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RESUMEN

El siguiente informe presenta la implementacion y explotacién de un

Datamart para la toma de decisiones comerciales en una empresa Avicola.

El problema consiste en que el area comercial de la empresa no posee
informaciéon completa del Canal (los clientes y las ventas) puesto que cada
una de las distribuidoras que trabaja para el Canal tiene informacion propia y
aislada de los clientes, esto a su vez ocasiona no poder realizar campanas
comerciales que permitan desarrollar el crecimiento de la empresa a través

de continuas mediciones y un monitoreo constante de dicha informacion.

Para la solucidén de esta problematica se toma la decisién de implementar un
Datamart, un subconjunto de datos especial cuyo propésito es ayudar a que
un area especifica dentro del negocio pueda tomar mejores decisiones el
cual permite el analisis y explotacion de grandes volumenes de datos que la
empresa acumula dia a dia a través de sus sistemas transaccionales.

Dicho Datamart es construido en la organizacién mediante el uso de la
inteligencia de negocios en el que se generan indicadores y repories de

gestiéon que sirven para la toma de decisiones a niveles estratégicos.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos la informacion como recurso vital en las empresas se
hace mas notoria debido al incremento de la actividad comercial ya que
VIVIMOS €N un MUNAo COMPETTVO y consumista.

Las empresas dentro de sus objetivos estratégicos tienen:

¢ Crecimiento de ventas
e Captaciéndenuevos clientes
e Apertura de nuevosmercados

e Creacidn de nuevos productos

Lo que produce mayores transacciones comerciales, que van generando
mas datos, estos datos se pueden encontrar dispersos en multiples fuentes y

diversos formatos.

Para cumplir con los objetivos mencionados arriba la(s) empresa(s) debe(n)
tomar decisiones estratégicas en base a esta informacion y que por lo
dinamico de los negocios muchas exigen que sean respuestas rapidas,
viéndose las empresas en la necesidad de comprar aplicativos que ofrecen
esta solucion, crear sus propios sistemas y otras simplemente a no hacer

nada.

También es muy popular hoy en dia el uso de la inteligencia de negocios
(datamart) para dar soporte a las actividades comerciales a través de la
centralizacién y posterior explotacion de la informacién y consultas pre-
determinadas se brindainformaciona nivel estratégico y/o tactico (Reportes,
KPI, Base de Datos parciales) a los gerentes, jefes de venta, supervisores,
coordinadores etc. ya sea identificando nichos de mercado, realizando
alguna campana comercial, controlado a la fuerza de ventas o midiendo

diversos objetivos para beneficio de la empresa.



El Datamart comercial y de Marketing es una herramienta esencial que
permite desarrollar una estrategia de gestion de clientes, ya que actia como
elemento integrador de la informacién comercial de la compaiiia, el cual
permite medir variables propias del negocio asi como conocer el
comportamiento de compra (frecuencia, ticket promedio y productos) del

cliente.

En el presente informe se utilizara un datamart para dar soporte a las
campafas comerciales de una empresa avicola cuyo negocio se caracteriza
por tener clientes en cierto grado informal y en donde la gestién de dicha
cartera y en particular de sus ventas es el gran desafio.

Se constituye de la siguiente manera: Se describe a la empresa y sus
procesos, seguidamente se desarrolla la teoria que envuelve la inteligencia
de negocios, datamart e indicadores que estos generan, se identifica el
problema y se decide como solucién: hacer uso de la inteligencia de
negocios a nivel doméstico para lograr una base de datos centralizada, que
permita tomar decisiones estratégicas en el canal, finalmente se hace el
analisis costo beneficio que se medira desde el punto de vista el impacto en

las ventas y la eficiencia de la toma de decisiones del canal en la empresa.



CAPITULO |

1. PENSAMIENTO ESTRATEGICO

1.1. DIAGNOSTICO FUNCIONAL

1.1.1. ORGANIZACION

Historia: San Fernando es una empresa con 65 afos de existencia y se
considera importante, para entender su funcionamiento en la actualidad,

conocer sobre su origen e historia.

San Fernando se inicidé en sus actividades, como un grupo familiar, en el
ano 1948 con la crianza de patos, la produccién se inicid con un lote de 35
patas madres reproductoras. El fundador de la empresa fue el sefior Julio

Soichi lkeda Tanimoto.

En 1963 se inicia la crianza de pollos parrilleros y, en 1971, la crianza y
comercializacidon de pavos. Posteriormente, en 1972 se abre la primera
tienda San Fernando, orientada al comercio minorista. Esta cadena de
tiendas se convertiria posteriormente, en 1994, en los Multimarket San
Fernando. A inicios de la década de los 70, se decide integrar verticalmente
el negocio de pollos y, por ello, se incorpora la crianza de aves
reproductoras (pollos BB). Esta integracidon se hizo con la finalidad de
controlar el proceso productivo en su totalidad y garantizar la calidad de los
productos finales. Posteriormente, en 1977, se pone en operacion la primera

planta de alimentos balanceados.



Con la experiencia y los resultados obtenidos, San Fernando decidié
incursionar en tres nuevos negocios: huevos comerciales en 1979, genética
avicola en 1980 y crianza de cerdos en 1986. En 1983, San Fernando
incursiona en la comercializacion de productos carnicos. Posteriormente, en
el ano 1995 se pone en funcionamiento una planta ubicada en el distrito

limeno de Chorrillos.

En el afo 2001, las dos empresas principales del Grupo San Fernando,
Molinos Mayo S.A. (dedicada principalmente a la produccion de alimento
balanceado, engorde de pollos y venta de pollo vivo) y Avicola San
Fernando S.A. (dedicada principalmente al procesamiento y comercializacion
de carne de pollo, pavo, cerdo, huevos y productos procesados) culminaron
un proceso de fusién con la finalidad de integrar todas las unidades de
negocio en una sola empresa. Avicola San Fernando S.A. fue absorbida por
Molinos Mayo S.A., la que modificé su denominacion social convirtiéndose

en la empresa actual: San Fernando S.A.

A pariir de octubre de 2005, con la finalidad de enfocarse en las operaciones
principales del negocio, San Fernando, que contaba con la operacién de tres
de los cinco Multimarket San Fernando, decidi6 dejar de operarlos
directamente. Estos establecimientos en la actualidad son operados por una
empresa especializada en la venta que venia operando los otros dos
Multimarket San Fernando. San Fernando recibira, mensualmente, un
ingreso por la cesidon de los activos involucrados en esta operacion. A la
fecha de elaboracion de la Memoria, San Fernando cuenta con cuatro
unidades de negocio (pollos, pavos, huevos y valor agregado), y mantiene el

liderazgo de mercado en tres de ellas.

En los dultimos anos, San Fernando ha fortalecido su presencia vy
participacion en el mercado global, incrementando continuamente el
volumen de exportaciones, las cuales tienen como principal destino los
paises limitrofes. Asimismo, desde 2005 la industria avicola peruana quedo
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autorizada para exportar pollo a Japon, el segundo mayor importador en el
mundo y uno de los mas exigentes en cuanto a medidas sanitarias. San
Fernando fue la primera empresa peruana en participar en dicho mercado,

manteniendo desde entonces una presencia significativa.

A. Organigrama

—
r Directorio General

Julio Ikeda Matsukawa (Presidente Directorio)
Femando Ikeda Matsukawa (Director)

Alberto Ikeda Matsukawa (Director)

Vilma Sanchez de lkeda (Directora)

Pedro Mitma Olivos (Director)

Maria Susana Eléspuru Guerrero (Directora)

Gerente anvalo;a
Generai: LG
. - Fanny
Rizal Bragagnini Barrén Flores
L
i I , [ , |
Gerente de Gerente de Gerente de Gzrel;\}e o Gerente Unidad
IlAdministracion Y| RRHH Marketing e Pegomo de Negocio
Finanzas Rafael No¢ Juan Pablo U,?a:(; Valor Agregado
Andrés Colich6n Quiroz : :
" Klingenberger Monteverde Jessica Fox
Gerente de Gerente Gerente de Gerente Uni.dad
Operaciones Comercial Logistica Fc,iel |NP;-('|JOC'O
lesser Sala Difa José Luis Terzi Hendryk Barycki ollo-Huevo
Jose Kanashiro

Figura 1. Organigrama Funcional de la Empresa1

' Elaboracion propia con informacion de la memoria 2011 de la empresa
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1.1.2.

1.1.3.

CLIENTES

La empresa San Fernando comercializa sus productos a través de los

siguientes canales de distribucion

Canal

Tipos de Cliente

Mercados Populares

Mayoristas de Pollo y a Distribuidoras que a
su vez venden a los puestos de los mercados
de abastos de Lima Metropolitana.

Distribuidores Aliados
Lima y Provincias

Bodegas, panaderias, juguerias, etc., a nivel
nacional.

Negocios de
Comidas

Cadenas de Pollerias (Rockys, Norkys,
Pardos, etc.), FastFoods (KFC, ChinaWok,

etc.)

Auto Servicios(AASS)

Cencosud (Metro, Wong, Eco),
Supermercados Peruanos (Plaza Vea,
Economax, Vivanda, Mass), Tottus.

Mayoristas Makro, Vega, Mayorsa y otros mayoristas de
Lima

Instituciones Instituciones Publicas (Universidades,
Penales, etc.), privadas(Empresas)

PROVEEDORES

San Fernando esta presente en casi la totalidad de la cadena

productiva; sin embargo, necesita aun algunos productos que son

materia prima para la elaboracién del alimento balanceado que fabrica

y otros insumos que son necesarios para envasar sus productos. A

continuacion se detalla los insumos que necesita para realizar sus

actividades:
. Maiz nacional
. Polvillo de arroz

. Sub producto de trigo
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. Sub productos en general

. Semilla des pigmentada de achiote
. Material de empaque (cajas de cartén, cajas polimerizadas)
. Materiales para embutidos (films)

Como se puede apreciar, los productos que requiere San Fernando
son especificos y para escoger a aquellas que seran sus proveedoras
ya que la empresa cuenta con un minucioso sistema de evaluacién.
San Fernando cuenta con un Registro de Proveedores de los insumos
que necesita y para estar registrado en este se tiene que en llenar,
enviar una solicitud que se encuentra en el portal web de la empresa
y posteriormente la solicitud sera evaluada para su aprobacion.

Existen otros proveedores de RRHH e Informacion de mercado y de
data de campo:

Empresas Externalizacion de RRHH, para impulsadores,
mercaderistas, degustadoras, etc. en los diversos Autoservicios
(AASS) y puntos de venta San Fernando.

