso de esta

propuesta, se desarrollara a continuacion los objetivos especificos 1 y 3 de manera simultanea, en

la cual se nombraran los KPI identificados y luego se iran definiendo a medida que se muestren

los dashboard en los cuales estaran presentes.
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A partir de las diferentes reuniones del area en las que tuve oportunidad de estar presente,
conversaciones con el lider de marketplace y conversaciones con uno de los miembros del
equipo de PPM de la regional Andes de la compafiia, se determiné que los principales KPI

identificados son;

- Coberturas o Distribucion Numérica
- Net Revenue
- Namero de Ordenes
- SKU x POC
- Ticket Promedio
- Ticket Promedio sin Bombas
- % Pedidos Rechazados
- Nimero de Pedidos rechazados
- Preventa de Market Place

Adicionalmente es necesario mencionar que cada uno de estos indicadores se pueden y se
deben mostrar en los diferentes niveles de detalle que sea posible, ya sea llevarlos a nivel
Regional, Gerencia de Ventas, Unidad de Ventas, Sector de Ventas (COM), Subcanal, SKU,

Categoria Producto, Proveedor, Centro Poblado y Centro de Distribucion (CD).
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Esto anterior es imprescindible puesto que de esta manera cada diferente usuario puede encontrar

la informacion de su interés o que esté necesitando.

3.2.1.1 Reporte #1. Dashboard One Page Market Place
Figura 6

Dashboard General Marketplace/One Page Dashboard

- - TOTAL COBERTURAS Gerencie %
-—— - TOP 5 PROVEEDORES COBERTURAS
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Toda Ia informacidn mostrada es obtenida desde la plataforma Tableau Server (Recordar que
Tableau procesa I informacion con un dia de retraso).

El dashboard que se presenta arriba es una propuesta de la consolidacion de la mayoria de

KPI que se usan al interior de la compafiia y mas especificamente en el area de Marketplace. Este
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tablero de mando esta compuesto por los siguientes indicadores; Coberturas, Net Revenue, #

Ordenes, SKU x POC, Ticket Promedio vy Ticket Promedio sin hombas.

El dashboard posee segmentadores de datos, que permiten filtrar la informacion por

gerencia y por unidad de negocio.

Coberturas o Distribucién Numérica

Este indicador refleja la distribucion numérica (D/N) de clientes, que es basicamente la

cantidad de puntos de venta/clientes en los cuales se esta comercializando productos de

Marketplace. Cémo se menciona anteriormente, en este conjunto de productos no se tiene en

cuenta cervezas ni maltas, es decir no incluye el core* de Bavaria, por lo que tampoco se

incluyen en el conteo de la distribucion numérica.

Figura7
Total Coberturas de la Regional Andes

TOTAL COBERTURAS
23.019

oel universo de
B72%) ——> - car
53.885 clientss

Nota: Parte 1 del Dashboard One Page

4 El Core Business hace referencia a la actividad principal y mayor valor de una organizacion.
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Es el MTD (Month-to-date) de coberturas que lleva la Regional Andes y el porcentaje de
impacto en la base total de clientes que hacen parte de BEES, que hacen parte del universo del

alguna de las gerencias con Marketplace activo y que no tienen ningun bloqueo.

Figura 8

Coberturas por Gerencia de Ventas de la Regional Andes

COBERTURAS POR GERENCIA 25/10/22
COGCOriente Pbido O GC Eje Cafetero €O GC Antquia €O GC Medellin €O GC B/manga
"0, ", ", ", ",
= 80,5% &= = 79,4% 59,2% 67,2% & 77,7%9
s ' 4 Y st s
ws T o’ T O\
6.320 6.075 4.206 3.540 2.878

En esta seccién del dashboard se visualizan el MTD de coberturas que lleva cada una de
las 5 gerencias de la regional que poseen Marketplace y el % de la Meta de coberturas alcanzada.
Es decir, la gerencia de Oriente Poblaciones ha realizado 6320 coberturas que representan un

avance del 80,5% de la meta establecida.
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Figura 9

Ranking de SKU y Proveedor por Coberturas

ol TOP 5 PROVEEDORES COBERTURAS
vowmn | a0 S a202.
I s— -
— -
e Lo
e muu:mn azs Ppsco ‘

Estos dos bloques del dashboard muestra un ranking de los cinco SKU® y un ranking de
los cinco proveedores que mayor participacion estan teniendo en la ejecucion de las coberturas.
Es decir, con el producto Vive 100 en presentacion de 240mix6un se han realizado 2.045
coberturas. Esta informacidn permite a los gerentes, supervisores de ventas y lider de
Marketplace, identificar cuales son los SKU Winners o productos estrella en este aspecto y de
cuales proveedores provienen estos. Dando la posibilidad de tener mejor visual de SKU al
momento de crear ‘combos’ o promociones, vigilar niveles de inventario de estos productos en
los diferentes Centros de Distribucion (CD), y transmitir esta informacion a la fuerza de ventas

para una mejor ejecucion de tareas.

