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Introduccion.

Objetivo.
Obtener el grado de Ingeniero Industrial.

Analizar las areas de oportunidad y generar propuestas de nuevos procesos
enfocados en la reduccion de tiempo de ejecucion utilizando los conocimientos y
habilidades obtenidas y desarrolladas en la Facultad de Ingenieria.

Planteamiento.
Avon es una compafia en expansion y crecimiento a nivel mundial, con necesidades
enfocadas en diversos mercados. El avance tecnolégico ha dado posibilidad para
nuevas formas de comercializar, vender y promocionar, es por ello que se cre6 una
nueva area llamada Estrategias Digitales, encargada de gestionar y ejecutar todas
las diversas herramientas tecnoldgicas y digitales (sms, correo electrénico, pagina
Web).

Problema.
Estrategias Digitales nacio de la necesidad de un nuevo mercado, es por ello que
se tomaron decisiones a nivel global para enfrentar esta nueva necesidad, fue asi
como surgié una nueva area dentro de la compafia. Sin embargo la planeacion
inicial en sus procesos presentan ciertas areas de oportunidad, debido a la
inmadurez de la misma y por el constante aprendizaje del mercado.

Conociendo Avon.
Avon NolLa divide las ventas del afio entre 17 y 20 Campafas de Venta, esto
significa que a lo largo del afio existen 17-20 estrategias comerciales diferentes,
cada campafia cuenta con dos folletos de Venta, uno para Cosméticos y otro para
el negocio de Hogar.

El area de Estrategias Digitales es la encargada de la gestién de las herramientas
digitales como: Pagina de internet, Mensajes de texto via Celular (SMS), correos
electronicos, comunicados electronicos. Estas herramientas se utilizan para la venta
de los productos, ademas de ser el canal de venta con el 50% de participacion,
Estrategias Digitales reporta directamente al area de Ventas.

Estrategias Digitales es un area que nacidé en el 2009 debido a la tendencia y
necesidad de la fuerza de ventas para una mejor gestion digital y los beneficios que
ésta conlleva, como reduccion de tiempos, minimizar errores, y obtener una mayor
penetracion en el mercado.



Estrategias Digitales cuenta con un Gerente, dos Coordinadores, dos disefiadores,
dos analistas y un becario.

Los coordinadores estan encargados de las sub areas que son: Campo y
Tecnologia.

Marketing @ Finanzas Relaciones IT Legal

Humanos Publicas

Estrategias
Digitales.

Tecnologia

Campo se conforma por:

e Un coordinador
e Dos disefadores.
e Un analista.

Tecnologia se conforma por:

e Un coordinador.
e Un analista
e Un becario

Campo se encarga de todo la comunicacion que se envia a las representantes,
contenido de la pagina de internet, ademas del desarrollo de nuevos disefios
visuales.

Tecnologia es la encargada del desarrollo y mejoras en el flujo de la pagina de
internet, desarrollar nuevas herramientas digitales para del a gestién de ventas,
presentacion y analisis de los resultados que tiene internet en las ventas, desarrollar
y mejorar los procesos actuales que hay en el area.

En el siguiente trabajo se muestran las actividades que fueron analizadas y se
encontraron areas de oportunidad.



e Anadlisis de Resultados de Ventas.
e Envio de mensajes de texto via celular.
e Base de Datos Interna.

El trabajo realizado lo reportaba directamente con el coordinador del area asi como
al gerente de estrategias digitales.

Antecedentes.

Para la realizacion del trabajo en Avon, se necesitaron de diferentes habilidades
adquiridas y desarrolladas en la Facultad de Ingenieria UNAM.

e Sintesis de la informacion.

e Capacidad de analisis.

e Organizacion.

e Mapeo de Procesos.

e Implementacién de mejoras en procesos.
e Redisefio de Procesos.

e Manejo de Bases de Datos

e Programacion légica.

e Trabajo en equipo.

e Reduccion de tiempos en procesos.
e Aumentar la eficiencia en procesos.

Cada uno de los puntos anteriores se llevaron a la practica a lo largo de los 9 meses
en Avon gue convergen en el resultado de éste trabajo.

Descripcion Del Puesto De Trabajo.
El puesto de trabajo es “Becario de Estrategias Digitales NoLa” dentro del area de
Estrategias Digitales NoLa (México, Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua
y Panama), quien depende directamente de Ventas.

Descripcion del trabajo con base a los lineamientos de Recursos Humanos de
AVON:

e Analisis numérico y cualitativo

¢ Manejo de Excel avanzado (manejo de bases de datos, filtros, gréaficos y
tablas dinamicas)

¢ Inglés avanzado.

e Sentido de urgencia.

e Trabajo en equipo.

e Manejo de Office avanzado.

e Facilidad de palabra

e Extrovertido



Principales competencias:

e Proactivo.

e Empaético.

e Actitud de servicio.

e Organizado

e Responsable.

e Gusto por trabajo en grupo.
e Facilidad de palabra.

e Con alta iniciativa.

Objetivos del puesto de trabajo:

e Desarrollar las actividades de Tecnologia Aplicada en el area de Estrategias
Digitales con alto desempefio y entender el negocio de la venta directa.

e Desarrollar mejoras en el manejo de la informacién dentro del area y
proponer nUevos procesos.

e Proporcionar los indicadores de venta de manera oportuna y eficaz.

e Identificar las areas de oportunidad.

Retos del puesto del trabajo.
Lograr los resultados pretendidos en los primeros 6 meses, asi como lograr los
objetivos sin que se genere un costo extra y/o o el requerimientos de recursos
adicionales al area, tanto econdmicos como de personal.

Actividades y Responsabilidades.

e Generar los resultados y analisis de Ventas (indicadores).

e Gestion de la informacioén interna, para la toma de decisiones y realizacion
de estrategias.

e Gestion y mejora del proceso de envio de SMS.

e Mapeo de cambios 0 en nhuevos procesos.

Resultados Pretendidos.
Los resultados pretendidos por la compafia en el desempefio de las actividades y
responsabilidades antes mencionadas son:

¢ Reducir el tiempo de generacion de resultados y analisis de la campafia.
e Implementar una mejora en la gestion de la informacién.

e Gestionar el proceso de envio de SMS.

e Mapeo de procesos para la reduccion de errores.

e Mapeo de cambios 0 en nuevos procesos.

Herramientas de Ingenieria Industrial.
e Mapeo de Procesos
e Analisis numérico.



Programacién

Bases de Datos.

Légica matemética.
Sintesis de informacion.
Mejora de procesos.
Planeacion

Estrategia.

Indicadores de desempeiio.
Estadistica aplicada.

Series de Tiempo.



1 CAPITULO I. Descripcion De La Empresa: Avon
Cosmetics.

1.1 Historia.

Avon es una compaiiia que inicio en 1886, cuando el Sefior David H. McConnel,
originario de Oswego, Nueva York, comenz6 un negocio, el cual consistia en la
venta de libros de puerta en puerta, él regalaba a sus clientes una fragancia en la
compra de cada libro que ellos adquirian, la fragancia fue creada por David
McConnell. Rapidamente sus fragancias fueron ganando popularidad en las
mujeres, que con el paso del tiempo sus ventas se incrementaron debido al éxito de
las fragancias.