Empresas ATL: Campanas publicitarias y de marketing

Empresas BTL: Informacién de Campo (Censos)

13



1.1.4. PROCESOS

Diagrama de Procesos

Define las cuctas de veﬁasa_é‘rea
comescigl

Estratesiico
* Evaluacion de Proveedores
A G * Plan demanda
Trade Marketing Abastecimiento * Definir Proyectos
(Necesidades) Ertrega Y,
‘Vertas Producto Presupuesto
y (" ProfuccinPecuaia o
preventas) Catidad
3 N i *Sanidad Preventiva
Coorcinar Plan de Produccidn y
Comereial *Produccion de pollos, pavos * Mejora de procesos
{Custas. *Produccidn Alimento Balanceado J
mediciones) * Desanolio de nuevos
i productos Mmacen
y *Control de Inventarios

Registro de *Despacho de pmductos)
; = - ega
Dlsttinggm\mn\;m aspartefisico ) 0 T Producto

W Planeamiesto Rigas y Factipacion.
* Distribucion fisica

* Cargue vehiculos/ Transporte Entrega
* Entrega de Pedidos/* Separacion de Pedidos Producto

*Ruteo
*Facturacion

Figura 2. Proceso de produccion y comercializacion de la empresa

Cadena de Valor de San Fernando para el Core Business Pollo

PRODUCTOI/SERVICIO: Unidad de Negocio Pollo

a. Actividades primarias

2 Fuente Informacién de San Fernando y elaboraci6n propia
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a.1.Logistica de entrada: Adquisicion del maiz, el principal insumo de la
alimentacién del pollo, compra de jabas, almacenaje; por otro lado, la
administracion de la demanda la cual planea la demanda futura (volumen) y
el precio al que se pretende comercializar los productos, este proceso

genera la principal entrada para el proceso de produccion.

a.2.0peraciones: El “Proceso Productivo™ la crianza de los pollos y las
gallinas en la granja asi como la transformacién en productos beneficiados

acorde con la demanda planeada.

a.3.Logistica de salida: Los trailer cargados de pollo vivo se dirigen a los
mercados de abastos y otros medios de transporte distribuyen pollo

beneficiado a las cadenas de pollo a la brasa y autoservicios

a.4.Marketing y Ventas: La comercializaciéon del producto es el “Proceso
Core” y lo hace a través de los canales de distribucion que crean una
relacién entre el producto y el consumidor; también se apoya del Marketing y

del Trade para realizar promociones e incrementar las ventas.

a.5.Postservicio: La devolucion de los productos y el conocimiento de las
necesidades del cliente es importante ya que le permite conocer a la
empresa en que falla; el area de servicio al cliente y el area de calidad son

las encargadas de estas funciones.

b. Actividades de Soporte

b.1.Infraestructura: La empresa cuenta con plantas de pollo (que son las
granjas de crianza), asi como plantas de transformadoras de beneficiado,
edificios donde trabaja el personal administrativo y locales de despacho y
distribucion del producto. Las areas de finanzas, contabilidad, facturacion,
auditoria y legal que evaluan constantemente las operaciones de la
empresa.
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b.2. Administracion de Recursos Humanos: La busqueda, evaluacion y
contratacion del personal es clave para la empresa que ha venido creciendo

los ultimos afios.

b.3.Desarrollo Tecnolégico: El area de Tecnologias de informacion facilita el
flujo de informacién asi como la seguridad y disponibilidad.

b.4.Adquisiciones: Esta area se encarga de adquirir diversos activos como
maquinas, mobiliario (mesas, escritorio, sillas), impresoras, sistemas,
vehiculos, etc. con el fin de dar soporte a las actividades principales de la

empresa

1.1.5. OTRA INFORMACION SIGNIFICATIVA DE LA ORGANIZACION
Su mision es suministrar alimentacion de calidad a la humanidad. La

empresa tiene las unidades de negocio de Pollo, Pavo, Huevo y Embutidos.

PARTICIPACION3I9){)E MERCADO DE POLLO VIVO EN LIMA

m"  (Febrero 2013) = AGROP.CHAVIN
|l y B AGROP.PLUMA BLANCAS.A.C.

AVICOLARIO AZUL S.A.
B AVICOLASAN LUISS.A.C
1% B AVICOLA YUGOSLAVIA
AVIGAN S.A.
B AVINKAS.A.
B CHIMU AGROPECUARIA S.A.

CORPORACION GRAMOBIER S.A.
# ELROCIO S.A.

GANADERA SANTA ELENA S.A.
JESUS LOPEZ
LIGNA.S.A.C.

0% LOMA DORADA S.R.L.

0% M.B.GALEB.S.A.C.

9% OTROS HUARAL

0% 0% OTROS LIMA

2% REDONDOS S.A.

= SAN FERNANDO S.A.

18%

Figura 3. Participacion en Lima de la venta de Pollo

3 Fuente Ministerio de Agricultura, elaboracion propia
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EMPRESA UNIDADES KILOGRAMOS
AGROP.CHAVIN 10,100 28,580
AGROP.PLUMA BLANCA S.A.C. 755,542 2,037,814
AVICOLARIO AZULS.A. 452,512 1,242,239
AVICOLA SAN LUIS S.A.C 647,230 1,768,536
AVICOLA YUGOSLAVIA 6,546 17,740
AVIGAN S.A. 705,717 1,910,628
AVINKA S.A. 109,230 301,138
CHIMU AGROPECUARIA S.A. 25,000 68,517
COMERC. JACARANDA 106,190 275,642
CORP. GRAMOBIER S.A. 611,740 1,594,060
ELROCIO S.A. 232,200 465,460
GANADERA SANTA ELENA S.A. 2,045,482 5,409,458
JESUS LOPEZ 8,960 23,846
LIGNAS.A.C. 40,060 108,603
LOMA DORADA S.R.L. 1,547,390 4,036,689
M.B.GALEB.S.A.C. 361,310 982,066
OTROS HUARAL 83,420 222,935
OTROS LIMA 63,030 170,079
REDONDOS S.A. 3,164,098 9,141,309
SAN FERNANDO S.A. 6,384,083 18,227,309
TOTAL 17,359,840 48,032,645

1.2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1.2.1. ANALISIS INTERNO

a. Fortalezas:

v Fuerza de trabajo bien preparada y altamente calificada.

v Experiencia en el mercado.

v Solidez en la variedad de productos.

v Relaciones laborales estables.

v Lider en el mercado en la venta de reproductoras de aves.

v Implementacibn de nuevos esquemas innovadores para la
fiscalizacion y control eficaces y sistematicos de la produccion
avicola.

v Valor y posicionamiento de la Marca

v Integracion vertical y proyectos para generar su propia materia

prima.

b. Debilidades:
v Alta dependencia de insumos importados (maiz y soya).

v Precio de venta del pollo inelastico al costo de insumos.
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v Reducidas barreras de entrada al mercado para competidores
nacionales

v Uso de insumos transgénicos (segun ASPEC)*

1.2.2. ANALISIS EXTERNO.

a. Oportunidades:

v Integracién comercial

v’ Las preferencias de consumo de pollo a nivel nacional

v Expansion y mejoras de ingresos de la poblacion objetivo, demanda
asegurada.

v Creciente comercio con Japoén lo cual beneficia para la exportacion de

pollo.

b. Amenazas:

v Competencia de precios con otras empresas de diferentes paises como
del Brasil.

v' Competencia desleal de los productores informales.

v Aumento en el precio internacional del maiz y la soya.

v Volatilidad en el precio del pollo vivo.

v Posibles ataques de enfermedades a sus aves (gripe aviar)

v Desprestigio por posible concertacion de precios en el sector.

4 Fuente http://www.larepublica.pe/17-04-201 1/conozca-la-lista-de-productos-con-

transgenicos
Publicado el 17 de abril del 2011
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1.2.3. MATRIZ FODA

Fortalezas Debilidades
~§ FO Do
» 3 Incrementar las ventas al . -~
=) B poseer la fortaleza de la o
5 £ | marcay estar integrada para poder exportar sus
= 2 . productos a otros mercados
= o | comercialmente
= DA
E w | FA Realizar proyectos de
(=] E Realizar promociones y inversion para conseguir
B & | mejorar el precio para hacer materia prima y poder ser
= B | frente a la competencia competitivos ante el ingreso
< | desleal de avicolas brasileras

Tabla 1. Matriz FODA de la Empresa
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

El presente proyecto requiere un marco teodrico referente a inteligencia de
negocios. En esta seccion se han recogido puntos basicos a revisar en el
contexto tedrico en el que se desarrolla el Datamart. Se incluyen la siguiente

lista:

2.1. INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

Es el conjunto de estrategias y herramientas enfocadas a la administracion y
creacion de conocimiento mediante el analisis de datos existentes en una
organizacion o empresa. Este conjunto de herramientas y metodologias

tienen en comun las siguientes caracteristicas [1].

- Accesibilidad a la infformacion: Los datos son la fuente principal de
este concepto. Lo primero que deben garantizar las herramientas y
técnicas sera el acceso de los usuarios a los datos con independencia
de la procedencia de éstos.

- Apoyo en la toma de decisiones: Se busca ir mas alla en la
presentacion de la informacion, de manera que los usuarios tengan
acceso a herramientas de analisis que les permitan seleccionar y
manipular so6lo aquellos datos que les interesen.

- Orientacidon al usuario final. Se busca independencia entre los
conocimientos técnicos de los usuarios y su capacidad para utilizar

estas herramientas.
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2.2. COMPONENTES Y SOLUCION INTEGRAL DE INTELIGENCIA DE
NEGOCIOS

a. Sistemas Fuentes:
Son los sistemas transaccionales que han sido disefiados fundamentalmente
para el soporte de las operaciones del negocio como: Almacén,

Contabilidad, Compras, Ventas, etc.

En la mayoria de empresas se tienen diversos sistemas transaccionales.
Parte de la gestion de la Inteligencia de Negocios es lograr la integracién de
los mismos garantizando la integridad y calidad de la informacién (Limpieza

de datos, normalizacion, reasignacion de llaves) [2]

b. Base de Datos Operacionales: OLTP
Los sistemas transaccionales registran o graban las operaciones dentro de
las base de datos operacionales (On Line Transactional Process: OLTP).
Estos datos permitiran generar informacién para la toma de decisiones a
nivel operacional. Estas bases de datos lo que persiguen fundamentalmente

son el registro de transacciones y la consistencia de los datos.

c. ETL
Acrénimo del inglés: Extract, Transform and Load.Realiza las siguientes

funciones como lo indica su nombre [2]

- Extraccion de informacion de los sistemas fuentes integrando la
informacién de los distintos repositorios iniciales.

- Transformar la informacién de acuerdo los estandares de la organizacion.

- Cargar la informacién de las base de datos operacionales hacia las base de

datos dimensionales (por ejemplo DataWarehouse).[3]
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d. Data Warehouse (DWH)
Es el gran almacén de datos que esta estructurado para analizar la
informacién, a diferente nivel de detalle, de todos los procesos de negocios
que tiene la organizacion. Es la Base de Datos llamada estratégica o
multidimensional. Una vez disefadas es poblada o llenada mediante el ETL
a partir de las Bases de Datos operacionales. Su disefio va orientado a
recopilar toda la informacion de la empresa en un unico modelo de negocio

que de soporte a las necesidades de informacién en la organizacion.[4]

e. Datamart
Es un subconjunto de datos especial del DWH cuyo proposito es ayudar a
que algun area especifica dentro del negocio pueda tomar mejores
decisiones permitiendo el analisis y explotacion de grandes volumenes de
datos que la empresa acumula dia a dia a través de sus sistemas

transaccionales [2]

2.3. TEORIA DE BASE DE DATOS

2.3.1. LENGUAJE sQL

SQL es una herramienta para organizar, manejar y recibir informacién que
se encuentra almacenada en una base de datos. El acrénimo SQL es una
abreviacion de Structured Query Language (Lenguaje Estructurado de
Consulta).[5]