5 SKU por sus siglas en inglés Stock Keeping Unit que se puede traducir como referencia o codigo de articulo.
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Figura 10

Categorias en las coberturas de la Regional/Gerencias

PARTICIPACION CATEGORIAS EN COBERTURAS

Cuidada . Mlscelanens

o\

Persnnal_

Dapenm
5%

En esta seccidn del dashboard se puede visualizar un grafico que muestra la participacion
porcentual que cada una de las categorias o lineas de producto en la ejecucion de las coberturas

de clientes.
Net Revenue

El indicador de N.R es basicamente los ingresos netos que la compafiia esta teniendo, en

este caso especifico los ingresos que se estan generando con el negocio de Marketplace.
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Figura 11

Top SKU y Proveedor por Net Revenue

TOP 5 SKU

EN NET REVENUE

BLACK & WHITE Whisky
700mi
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aaasa [sSsE
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RICARD (23883531

23.052 983 PAN mn an

3951310

27.503.491

17.284.309

Este bloque del dashboard al igual que el anterior de coberturas, son dos clasificaciones

de los cinco productos y los cinco proveedores con lo que mayor N.R se esta generando,

permitiendo identificar cuales son los SKU que mas pueden ayudar a aumentar los ingresos de la

compaiiia y pueden apalancar el cumplimiento de las metas de Net Revenue de cada una de las

gerencias y unidades de negocio.

Numero de Ordenes & Numero de Ordenes por cliente

El nimero de ordenes basicamente refleja la cantidad de compras que se estan realizando

a través de la plataforma BEES, y el namero de ordenes por cliente muestra la recompra de los

clientes, es decir en promedio cuantas veces un cliente compra a través de la plataforma.
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Figura 12

Indicador Total Ordenes y Ordenes por Cliente por Gerencia Ventas

TOTAL ORDENES
29.805

69,31% ) ——» de la meta de
43.000

#ORDENES POR CLIENTE

€O GC Oriente 5C Medelin
1,36 1,28
€O GCAatquia €O GC B/mangs

1,27 1,27
€O GC Eje Cafetero

1,27

Esta seccion del dashboard esta dividida en dos partes, la parte superior muestra el MTD
del total de 6rdenes que la Regional Andes tiene y el porcentaje de cumplimiento de la meta de
ordenes mensuales que dicha regional tiene establecida. Y en la parte inferior se muestra el nivel

de recompra del cliente que cada gerencia de ventas de la regional esta teniendo.

Promedio de SKU x POC
Este indicador hace referencia al promedio de la cantidad de referencias diferentes que un

punto de consumo o punto de venta al consumidor compra a través de la plataforma.
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Figura 13

Indicador Promedio SKU por Punto de Consumo

PROM. SKU x POC
1,63

— de la meta de

PROM. SKUxPOC POR GC

163 | [ 1,69
162 ] [157]
CO GC Antquia Pbicio

1,61

En la parte superior se visualiza a nivel regional cudl es el promedio de SKU

(referencias) por Point of Consumer y en la parte inferior se puede visualizar el mismo indicador

segmentado en cada una de las gerencias de ventas.

Ticket Promedio

Este indicador refleja el nivel de gasto promedio que los clientes estan efectuando en

cada compra que realizan a través de la aplicacion, y como se menciond anteriormente, esta

relacionado directamente con los niveles de ingresos que la empresa esta teniendo en este

negocio.
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Figura 14

Indicador Ticket Promedio Regional y Gerencial

Ticket Promedio Sin Bombas

TICKET PROMEDIO

$51.555

-23.445 ) —» delametade

$75.000

TICKET PROM. POR GC

$70.468 $56.614

€O GC Medellin €O GC Eje Cafetero

$53.987 $54.045

$36.764

Este indicador a diferencia del anterior muestra la compra promedio que se esta

realizando a través de BEES, pero excluyendo las negociaciones de volumen, es decir, para el

calculo de este indicador se omiten todas las 6rdenes superiores a COP $3.000.000. Esta

exclusidn de pedidos se hace con la finalidad de omitir las compras de clientes de volumen,

como son las distribuidoras, y que pueden viciar el nimero real que esta teniendo el negocio.
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Figura 15

Indicador Ticket Promedio sin Bombas Regional y Gerencial

TICKET PROM. SIN BOMBAS
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$36.722

*1. Calculado sobre 20P2 y 2CES excluyendo
pedidos superiores 3 $3.000.000

Segmentadores de Datos

Los segmentadores de datos son los botones a través de los cuales los usuarios del

dashboard pueden filtrar la informacion que se ve reflejada en este, permitiendo visualizar en la

gerencia o0 Unidad de negocio de su interés.

Figura 16

Filtros de datos disponibles en el Dashboard
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3.2.1.2 Reporte #2. Visualizacién N.R, D/N y Compra Cero

Figura 17

Dashboard de seguimiento de Net Revenue, Coberturas y Compra Cero

CO ANDES
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La imagen que se muestra arriba es una propuesta de visualizacion rapida y limpia sobre

el avance de 3 de los principales KPI identificados anteriormente. Net Revenue, Coberturas e

Impactos en los clientes compra cero, es decir clientes que en los Gltimos 3 meses han comprado

una o ninguna vez a traveés de la plataforma.