Fue en aquel momento que McConnell decidié crear la empresa “California Perfume
Company” en Nueva York. Debido a su rapido crecimiento en las ventas se vio en
la necesidad de contratar a mas personal, siendo Florence Albee la primera
representante contratada.

McConnel en 1897 construydé un pequefio laboratorio en donde fabricaria las
fragancias, ubicado también en Nueva York, pero para 1971 se convertiria en “Avon
Suffer de Investigacion y Desarrollo” en donde se llevarian a cabo sus propias
creaciones en cosméticos.

Poco a poco se fueron logrando los objetivos para lo que fue creada la empresa:
difundir los productos, pero principalmente el desarrollo econdmico y profesional de
las mujeres. Desde Nueva York se extendié hacia California, Pennsylvania e lowa.
Sin embargo en 1914 se expandié hasta Canad4a, no solo llevé sus productos sino
grandes oportunidades a mujeres para obtener ingresos extras, sin descuidar sus
actividades principales.

Los productos tuvieron tal éxito, que en 1918 se vendieron 5 millones de unidades
so6lo en Estados Unidos. En 1926 lanz6 su primer catalogo en el cual se mostraban
sus productos.

En 1929, McConnel lanzé una nueva linea de productos llamada Avon, nombre de
una ciudad inglesa de Stratford-Upon-Avon, ciudad donde nacié Shakespeare, y por
quien McConnell sentia gran admiracion. En ese mismo afio las ventas se
incrementaron a 2 millones de doélares. Debido al éxito que tuvo esta linea de
productos tuvo que en 1939 se decidié cambiar el nombre de la compaiiia al de
“Avon Products, Inc”. En 1946 se convirtié en una empresa publica, o que provocé
un incremento de ventas en un 25% anual.

Entre 1983 y 1999 todos los negocios no relacionados con cosméticos
fueron abandonados para concentrarse solo en ese sector.



En 1997 ante el retiro de James, asume la presidencia de la compafiia Charles
Perrin, quien dirigiera Avon con la ayuda de Andrea Jung y Susan Kropf.

En 1999 Andrea Jung asume la presidencia de Avon durante un momento en que
la Compaiiia enfrentaba serias dificultades, con un crecimiento anual de ventas de
menos de 1.5% y la caida del precio de acciones. Las estrategias de Andrea Jung
tenian por objeto incrementar los ingresos y la participacion de mercado corrigiendo
las desventajas competitivas de Avon, sin afectar su probada fuerza de venta
directa.

130 afios después, se siguen creando los productos de cosmética en el Laboratorio
de Investigacion y Desarrollo de Avon en Suffern, Nueva York, dirigido por un gran
equipo de mas de 300 cientificos que cada afio incorporan innovadoras formulas al
desarrollo de sus productos.

Este Centro es una inversion de $100 millones de doélares, que demuestran el
compromiso de la Marca de lanzar al mercado productos innovadores.

Con 130 afios en el mercado, y 60 afios en México, Avon cuenta con 6 millones de
Representantes a través de mas de 100 paises.

A lo largo del afio Avon cuenta entre 17 y 20 campafas, es decir, que existe una
rotacion de propuesta comercial diferente entre 17 a 20 veces, una campafa
consiste en una estrategia comercial ligada a dos folletos, uno de cosméticos y otro
del negocio de hogar, estos folletos son las herramientas de venta para las
representantes, quienes van de puerta en puerta mostrando, ofreciendo y
vendiendo los productos de manera directa.

1.2 Objetivo de Avon Cosmetics
Ser la compafiia mas grande de venta directa en México con una fuerza de ventas
de 1 millon de representantes en el 2020.

1.3 Vision de Avon Cosmetics
Ser la compafiia que mejor entienda y satisfaga las necesidades de productos,
servicio y autoestima de la mujer en todo el mundo.

1.4 Mision de Avon Cosmetics
e Lider Global en Belleza.
e La eleccién de las mujeres para comprar.
e El Vendedor Directo Premier.
e El mejor lugar para trabajar.

e La Fundacion mas grande para la mujer.
e La Compaiiia mas admirada.
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1.5 Valores de Avon Cosmetics
e Confianza.

e Respeto.

e Credibilidad.
e Humildad.

e Integridad.

1.6 Principios de Avon Cosmetics.
Brindar la oportunidad de ganancia a favor de su bienestar y felicidad.

Proporcionar a las familias de todo el mundo productos de la mas alta calidad
respaldados por una garantia de satisfaccion.

Brindar un servicio a clientes que se destaque por su amabilidad y cortesia.

Otorgar reconocimiento a los Asociados y Representantes por sus contribuciones
Avon.

Compartir con otros los frutos del crecimiento y el éxito.

Cumplir con las obligaciones de la ciudadania corporativa, contribuyendo al
bienestar de la sociedad y el medio ambiente.

Mantener y cuidar el espiritu amistoso de Avon?.

1.7 Organigrama de Avon Cosmetics.

General
(NoLa)

Ventas

NCCU U . . 3 UpPply
Marketing |l Finanzas REEGINIES IT Legal :

1.8 Propdsito de Avon.
“Esta es la compafia que pone mascaras en las pestafias y comida sobre las
mesas, que combate las arrugas por un lado y el cancer de mama por el otro. Que

1 (Avon Cosmetics)
2 (Avon Cosmetics, 2015)
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conoce el valor de unos labios perfectos pero abre la boca y alza la voz en contra la
violencia doméstica y a favor de la independencia econémica de la mujer. Esta es
la compafiia que no solo lleva belleza a los hogares sino que también abres sus
puertas. La compafia que apoya a 6 millones de Representantes en mas de 100
paises. Esta es Avon. La compafifa que durante 125 afios ha representado la
belleza, innovacién, optimismo y sobre todo a la MUJER”.3

3 (Avon Cosmetics US)
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2 CAPITULO II: Desarrollo Y Responsabilidades.

Se trabaj6 y analizd, en 10 meses de estancia en el area de Estrategias Digitales
NoLa (WEB), los siguientes procesos para la mejora del area, asi como formar parte
del equipo para aportar nuevas y mejores ideas que ayuden al crecimiento tanto de
Avon como de WEB.

Reportaba directamente al coordinador de la sub area Tecnologias, junto con otro
compariero que era un analista, nos encargabamos de desarrollar diferentes tareas
y actividades, no tenia a ninguna persona bajo mi cargo.

Como becario del area tenia la responsabilidad principal de aprender cada uno de
los procesos y actividades que se realizaban, asi como también entender el negocio
de Avon para aportar nuevas ideas. Mis actividades iban desde un comenzar en el
testeo de calidad para la pagina de internet, analizar y presentar los resultados de
la compafiia desde el enfoque de estrategias digitales, desarrollar nuevas
metodologias y procesos de trabajo, proponer mejoras tecnoldgicas para el area,
gestion y analisis de la informacion.

Con el paso del tiempo se me asignaron procesos del area como fueron: Analisis y
Presentacion de los resultados de estrategias digitales y su impacto en la compafiia,
Gestion y Envio de mensajes de texto (SMS), Gestion de Informacion para el
analisis.