Aunque su original propdsito y mas importante funcion es ser una
herramienta de consulta, SQL también es usado para controlar todas las

funciones de cualquier Sistema de Gestion de Base de Datos (DBVIS)
2.3.2. bBMS

Un DBMS es un producto utilizado para el almacenamiento y la organizacion

de los datos que tipicamente ha definido formatos y estructuras. DBMS se
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clasifican por sus estructuras basicas y, en cierta medida, por el uso o

implementacion.[6]
2.3.3. GESTION DE DBMS

Aqui se incluyen herramientas para el monitoreo y diagnéstico de problemas
con las bases de datos, el analisis y la mejora del rendimiento de bases de
datos y la administracion de rutina de bases de datos, incluyendo los
cambios de configuracién. Los ejemplos incluyen los monitores de gestion de
bases de datos SQL, sintonizadores, sintonizadores de espacio,
herramientas, servicios de saneamiento, cargadores y descargadores, y
muchas otras herramientas, asi como suites que pueden incluir varios de los

anteriores.[7]

2.4. METODOLOGIA DE DESARROLLO

Entre las mejores practicas mas conocidas para el desarrollo de un Datamart
se tiene a “Metodologia de Arquitectura Multidimensional” de Ralph Kimball y
el “Fabrica de Informacion Corporativa (CIF)” por Bill Innom. Todas ellas
orientan en los pasos a seguir en la construccién de un Data Warehouse o
un Datamart.[9]

2.4.1. METODOLOGIA DE ARQUITECTURA MULTI-DIMENCIONAL
La Metodologia de Ralph Kimball, describe como realizar un desarrollo
teniendo como premisa que Datamarts departamentales pueden constituir un

DWH de toda la organizacién. Esta perspectiva es conocida como “Bottom —
up”. [4]

2.4.2. FABRICA DE INFORMACION CORPORATIVA

El CIF de Innom propone que un DWH organizacional puede hacer crecer
los Datamarts departamentales. Esta perspectiva es conocida como “Top -
Down". [8]
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2.4.3. BUSINESS INTELLIGENCE ROAD MAP

El Business IntelligenceRoadmap de Larissa T. Moss y ShakuAtre es una
guia de buenas practicas que sigue 11 pasos en los cuales se recogen las
actividades a realizar para llevar un proyecto de inteligencia de negocios.[2]

Recogiendo esta guia se ha adaptado la siguiente metodologia, la cual

incluye las siguientes etapas:

Fabrica de Informacion Corporativa Arquitectura Multidimensional
CIF Architecture r‘_’fﬂ'jﬂ Raaged
;‘_—.__-__ T * E/R Design ar Flai Ale
5 F o Mo End User Access
S_agxng 20 jeoe Bbove the Line
—
v A
i %
. - ! =
| 4 o E'R Madel ’_/,,;____,_ =S,
b ™ \_________,,_f"’/ . SUl)i‘l’Ct Areas l” Data Wa rehouse \‘,
s Transaction Level Detad ,'“»-h__ BUS .‘-"";
e Lanited End User Acgess i it ¥ o
Data Above tle Line Hi - 2 - ,‘] :
= Sliank Argategatal '
: Warehotise Pl Daamat J F_ __ | _Datanan |

— Acgrrgated | = ~

| / ‘ 7 ata ar | (o "
=~ ,// : Atoms T — Pewnal | )
—— H vatmart |

.
* Users Access o LA DMt —_—
Tran-amons/* - ‘/)\‘ T . o R
/ bY ® Dimensiona
/ I 5 o [ransaction & Surmmary Data
/ ‘_“ ® Data Nait Slagle Subjact Atea
____" _ li.e. Fact Table
5 oE ;.: — o Muitiple Marts Bfay Exitn a
[ D:;ta Mart ' Data Mart 5ingte Database tnstance
~ — . ~——
)
. o Lhimensional and other desigris
Data b""l/ o Data Mat Design by Business

Fundian
o Sicvenay & Dietall Level Data
o \tuitipie Marts may existinin
Sugle Marabase Instance

Figura 4. Comparacion entre la metodologia CIF y MD

1. Evaluacion del Negocio.
2. Definicion de requerimientos.

Analisis de datos.
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4. Prototipo de aplicacién.

5.

Disero de la base de datos.
Diserio del ETL.
Desarrollo del ETL.

Desarrollo de la aplicacién.

9. Certificacion.

10. Implementacion

11.Evaluacién post produccion

Adaptacion Business intelligence Roadmap

Justificacion

Analisis de Negocio

Disefio

Construccion

Despliegue

3 Anaksrs e
Datos

6 DiseNo del ETL

7 Desarrollo del
ETL

10
Inplemen:acion

==

c

1

5 DiseNo de ia
Base de Datos

2 Delincior e
requeriniestos

EvatuaciOn cel
Negocio

9 Cerliticacior

11 Desarrollo de
la aplicarion

8 Desarrollo ce fa
aplicacion

4 Prototipo ce

=]

aplicacan

A continuacion se describe de forma breve los puntos que cubre cada una

de las etapas mencionadas

1. Evaluacion del Negocio.

Estado del acceso de la informacién en la empresa
Reglas de negocio y Sponsors
Estado del entorno de soporte a la toma de decisiones.

Justificacion de costos.
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N

®

Retomo de la inversion

Definicion de requerimientos.

Requerimientos funcionales.
Requerimientos de informacion.

Requerimientos de seguridad y performance.

Analisis de datos.

Fuentes de datos.
Calidad de Datos.

Limpieza de datos.

Prototipo de aplicacion.

Objetivos de prototipo.
Participacion de Stakeholders.

Herramientas y métodos para el prototipo.

Diseno de la base de datos.

Demanda de Reportes y Consultas

Consideraciones para el diseno de la base de datos.

Seleccién de un DBMS.
Staff requerido.

Disefio del ETL.

Seleccién de herramientas ETL.
Fases ETL.

Flujo de procesos ETL.
Métricas de Calidad.

Desarrollo del ETL.

Extraccion desde sistemas fuente.
Herramienta ETL.
Flujo del desarrollo ETL.

Pruebas.

Desarrollo de la aplicacién.

Resultados del Prototipo.

Herramientas de acceso y analisis de informacion
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° Capacidad de usuarios
° Alcance de la aplicacion
° Consideraciones web

9. Certificacion.

° Elaboracion de casos de pruebas
o Pruebas de carga.
° Pruebas de funcionalidades

10. Implementacion

. Componentes para produccion.
° Mantenimiento de la base de datos.
° Capacitaciéon y soporte a la solucion.

11. Evaluacion post produccion

2.5. CONCEPTOS E INDICADORESDEL NEGOCIO

a. Cross Selling
La venta cruzada o Cross Selling es una técnica de ventas mediante la cual
se puede ofrecer al cliente productos complementarios o afines a aquellos
que usualmente consume. Mediante esta técnica se pretende satisfacer una
mayor cantidad de necesidades del cliente a su vez que se fideliza al mismo

con la empresa. [10]

b. Up Selling
Esta es una técnica de ventas mediante la cual se intenta que el cliente
realice una compra que genere mayores ganancias, esto se logra ofreciendo

productos mas caros, mejoras o ‘upgrades’ a la opcion de compra. [10]

c. Claster
Un cluster puede ser definido como una agrupacion de items. En el presente
proyecto se aborda el concepto segmentacion de clientes que se conoce
como un subgrupo dentro de una poblacién. Particularmente, se busca un
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subgrupo de productos significativos dentro del universo de productos

ofrecidos.

d. Ratio Churn
Este indicador mide cuantos clientes se han retirado de una compariia o han
dejado de comprar después de un periodo de tiempo determinado. Puede

ser un posible indicador del grado de insatisfaccién de los clientes. [10]

e. Efectividad de Ventas
Se define del total de visitas posibles de un vendedor cuantas visitas se
materializaron en ventas.
Efectividad = Visitas efectivas (venta)/Visitas Posibles

f. Cobertura de Clientes
En un periodo determinado, del total de la cartera de clientes cuantos
clientes han comprado algun producto (cualquier producto que ofrece la
empresa).
Cob.de Clientes = Clientes que compran /Cartera de clientes

g. Cobertura de Clientes por Producto
Similar a la definicibn de cobertura de clientes solo que en este caso se
enfoca a un producto, ejemplo cobertura de Clientes de Pollo, del universo

de clientes en la cartera del vendedor cuantos compran polio
h. Frecuencia de compra
Numero de veces que un cliente compra en un periodo dado (por lo general

1 mes)

Frecuencia de compra (mensual) = Numero de dias de compra en un mes.

Esta frecuencia se puede categorizar en alta, mediana o baja frecuencia

28



i. Ticket de Compra
Se define como la cantidad de soles en promedio que compra un cliente

cada vez que lo hace, en un periodo dado.

Ticket de compra = Total de Soles / Niumero de dias que compra

2.6. CANAL DE DISTRIBUCION [11]

Distribucion. Es el disefio de los arreglos necesarios para transportar los
productos desde donde se producen hasta donde finalmente se consumen.

Canal. Son un grupo de individuos y organizaciones que dirigen el flujo de

praductos a los consumidores.

El Canal de Distribucion lo constituye un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar los productos y servicios de los

fabricantes a los clientes y consumidores finales.

2.6.1. CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS DE CONSUMO
Los Canales para productos de consumo se dividen a su vez en otros

dependiendo de la naturaleza del producto en muchos casos.

e Productores Consumidores (Venta Directa)

Esta es la via mas corta y rapida que se utiliza en este tipo de productos. La
forma que mas se utiliza es la venta de puerta en puerta, la venta por correo,
el telemercadeo y la venta por teléfono. Los intermediarios quedan fuera de

este sistema.

o Productores - minoristas - consumidores
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Este es el canal mas visible para el consumidor final y gran numero de las
compras que efectua él publico en general se realiza a través de este
sistema. Ejemplos de este canal de distribucion son los concesionarios
automatices, las gasolineras y las tiendas de ropa. En estos casos el
productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encargara
de hacer contacto con los minoristas que venden los productos al publico y
hacen los pedidos después de lo cual los venden al consumidor final.

o Productores — mayoristas —~ minoristas o detallistas

Este tipo de canal lo utiliza para distribuir productos tales como medicina,
ferreteria y alimentos. Se usa con productos de gran demanda ya que los
fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el

mercado consumidor.

o Productores ~ intermediarios - minoristas - consumidores

Este es el canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos vy
proporciona una amplia red de contactos; por esa razon, los fabricantes
utilizan a los intermediarios o agentes. Esto es muy frecuente en los

alimentos perecederos.

El que se mencionen estos canales de la manera en que se ha hecho no
significa que sean los Unicos; en ocasiones se hace una combinacién de

ellos.

2.6.2. IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los

beneficios del lugar y del tiempo al consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para

obtenerlo y satisfacer asi una necesidad.
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El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista:

El primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan
muy cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran

esfuerzo por obtenerlos.

El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales
deben encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su caracter de
exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a realizar algun
esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo segun el producto que se

trate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el
beneficio de lugar, tampoco este puede darse. Consiste en llevar un
producto al consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos que
deben estar al alcance del consumidor en un momento después del cual la
compra no se realiza; otros han de ser buscados algun tiempo para que

procuren una mayor satisfacciéon al consumidor.

2.6.3. INTERMEDIARIOS

Los intermediarios son compafias que sirven como canales de distribucion y
que ayudan a la empresa a encontrar clientes, o a venderles. Son los
distribuidores, mayoristas y minoristas que compran y revenden mercancia
(con frecuencia se les llama revendedores. El principal método de
mercadotecnia para la comercializacion de su producto, es venderlo a

cientos de comerciantes independientes que lo revenden con una ganancia.