En esta visualizacion, los gerentes de cada una de las gerencias de ventas de la regional Andes

pueden revisar que tanto han avanzado en las metas propuestas respecto al negocio de

Marketplace.
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3.2.1.3 Reporte #3. Dashboard N.R, D/N y Compra Cero

Figura 18

Dashboard Subcanales de venta por Cobertura y Net Revenue

Top Subcanales Por
Coberturas
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Este dashboard fue construido con la finalidad de llevar los KPI de Coberturas y Net

Revenue y relacionarlo con los diferentes subcanales de venta que posee la compafiia, en esta

clasificacion de subcanales podemos encontrar; Tienda de Barrio (TB), Tienda Social (TS),

Cafeteria/Panaderia, Minimercados, Discotecas, Licoreras, Tienda Basica, Mayoristas, Entre

otros.

Al tener una visual sencilla y dindmica de esto, permite tener un mejor panorama de

cuales subcanales estan aportando mas en estos dos indicadores (D/N y N.R), y de igual forma
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tener la posibilidad de articular estrategias con el area de trade marketing de la regional, quienes

son los encargados de dinamizar la demanda de productos en cada uno de los subcanales. El area

de trade marketing se encarga de implementar combos, distribuir equipos de frio, distribuir

estratégicamente elementos publicitarios, merchandising de las diferentes marcas, establecer

planes batalla para los funcionarios, y otras actividades enfocadas a aumentar la demanda.

Figura 19

Top Subcanales en Coberturas y Net Revenue

Top Subcanales Por

Top Subcanales Por N.R
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Tablas generales de clasificacion de subcanales por los indicadores de coberturas y net revenue.
Estas dos tablas dindamicas permiten visualizar la clasificacion de los subcanales en cuanto a

coberturas y net revenue a nivel regional.

Figura 20

Graéficos dindmicos para visualizacion del Top 5 de subcanales por coberturas y net revenue.

Top Subcanales por Gerencia

Net Revenue Coberturas
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lcorers OOHDLBar | 1844
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Estos graficos dindmicos muestran cuales son los subcanales que mayor aporte estan realizando
en cuanto a los indicadores de net revenue y coberturas, ya sea a nivel general o en una gerencia
de ventas especifica. En este ejemplo visualizamos que a nivel general el subcanal que mayor net

revenue y coberturas esta generando es el de Tienda de Barrio (TB).



- nsTiTucin
&L UNVERSTARIA
3 OF ENVIGADD

Ciencia, educacion y desarollo

Vigloda Mineducacion

INFORME FINAL DE PRACTICA

PROFESIONAL

Cadigo: F-DO-0025

Version: 01

Figura 21

Tabla dinamica para la visualizacion de los principales SKU usados para ejecutar las

coberturas en los diferentes subcanales y diferentes gerencias de la regional.

Top SKU por Subcanal

T IT -
Gerenda 4
* Representante 217163 WIVE 100 REGULAR 3BOML XEUN 5
2 18791 Fanelada 420ml x 5 un z CO GC Antguia Phidio | A
©16426 | Margarita papas pollo 25gx12UN z £0 GC B/manga Mt...
218116 | Margarita papas imon 105 1 -
216085 | BLACK & WHITE Whizky 375m 1 DR EEEEEr M
2 16100 OLD PARR Whisky 750m 1
216179 | Esileys Crema de Whisky 375 m 1 Subcanal
217858  |ELGOLPE RANCHERD 1402 1 Representante A
o 1605 BLACK B WHITE Whisky 700 m 1 R
2 1E2E1 #chiras del Huila 252 x 12 un 1 TF Mayorista
219125 Frutas Rellenas Surtidos x 100 un 1 [en bianco)
217144 Rosaleda Vino Tinto Merkot T50ML 1 .
215203 | Tosti Arepa 2BG K12 1 — —
217143 | Rosaleda Vino Tinto Cabernet Sauv 750ML 1 TFE
W
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En esta tabla dinamica con segmentadores el usuario puede revisar cuales son los productos que
mayor aporte al indicador de coberturas esta haciendo, dependiendo de la gerencia y del subcanal
que desee revisar. En este ejemplo se esta revisando la gerencia de ventas del Eje cafetero en el

subcanal de representantes.
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3.2.1.4 Reporte #4. Dashboard Pedidos MarketPlace Rechazados

Figura 22

Dashboard de Rechazos de Pedidos Marketplace

SZE=S PEDIDOS MARKETPLACE RECHAZADOS &), /

Ver Tabla
Dinamica

PEDIDOS RECHAZADOS Top Motivo de

2
&0 Rechazo
L) 535
% RECHAZOS I I 98 & = 1
| - — —
6 53% Padido Arulac de Redenciones Stock out Restriceién Anulaciin d=  Rechazo Portal Material
’ cancelsdopor pedidos TV por  Husrfanzs logistica T3 pedidos o libsacion  Escluido
dierte BB Sockout Televentz  Pedidos
Tomando ZCP1,ZCE1 Y ZC05
= en General
V16 551

T ——— R
eeacke waite vris [N 13+

Ver Detalle CD U
e N° Rechazos

vupis Salado 123 [N 122

F. Creacio

24/10/72 23/10/22 22/10/72 21/10/22 :

CLIENTES C. CERO CON Gerencia
PEDIDO RECHAZADO

CO GC Antquia Pb...
Regional
CO GC B/manga M...