A continuacion se presentan 3 de los procesos que se realizaron durante los 10
meses de estancia como becario del area.

2.1 Introduccidon del area de trabajo.

Estrategias Digitales NoLa es un area que se formé por los cambios tecnolégicos,
comerciales y necesidades del mercado, a los cuales Avon se tuvo que adaptar; es
por esto que se cred en el 2009. Se tienen como responsabilidades los paises de
México, Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Panama (NoLa). En ella se
llevan a cabo diferentes procesos y actividades que son fundamentales para la
venta de los diferentes productos de Avon, asi como ser un apoyo para la fuerza de
ventas en todos los niveles de la pirdmide comercial de Avon. Unas de las
principales razones por las cuales se cre6 fue que las 6rdenes de compra se
realizaban por papel o llamadas telefonicas, esto provocaba errores en la captura
de la informacion, se perdian las hojas de pedido, asi como costos de transporte,
con esta nueva herramienta se redujeron los tiempos, errores y costos.Esto genero
un incremento en las ventas, un mayor nimero de representantes y ganancia en la
participacion del mercado.
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La estructura de la fuerza de ventas es la misma en los 6 paises anteriormente
mencionados:

Gerente

Gerente

2.1.1.- Estructura de la fuerza de ventas para Avon.

Web es un canal de ventas, uno de los 4 existentes en Avon los cuales son: Papel,
Internet, Tiendas, Call Center, sin embargo Web es el principal canal de venta, ya
gue por medio de él se vende mas del 60% de los productos de Avon, y por el cual
se hacen las 6rdenes de compra por parte de las representantes. Ademas de esto
es un apoyo para la gestion del negocio de las representantes con informes,
facturas, pedidos anteriores, ofertas, informacion de interés del negocio y diversas
herramientas en pro de una mejor administracion.

Web esta constituida por 2 areas que son Innovacion Tecnoldgica, Campo como se
vieron con anterioridad.

2.2 Actividades desarrolladas.

A continuacion se mostraran las 3 actividades de mayor impacto dentro del area
Web que fueron implementadas y/o mejoradas, como parte de los objetivos y retos
del puesto de trabajo antes mencionado.

2.2.1 Resultados de Ventas Mensuales.

Avon es la compalfiia de venta directa mas grande en el mundo, es por eso que los
resultados de ventas obtenidos en el mes son parte fundamental del analisis y
estudio por parte de los diferentes canales, asi como de las distintas areas de la
compafiia que estan involucradas directamente en todo el proceso de Venta, desde
Mercadotecnia (Marketing), Cadena de Suministro (Supply Chain), Finanzas,
Comunicacion, y Ventas.

Cada primer dia habil de trabajo de inicio de mes, Tecnologias de la Informacién
(IT) proporciona a Web informaciéon detallada de la venta generada en el mes
inmediato anterior, con ella se debe realizar un andlisis, asi como un comparativo
de meses anteriores para conocer los resultados y variaciones que hubo en el mes.
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Lo que se recibe es un archivo en formato Excel que contiene lo siguiente:

Y/ Ant dad
esy Vendedora Canal Localidad Estado Ruta G Venta total.
afno (meses)

Enero 12345 Digital Veracruz $ 450.00
2014

Enero 23456 Tiendas NPO Chiapas 43d 3 $ 1500.00
2014

Enero 34567 Hoja C Estado de | 24f 15 $ 789.50
2014 México

Enero 34567 CcC SO Estado de | 24f 1 $845.21
2014 México

2.2.1.1.- Ejemplo de la informacidn que se recibe al cierre del mes.

Con base a esta informacion, con aproximadamente 1 millén de vendedoras por
mes, se genera el andlisis y resultados de venta por todos los canales.

La cantidad de informacion que se obtiene es tan grande que la primera incognita
es saber por donde empezar.

Se recibe informacidén por representante que nos indica su ruta, su localidad y
estado, la antigiiedad que tiene con Avon, su venta lograda en el mes, el canal de
venta por el cual se ingresé la orden de compra.

El objetivo de analizar esta informacion es saber el detalle de las ventas partiendo
de los particular a lo general, es decir, saber la venta total de la compaiiia, la venta
total por canal, por Ruta, por Localidad y Estado; después de esto cruzar la
informacion, Resultados de venta por Canal y Ruta, por Canal y Localidad, por
Canal y Estado, todo esto con el fin de saber en qué segmento se deben accionar
planes para lograr y tener una mayor participacion del canal digital, asi como
también saber el resultado que se tiene en Venta, saber si se pueden impulsar
promociones en la pagina de internet y asi aumentar los resultados economicos.

Con base a estos resultados se pretende obtener mayores recursos y destinarlos a
las Rutas, Localidades o Estados donde se tengan diferencias importantes con
respecto al promedio de todo el pais, para llegar al objetivo del area de lograr que
todas las representantes sea digitales.

Los resultados se deben presentar de forma concisa, simple y concreta a los
Vicepresidentes y Gerente General, mediante una presentacion donde les de
visibilidad del negocio la segunda semana de cada mes, los resultados e
indicadores de venta, por lo cual el tiempo promedio para poder procesar y
manipular la informacién son aproximadamente 5 dias.
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2.2.1.1 Anterior Proceso.

No existia ningun responsable determinado de generar el analisis, obtener
los resultados y los indicadores principales de la venta del mes asi como una
determinada fecha limite para tener la informacion lista para presentarla a la
direccion.

Se generaba el andlisis con un pobre detalle de la informacion y los
resultados del mes, ya que no se le daba la importancia suficiente, y no
existia un responsable para realizar esta actividad de forma permanente, por
lo cual, en diversas ocasiones se realizaba de ultimo momento generando
atrasos en la entrega de la informacion, al igual que tiempo insuficiente para
interpretar los resultados.

El equipo de estrategias digitales se enfocaba en desarrollar otras
actividades y funciones por lo que dejaban los resultados como ultima
prioridad, debido al escaso personal con el que contaban asi como las
multiples actividades que se debian desarrollar.

El tiempo que invertian en los resultados del mes eran de aproximadamente
4 dias, e inclusive el ultimo dia permitido para entregar dicha informacion el
equipo se quedaba hasta altas horas para realizar la actividad, generando
frustracién, cansancio y molestia a los integrantes de Web.

El flujo del proceso que se tenia se muestra en la figura 1.

Los resultados se
Se obtiene la obtienen con base a Se realiza la

informacion por parte los indicadores presentacion base a

4 Dias antes se
generan los resultados

del area de IT principales de la los resultados.

compaifia

No se tiene detalle tan
Se recibe la especifico de los Se realiza durante 4

informacion. resultados obtenidos dias.
en el mes

Se manipulala
informacion en Excel
donde se realizan las

operaciones
necesarias.

Figura 1.
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En la figura 2 y 3 se detalla la etapa 4 y 5, respectivamente, del proceso antes
mencionado.

Manipulacién de la informacién en Excel.

 Se deben realizar todas las operaciones de forma manual.
» Cada mes se debe plantear los indicadores a medir.
* No se tiene un plan de ejecucidon ni metodologia.
* No se tiene un horizonte de analisis.

» Se realiza con base a la experiencia y al tiempo disponible de quien realiza
la tarea.