Los intermediarios son grupos independientes que se encargan de transferir
el producto del fabricante al consumidor, obteniendo por ello una utilidad y
proporcionando al comprador diversos servicios. Estos servicios tienen gran

importancia porque constituyen a aumentar la eficacia de la distribucion.
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« Intermediarios Exclusivos. Consiste en otorgar derechos de
exclusividad a los distribuidores en determinado territorios. Al otorgar
estos derechos el productor le exige al comerciante no trabajar lineas de
la competencia. Este tipo de distribucion tiene sus ventajas: se desarrolla
un mayor esfuerzo en ventas; se ejerce un mayor control por parte del
productor sobre los precios, la promocion, sobre el crédito y diversos

Servicios.

Existen muchos criterios en los cuales el productor o fabricante se basa para
determinar la calidad de los intermediarios de su canal de distribucion; él
mas importante es que el intermediario debe abastecer el mercado al que el
fabricante quiere llegar. Otros criterios que también se utilizan son: la
ubicacién del intermediario, su situacion financiera, su habilidad para hacer
la publicidad de un producto, la linea que maneja y su relacion con el
producto o linea que manejara, los servicios que da y su talento

administrativo para llevar a cabo una buena distribucion.
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CAPITULO Il

3. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

3.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
Problematica: San Fernando maneja su venta a través de canales de

distribucion todos bajo el mando de la Gerencia Comercial.

Cada canal de distribucion se orienta a un tipo determinado de clientes y
estos canales a su vez tienen distribuidoras exclusivas que son los que
distribuyen el producto a los clientes (ejemplo: bodegas, puestos de

mercado, panaderias, pollerias etc.)

Las distribuidoras manejan su venta de manera independiente y a San
Femando solo envia reportes totalizados que contienen data resumida

acerca de la gestion de dicha distribuidora.

El problema radica en que la gerencia comercial (y en particular el Canal de
Mercados Populares) no puede ejecutar campanas directamente a los
clientes secundarios (clientes de sus distribuidoras) a pesar de San
Fernando tener el acceso a cada sistema.

Formulacién del Problema ;Qué debemos realizar para poder llevar el
control de las ventas de los clientes secundarios de San Fernando en cada
Canal?
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3.2. PLANTEAMIENTO DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION.
Para el planteamiento de la Solucion se tuvo que pensar en algunas

alternativas

a) Desarrollar una Datamart domestica (In-house)

Distribuidoras San Fernando
D‘i » (/A ‘!
ROMERO i ]
Ei Reporting
'043 CANCHAYA -—
LEYVA Mys AL 3
_ 3 Analysis
o]
CASASOLA : v |Ix '
d Dj Reporting
MANTILLA  CARRILLO x: Excel
D: Distributor/sQL s Exce
sQL

Dentro de este marco el uso de un Datamart de Clientes en el area de
Gestion de Territorios permitird a los usuarios contar con la herramienta para
monitorear la gestion del negocio y contar con una vision acerca del
cumplimiento de todas sus distribuidoras/vendedores de sus objetivos

(avances de venta, precios, facturacion de soles, etc.).

Para cumplir con el objetivo de este Datamart se requiere integrar
informacion de las diversas fuentes aisladas y aplicar las reglas de negocio
manejadas en el Canal de Mercados Populares. Ademas, el disefio debera
ser flexible para afrontar el problema de duplicacion de clientes existente en

las distribuidoras.

® Fuente Elaboracion propia en base al canal donde la empresa haréa su soluciéon
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b) Adquirir un software de Inteligencia de Negocios (Business
Objects)

La adquisiciéon de un software requiere de licencias y de costos mensuales
para el uso en todos los servidores de las distribuidoras lo que encarece y no
hace factible la solucién, se requiere conocer dicho software, las ventajas
que este ofrece, lo que toma también un tiempo para el aprendizaje y
realmente no se podia estar seguros que la informaciéon brindada fuera la
correcta al no saber operar bien dicho softiware, aunque tenga varios
méddulos estos no seran explotados correctamente, una experiencia previa

ocurrié en la empresa y esta no dio los resultados esperados en otra area.

3.3. SELECCION DE UNA ALTERNATIVA DE SOLUCION

Debido a que se cuenta con un sistema uniforme para todas las
distribuidoras de ese canal la que se implementé en noviembre del 2011
para el canal en cuestidn la tarea ahora consistia en integrar la informacion y

explotarla para posteriormente tomas decisiones.

1.COSTO 5 2
2.TIEMPO 3 2
3.CONFIABILIDAD DE

INFORMACION 4 3
4.CONOCIMIENTO DE LAS

HERRAMIENTAS/NEGOCIO 4 2
5.VERSATILIDAD /

FLEXIBILIDAD 2 4

0,3
0,3

0,1
0,2

0,1

Tabla 2. Eleccion de Alternativas de Solucion
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EXCELENTE 5
MUY BUENO 4
BUENO 3
REGULAR 2
MALO 1

Tabla 3. Leyenda de la Puntuacion

Solucién: Se implementara un datamart o BD Centralizada (in house) para
explotar la informacién de los clientes, centralizandolas en un repositorio
donde se almacenen las transacciones dia x dia de todas las distribuidoras

del Canal Mercados Populares

3.4. PLANES DE ACCION PARA DESARROLLAR LA SOLUCION
PLANTEADA
Se realiza en 2 grandes partes: Implementacién y explotacion

3.4.1. DETALLE DE LA IMPLEMENTACION

Se realizaron los siguientes pasos:

1. El primero es la instalacion del MySQL en la maquina donde se
realizara el trabajo de centralizacion de informaciéon solo se ejecutara una

sola vez y debe ser bien ejecutada.

Se utilizé los siguientes archivos.

A. mysql-essential-5.1.53-win32: Este es el motor de la base de datos
donde se procesaran todas las consultas que se realizan a la base
de datos a implementar

B. SQLyog523: Esta es la interfaz desde donde se realizara, la
creacion de la base de datos, se realizara la carga de datos y las

consultas y actualizaciones
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2. Creacion de las tablas mediante un Query
La informacidén que sera analizada se conoce previamente y sus campos
son conocidos a profundidad.
El canocimiento previo del negocio es clave para poder llegar a este nivel de
detalle y utilizar los campos clave de la informacién fuente que servira para

posteriores reporte.

Ejemplo, las ventas (kilos y soles), los productos (cédigo y nombre), los
clientes (cddigo y nombre), la distribuidora asociada , etc.

A continuacién se detalla cada uno de ellos, asi como el Query utilizado para
crear la tabla Tabla1: ‘ventas_aavv’

Estructura de la tabla de transacciones
/*DDL Information For - aves_vivas.ventas_aavv*/

Table Create Table

ventas_aavv CREATE TABLE “ventas_aavv’ (

‘DISTRIBUIDOR® varchar(20) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
‘CTIPO_DOCVTA' varchar(2) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
'CNRO_DOCVTA" varchar(50) CHARACTER SET latin1 COLLATE Iatin1_general_ci DEFAULT
NULL,

‘FDOC" date DEFAULT NULL,

"CCOD_CLI" varchar(15) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
"CRAZ_SOCI varchar(80) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
"CDIRECCION' varchar(255) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
"CNOM_TIPOVENTA" varchar(50) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT
NULL,

‘CCOD_RUTA" varchar(6) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
‘CCOD_MODULO'" varchar(10) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT
NULL,

‘CNOM_VEND' varchar(120) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
‘CCOD_PROD' varchar(15) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
"CNOM_PROD’ varchar(80) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
‘NCANT_DETA" int(20) DEFAULT NULL,

"NPESO_DETA" decimal(15,4) DEFAULT NULL,

"NPRECIO_VTA" decimal(10,4) DEFAULT NULL,

"SUBTOTAL ' decimal(15,4) DEFAULT NULL,

"RUTA_N" varchar(4) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
"CATALOGO' varchar(20) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL,
‘CATEGORIA’ varchar(30) CHARACTER SET latin1 COLLATE latin1_general_ci DEFAULT NULL

) ENGINE=InnoDB DEFAULT CHARSET=latin1
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Ventas_AAVV
Nombre de Campos

Modelamiento de la tabla de transacciones
Descripcion

DISTRIBUIDOR

Campo que hace referencia al distribuidor, de la Tabla
Ventas_AAVYV (distribuidorl, distribuidor 2, etc)

CTIPO_DOCVTA

Indica si es factura o boleta la transaccion

FDOC

Fecha en formato "YYYY-MM-DD"

Codigo del cliente que pertenece a una de las 13

oo Distribuidoras

CRAZ SOCI R'azo.n 'Socual del cliente que pertenece a las
- distribuidoras

CDIRECCION Direccion referencial del cliente (Solo es referencia)

CNOM_TIPOVENTA

Este campo sirve para saber a qué zona pertenece la
transaccion
dentro de un mismo distribuidor

CCOD_RUTA

Ruta en la que el cliente se encuentra ubicado en una
distribuidora
tiene 4 caracteres, no utilizar este dato, utilizar RUTA_N

CCOD_MODULO

Se decidid no utilizar este dato

Nombre del vendedor que hizo la transaccion que por lo

CNOM_VEND .
- general rota (No considerar)
Cddigo del producto con el que distribuidor vende sus
CCOD_PROD R lEss .
- en la mayoria de los casos respecta el codigo del
producto SF excepto para el pollo beneficiado
CNOM_PROD Nombre del producto que comercializa el distribuidor
Unidades del producto vendido Pollo = Unidades de Pollo
Pavita= Unidades de bolsas de pavita trozada o entera
NCAN A
CANT_DET Huevo= Unidades de jabas o 1/2 jabas (para marcado) y
packs de 4,6 o quincena (para Empacado)
NPESO_DETA Peso en Kilos de la transaccion del producto mencionado

en cuestion

NPRECIO_DETA

Precio de la transaccion del Producto mencionado en
cuestion

Soles de la transaccion del producto mencionado en

SUBTOTAL .,
cuestion
RUTA N Rutf‘a en la que se ubica el cliente, tiene 2datos, utilizar
= estd
CATALOGO Define la linea del producto: POLLO - PAVITA O HUEVO
Define la sub-linea del producto ejm:
CATEGORIA Pollo Benef (beneficiado) o Pollo Vivo, Pavita o Pavo,

Huevo Marcado o Huevo Empacado

Tabla 4. Definicion de la tabla transaccional (Modelamiento)
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|Field Rame Datatype |len Default [coilazion [Pz [Sot Bull?|Unsigned? |
+ [EISTRIBUIOOR Jearchar <20 latinl_gene... = i
' _'CTIP:_E'_:E vazchar -2 latinl_gene...

|CHRO_DOCVTA varchar (50 iatinl_gere...
| moc daze <
| Jecon ax vazchar |15 latinl_gene...
[ eraz_soc1 varchar =20 latinl_gece...
" Jcoreccron varchar 255 latinl_gene...

[ lonoy_r1eoveENTa
|ccon_Rota
COD_MODULO

varchar jSO
varchar +|6
varchar |10

iatinl_gene...
latinl _gene...
latinl_geze...

_ |cncy vend varcher ~[120 iatinl geme...
CCOD_EROD varchar »|15 latinl_gene...
| ooy _sron varchar =20 latinl_gene...
[ INcavT_2ETA ine ~|20
| IwEso_oETA decimal <|15,4
|NPRECIO_VTA deciral +[10,4
|suBTOTAL decimal «|15,4
[ _iRU‘IA_H varcher |4 latinl_gene...
| |CATALOGO varchar ={20 letirl_gene...
|CATEGORIA varchar |30 latinl_gene...