7 57 CO GC Eje Cafetero

Ver Detalle GC

NUMERO DE PEDIDOS
RECHAZADOS POR GC

CO GC Medellin
CO GC Oriente Pb...

Motivo Rec
Anulac. de pedido... "
Anulacién de pedi...
Anulacién de pedi...

Gerencia # Ped

COGC Eje 761
CO GC Antguia 698
COGC Medellin | 566 Error en datos ma...
COGCB/manga | 244 Error en datos ma...
------------------ Error en toma de ...

ZcP1 ZCO5  ICEd
1712 947 30

Fuera de frecuencia v

RECHAZOS POR LINEA DE PRODUCTO

Snacks, 242 = i
Paniri, 23 Marketplace, Alcohal

15 o
Miscelanecs, 3 AN Cuidado
= Personal
Jugos
Bebidas sin |« Licor WP
Alcohol, 525
« Miscelaneos
* Fanini
o

Comestibles, « Snacks
414

Cuidado
Juges, 3 Personal, &1

Este dashboard esta creado con la intencion de recopilar informacion sobre los pedidos de

marketplace que han sido rechazados, informacion que da pie a analizar las razones de los

rechazos, los centros de distribucion (CD) que mas rechazos estan teniendo, asi como el cruce de

la relacion entre clientes que tienen pedidos rechazados y ain son clientes compra cero, esta

relacion puede permitir a los supervisores planear con los funcionarios nuevas visitas a los
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clientes especificos con la intencion de impactar efectivamente y aumentar el nimero de

coberturas.

De igual forma puede permitir al lider de marketplace vigilar cuales son los SKU que
mas rechazo han tenido por Stock Out (agotados) y establecer a partir de esta sefial basica, planes

para el abastecimiento del producto con el encargado de logistica de Marketplace.

3.2.1.5 Reporte #5. Top SKU x Coberturas y Nivel de Inventario
Figura 23

Dashboard de nivel de Inventarios por SKU y Coberturas

INVENTARIOS MKP POR TOP SKU/GC

Artuzlizade  26-oct

Girardota UDC MED

‘GC ORIENTE POBLACIONES

GCMEDELLIN & ANT. POBLACIONES

li Nombre Matarial

Hombre Material

= €0 GC Antquia Pblcia - 17163 QUALAS.A ] =00 GC Oriente Phlciol VIVE 100 240MLKEUN

€0 GC Antquia Pbicio| - 17160 720 |auaLasa 1.467 0 1.457 €0 GC Oriente Phiciol SAVILOE 320MLX 6UN

€0 GC Antquia Pbicio| © 17162 282 |aualas.a 267 ] 267 COGC Oriente Pbiciol YupisSalado 12gx 12un

£0 GC Antquia Pblcio | = 15511 418 |Local 1765 [ 1785 €0 GC Oriente Phicio| = Rizadas Mayonesa 31G X12
€0 GC Antquia Pbicio| - 19124 376 |eeRMuDAssH  2.617 0 2617 €0 GC Oriente Phiciol WIVE 100 REGULAR 380ML X6UN
€0 GC Antquia Pbicio| - 16095 213 |DIAGED 8.561 [ 8.561 €0 GC Oriente Phicio] SPARTAN ENERGY 263MLX6 UN
€0 GC AntquiaPblcia| : 15160 [Viejo de Caldas Ron 750 ML 192 |Local 2684 o 2634 €O GC Oriente Pblcio =

€0 GCAntquiaPbicio| - 17489 [Visjo Caldas Ron Essencial 375ml| 183 |COMMERK 13.068 0 13.068 €0 GC Oriente Phiciol Zucaritas Sachet 352 x BUN
€0 GC Antquia Pbicio| - 18339 |Visjo de Caldas Ron 250m! 178 |Ccommerk 3.258 [ 9.254 COGC Oriente Pbicio] - Panelads 420mlx 6 un

€0 GC Antquia Pbicio| + 15204 [Tosti Empanada Limon 236 %12 182 |vuRl 66 [ g68 £0 GC Oriente Phicio] = Tosti Empanada Limon 286 ¥12
€0 6C Medellin 217163 |VIVE 100 REGULAR 380ML X6UN 760 |QUALAS.A 100 o 100