Figura 2.

Nivel de Detalle de la informacion.

» Los resultados se obtienen de forma general y global.

e Se analizan los indicadores de desempefio desde una perspectiva a
nivel NoLa.

Figura 3

2.2.1.2 Propuesta del Nuevo Proceso.
Se evaluaron diferentes alternativas para la manipulacién de la informacién, con
base al personal, herramientas y software disponible.

Se determiné la creacion de una plantilla programada y formulada en Excel, para
que generara los resultados de forma automatica, esto permitiria un analisis
detallado y profundo por parte del equipo, para poder tomar decisiones con base a
la informacién obtenida.

Se trabajo en dicho archivo durante 2 semanas.

2.2.1.2.1 Plantilla.

Se analizé desde la estructura de ventas, los diferentes canales, la antigiiedad de
las representantes, el mes, y diferentes variables que conforman Avon para poder
asi realizar una plantilla que obtuviera los resultados de la venta de forma
sintetizada y concisa, que permitira un analisis de fondo, y pudieran ser presentados
a los, Gerentes, Vicepresidentes y Presidente de Avon.

Para la generacion de esta plantilla se implementaron conocimientos de
programacion en Excel, asi como de diferentes formulas logicas y condicionales,
sintesis de resultados, indicadores (KPI's) de la compafiia, relaciones entre las
distintas variables con las que se conforma el negocio, como se muestra en la
siguiente imagen.
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2.2.1.2.1.1.- Ejemplo de algunas de las férmulas, variables e indicadores que se utilizaron

La idea principal de la plantilla es mostrar los resultados de forma segmentada y
sistematizada, de tal forma que sea posible interpretarla, analizar, obtener
conclusiones y tomar decisiones, con base a la informacion obtenida; seguir la
estructura de Ventas e ir desglosando los resultados a todos los niveles, de lo
general a lo particular. Esto es obtener en primera parte los resultados por

Localidad.

LOCALIDAD # Vendedoras %Vendedoras Venta %Venta Promedio de Venta
MNPO 163260 30% | S 65,386,522.92 28% S 40050
NO B1625 15% S 32,692 886.02 14% | S 400,53
N B3B47 15% | 33,471,443.10 14% S 399.20
C B1627 15% S 32,733,654.25 14% | S £01.02
SPO B34z 15% | 33,437,962.00 14% S 398.35
50 BEZ2GS 16% S 34,388,713.92 15% | S 398.64
AVON 551538 s 232,111,182.21 5 420,84

2.2.1.2.1.2.- Resultados por Localidad.

La estructura de la fuerza de ventas, como se mostré anteriormente, da pie a realizar
una segmentacién para un mejor andlisis por parte del area y poder tomar
decisiones y realizar acciones para incrementar las ventas por mes.

Los canales de venta es una de las partes fundamentales en Avon, ya que por medio
de ellos las representantes realizan sus ordenes de compra, existen diferentes
canales, los cuales son, Digital (Web), Tiendas, Hoja, CC (Centro Telefdnico).

La siguiente imagen muestra como se estructuro la informacion de forma ordenada
y sencilla para poder interpretarla de forma rapida. En el ejemplo se muestra la
venta, el numero de representantes, esto de forma separada por Localidad y
posteriormente por Localidad y por Canal de venta. De esta forma se obtiene la
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proporcion que tiene cada Localidad con respecto a la venta y al numero de
representantes, ademas la preferencia del Canal por parte de las representantes.
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2.2.1.2.1.3.- Ejemplo de la proporcién por Localidad y Canal de Venta.

Con base a los resultados anteriores se puede analizar que Localidad genera mayor
namero de venta por representantes es decir el Promedio de Venta, la participacion
y generacion de venta por Canal y por Localidad, con ello se toman acciones de
Campo en la que se impulsa por medio de diferentes estrategias el incremento de
la Venta en Localidades que presenten un rendimiento menor con respecto al mes
anterior o las demas Localidades.

La medicion del namero
de representantes, venta,
y promedio de venta del
canal es de suma
importancia  en los
resultados mensuales de
Avon, ya que con ello se
analiza y determina cual
es el canal de preferencia
de las representantes asi
como el porcentaje de
participacion del mismo,
esto da pie a que se

[Qv:u:]iﬁ [VENTAS Promedio de Vonta wn Miles Cansi x
Tiandas 340470 © S 57,153,374.51 | S 40637 18046882k | 24%.
0SS SIW009Y 1S 40875 | 142877IEK | 2%
(<3 42735 1S 5760168150 | S a0361 | 14271456k | 25%;
14839315 5852702528 |5 a011a|  1as3siik | 268
Avon 57445515 23211118221 | $ apeps | 57445468k |
# REPS VENTAS POR CANAL

" Tiendas |

" loja

=CC

* Digital

¥ Tiendas ®Hoja ®CC ™ Digital

tomen decisiones de continuar con el canal de venta, mejorar, eliminar o migrar a
algin otro que no se tenga; esto siempre con base a la preferencia de la
representante y beneficio de Avon.
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Mises
MES (-3
MES 46
MES 7-18
MES 19:38
MES »38
AVON

La siguiente parte de la plantilla es mostrar la informacion con base a la antigiiedad
de la fuerza de ventas. La antigiedad de las representantes es fundamental, con
ello se analiza la curva de aprendizaje que tiene cierto segmento de las
representantes y asi enfocar esfuerzos para darles una mejor y mayor capacitacion
técnica en ventas o diferentes herramientas digitales, por parte del area, para que
aumenten su productividad y lleguen mensualmente a los objetivos establecidos por

la empresa.
#Vendedaras Venta § Promedio deVenta  |Digital  |Tiendas  |Hoja u TOTAL  |Digital  |Tiendas «
126914 § 4193312349 § 13056 | 3587 ALLYG 11634 L5107 126,314 265 5% 5% 5%
75,792 § 1569356009 5 13900 | 18753 | 18406 18807 18,786 15,192 2% W% 5% 3%
96,519 § 12786595 5 | Bl B 13,960 13,926 96,519 2% W% 1% 1%
13307 5 33,303,785 | § 15689 | 24130 22819 13,204 23164 9331 2% W% 5% 5%
218580 § 98.371,0668 5 45005 | 5621 5353 54,352 54431 218,580 2% W% 5% 5%
11122 § J;aen § 379.81 | 157865 | 149436 | 151597 151,824 611,122 6% Wk 5% 5%

2.2.1.2.1.4.- Resultados de la Representantes con base a la antigiiedad de las mismas.

El conocer y analizar la penetracion de los canales de venta por los que las
representantes hacen sus pedidos, tiene una fuerte relacion en cuanto a la
antigiiedad de cada una de ellas, esto encamina a la empresa a encontrar las areas
de oportunidad de cada canal, sin embargo los esfuerzos de Avon van encaminados
a ser 100% digitales lo cual ayudara a reducir costos.