OOOOO0O0OO0O0O00O00000000d0Oas

EREEEEEEEEEEENENEEN II_'I'E

OO0O0OO0O0O0OO0 000000000000 3

Lo Le Lo Lo |s Jo fo Lo Jojo e jofofiejo]o]ala]e]s]

2

Tabla 5. Modelo Fisico la tabla transaccional en MySQL

Tabla 2 : 'SKU_AAVV’

Cddigos de los productos que comercializan las distribuidoras y

categorizacion, esta tabla se cruza con la de VENTAS_AAVV para
SKU_AAVV adicionar los campos CATALOGO y CATEGORIA)

Codigo del producto con el que distribuidor vende
COD_SKU (Es el mismo que figura en la tabla Ventas_AAVV)

Nombre del producto que comercializa el distribuidor,
CNOM_PROD _|es el que figura en la tabla Ventas_AAVV

Define la linea del producto: POLLO - PAVITA O HUEVO

Esta columna se adiciona a la tabla Ventas_AAVV en su respectivo
CATALOGO campo

Define la sub-linea del producto ejemplo:

Pollo Benef(beneficiado) o Pollo Vivo, Pavita o Pavo, Huevo Marcado o

Huevo Empacado. Esta columna se adiciona a la tabla Ventas_AAVV en
CATEGORIA su respectivo campo

Tabla 6. Definicion de la tabla de Codigos de Producto
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Alter Table 'sku_aaw in ‘aves.vivas' p s W -

|| [Field Name Datatype |ler |Default Collstion {2 |Wee Mud12|Tnsigned:
||H' 20 SO azchar »|10 levin: gere... - !

oN0Y_EROD varchar /100 lazin: gere... o L]

GIMORK varcher +[S2 lavied gece... of [] [} ]
:'.‘.PJESORIA varchar v)Z S Lz geze... o) [ [ H
] o 400 [

Tabla 7. Modelo Fisico de la Tabla de Cédigos de Producto en MySQL

3. Proceso ETL de datos

Este proceso de actualizacion de Informacion es rutinario

a. Extraccion de datos
Se conecta remotamente en el servidor de cada distribuidor para extraer la
venta de cada distribuidor ingresando a un sistema comercial donde el
formato del archivo a extraer esta en TXT (definida por los jefes del canal).
Las ventas exportadas son transacciones del mes en curso. El dato

obtenido se copia en un lugar del Disco de la maquina Local

Figura 7. Conexion remota al Servidor de la Distribuidora
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Figura 8. Extraccion de los datos
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Figura 9. Extracciodn finalizada de los datos

b. Transformacion de datos
En la tabla del SQL “Ventas_AAVV" se tilizara el siguiente Query
/*Elimina los registro de la venta del mes actual*/
DELETE FROM VENTAS_sav
WHERE FDOC=CURRENT(FDOC);
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c. Carga de Datos
En el SQL se utiliza el comando para
[*Cargar las ventas del mes actual de los distribuidores*/

LOAD DATA FILE ‘directorio/data_distribuidor1 IN TABLE VENTAS_AAVV;
LOAD DATA FILE ‘directorio/data_distribuidor1 IN TABLE VENTAS_AAVV,
LOAD DATA FILE ‘directorio/data_distribuidor1 IN TABLE VENTAS AAVV,

I*Se cargan los campos necesarios para clasificar los tipos de productos

agrupados*/

UPDATE VENTAS_AAVV, sku_AAVV

SET VENTAS_AAVV.CATEGORIA=SKU_AAVV.CATEGORIA
WHERE CCOD_PROD=COD_SKU

AND FDOC=CURRENT(FDOC);

UPDATE VENTAS_AAVV, sku_AAVV

SET VENTAS_AAVV.CATALOGO=SKU_AAVV.CATALOGO
WHERE CCOD_PROD=COD_SKU

AND FDOC=CURRENT(FDOC);

UPDATE VENTAS_AAWV

SET VENTAS_AAVV.RUTA_N=RIGHT(CCOD_RUTA,2)
WHERE FDOC=CURRENT(FDOC),

3.4.2. EXPLOTACION DE LA INFORMACION

Se generan indicadores en funcion a los requerimientos de los jefes de canal
y el area de marketing. Existe consultas predefinidas como por ejemplo
I*Venta de los clientes por distribuidora en el periodo '2012-09-01' y '2012-
10-31' por tipo de pollo (vivo y pelado)*/

SELECT DISTRIBUIDOR,CCOD_CLI,CRAZ_SOCI,CATEGORIA,
COUNT(DISTINCT(FDOC)),SUM(NCANT_DETA),
SUM(NCANT_DETA)/COUNT(DISTINCT(FDOC))

FROM VENTAS_AAVV

WHERE FDOC BETWEEN '2012-09-01' AND '2012-10-31"

AND CATALOGO='POLLCO'

GROUP BY DISTRIBUIDOR,CCOD_CLI,CRAZ_SOCI,CATEGORIA
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Figura 11. Resultado de la consulta
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Figura 12. Exportacion de una Consulta a Formato Excel
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Figura 13. Exportacion exitosa de una Consulta a Formato Excel
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Figura 14. Consulta explotada en Excel

POLLO Total
DISTRIBUDOR POLLO BENEF VIVO general
DISTRIB 1 282 77 358
DISTRIB 2 160 67 227
DISTRIB 3 394 138 532
DISTRIB 4 236 89 325
DISTRIB 5 174 81 255
DISTRIB 6 288 71 359
DISTRIB 7 262 176 438
DISTRIB 8 215 141 356
DISTRIB 9 97 48 145
DISTRIB 10 323 109 432
DISTRIB 11 289 80 369
DISTRIB 12 387 130 517
DISTRIB 13 488 204 692
DISTRIB 14 28 43 71
Total general 3623 1454 5077

Tabla 8. Resultado de trabajar con una tabla dinamica

Existen muchas consultas predefinidas, a continuacion se presentan las
consultas realizadas, su resultado en una tabla dinamica y ademas se

analiza.
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Se analizara la estrategia de realizar un concurso de “Pavita Trozada” y de la

mano con el monitoreo mediante los indicadores de:

° Kilos totales de Pavita en el Mes
° Cobertura de cliente
° Frecuencia de Compra

Se realiza un foto del antes y el después del concurso dirigido a clientes

En la cual se demuestra que una estrategia a nivel de Cliente cuando va de
la mano con un control y monitoreo constante es exitosa al brindar
informacion diaria acerca del desemperio de cada distribuidora e informacion
a nivel de vendedor y de cliente lo cual permite presionar al jefe del canal
estos presionan a sus supervisores y estos a sus vendedores para “vender”
a todos sus clientes potenciales, que aumenten la frecuencia, la cobertura y
el volumen; posteriormente se veran los resultados y el beneficio que trae

esta estrategia comercial a la empresa.

Ejemplo de céomo una promocidon bien controlada da buenos

resultados.

Para llegar a este incremental de ventas se trabajé en conjunto con el area

de Trade Marketing, Ventas e Inteligencia Comercial.

La promocion consistia en regalar premios a los clientes en funcion a los
kilos de pavita trozada que comprar previamente se realizdé un calculo que
permitia saber a priori la cantidad de ganadores sin aplicar el concurso
mediante la siguiente consulta, se puede determinar la cantidad de kilos x
cliente y posteriormente categorizarlos. Se promedia las compras mensuales
de los meses de Enero 2012 a Abril 2012, ya que en el mes de Analisis es
Mayo 2012.
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/*Consulta para determinar los Kilos x Cliente de los meses de Enero-2012 a
Abril-2012*/

selectdistribuidor,ccod_cli,sum(NPESO_DETA)/4 as PROMEDIO_KILOS
FROM VENTAS_AAVWV

WHERE CATALOGO='PAVITA'

AND FDOC BETWEEN '2012-01-01' and ‘2012-04-30'

GROUP BY distribuidor,ccod cli

Con este dato luego se analiza en el Excel para determinar como serian los
rangos de premiacion (esta parte requiere mucho analisis aqui se estima la
venta incremental que se desea lograr y en funcién a esta y a la inversion en

los premios se determina estos rangos de premios)

PREMIOS | KILOS
NIVEL 1 80
NIVEL 2 160
NIVEL 3 240
NIVEL 4 320
NIVEL 5 400

Tabla 9. Segmentacion de Clientes
Este cuadro indica como se premiaran a los cliente que superen la cantidad
de kilos indicados; ejemplo un Cliente recibe el premio de “NIVEL 3" si

supera los 240 kilos y recibe premio “NIVEL 4" si supera los 320 kilos.

DISTRIBUIDOR NIVEL1 NIVEL2 NIVEL3 NIVEL4 NIVELS
DISTRIB 1 5 2 1

DISTRIB 2 12 4 1

DISTRIB 3 18 7 2 4 1
DISTRIB 4 25 9 4 1

DISTRIB 5 40 7 2 2 1
DISTRIB 6 31 9 1 2 1
DISTRIB 7 12 3 3
DISTRIB 8 23 4 1
DISTRIB 9 7 2 1

DISTRIB 10 29 6 1 1 1
DISTRIB 11 20 4 2 1 2
DISTRIB 12 31 11 4 2 4
DISTRIB 13 57 10 7 5 6
Total general 310 74 25 23 21

Tabla 10. Cantidad Inicial de Clientes que ganan por defecto (antes de la promocion)
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Con los rangos del cuadro anterior se estima inicialmente 453 ganadores

Se espera duplicar la venta promedio en kilos durante el mes de Junio 2012,

asi como la cantidad de ganadores

Panorama Inicial

Es necesario conocer los numeros actuales para saber como estamos

partiendo

Kilos por mes por distribuidora (ene-abr 2012)

select distribuidor, month(fdoc) as ANIO, year(fdoc) AS MES
,Sum(NPESO_DETA)AS KILOS

FROM VENTAS_AAVV

WHERE CATALOGO='PAVITA'

AND FDOC BETWEEN '2012-01-01' and '2012-04-30'
GROUP BY distribuidor, month(fdoc), year(fdoc)

MES

DISTRIBUIDORA 1 2 3 4 PROMEDIO

DISTRIB 1 489 4,986 5,374 4,688 3,884
DISTRIB 2 216 7,402 7,796 7,774 5,797
DISTRIB 3 9,923 10,398 13,084 11,808 11,303
DISTRIB 4 9,218 11,896 13,422 3,737 9,568
DISTRIB 5 9,533 10,209 12,460 19,539 12,935
DISTRIB 6 11,057 11,279 13,149 12,368 11,963
DISTRIB 7 7,151 9,819 9,202 8,724
DISTRIB 8 5,100 7,521 9,024 7,957 7,401
DISTRIB 9 3,286 4,501 3,941 3,910
DISTRIB 10 8,027 9,044 11,814 10,706 9,898
DISTRIB 11 9,081 11,438 10,407 10,309
DISTRIB 12 12,450 14,209 17,038 16,539 15,059
DISTRIB 13 21,838 23,128 26,960 23,788 23,928
Total general 87,850 129,590 155,879 142,455 128,944

Tabla 11. Kilos por mes por distribuidoras antes de la promocion
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Clientes por mes por distribuidora

/"*COBERTURA DE CLIENTES POR MES*/

select distribuidor, month(fdoc)as MES, year(fdoc) AS ANIO,
COUNT(DISTINCT(CONCAT(DISTRIBUIDOR,CCOD_CLI))) AS CLIENTES

FROM VENTAS_AAW
WHERE CATALOGO="PAVITA'

AND FDOC BETWEEN '2012-01-01' and '2012-04-30'
GROUP BY distribuidor,month(fdoc),year(fdoc)