€0 GC Medellin 217160 |VIvE 100 260MLxEUN 722 |oualasa 1.267 ] 1.467

€0 GC Medellin 16095 [BLACK & WHITE Whisky 375 ml EEER L TIY 2561 o 2561

€0 GC Medellin 215204 [TostiEmpanads Limen 236 X12 390 YRl 666 [ 666

€0 GC Medellin 15511 |Viejo de Caldas Ron 375 ml 288 |Local 1.765 ] 1.765

£0 GC Medellin # 17489 |visjo Caldas Ron Essencizl 375mI| 255 |commERK 13.068 ) 13.088

€0 GC Medellin 19124 [FrutiCandy Surtides x 100un 247 |eeRmupassd 2.617 ] 2617

€0 GC Medellin 219047 |VupisSalado 12z x 12un 248 |YURI [ o [

€0 GC Medellin 218116 |Margarits papas limon 105 222 |PEPSICO o [ o

£0 GC Medellin £15382 |Sm|moﬂVodka Lulo 375 m! 187 |Diages 339 9 389

GC EJE CAFETERO Peraira GC BUCARAMANGA
Nombre Material AV1E Mombre Material
00 GC Eje Cafetera VIVE 100 240MLXEUN = 00 GC B/manga Merp| = 17160 | VIVE 100 240ML¥EUN

€0 GCEje Cafetero VIVE 100 REGULAR 380ML XEUN { A § €0GCB/mangaMtrp| 219124 |FrutiCandy Surtidos x 100 un
€0 GCEj itas Sachet 35z « BUN €0 GC BfmangaMtrp| = 15204 [Tosti Empanada Limon 236 %12

€0 GC Eje Cafetera Tosti Empanads Limon 286 X12 €0 GCB/manga Merp| =19125 |Frutas Rell rridos x 100 un
0 GC Eje Cafetera FrutiCandy Surtidos x 100 un A 2. COGCB/manga Mtrp| =15207 |Rizzdss Mayonesa 31GX12

€0 GCEje Cafetera |BLACK & WHITE Whisky 375 ml 0 GCB/manga Mtrp| = 15047 |YupisSalado 122x12un

©0 GC Eje Cafetera ChocokKrispis Sachet 392 x BUN COGCB/manga Merp] = 17162 |SPARTAN ENERGY 263MLKE UN A -
O GCEje Cafetero | 218357 |FrootLoops Sachet 33gx BUN COGCB/manga Mtrp| =17750 |Galletas Oreo Regular Exp 3

©0 GCEjeCafetero | 216086 |Diana Arroz Vitamor 500z Bolszx: ©0GCB/manga Merp] = 16095 |BLACK & WHITE Whis)
0 GCEje Cafetera | - 17162 |SPARTAN ENERGY 263MLXE UN A g 217857 |RIZADAS MAYONESA 11
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Visualizacion que relaciona los SKU ‘winners’ en coberturas o los productos que mas
estan aportando en la consecucion de coberturas en cada una de las cinco gerencias con los
niveles de inventarios en cada uno de los centros de distribucion respectivos de cada GC. Esta
visual permite un mejor panorama de las herramientas que tienen los funcionarios a la hora de
completar coberturas con los clientes en cada visita, y al lider de marketplace le permite
controlar la disponibilidad de estos productos, que son los que mayor importancia estan teniendo
en este indicador y de igual manera le puede permitir estar en mayor sinergia con los procesos de

abastecimiento que realiza el logistico de marketplace.

3.2.1.6 Reporte #6. Seguimiento Preventa Compra Cero MarketPlace

El reporte de preventa de compra cero, es un seguimiento que se realiza diariamente y
con 3 cortes al dia (3 actualizaciones) que busca identificar y medir la cantidad de pedidos que
han realizado los clientes que aun estan catalogados como compra cero (clientes que no han
comprado en el mes). La medicion de estos pedidos se realiza cruzando el universo de clientes
que cada gerencia, unidad de negocio y cada sector tienen (obtenida previamente), con la
informacidn de preventa descargada desde el software SAP. Algo importante para mencionar es
que la base de clientes que se usan para elaborar el reporte varia dependiendo del dia de visita de

los clientes y la frecuencia con la que se les visita a estos, que puede ser semanal o quincenal.