VENTA PROMEDIO POR CANAL

Meses  Digital Tiendas Haoja CC AVON TOTAL
MESO-3 5 32834 5 33035 | 5 33144 | 5 331.57

MES4-6 | 5 33411 | 5 34596 5 339.25 5 337.10

MES7-1E 5 33830 | 5 34025 & 34041 & 340.01

MES19-3 5 35338 5 36047 | 5 15764 | 5 155.63

MES>38 | 5 44734 | 5 45326 & 45060 S 44912

TOTAL 5 377.08 5 382.46 5 33046 5 37940 5 375.81

2.2.1.2.1.5.- Venta Promedio por Canal y antigtiedad.

La venta promedio es sin duda el indicador por excelencia dentro de Avon, por lo
gue no podemos dejar de medirlo y analizarlo tanto por canal y antigiedad.
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Sin embargo desglosar la antigiiedad, todavia mas nos ayuda atacar el 80% de las
representantes y mejorar la venta promedio.

VENTA PROMEDIO POR CANAL POR ANTIGUEDAD
Digital Tiendas Hoja
465 371
321 323
338 334
339 346
340 347
331 347
330 345
338 335
343 332
335 342
327 329
340 352
352 355
350 353
334 336
352 347
353 366
346 357
370 361
342 344
358 355
MES 21 365 362 366 378
MES 22 349 358 L 349

2.2.1.2.1.6.- Venta Promedio por Canal y antigtiedad.

A

MES D
MES 1
MES 2
MES 3
MES 4
MES 5
MES &
MES 7
MES 8
MES 9
MES 10
MES 11
MES 12
MES 13
MES 14
MES 15
MES 16
MES 17
MES 18
MES 19
MES 20

v

319
323
339
346
344
338
336
346
338
339
331
EL
341
357
339
349
361
347
348
344

E

355

331
324
338
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338
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334
344
341
341
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337
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358
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La comunicacién y entrenamiento va encaminada a mejorar los indicadores de venta
de las representantes, por lo que analizar su rendimiento por antigiiedad da una
mayor visibilidad de hacia a donde se deben encaminar los esfuerzos.

El monitoreo de los resultados por mes de las representantes también se debe
realizar por Estado, que es una de las segmentaciones de la fuerza de ventas, esto
se hace para darle a los Gerentes Estatales una visibilidad clara de los resultados
que esta teniendo la red de representantes que tienen a su cargo, por lo que hacer
un detallado y simplificado resumen de los resultados, es vital para que los Gerentes
puedan realizar acciones en campo.
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fstade * REPS * VENTA * VENTA{M, mxp| =~ Digital ~ Hoje * WDigl ~ Wioja ~ Promde Vents ~ Rank '~
Agzmatente LR A0 § T (4] 66 I™ P o i
Baga Caktorsia S STI NS | s 8 1 X L9 s U e ¢
Baja Calfornis Sur 12084 5 A 5 A5G 110 (81 ™ wN 3 2 »
Campecha B4l § 1 o 55 AN » o 5 ]
Coatveila de Zaragnes 29 17m RS 13,19 pa 2% 3 a 1
Cobma 1% £50 A2 3200 ™ % 5 5 7
Chiagat 521§ rax 4% a8 ™ wx § =
Chhustus . o a5 LT ™ P L]
Omstrite Federal Ee 3 §.938 19X y o
Derango % 3 T 1 o4m ™ % 3 e 12
Guarayats (37 2 LEG1 ] 7 P
Guerreno 1% § A% LERL 5200 s M § =%
Hidalgn 00 Leot €20 ™ W% 3 o ]
Kainca in1 5 ? &5 ) ™ MM §
£nado fe Mévico 4119 1m 10y 1200 ™ w3 =
Michoscis S Ocarmpo 19§ oSG A am 7 %5 o
Marelos 0wy 3 41 Lol 100 Fa MM 8 ™ 1"
MNayarit “ane ) mw 0nm L2t s NN 3 1 »
Nurva Lesn aoer § 148 L6l LA b, PO ¥} 0
Cemaca oper § Lees 1800 = Mx 3 - ’
Fuebis (LTI 12% 4 4020 ™ P 3 %%
Queretrn a0y 8 L X0 | LS LA%0 . M 8 s ®
Quintars Noo omr 3 244 Lo 1598 b2 WK 3 ] .
San Lum Potow Wer 5 a2 1A ™ P LY "
Shatoa 5021y 3§ un (e ra%e s 2% $ =) 1
Sonors (X T (=) 1400 e X% B w u
Tabases [ LE6S 1558 # M 8 s
Tamausipas s Leas 1309 L 2% 3 %
Tasols 58 3373 3,200 7 MK 5 0 (]
Veroom 5308 5% * M § =
Yucatin 33 4550 475 ™ P =
Tacatecan § 248 163 L5% ira N § =23 1
AVON 23231118221 § 23211 157,865 151997 % 6% 5 408

2.2.1.2.1.7.- Detalle de los resultados por Estado

Con dicha informacion se sabe de forma rapida cuantas representantes hay en el
estado, la venta total, el nUmero y porcentaje de representantes que utilizan el canal
digital y papel, asi como el promedio de venta, y el lugar que ocupan en todo el pais
con respecto al promedio de venta.

Otro de los niveles de las fuerza de venta es la Ruta, la ruta es una segmentacion
de todo el pais, existe un Gerente por cada Ruta, en promedio cada ruta cuenta con
800 representantes, esta segmentacion se hizo con fines de tener un mayor control
y diferenciacion de las representantes y los gerentes puedan realizar acciones de
campo de mejor manera y mas eficiente. Por lo que tener un andlisis de venta por
ruta por canal nos ayuda a tener mayor visibilidad de las acciones estratégicas que
se deben realizar.

|RUTA ~ |REPS |~ |VENTA »+|VENTA (M, mxp) - |Digital [~ |Hoja |~ |%Digital | |%Hoja |~ |Orden Promedio ~ [Rank |+
74a 24| s 4,579.18 [ 5 0.00 14 3 58% 13%[ & 190.80 499
58f 24| 5 5,591.27 [ 5 0.01 12 2 50% 8% 5 232,97 491
679f 24 5 4,655.83 | 0.00 10 7 42% 29%| & 193.99 435
811a B 5,453.74 | 5 0.01 g 5 38% 21%[ 8 227.24 432
64a 24| 5 5,290.36 [ § 0.01 14 3 58% 13%[ & 220.43 433
22 1093| 5 357,273.75 | § 0.36 251 266 27% 24%| 5 326.87 452
866a 24 5 4,608.55 | § 0.00 11 3 46% 25%] & 192.02 438
4 26[ 5 3,829.71 [ 5 0.00 11 5 42% 19%[ & 147.30 502
486r 26[ 5 5,217.50 [ 5 0.01 15 4 58% 15%[ & 200.67 494
379 28 5 540368 | 5 0.01 16 2 57% 7% 3 192.99 437
250a 25) 5 8,966.80 | § 0.01 14 3 48% 21%[ 8 308.20 481
921e 30[ s 737571 [ 5 0.01 12 7 40% 23%[ & 245.86 480
465e 30| 5 581114 [ 5 0.01 16 5 53% 17%| 5 193.70 456
736f 30| 5 5403.48 | 5 0.01 17 2 57% 7% 3 280.12 487