DISTRIBUIDOR
DISTRIB 1
DISTRIB 2
DISTRIB 3
DISTRIB 4
DISTRIB 5
DISTRIB 6
DISTRIB 7
DISTRIB 8
DISTRIB 9
DISTRIB 10
DISTRIB 11
DISTRIB 12
DISTRIB 13
Total general

MES
1

61
5
21
171
177
254

131

180

262
447

2
125
154
212
185
181
244
162
139

66
187
165
271
428

3
136
162
223
181
173
237
171
147

62
193
172
268
448

4 PROMEDIO
116 110
162 121
211 214

63 150
285 204
234 242
171 168
159 144

57 62
182 186
167 168
272 268
436 440

1,899 2,519 2,573 2,515

2,377

Tabla 12. Clientes Coberturados por mes por distribuidoras antes de la

promocion.
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Panorama Final:
Kilos por mes por distribuidora (jun 2012)

/*Consulia para determinar los Kilos x Cliente del mes de Junio-2012*/

select distribuidor,ccod_cli,month(fdoc)as ANIO, year(fdoc) AS MES
,SUum(NPESO_DETA)AS KILOS
FROM VENTAS_AAVV
WHERE CATALOGO='PAVITA'
AND FDOC BETWEEN '2012-06-01' and '2012-06-30'
GROUP BY distribuidor, ccod_cli, month(fdoc), year(fdoc)

DISTRIBUDORA KILOS
DISTRIB 1 13,362
DISTRIB 2 18,314
DISTRIB 3 24,467
DISTRIB 4 27,969
DISTRIB 5 23,444
DISTRIB 6 23,058
DISTRIB 7 19,775
DISTRIB 8 22,018
DISTRIB 9 9,266
DISTRIB 10 22,261
DISTRIB 11 20,450
DISTRIB 12 36,516
DISTRIB 13 48,995
Total general 309,895

Tabla 13.Kilos en el mes de Junio 2012

Clientes por mes por distribuidora

/*COBERTURA DE CLIENTES DEL MES DE JUNIO 2012*/

select distribuidor, month(fdoc)as MES, year(fdoc) AS ANIO,
COUNT(DISTINCT(CONCAT(DISTRIBUIDOR,CCOD_CLI))) AS CLIENTES
FROM VENTAS_AAVVWHERE CATALOGO='PAVITA'

AND FDOC BETWEEN '2012-06-01’ and '2012-06-30'

| GROUP BY distribuidor, month(fdoc), year(fdoc)
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DISTRIBUIDOR

DISTRIB 1
DISTRIB 2
DISTRIB 3
DISTRIB 4
DISTRIB 5
DISTRIB 6
DISTRIB 7
DISTRIB 8
DISTRIB 9
DISTRIB 10
DISTRIB 11
DISTRIB 12
DISTRIB 13

Total general

CLIENTES

208
223
276
243
255
301
264
210

75
280
226
382
556

3,499

Tabla 14. Clientes Coberturados en el mes de Junio 2012

I*CANTIDAD DE GANADORES DEL MES DE JUNIO 2012*/

select distribuidor, ccod_cli, sum(NPESO_DETA) KILOS

FROM VENTAS_AAWV

WHERE CATALOGO="PAVITA'
AND FDOC BETWEEN '2012-06-01' and '2012-06-30'
GROUP BY distribuidor, ccod_cli

DISTRIBUIDORAS

DISTRIB 1
DISTRIB 2
DISTRIB 3
DISTRIB 4
DISTRIB 5
DISTRIB 6
DISTRIB 7
DISTRIB 8
DISTRIB 9
DISTRIB 10
DISTRIB 11
DISTRIB 12
DISTRIB 13

Total general

38
49
52
53
58
43
41
36
16
49
51
62
93

641

NIVEL1 NIVEL2

11
13
18
27
16
18
15
20
9
23
15
33
30
248

NIVEL 3
6
7
14
14
13
11
4
10
2
10
8
15
17
131

NIVEL 4

N=_2NAOLOWLWRAROD=2O0IN

11
54

NIVEL 5

Tabla 15. Cantidad final de clientes que ganan en Junio 2012

OCoOPANONNOOOW
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CAPITULO IV

4. ANALISIS BENEFICIO-COSTO

41.

SELECCION DE CRITERIOS DE EVALUACION

Se consulta a los jefes del Canal y al gerente Comercial.

En esta parte se analizan los criterios de la estrategia de Marketing

direccionada por la solucion del Datamart.

Se decide los siguientes indicadores para medir el crecimiento

A

Kilos de Pavita mensual (Crecimiento)

Basicamente se compara Kilos de los meses iniciales vs. Kilos del
mes en concurso

Cobertura de Clientes (Crecimiento).

Se compara cantidad de clientes que compran en los meses iniciales
vs. Cantidad de clientes que compran en el mes en concurso.
Rentabilidad Comercial del Concurso a clientes (Retorno de Inversion)
Este indicador se conoce como el ROl el que mide margen
incremental en soles entre la inversion del concurso.

Tiempo de desarrollo de ios reportes entregados a la gerencia.

E. Tiempo que demora lanzar una campana comercial en la empresa

Confiabilidad de prondsticos de venta y proyeccion de venta por
cliente
Frecuencia de reportes a nivel de cliente por vendedor y distribuidora
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4.2. INFORMACION DE LA SITUACION ECONOMICA
A. Kilos que se vende inicialmente en el canal

1 2 3 4 PROMEDIO
KILOS 87,850 129,590 155,879 142,455 128,944

B. Clientes coberturados de pavita por mes

1 2 3 4 PROMEDIO
CLIENTES 1,899 2,519 2,573 2,515 2,377

C. Margen por la venta de Pavita en el canal
Con el dato de que el Kg. De Pavita tiene margen de S/0.80 x Kg.
Se tiene inicialmente la siguiente utilidad promedio mensual
Margen Bruto Pavita= S$/.103,155.2

D. El Tiempo que toma desarrollar reportes a la Gerencia Comercial
inicialmente era de 15 dias, puesto que la informacion se debe extraer

de diversas fuentes y debe ser validada muchas veces.

E. El Tiempo que demora lanzar una campaia comercial y
comunicar a los clientes acerca de esta, es de 14 dias debido a que
las fuentes de donde se analiza la informacion inicial se encuentra
disponible en hojas de Excel que cada distribuidora envia

semanalmente.

F. Confiabilidad de prondsticos de venta
No se realizan proyecciones de clientes ganadores y se puede

pronosticar el volumen que se vende.

G. Frecuencia de reportes a nivel de cliente por vendedor y
distribuidora
No se realizan reportes diarios para los supervisores y vendedores de

cada distribuidora acerca de informacion sobre la venta cliente por
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cliente; tampoco se realizan avances diarios sobre los resultados

proyectados de las campanas.

4.3. RESULTADOS DE LA SOLUCION PLANTEADA

La promocién a clientes se realizé durante el mes de Junio del 2012.

I*Consulta utilizada para generar los datos del siguiente cuadro*/

select month(fdoc)as ANIO,year(fdoc) AS MES ,sum(NPESO_DETA)AS KILOS
FROM VENTAS_AAVV

WHERE CATALOGO='PAVITA'

GROUP BY month(fdoc),year(fdoc)

Total mmm Total ——Lineal (Total)

350,000
300,000
250,000
200,000
150,000
100,000 _
50,000

0

Figura 15. Historico de ventas del Canal en kilos de pavita
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A. Kilos de Pavita mensual (Crecimiento)

CRECIMIENTO
ENE FEB MAR ABR PROMEDIO JUN EN KG
KILOs 87,850 129,590 155,879 142,455 128,944 309,895 140%

350,000
Kilos de Pavita
300,000 SR
250,000
200,000
155,879
150,000k e o oo e o G e O e

- e ML S .'-:;'.'-ﬂh.".l-'v.l.'!'.l!-.‘l&'.ﬂ-'.‘O .....
129,590 128,944
100,000

50,000

ABR JUN

ENE FEB MAR
—{— KILOS X MES (2012) - & =Promedio

Figura 16. Ventas del Canal en kilos de pavita (vs Junio 2012)

En esta figura se observa el incremento de volumen de Pavita es de 140% ai
aplicar la promocion, se tomaron las decisiones adecuadas al poseer
informacion de antemano de cémo seria el concurso al conocer a los

clientes, y al brindar reportes
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B. Clientes coberturados de pavita por mes

ENE FEB MAR  ABR PROMEDIO JUN CRECIMIENTO
CLIENTES 1,899 2,519 2,573 2,515 2,377 3,499 47%

3,600

. ) 3,499
Cobertura Clientes de Pavita (mensual

3,300
2012)
3,000
2,700 2,573
2,519 ——
2 e e e o

ENE. FEB. MAR. ARB. JUN

—&— CLIENTES X MES (2012) = - =Promedio Clientes

Figura 17. Clientes Coberturados de pavita (promedio 2012 vs. Mayo 2012)

C. Margen por la venta de Pavita en el canal

Utilidad Inicial=0.8x 128,944= 103,155
Margen Incremental=0.8x 180,951= 144,761
Utilidad campaia = 0.8x 309,895 = 247,916
Inversion en Premios = 91,840
RENTABILIDAD DE LA PROMOCION

ROI= Margen Incremental / Inversion = 1.58
Utilidad Neta = (247,916-91,840)= 156,076
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Ganancia = 52,921

ROI= 1,68
Esto
representa:
52,921
it i s i 91,840 Soles de
e LR Ganancia

o . 8 e 8

103,155

Utilidad Margen Utilidad con Inversion en Utilidad
Inicial incremental campaia Premios neta

D. El Tiempo que toma desarrollar reportes a la Gerencia Comercial
Ahora el tiempo que toma desarrollar reportes a la Gerencia
Comercial se reduce de 15 a 2 dias, basicamente a que se debe
contrastar con la venta total que se efectua en cada sistema con el

sistema de la ERP de la empresa.

E. El Tiempo que demora lanzar una campana comercial y
comunicar a los clientes
Se reduce de 14 a 1 dia basicamente porque ahora que se tiene la
informacion centralizada se analiza de forma inmediata y solo se debe

coordinar detalles mas de aspecto legal que de aspecto técnico.

F. Confiabilidad de pronésticos de venta
Con el datamari ahora es posible poder determinar aproximadamente
cuantos ganadores y venta de volumen se tiene a la fecha, asi como
cuanto se espera al final de la campania, esto puede ser medido dia a
dia demorando el reporte en construirlo 2 horas (incluido el proceso
ETL) .
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G. Frecuencia de reportes a nivel de cliente por vendedor y
distribuidora
Ahora se realiza reportes diarios para los supervisores y vendedores
de cada distribuidora acerca de informacion sobre la venta cliente por
cliente; asi como también se realizan avances diarios sobre los
resultados proyectados de las campanas, esto permite al vendedor
comunicar a sus clientes en qué nivel o que premios pueden ganar y

motivarlos a que compren mas para ganar mas premios.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

o La inteligencia de negocios da como resultado un datamart la cual
sera explotada en beneficio de los requerimientos del canal o area
especifica.

. Es posible aplicar un datamart en cualquier area en la cual se tenga
conocimiento profundo sobre el negocio

o La funcién principal del datamart es la de monitoreo y control de las

campanas promocionales, asi como otras que definan las areas interesadas.

o Permite lanzar promociones al mercado de forma mas rapida y
eficiente.
. Permite comunicar resultados a nivel de cliente y brindar reportes

diarios a través de la fuerza de ventas.
° Se tiene un control sobre los clientes la variable a utilizar sera la
frecuencia de compra asi como el volumen (expresado en unidades o kilos

del producto).