Cadigo: F-DO-0025

NG | INFORME FINAL DEPRACTICA | version: o1

0E ENVIGADD PROFESIONAL

Ciencia, educacion y desarollo

Viglada Mineducacion Pé.g i na 56 de 69

Figura 24

Seguimiento de la Preventa de Marketplace nivel Unidad Negocio

- RANKING PREVENTA MKP UNIDAD
L4 1 1 J
Suma de Sumade Suma de Sumalde Suma de
N° Clientes Clientes sin  Pv-Oct Redenciones  Total Pv 3
= Impacto 31 Oct 31 Oct 31
=/CO SV ASR1-Buc Moe Vacante 66 43 0 2 2
=/CO SV ASR1-Buc Se Andrea Sarmiento 142 89 3 1 4
=/CO IV MXRU-Barbosa |Hernan Perez 177 101 4 1] 4
=/CO SV MXUR Centro Or |Santizgo Isaza 164 94 1 2 3
=ICO JV MXRU-Valle Nt |Andres Julian Betancur Garcia 147 95 3 1] 3
='CO SV MXUR-Buc Nte  |Magaly Triana 163 B0 1 1 2
=ICO SV MXUR-Pereira  |Mayra Pira 179 123 o 3 3 i
='CO SV MXRU-Sacorre  [Monica Blanco 151 81 1 1 2 .
=ICO SV MXUR-Bca Metro| Egidio Vecino Carrefio 174 109 2 1] 2 .
=/ CO IV MXUR-Mzls Andres Rivera 163 110 0 2 2 .
=00 SV MXRU-San Gil Ronald Ariza 125 63 0 1 1 O 1
=/CO SV MXUR Cntro Occ | David Samuel Rincon 186 128 2 1] 2 O 1,
='CO LV MXRU-Ganadera |Danny Joan Ramirez Aldana 180 145 2 o 2 @ 138%
=/CO SV MXUR Sur Occ  |Vacante 106 93 1 1] 1 @ 108%
=ICO JV MXRU-Aguachica | Edisson Enrique Diaz Rivera 1%0 103 1 1] 1 @ 097%
=/CO SV MXUR-Oriente 5 |Vacante 138 104 0 1 1 @ o096%
= CO LV MXUR-Armenia |Juan Camilo Aguirre 176 121 1 1] 1 @ o083%
=/CO SV MXUR-Nororient |Sergio Andres Tangarife 166 121 o 1 1 @ 083%
='CO SV ASR1-Metro Juan Sebastian Sanclemente 207 158 o 1 1 @ 0,63%
=/CO JV MXRU-Oriente N |Vacante 181 151 0 1] 0
=/CO SV MXRU-Barranca |Imelda Merchan 125 75 0 1] 0
=/CO SV MXUR-Buc Sur  |Sandra Lucia Suarez 45 17 0 1] 0
‘ =/CO IV MXRU-Nordeste |Alexis Cifuentes 192 158 0 1] 0
L\ ='CO SV MXUR Centro David Mazorra Arias 24 18 o o o
- a =/CO SV MXUR Mor Occ  |Sergio Andres Jaramillo Tobon 162 104 0 1] 0
el =CO IV MXRU-Minera Jefferson Montoya 134 107 0 1] 0
=C0 SV MXUR Mor Ori Carolina Gaviria Montoya 187 119 0 1] 0
= CO SV MXRU-Buc Pob |Vacante 47 28 0 0 0
Total general 4.097 2.748 22 16 38 1.38%

El ranking mostrado aqui arriba permite visualizar cuales con las unidades de negocio
gue mayor preventa estan realizando en clientes compra cero. El ranking o la tabla esta
compuesta por la siguiente informacion; Nombre de la Unidad de Negocio (U.N), Encargado de
la UN, Suma de Clientes iniciales Compra Cero, Clientes sin impacto (que aln no tienen
cobertura), Preventa general, Suma de Redenciones que son los pedidos que los clientes realizan
con puntos BEES a través de la plataforma y el % de Pv que es la relacion entre el total de la

Preventa (Preventa + Redenciones) y la suma de clientes sin impacto.
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Figura 25

Seguimiento de la Preventa de Marketplace nivel Gerencia de Venta

PREVENTA MKP GC

Sumade Sumade Suma de Suma de
Suma de Suma de

Gerencia ) Clientes sin  Pv-Oct  Redenciones Total Pv Oct
N*_Clientes %Pv 31 Oct
Impacto 31 Oct 31 ;

CO GC B/manga Mtrpltna 4 4

CO GC Oriente Phlciones 942 542 8 b 10
CO GC Eje Cafetero 872 607 4 B 10
CO GC Medellin 829 556 4 2 B

CO GC Antquia Phlciones 991 786 2 2 4

Total general 4.097 2.748 22 16 38

En esta imagen de la tabla se puede visualizar las 5 gerencias que poseen marketplace y su
respectivo seguimiento de la preventa como se explicd anteriormente, se puede ver el universo
de clientes, los clientes que faltan por ser impactados o tener la cobertura efectiva y el calculo

porcentual de la preventa frente al nimero de clientes sin impacto.
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Figura 26