2.2.1.2.1.8.- Detalle de los resultados por Estado

Mes con mes los resultados son diferentes debido al mercado, temporalidad o
cuestiones economicas del pais, por eso mismo es importante tener una vision del
comportamiento del negocio y/o variaciones que pudieran surgir, como el nimero
de representantes que hay en Avon, la venta total, asi como la orden promedio,
tanto como en valores como en porcentaje para tener un andlisis objetivo.
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# DE REPRESENTANTES POR LOCALIDAD POR MES $ DE VENTAS POR LOCALIDAD POR MES
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL ENERO FEBRERO MARZO

ABRIL
NPO 143,220 101,011 11,307 171,853 NPO s 66,373,626 | & 38,935,373 | 5 5,210,369 | § 65,386,523
NO 66,636 93,252 67,842 83,921 NO 5 30,850,242 | 5 35,663,234 | 5 31,118,025 | 5 32,692,886
N 133,672 155,406 124,367 B8, 260 N s 62,306,829 | § 55,368,423 | & 57,002,584 | & 33,471,443
[4 105,028 53,241 75,147 B5,923 [4 5 48,656,993 | 5 35,682,227 | § 36,390,633 | 5 32,733,654
SPO 66,832 J7.710 101,763 BE,360 SPO 5 31,047,248 | & 29,804,075 | & 45,834,906 | 5 33,437,962
50 57,283 54,337 214,823 90,805 50 5 26,404,172 | 5 20,797,155 | 5 98,639,298 | 5 34,388,714
Avon 572,871 575,017 559,249 611,122 Avon s 265,635,110 | 5 220,250,487 | & 275,195,814 | & 232,111,182
% DE REPRESENTANTES POR LOCALIDAD POR MES % DE VENTAS POR LOCALIDAD POR MES
ENERD FEBRERD MARZO ABRIL ENERO FEBRERD' MARZO ABRIL
NPO 25.0% 17.6% 1.9% 28.1% NPO 25.0% 17.7% 1.9% 28.2%
NO 11.7% 16.2% 11.3% 14.1% NO 11.6% 16.2% 11.3% 14.1%
N 23.3% 27.0% 20.8% 13.4% N 23.5% 27.0% 20.7% 14.4%
[4 18.3% 16.2% 13.2% 14.1% [4 18.3% 16.2% 13.2% 14.1%
SPO 11.7% 13.5% 17.0% 14.5% SPO 11.7% 13.5% 17.0% 14.4%
50 10.0% 9.5% 35.8% 14.9% 50 9.9% 9.4% 35.8% 14.8%
Avan Avan
2.2.1.2.1.9.- Comparativo de los resultados de 4 meses.
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2.2.1.2.1.10.- Gréficas del comportamiento de Representantes y Venta por mes.

El promedio de venta también experimenta variaciones, debido a la cantidad de
representantes que hubo en ese mes asi como un incremento o disminucion de la
venta mensual, este indicador es muy sensible a estos dos factores por lo que se
debe tener una medicion de su variacion aunque sea minima.
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2.2.1.2.1.11.- Gréficas del comportamiento del promedio de venta por mes y localidad.

El comportamiento de los canales de venta también presentan variaciones y
comportamientos diferentes dependiendo del mes que se analice, es importante
conocer el canal de preferencia de las representantes, ademas de determinar que
canales estan perdiendo participacion y, con ello tomar acciones y decisiones de
cambiar o eliminar el canal de venta, sin embargo la tendencia de Avon es 100%
digital por lo que la participacion y comportamiento del canal digital es de mayor

Importancia.
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Sin embargo la participacion es fundamental, aunque la orden promedio es un
indicador que nos da otra perspectiva de la eficiencia del canal.
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2.2.1.2.1.12.- Analisis de la participacion de cada canal por mes.
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PROMEDIO DE VENTA POR CANAL POR MES % (MXP)
ENERO FEERERD MARZO ABRIL
Tiendas 5 3523 | 5 2318 349.7

Haoja 5 367.0 | % 3059 368.7
258.5 2136 256.5
464.8 3833 458.8
440.5 3635 4363

2590.7
304.4
212.5
377.1
3608

R
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Tendencia de la Orden Promedio par Mes
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2.2.1.2.1.13.- Andlisis de la participacion de cada canal por mes.

La venta total a nivel compafiia se debe medir, ya que con ellos se analiza el mes
que estuvo por debajo de lo planeado, y haces un analisis interno por areas, y
encontrar la causa raiz de la bajo venta 0 en caso contrario analizar las cosas que
se realizaron bien dentro de Avon que hizo que las ventas del mese sobrepasaran
lo estimado.
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2.2.1.2.1.14.- Comportamiento de las ventas por canal por mes.

La informaciébn mostrada anteriormente es una parte del total de la plantilla
construida. La esencia del negocio de Avon es tan compleja que se debe analizar
al detalle, partiendo de lo general hasta llegar a lo particular; los resultados
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obtenidos del mes son de suma importancia para la toma de decisiones y acciones
gue repercutan de forma positiva el negocio.

El nuevo Flujo del Proceso se muestra en la figura 4.

Los resultados se
Se obtiene la obtienen con base a Se realiza la
informacion por parte los indicadores presentacion base a
del area de IT principales de la los resultados.
compaifia

Se tiene detalle
Se recibe la especifico de los

El tiempo total del
proceso 4 Horas mas

informacion. resultados obtenidos : e .
el tiempo de analisis.

en el mes en 1 hora

Se manipulala
informacion en Excel
donde se realizan las

operaciones
necesarias.

4 Dias antes se
generan los resultados

Figura 4.

Los que realizaron impactan en la etapa 4 y 5 del proceso que a su vez derivan en
un mejor resultado en la Ultima etapa.

En lafigura5y 6 se detalla la etapa 4 y 5, respectivamente, del proceso antes
mencionado.

Manipulacién de la informacién en Excel.

e La informacién solo debe vaciarse de una forma ya establecida en la
plantilla

 Todos los calculos y graficas se calculan y generan de forma automatica.

« Estan establecidos desde un principio todos los indicadores y variables de
la compaiiia.

* No se depende de la experiencia y tiempo de la persona que realiza la
actividad, debido a la reduccién del tiempo de ejecucion.
» Se generan comparativos desde los distintas vertientes del modelo de
ventas.

Figura 5.
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Nivel de Detalle de la informacion.

* Los resultados se obtienen de nivel pais, ruta, regién y estados.

» Se segmentan los resultados por canal de venta, y estructura
piramidal.

* Se analizan los resultados de forma segmentada.

 Se cuenta con mayor detalle de informacién para la toma de
decisiones.

Figura 6

2.2.1.3 Conclusiones.

La creacion de la plantilla trajo consigo la reduccion de tiempos significativos, ya
que en el anterior proceso se llevaba hasta 4 dias sin el detalle que ahora se tiene,
logrando actualmente realizarlos en 4 horas, esto beneficia para el andlisis de a
mayor profundidad y detenimiento.

La segmentacion de los resultados por canal de venta, localidad, estados,
antigledad, ruta, logra dar una mejor visibilidad del mes, asi como tener un
comparativo de los ultimos 4, y asi determinar el comportamiento, variabilidad y
temporalidad de cada estado y en como afecta las ventas o el niumero de
representantes que se encuentren en Avon durante ese mes, esto ayuda a
Marketing a realizar estrategias de retencion, programas de incentivos, y desarrollo
de nuevos productos para el mercado.