. El datamart permite controlar al supervisor y al vendedor, midiendo su
productividad.

. El datamart permite tomar decisiones de tipo Gerenciales.

. El datamart permite emitir reportes a la frecuencia deseada para

obtener cuadros de mando operativo que son utiles para los supervisores.
o Es posible medir el beneficio de la empresa al utilizar un datamart

para campanas comerciales.
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RECOMENDACIONES

. Para realizar un Datarmart se debe conocer a profundidad el negocio
asi como los atributos mas importantes que se analizaran, en este caso
Clientes, Ventas en Kilos y Soles

° Se recomienda implementar y explotar un Datamart en empresas de
Consumo Masivo y en algunos instituciones publicas como Hospitales,
Escuelas, Policia Nacional, etc., ya que su uso generara valor a dichas
instituciones no solo econémica sino social

° Se recomienda utilizar el MySQL debido a que es un software libre,
ademas de ser facil de instalar y utilizar, pero se debe considerar el costo de
desarrollo (tiempo) de implementar el datamart en un area de la cual no se
conoce mucho el negocio..

. Seria bueno automatizar el proceso ETL, debido a que el utilizado en
el informe tiene pasos manualesque harian mas rapido el proceso.

° Para aplicar campanas comerciales es recomendable conocer el
costo del producto asi como su margen y otros atributos propios para poder
estimar la variacion de sus precios en funcion a la coyuntura.

° Planear la estrategia utilizando el Datamart es muy util para controlar

las campanas y llegar al objetivo deseado
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ANEXOS

Informacion relevante para conocer el entorno en el cual participa la avicola
ANALISIS DEL SECTOR
Entorno Economico

Durante el ejercicio 2012, la economia peruana avanzé en 6.3% en relacion
al ejercicio anterior, crecimiento inferior al observado en el periodo previo
como consecuencia principalmente del decrecimiento del nivel de
exportaciones, las mismas que se vieron afectadas por la desaceleracion del
comercio mundial alineado con el menor crecimiento de la economia global.
El efecto de la desaceleracion de las exportaciones en el producto bruto
interno (PBI) fue parcialmente compensado por la favorable dinamica de la
demanda interna, que se expandié en 7.4% en relacion al ejercicio anterior,
como consecuencia de un mayor crecimiento de la inversiéon publica y

Tasa de Crecimiento del PBI, Demanda Interna e

Inversién Privada
(Variacidn Porcentual Real)
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Fuente: BCRP/ Elaboracion: Equilibrium

Para el caso de la inversiéon privada, el avance de 13.6%, en relacion al
ejercicio 2011estuvo sustentado en el aumento del consumo interno de
cemento como consecuencia del dinamismo mostrado en la edificacion de
viviendas, oficinas, centros comerciales, asi como desarrollos en los
sectores minero, eléctrico y de infraestructura. Es de mencionar que a
febrero del presente afo la produccién nacional registré un crecimiento de
5.0%, continuando de esta manera la tendencia creciente observada desde
periodos anteriores, la misma que sigue sustentada fundamentalmente en la
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dinamica mostrada por la demanda interna. Los sectores que mas
contribuyeron al mencionado crecimiento fueron comercio y construccion.

Sector Agropecuario

Durante el ejercicio 2012 la produccion agropecuaria nacional presentd un
incremento del orden de 5.1% en relacion al 2011, crecimiento superior al
observado durante los ultimos 04 afos, sustentado en el avance del
subsector agricola en 5.2% y del subsector pecuario en 4.9%. Para el primer
caso, fueron fundamentales la mayor disponibilidad del recurso hidrico y los
mejores precios en chacra de los principales cultivos, elementos que
determinaron mayores cosechas de uva (+21.1%), palta (+17.1%), cacao
(+16.3%), arroz cascara (+14.3%), maiz amarillo duro (+10.7%), entre otros.
No obstante, el factor climatolégico afecté de manera adversa a algunos
cultivos, como por ejemplo el mango, cuya produccion experimenté una
contraccion de 52.4% respecto al 2011, mermando en consecuencia el
mayor crecimiento del subsector agricola. Es de precisar que a febrero de
2013 la situacion del mango mejoré gracias a las mejores condiciones
térmicas y al incremento de su valor exportado, eventos que permitieron
incrementar la produccion del mencionado cultivo en 196.5% en relaciéon a
febrero de 2012.

En relacidon al subsector pecuario, su crecimiento estuvo sustentado
principalmente en la mayor produccién de ave, que alcanzé un nivel record
de produccién de 1.4 millones de toneladas, mostrando de esta manera una
expansion de 7.8% respecto del afio anterior. Asimismo la produccién de
leche fresca de vaca avanzé en 2.4% gracias al mayor numero de vacas en
ordefio y a la mejora en el rendimiento promedio de unidad por dia. Por su
parte, la producciéon de huevo se contrajo en 1.1% como consecuencia de
las menores colocaciones de gallinas ponedoras en las granjas y al menor
rendimiento obtenido.

Variacién Anual de la Produccién Agropecuaria, Agricola
y Pecuaria Nacional

6.0%

5.0%
4.0%
3.0%
2.0%

1.0%

0.0%
2009 2010 2011 2012

Agricola (—JPecuario —&— Agropecuario

Fuente: BCRP/ Elaboracion: Equilibrium
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Produccion Avicola

Durante el 2012 la producciéon avicola ascendié a 1,425.6 mil toneladas
métricas, nivel superior en 7.8% al registrado a lo largo del afio 2011. La
mayor produccion se sustenta en las mayores colocaciones de pollitos BB en
las granjas avicolas. Es de sefalar que la mayor parte de la produccion tuvo
lugar en la region costa del pais, principalmente en los departamentos de
Lima (55.3%), La Libertad (18.7%) y Arequipa (8.6%).

Evolucion de la Produccion Nacional de Ave
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Fuente: INE! / Elaboracion: Equilibrium

Debe de considerarse que el pollo representa mas del 90% de la poblacion
avicola, situacion que explica el incremento en la produccion ya que esta
ligada en parte a la tendencia creciente del consumo de pollo a la brasa.
Otro factor del lado de la demanda que sustenta la mayor produccién de este
tipo de came es el incremento en el ingreso disponible de las familias,
mientras que por el lado de la oferta se encuentran los mayores precios de
los productos sustitutos.

Durante el 2012 el numero de unidades vendidas de pollo vivo en Lima
Metropolitana se incrementd en 9.51%, totalizando 211,178 miles de
unidades, alcanzando asi los 2.712 kg./unidad vendida (2.673 kg./unidad
vendida para el 2011). Por el lado del precio, para el caso del pollo
beneficiado, el precio promedio por kilo observado durante el 2012 en Lima
Metropolitana fue de S/.7.24, valor superior en 3.5% al registrado en
promedio durante el 2011.
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Metropolitana: Precio Promedio al Consumidor del Pollo
Beneficiado y Peso Promedio del Pollo Vivo .
kg./unidad
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Fuente: MINAG / Elaboracion: Equilibrium

Los mayores niveles de produccién de pollo aunado al incremento, en
cantidad y peso promedio, en las unidades vendidas, conllevaron a que el
consumo per capita de pollo a nivel nacional se incremente en 6.9% en
relacidbn al ano previo, es decir, alcance los 36 kg. por persona. Cabe
mencionar que para el caso de Lima Metropolitana el consumo per capita
alcanzado durante el 2012 fue aproximadamente 61 kg. por persona.

PROPIEDAD, ADMINISTRACION Y ESTRUCTURA CORPORATIVA

San Fernando S.A. fue constituida el 1 de enero de 2001, a partir de la
fusién de Molinos Mayo S.A. (empresa absorbente constituida el 7 de julio de
1977) y Avicola San Fernando S.A. (empresa absorbida constituida el 30 de
octubre de 1972).

Los inicios de San Fernando se remontan a 1948, a partir de un negocio
familiar dedicado a la crianza de patos. Posteriormente, se incluye la crianza
de pollos parrilleros en 1963, y la crianza y comercializacién de pavos en
1971. A comienzos de la década de los setenta, se decide integrar
verticalmente el negocio de pollos, a través de la puesta en operacion de su
primera planta de alimentos balanceados en 1977. Con la experiencia y
resultados obtenidos, se decidid incursionar en tres nuevos negocios:
huevos comerciales en 1979, genética en 1980 y crianza de cerdos en 1986.
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En la actualidad, San Fernando centra sus actividades principalmente en la
crianza, produccién, incubacién, beneficio y comercializacion de pollos,
pavos, porcinos, huevos comerciales y genética avicola, asi como en la
elaboracién de productos elaborados y alimento balanceado destinado a sus
procesos de crianza.

San Fernando comercializa sus productos a nivel nacional e intemacional,
con una participacion de 90% y 10% de las ventas, respectivamente. Cuenta
con una empresa vinculada, Chimu Agropecuaria, dedicada a la crianza y
comercializacibn de aves de corral y produccién de alimentos para el
consumo humano, con presencia en los territorios de Tumbes, Piura,
Chiclayo, Jaén, Cajamarca, Chimbote, Huaraz, Lima, Huancayo, Huanuco y
Tingo Maria.

Al 31 de marzo de 2013, la participacion de San Fernando en el capital
social de Chimu Agropecuaria asciende a 37.8%.

Grupo Econémico

El grupo econémico detras de San Fernando es la familia |keda, la cual
cuenta con mas de 60 afos de experiencia en la crianza y comercializaciéon
de aves para el consumo humano.

Adicionalmente, la familia lkeda tiene participacion en las siguientes
empresas: (1) Agropecuaria Campo Verde S.A., dedicada a la produccion de
bienes agropecuarios que desarrolla sus actividades en la zona de la selva
peruana; (2) Industrial Agroselva S.A., dedicada al desarrollo, produccién y
comercializacion de semillas diversas; (3) Albemarco S.A., dedicada a la
comercializacion, importacion y exportacion de bienes en general, asi como
a la prestacién de servicios.

67



POSICION COMPETITIVA Y ESTRATEGIA DE NEGOCIOS
Mercado Objetivo

San Fernando tiene como principal mercado el Peru, al cual destina el 90%
de sus ventas, a partir de la oferta de alimentos de calidad.

En el largo plazo aspira a poder consolidarse como una empresa de clase
mundial, llegando a competir en el mercado global con productos de valor
agregado.

San Fernando cuenta con mas de 40 afios de experiencia en la crianza y
comercializacion de aves para el consumo humano, los cuales le han
permitido adquirir un know how (conocimiento) en la etapa de crianza que
hace mas eficiente su proceso productivo. A ello se suma las buenas
condiciones para la crianza de aves que tiene la costa peruana, con
disponibilidad de terrenos eriazos y un clima calido durante la mayor parte
del aio.

Sin embargo, existen riesgos a los que San Fernando se encuentra
expuesta, que podrian tener un impacto importante en sus resultados y
afectar a toda la industria. Dentro de estos riesgos, destaca la alta
informalidad del sector, a partir de la ausencia de barreras a la entrada de
nuevos competidores, que facilita el ingreso de pequefos productores
informales cuando los precios son altos, los cuales no cumplen con las
normas de sanidad reglamentarias. Otro elemento de riesgo importante para
esta industria es la alta dependencia de insumos importados para la
alimentacién de las aves, especificamente del MAD (Maiz Amarillo Duro) y la
soya, cuyos precios son determinados en los mercados internacionales, los
cuales registran una alta volatilidad.