Seguimiento de la Preventa de Marketplace nivel Sector

PREVENTA MKP - DETALLE SECTOR

Suma de Suma de Suma de o
Unidad negocio fu I'I'I.ﬂ de Clientes sin suma de Redenciones Total Pv Oct Suma de % . . -
N°_Clientes Pv-Oct 26 Pv Oct 26 Gerencia A4 UnidadNegocio
= Impacto Oct 26 26
=ICO SV MXUR Centro 18 9 o 0 0 CO GC Antguia Pblc...  *
COME25 10 3 ° 0 0 CO GC B/manga Mtr...
COMGB25 3 2 o o 0
COMGX0 5 a i 0 0 SDEEEE Gl
= CO SV MXUR Nor Occ 172 108 ° 2 8 CO GC Medellin [ €O 5V MXUR Nor Occ ]
COMERO 8 4 0 0 0 CO GC Oriente Pblci...
COMGQ3 18 12 o 0 0
COMGG3 30 18 0 0 0 CO GC Suroeste v
COM337 28 20 1 ] 1 5,00%
COMB12 26 18 1 0 1 5,56%
COMGF3 26 18 1 0 1 5,56%
COMBAB 15 5 1 0 1 20,00%
COMGF1 21 13 2 2 4 3077% | 0  meememmmmm e m e e e e e e —————— _‘
=ICO SV MXUR Nor Ori 208 160 3 1 14
COMGGH 32 24 ] 0 0 DIAS_REP E FREQ A4
COMBQS5 33 26 o 0 0
LUNES ~ Q2
COmMaay 26 24 1 0 1 4,17%
COMG16 21 17 o 1 1 5,88% MARTES
COM638 26 22 o 2 2 9,09% I MIERCOLES l [ a1 ]
COMB09 27 20 1 2 3 15,00%
COMB24 16 9 0 2 2 22,29% WS
COMGR3 11 4 o 1 1 25,00% VIERNES
COMBO6 16 14 1 3 4 28,57%
SABADO v
=/CO SV MXUR Sur Occ 81 68 6 0 6 8,82%
COMGF5 5 3 ] 0 0
COME&14 1 1 o o 0
COMGR1 4 o 0 0
COmM744 34 1 0 1 3,13%
COMBES 37 3 0 5 16,13%
=/CO SV MXUR Centro Or 125 3 5 8
COMG628 2 o 0 0
COMBQ0 15 6 o ] 0
COMGF4 35 25 o 1 1
COMB04 34 17 1 0 1 5,88%
COMBI3 15 10 ] 2 2 20,00%
COMB17 12 11 2 1 3
COMBWI 12 1 o 1 1
=/CO SV MXUR Cntro Occ 158 120 13 2 15
COMeDI 6 6 o 0 0
COMB30 3 2 o 0 0
COMBQ2 18 10 o 0 0
COMGBQ4 30 19 o 0 0
COMG634 24 15 2 0 2 13,33%
COMGET 27 22 2 1 3 13,64%
COMGE3 28 26 3 1 4 15,38%
COMBGEB 22 20 6 0 6 30,00%
Total general 762 536 31 20 51 9,51%

Al igual que las dos imagenes anteriores, este ranking posee la misma estructura y mide
la preventa en clientes compra cero, pero llega hasta el detalle del sector de ventas 0 COM, cada

COM es visitado y esté a cargo de un funcionario de ventas que hace parte de una unidad de
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negocio especifica dentro de una gerencia.

Este detalle por sector sirve para verificar el trabajo que cada funcionario esta realizando en calle
con respecto al negocio de Marketplace.

Como se menciond arriba, las tablas se filtran por los dias de visita y las frecuencias de visita con

el objetivo de alinearse con la programacion de visitas que tienen los funcionarios.

3.2.2 Objetivo 2. Identificar los procesos mas eficientes para la obtencion de la informacion

necesaria para la creacién de los indicadores.

A partir de conversaciones con miembros del equipo de PPM de la regional Andes se determiné
que la mejor manera para la obtencion de la informacidn para la actualizacion de los indicadores
y diferentes dashboards es principalmente a través de la plataforma Tableau Server y en las

ocasiones que sea necesario a través de software ERP.

Tableau Server

Desde esta plataforma se obtendra la mayor cantidad de informacion puesto que es software que
utiliza la empresa para el tratamiento de los datos. Se construiran hojas de trabajos a partir de la
fuente de datos ‘SS Ventas Colombia’, que contengan la estructura y la informacion necesaria
para alimentar los diferentes dashboard de marketplace creados. Como se muestra a continuacion