La nueva plantilla que se tiene solo lleva alrededor de 25 min en calcular y generar
los resultados, tanto graficas, como tablas comparativas, todo esto fue posible
gracias a la sintesis de la informacion, presentacion sencilla de la misma.

Se cumplio el objetivo de realizar una mejora en el proceso, sintetizar la informacion,
analizarla y presentar resultados y conclusiones que ayuden a tomar decisiones y
realizar estrategias en la compafiia con el fin de mejorar los resultados mes con
mes.

2.2.2 Creacion de una base de datos.

El accesos a la informacion es hoy en dia una de las herramientas mas poderosas
gue existen en las empresas, paises y en el mundo. El tener las informacion de
forma oportuna, confiable, y exacta permite toma de decisiones con mayor precision
o realizar acciones y/o estrategias.

En Avon la informacibn se maneja de manera muy restrictiva, debido a la
informacion confidencial de la fuerza de ventas, sin embargo se puede tener acceso
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a ella por medio de requerimientos y permisos a bases de datos. Estos
requerimientos suelen tardar de 3 semanas hasta 2 meses dependiendo de la
dificultad de extraer o generar la informacion.

Estrategias Digitales NoLa necesita tener acceso a la informacion personal por parte
de la fuerza de ventas para ayudarles a una mejor gestion en su administracion
digital, asi como tener una comunicacion constante con ellos para la difusion de
diferentes elementos del negocio, asi como ofertas exclusivas, tips de ventas, etc.

Es por eso que se decidid la creacion de una base de datos relacional. Con base
a la informacion de los resultados de venta mensual que entregaba el area de IT a
Estrategias Digitales se gestiond y se complementé con informacion de las demas
areas comerciales de Avon que recibian reportes especificos. Todo esto se
concentro en una base de datos y se cruzaba por medio de un atributo en comun lo
que ayudaba a generar reportes especificos para realizar andlisis y posteriormente
tomar decisiones del negocio.

Esto se realiza con base a la inquietud y proactividad, dado que no era un proyecto
que existiera, pero la frustracion del tiempo para obtener informacion propicié que
se llevara a cabo este desarrollo.

El objetivo de la base de datos era recabar la informacién mas relevante del negocio,
para poder realizar una serie de propuestas comerciales con el fin de incrementar
las ventas de ciertas categorias de productos, esto se iba publicitar en la pagina de
internet dependiendo de la ruta, localidad o estado a la que perteneciera una
representante. También el tener comportamientos histéricos y encontrar patrones
de estacionalidad en las ventas, apalancar estrategias digitales impulsadas por un
analisis segmentado.

Antes debemos entender y comprender que es una base de datos (DB), de donde
proviene y que elementos la conforman.

2.2.2.1 Base de Datos

Una base de datos es un conjunto de informacion relacionada que se encuentra
agrupada o estructurada. Un archivo por si mismo no constituye una base de datos,
sino mas bien la forma en que esta organizada la informacion, es la que da origen
a la base de datos.

Existen diferentes elementos individuales que conforman una base de datos como
son:

e Datos: son los elementos individuales de los archivos o informacion, por
ejemplo un ticket de compra que esta formado por un folio, una sucursal,
monto total, nUmero de cliente, nimero de transaccion

e Registro: un registro es el conjunto completo de datos relacionados
pertenecientes a una entrada
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e Llave de registro: este campo se utiliza para distinguir un registro de otro, se
eligen uno de los datos cuyo valor sea unico e irrepetible y se utiliza para
fines de ubicacion o identificacion ya que no existe ningun otro con ese
mismo valor, un ejemplo es el CURP.

e Entidad: es cualquier persona, lugar, cosa o0 evento de interés para la
organizaciéon y acerca del cual se capturan, almacenan o procesan datos, un
ejemplo muy claro son los pacientes y examenes son entidades de interés
en los hospitales.

e Archivo: es una coleccion de registros relacionados.

2.2.2.2 Caracteristicas y ventajas.

Una DB contiene entidades de informacién que estan relacionadas via
organizacion y asociacion. La arquitectura légica de una base de datos se define
mediante un esquema que representa las definiciones de las relaciones entre las
entidades de informacién. La arquitectura fisica de una DB depende de la
configuracion del hardware.

Las ventajas que ofrece son:

¢ Globalizacién de la informacion: esto es que permite a diferentes y multiples
usuarios considerar informacién como un recurso corporativo.

¢ Eliminacion de informacion inconsistente, si existen dos o méas archivos con
la misma informacion, los cambios que se hagan a éstos deberan hacerse a
todas las copias del archivo.

e Permite compartir informacion.

e Manipulacion de la informacion de forma sencilla.

¢ Mantiene la integridad de la informacion.

e Mejora en la accesibilidad de datos.

¢ Mejora en la productividad.

¢ Mejora en el mantenimiento.

Sin embargo existen algunos inconvenientes como son:

e Alto complejidad.
e Gran tamafo de informacion.
e Vulnerable a fallos

2.2.2.3 Modelo Relacional.

El modelo relaciona es uno de los multiples modelos que existe para una DB. Este
modelo se basa en el concepto matematico de relacional, este modelo fue
representado por el inglés Edgar Frank Codd.

Una relacién es una tabla con columnas vy filas, esto solo se aplica a la estructura
|6gica de la DB. Un atributo es el nombre de una de las columnas de una relacion.
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Una relacion se representa graficamente como una tabla bidimensional en las que
las filas corresponden a registros individuales y las columnas corresponden a los
campos o atributos de esos registros.

Para entender lo anterior de una forma grafica, empezaremos a formar la DB para
el area Web.

La informacion de las representantes es de suma importancia para todo Avon, y
cada representante tiene un registro Unico, por lo que la informacién de la
representante la agruparemos en una tabla y asi tener nuestro primer conjunto de
datos, el registro de la Repre serd nuestra llave de registro.

Los atributos son: Registro, Nombre, celular, domicilio y Ruta.

Registro Nombre Celular Domicilio Ruta.
10345 CUAdAlUPE  ooog0009p AV 45d
Lopez Univesidad
Ana .

23456 5512345678 Copilco 45d

Sanchez

Nuestra siguiente tabla estaria conformada por los atributos: Ruta, Estado,
Localidad.

Ruta Estado Localidad
45f Distrito Federal. C
35¢g Veracruz NO

Como podemos ver la llave de registro es la Ruta ya que es la informacién que unira
a las tablas y asi poder generar la informacién necesaria.

De esta manera se generan las tablas para formar la DB.

Las consideraciones que se deben tomar en cuenta para la creacion de una base
de datos relacional son:

e Cadarelacion (Tabla) tiene un nombre, y éste es distinto del nombre de todas
las demas.

e Los dominios sobre los que se definen los atributos son escalares, por lo que
los valores de los atributos son atémicos. De este modo, en cada tupla (fila
de una relacion), cada atributo toma un solo valor. Se dice que las relaciones
estan normalizadas.