Plan Estratégico

San Fernando cuenta con una estrategia que busca sostener e incrementar
la rentabilidad del negocio, a partir del desarrollo de nuevos mercados. La
idea es poder acercarse mas al consumidor final, a través de la oferta de
productos diferenciados y con un mayor valor agregado. La responsabilidad
de implementar estos nuevos desarrollos recae en la gerencia de marketing,
quien tiene el encargo de innovar productos y canales de comercializacion.

Durante el ano 2012 La Compaiiia implement6 nuevos sistemas internos con
el objetivo de mejorar la eficiencia de procesos y en consecuencia consolidar
su posicion competitiva; los mismos que incluyen un nuevo ERP (SAP), asi
como un nuevo sistema para la gestidn y planeamiento de la produccion
pecuaria (MTech). La implementacion de los nuevos sistemas mencionados
es coherente con el plan de expansion de San Fernando que incluye
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fusiones y adquisiciones dirigidas al negocio de oferta de proteinas
principalmente.

Participacion de Mercado

San Fernando es lider de mercado en el negocio de pavo, cuyas mayores
ventas se realizan en el mes de diciembre por campana navidena. En el
negocio de pollo comparte el 75% del mercado, junto con Redondos, Santa
Elena y San Cirilo.

La estrategia de la Compaiiia no necesariamente se enfoca en ser lideres de
mercado en todos los productos que ofrece, sino mas bien incrementar sus
volumenes de venta en aquellos productos que le otorgan un mayor margen,
principalmente genética y productos elaborados. Ello deberia conducir a una
mayor participacién de mercado en dichos negocios, siempre manteniendo
una participacion de mercado sélida en el resto de productos.
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PERFIL DE LA COMPANIA

Lineas de Negocio
San Fernando cuenta con tres unidades de negocio: (1) pecuario (linea de
pollo, pavo, huevo y cerdo), (2) elaborados, y (3) genética.

Linea Pollo

Constituye la principal linea de negocio de San Fernando, con una
participacion de 70.3% en el total de ingresos generados durante el 2012. Al
cierre del mismo ano, las ventas de pollo totalizaron S/.1,303.2 millones, cifra
superior en 13.2% a la alcanzada en el ejercicio previo, constituyéndose
como récord en facturacion durante los ultimos periodos.

El proceso productivo de pollos carne se inicia con la importacion de
reproductores abuelos BB, a partir de lo cual se generan las siguientes
etapas:
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1. Levante: Consiste en la alimentacion y preparacion del ave (abuelos)
hasta la madurez sexual. Este proceso tiene una duracién aproximada de 24
semanas.

2. Produccion: Una vez alcanzada la madurez sexual, los abuelos inician
la produccion de huevos fértiles que daran origen a las aves reproductoras.
Esta etapa dura 23 semanas aproximadamente.

3. Incubacion de reproductores: El periodo de incubacion dura alrededor
de 3 semanas. Termina una vez que nacen los reproductores BB.
4. Produccion de pollo BB: Al nacer, los reproductores BB se envian a

las granjas de reproductoras en donde inician nuevamente el proceso de
levante y produccién. El pollo resultante de este segundo ciclo de incubacién
se denomina “pollo BB y es destinado al consumo humano.

5. Engorde: El periodo de engorde dura aproximadamente 6 semanas en
la que los pollos BB son trasladados a las granjas de pollos comerciales,
donde son alimentados y preparados para su consumo final, una vez
alcanzado el peso deseado. Luego son enviados a los centros de
distribucion (venta de pollos vivos) o a la planta de beneficio para su
transformacion a pollo beneficiado entero o trozado.

En total, el proceso tiene una duracién promedio de 63 semanas, desde la
crianza de los pollos abuelos hasta la venta del producto final.

Al término del 2012, la participacion de mercado de San Fernando en el
negocio de pollo se mantuvo en 29% al igual que en el afio anterior. Es de
sefalar que sus principales competidores en esta linea de negocio son
Redondos, San Cirilo y Santa Elena.

Linea Pavo

Representa la segunda linea de negocio mas importante de San Fernando,
aunque muy por detras de la categoria pollos. Sin embargo, esta linea fue la
de mayor crecimiento relativo en los ingresos, incrementando su nivel de
ventas en 29.6% respecto del afio 2011. En este sentido al término del 2012,
la facturacion por ventas de pavo ascendio a S/.172.6 millones, logrando una
utilidad operativa de S/.14.5 millones (S/.1.9 millones al cierre de 2011) a
pesar de los mayores costos asociados a los incrementos de precios del
maiz y de la soya. Respecto de la participacidon de mercado, San Fernando
continua como lider con un participacion de 70% en la venta de pavo.

El principal producto comercializado en esta linea es el pavo beneficiado
entero y en menor medida la pavita trozada, el pavo vivo y el pavo BB. Cabe
mencionar que en el 2011 San Fernando lanzé la campaia Jueves de
Pavita con el propésito de impulsar el consumo no estacional del pavo
y posicionar la pavita trozada. La campaia ha generado excelentes
resultados a La Compaiiia ya que al cierre del 2012, la pavita trozada
alcanzo el 43% de participacion frente al 57% registrado por el pavo
beneficiado.
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Linea Elaborados

Abarca diversos productos como embutidos, congelados, pre-cocidos, semi-
elaborados, y otros derivados carnicos, y representa la tercera fuente de
ingresos, segun linea de negocios, para San Fernando aportando el 7.8%
del total de ventas facturadas al término del 2012.

Las ventas en la categoria elaborados al cierre de 2012 alcanzaron los
S/.142.8 millones, nivel superior en 10.9% al registrado en el aino anterior
como consecuencia principalmente del crecimiento en ventas de la categoria
congelados en la cual San Fernando es lider de mercado con el 40% de
participacion. Asimismo, La Companiia mantiene el primer lugar de
participacion de mercado en la categoria embutidos con el 31% de
participacion.

Es de mencionar que San Fernando viene disenando planes con la intencion
de ampliar la oferta de productos en la linea de elaborados, migrando hacia
productos mas practicos para el consumidor, con el objetivo de alcanzar
mayores niveles de crecimiento y rentabilidad.

Linea Genética

Constituye la cuarta linea de negocio mas importante de San Fernando,
alcanzando los S/.116.8 millones en facturaciéon de ventas al cierre del 2012,
nivel que es superior en 28.2% al registrado en el ano anterior y que le
significd representar el 6.3% del total de fuentes de ingresos para La
Compaiia.

Es de senalar que San Fernando es lider de mercado en esta unidad de
negocio, ostentando el 42% de participacion al témino del 2012 (38% al
2011). La Compaiiia mantiene una alianza estratégica con Tyson Foods,
empresa norteamericana especializada en genética, a través de la cual
puede distribuir de forma exclusiva a Pert, Bolivia y Ecuador la raza Cobb, a
través de la marca Produss. Ademas, gracias a la excelente calidad de los
productos Produss, San Fernando se ha visto beneficiado con la oportunidad
de ingreso a nuevos mercados como Colombia y Venezuela.

Canales de Distribucion

Para la venta de sus productos, San Fernando cuenta con diferentes
canales de comercializacion, dentro de los cuales destacan los mercados de
abasto de aves vivas, con una participacion del 60% y los autoservicios, con
una participacion del 12%.

A través de los centros de distribucion se comercializa principalmente los
productos de la linea Pollos (alrededor del 76% de las ventas de pollo vivo),
y en menor medida los de las lineas Pavos y Huevos.

Es importante senalar que San Fernando posee cinco centros de
distribucion, a través de los cuales logra llegar al segmento minorista,
mejorando de este modo sus margenes de venta.
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Compras

Aproximadamente el 70% del costo de venta de San Fernando corresponde
a alimentos, de los cuales el 90% es de origen importado, principalmente
granos de MAD y torta de soya. En este sentido, La Compaiiia esta
expuesta al riesgo de precio por la fluctuaciéon en la cotizacion internacional
de estos commodities.

San Fernando realiza sus compras principalmente en los mercados fisicos
de insumos. Los principales paises proveedores son Argentina para el MAD
y Paraguay para la soya. Para efectuar las compras, la Compaifiia cuenta
con un Comité de Compras quien semanalmente toma posiciones
conservadoras y de corto plazo en pro de mitigar el riesgo de precio de los
insumos. Las compras son realizadas al precio spot, hasta con tres meses
de anticipacion. Al respecto, la Compania esta en proceso de
implementacion de un protocolo de precios que permita normar el uso de
instrumentos de cobertura (opciones), de tal manera que pueda mitigar el
riesgo a fluctuaciones drasticas en el precio de insumos importados (MAD y
soya), asi como en el tipo de cambio. Las intenciones de incorporar
esquemas de cobertura via opciones se han fortalecido luego de que a partir
del segundo semestre del afo anterior los riesgos de precio se
materializaran como consecuencia del incremento abrupto en la cotizacion
internacional de los insumos importados.

Es de senalar que durante el afio 2008 San Fernando ya habia atravesado
también serios problemas por la volatilidad en la cotizaciéon de los insumos
importados, toda vez que cerré contratos de futuros a precios altos durante
la primera mitad de dicho afo, los cuales se redujeron drasticamente
durante la segunda mitad del afo, resultando en una materializacion de las
pérdidas al cierre del ejercicio.

Como puede observarse en el siguiente grafico, el nivel de precios
alcanzado durante el 2012- y hasta febrero de 2013 inclusive- por el maiz y,
principalmente, la soya, fue superior a los registrados en periodos anteriores-
incluso al afno 2008- como consecuencia de un verano seco y elevadas
temperaturas sin precedentes que afectaron a Estados Unidos y a Europa
Oriental.
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Evolucion de los Precios Internacionales del MAD y la
US$/TN Soya (Ene.07-Feb.13)
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Fuente: MINAG/ Elaboracion: Equilibrium

En lo que respecta al precio de la soya, éste alcanz6 su valor maximo en el
mes de agosto de 2012, cotizandose en 657 US$/TN, nivel superior en
25.6% al registrado para el mismo mes del afio 2011. Asimismo, a febrero
del presente afo, el precio del mencionado cereal continia en un nivel
superior al que se registrara para el mismo mes del afio anterior (563
US$/TN a febrero 2013 versus 487 US$/TN a febrero 2012). No obstante,
segun estimaciones del Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos(USDA por sus siglas en inglés), el volumen de soya producido en la
presente campana llegaria a los 92.3 millones de toneladas, superior a los
82.06 millones de toneladas de la campaia anterior, con lo cual la posicion a

mayo de la soya en el mercado de Chicago cerré en 547 US$/TN al dia del
anuncio.
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Evolucion de los Precios Internacionales de la Soya
US$/TN (Ene.11-Feb.13)
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Por su parte el maiz alcanzé6 un precio de 331 US$/TN en agosto 2012, nivel
mas elevado si se observa en retrospectiva las cotizaciones de los ultimos
periodos. Es de indicar que a febrero del ano corriente la cotizacion del
mencionado cereal se ubica en 304 US$/TN superior ain a los 278 US$/TN
registrados en el mismo mes del 2011. Cabe precisar que en su ultimo
reporte de oferta y demanda, el USAD estimd una mayor produccion de maiz
en EEUU para la campana de este ano con lo cual la posicion a mayo cerré
en 271 US$/TN en el mercado de Chicago al dia del anuncio. Asimismo,
segun lo indicado por el Banco Mundial6, se espera que el precio del maiz
se corrija hacia la baja por efecto de una mayor oferta derivada de la mayor

produccion de maiz de paises de América del Sur.
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