en la imagen:
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Figura 27

Plataforma Tableau Server

JAMM Info
Datos

Archivo

Hoja de trabajo

Dashboard

Analisis

Formato  Ayuda

Mapa

JESSID MORALES MORALES

B 86 P W BEIFI |4 £ O g W@ = Mostrarme
Datos Andlisis <| ~ Paginas [NV REEN Normbres de medidas =
S 55 Vent: ColomtialL.. i Fias BUnidad de Norbre Cle._ Nombre Miat
| ~ Filtros
; . Fecha Facturacion
Fuente de datos Impactos en la base de tareas de incentivos
o 2 Fecha Facturacion Este mes -
imensiones v =
& Clent Categoria Producto Codigo Clie.. Nombre Cli., Provesdore.. SKU MNombre Material Categoria Producto MKP| DN / Cobertura (I.. NR
> B Estructurade Ventas Valores mdltples)  +
; (ores miltetes)
> B Facturacion
S — [ Regonal COAndes ] rovesdores
>B  Material Nombres de medidas = Todo) =
sbc  ABCD Creaci6n de estructuras determinadas para obtener
=bc  Categoria Producto M A~ Marcas la informacién requerida, y que siempre se obtenga Gerencia
. en la misma tabulacién de dates. Permitiendo la facil actualizacion (Valores miltiples) — +
Medidas Automatico -
de los dashboard creados en Excel.
> B Caleulos Preestableci o o m Regional
> B Clente Color | Tamafio|  Texto (Todo)
> B Indicadores Digitales €O Andes
> @ Otros - o €0 BBC BEX
> B Revenue Detalle | Descripel.. €O Centro
emergenta €0 Norte
> B Welumen (hl)y O Sur
> B Volumen Cajas Fisicas BR Valores de medidas
= (#)Ordenes
4 AQV ~ Valores de medidas Filtros necesarios para
B obtener lainformacién
#  AOVCOP SUMA(DN / Cobertura (I__ . e e
= AQVUSD o Hojas de trabajo con cada una de las estructuras Al "
4 Caleulol e informacién que cada no de los dashboard necesita Categorias, Proveedores
4 Caleulo? para su actualizacion Regional y Gerencia.
= Caleulo3
4 Indice — T T Ty | CE—T
Cob&N.R por Proveedor, SKU | T.Promedio (3) | T.Promedio (un) | Recompray T.Ordenes | Recompray T. Ordenes (UN) | Subcanal Cob&N.R | SubcanalxProv | NR Clientes | Panini = Scott | T.Promedio (2) | Proveedor Proveedor (2) > -

SAP - ERP

A través de este software se obtendra informacién mas de detallada que no se puede obtener

actualmente desde Tableau, como la revision de pedidos de clientes especificos o la revision de

pedidos hora a hora, es decir, pedidos que se van cargando durante el dia.

SAP se utilizaréa principalmente para la creacion de los seguimientos de preventa, el dashboard

de pedidos rechazadas y el calculo del indicador de Ticket promedio sin bombas (excluyendo
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pedidos mayores de 3.000.000). La obtencion de la informacién se realizara de la siguiente

manera:

Figura 28

Software SAP pr3

= Programa Tratar Pasara Sistema Ayuda

Andlisis de pedidos

Transaccién (codigo) a utilizar, en este caso siempre se descargaran CONSPED. -
v & C O aneetar Usando la la variante de parametrizacion de datos AVALEROM. |0 a8 % natizar

Parametros de seleccién

Documento de ventas

[

AN DDD

Fecha de documento

Fecha de Creacién

o
o
=

™~ [[ o
s
=
o
o
@
]
r

Clase de documento de ventas

QOrganizacion de ventas

Q
a==lon

-Definir si se revisardn todos los grupos de vendedores (gerencias) o unos en especifico.

Canal de distribucién E‘ -Seleccién de las fecha de creacién de los documentos que requeriramos revisar.
Sector - Definir la clase de documento de venta a revisar, ya sea para preventa (ZCP1) o confirmaciones de
[ entrega (ZCP2).
Material ‘ | ‘ - Traer solo el material (SKU) que pertenezcan a Marketplace.
Solicitante -Definir los solicitantes (clientes) a revisar
[ ]

Centro (propio o externo)

o
@
=1
=]

Oficina de ventas

Grupo de vendedores

Tipo de posicién

T

Zona de ventas

I

P_VARI
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4. CONCLUSIONES

La creacion de visualizaciones, tableros de mando o dashboards permite expresar
informacidn y datos del negocio de una forma gréafica, posibilitando a las gerencias a
realizar una lectura o un mapeo de la situacién actual del negocio de una manera mas

rapida, facil y practica.

El seguimiento de la preventa de Marketplace de la Figura 26, permite a los supervisores
de ventas evaluar la productividad de las visitas a clientes realizadas por cada funcionario
de ventas (COM). Otorgandole al supervisor una visual del ‘top’ y ‘bottom’ de los
funcionarios que tienen a cargo y asi proceder a implementar correctivos o identificar

puntos de mejora.

Es importante realizar seguimiento del nivel de inventarios (Figura 23) de los SKU con
mayor participacion de coberturas, puesto que, a partir de esta, podemos evaluar y
construir solicitudes al area de logistica para el debido abastecimiento en caso de
agotados. De igual forma permite a los gerentes y supervisores transmitir la informacién

de las herramientas disponibles que los funcionarios poseen para concretar las coberturas.
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- ElI KPI mas importante de la Figura 22 es el de la cantidad de clientes compra cero que

tienen un pedido rechazado, puesto que este permite tener el nimero que se esta dejando

de contar en las coberturas, es decir, se puede contabilizar la cantidad de coberturas que

se esta dejando de tener por algunos de los motivos de rechazo establecidos a pesar de la

intencion de compra por parte del cliente.

- La comparativa de los indicadores Ticket Promedio y Ticket Promedio Sin Bombas en la

Figura 21, permite a las gerencias evaluar que tantas negociaciones de volumen se estan

realizando, y realmente que tanto estan comprando los tenderos a través de la plataforma,

siendo estos el tipo de usuario objetivo de BEES.
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