¢ No hay dos atributos que se llamen igual en una misma tabla.

e El orden de los atributos no importa: los atributos no estan ordenados.

e Debe existe una llave de registro.
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A continuacién se detallara el proceso de la creacion de la DB para Web, esto se
llevara a cabo mediante el software de Access, ya que es la herramienta con la que
se cuenta.

2.2.2.4 Anterior Proceso.

No existe ninguna base de datos exclusiva para Web, se necesita pedir la
informacion a IT, lo cual lleva aproximadamente cerca de 3 semanas para obtener
una pequefia porcion de la informacion que se necesita. Sin embargo existe un
sistema a nivel global donde se puede obtener dicha informacion, pero esté limitado
a cierta cantidad de informacion, es un sistema al cual pueden tener acceso
multiples usuarios lo cual la velocidad del mismo no es la mas eficiente.

2.2.2.5 Propuesta.

Se realizo el disefio de la DB para el area Web, se tomaron multiples variables, tanto
de la estructura de la fuerza de ventas como de los productos que se ofrecen en el
negocio, las cuales son:

¢ Registro: Numero de identificacion Unico de la Repre.

e Nombre: Nombre de la Repre.

e Celular: Namero del celular de la Repre.

e Domicilio: Domicilio particular de la Repre.

¢ Ruta: Segmentacion del territorio mexicano

e Antiguedad: cantidad de meses formando parte de Avon

e Estado: Estado de la Republica al que pertenece cada repre.

e Localidad: Conjunto de estados que se agrupan de forma estratégica y dar
forma a una segmentacion mas para la fuerza de ventas.

e Canal: Medio por el cual las representantes ingresan su pedido.

e Mes: Mes del afio en el que se tiene cierta informacion, Venta o antigiiedad.

e Numero de Linea: Numero unico que el sistema asocia SKU y precio.

e SKU: numero de identificacion de los productos.

e Descripcion: Descripcion del tipo de producto.

e Categoria: Categoria a la que pertenece el producto (cosméticos, hogar,
moda, lenceria, bienestar, joyeria)

e Venta Demandada: Cantidad de productos solicitados.

e Venta Facturada: Cantidad de productos surtidos.

Todos estos atributos y Kpis se agruparon de forma estratégica para lograr
establecer la estructura de la DB de forma eficiente con tan solo 6 tablas en las que
contenian la informacién necesaria y suficiente para lograr la relaciéon entre las
mismas. Esta informacion la tienen diferentes areas de maketing como de ventas,
sin embargo no contaban con una base de datos que relacionara la informacion
entre si, funcion primordial de este proyecto. Cada area contaba con cierta
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informacion especifica de las tareas que realizaba o resultados que analizaba, sin
embargo existia la posibilidad de relacionarla y obtener mayores y mejores analisis.

Se recopil6é la informacion de las areas pertinentes para poder iniciar con el
desarrollo de la DB, esto se llevd a cabo durante una semana en la que se
administraba y entendia cada atributo e indicador. Dicha informacion sera
actualizada y complementada al inicio de cada mes.

Como se ve en la siguiente imagen, vemos la relacion que existe entre cada una de
ellas, siendo los comunes denominadores el Registro, la Ruta y el Numero de Linea,
ya que siendo estos unicos e irrepetibles se pudo lograr a relacion entre cada uno
de los atributos e indicadores.

Canal

*
Mes
Registro
Canal

)

Datos Repres

*

F Registro
Mombre
Ruta
Celular
Domicilio

Venta por NL

*

Registro
Numero de Linea

Producto

*

Mes

% MNimero de Linea
SEU
Descripcidn
Category

Antiguedad

Venta Estuct Vtas

* F

Mes 7 Ruta

canal f Estado

Ruta Localidad
Antiguedad

F Registro -

&

6.2.2.5.1 .-Disefio final de la Base de Datos Relacional.

Con la creacion de la base de datos relacional se pueden generar diferentes
reportes, dependiendo de las necesidades que se desean analizar desde
informacion general hasta muy especifica, inclusive por Mes, por Representante,
por SKU del producto.

Algunos de los ejemplos sobre los reportes que se pueden generar son los
siguientes:

32



Ejemplo 1.- Informe de la representante, estado, Numero de linea ordenado, SKU
asociado al producto, cantidad de unidades demandadas, celular de la
representante, Estado de residencia y descripcién del producto.
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Reporte final generado a partir de los atributos en cada una de las tablas.

Ejemplo 2.- Reporte generado para saber la venta del mes por cada canal
segmentado por ruta.
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Detalle final:

H © c v Databasel - Copy : Database- E\tesina\Databasel - Copy.accdb (Access 2007 -
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Ejemplo 3.- Reporte generado a partir de Canal de Venta, Ruta de la representante,
Estado y la Venta Demandada, esto con la finalidad de entender codmo es la
participacion de los canales dependiendo del estado y su venta asociada
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Detalle final del Reporte:
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Ejemplo 4.- En este se ejemplifica el como se pueden poner filtros en los diferentes
campos de informacion que se tienen, en este caso, el registro esta limitado a que
se obtenga la informacioén del niumero “12345678”, y saber su Ruta, Canal de Venta

y antigtiedad.
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Este tipo de reportes con filtros especiales para obtener informacion mas especifica,
es de suma importancia si se desea saber solamente la venta del mes de
Septiembre, o del Estado de Puebla, inclusive por SKU.

B el i

2.2.2.6 Conclusiones.

El desarrollo de la Base de Datos fue un tema que desconocia a detalle, el entender
y comprender su funcionamiento fue lo mas complicado para llevar a cabo con éxito
este proyecto e implementarlo con éxito.

Se debia definir desde un principio las principales cualidades que se necesitaban
para poder generar reportes detallados, asi como de los atributos e indicadores que
se necesita y se requerian para realizar los analisis de forma concisa, detallada y
concreta para las tomas de decisiones.

La DB ayudo en la reduccion de tiempos de obtener la informacién, hasta en unos
cuantos minutos. Se tiene una gestiéon de la informacién que relaciona la estructura
de ventas con el desempefio de las estrategias de marketing, dando pie a encontrar
las areas de oportunidad en una promocién u oferta o en una gestion de ventas.

Se logré concentrar la informacion de varias areas, con el fin de lograr andlisis que
impulsaran la toma de decisiones encaminadas a lograr los objetivos de las areas y
por ende el de la compafiia.

Se redujo el tiempo para la extraccion de la informacion, los analisis se
complementaba con la informacién de las otras areas, las marcas de los productos
pudieron lograr alianzas comerciales y asi promocionar sus productos de forma
conjunta, lo que impulsa las ventas de forma considerable (1%)

2.2.3 Gestion de Mensajes de Texto Celular (SMS).

Uno de los medios de comunicacion digital de Avon con las Representantes es por
medio de mensajes de texto a su teléfono celular (SMS), esto se logra por medio de
una herramienta que se contratd a un proveedor. Se envian mensajes diarios a
cierto niumero de representantes de forma estratégica, esto se hace a lo largo del
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mes, enviando un mismo mensaje de texto a toda la fuerza de ventas para incentivar
y asi poder lograr los objetivos del mes.

2.2.3.1 Anterior Proceso.

Este proceso lo llevaba a cabo IT por medio
(debo impresiones de pantalla de los SMS)
de una proveedor en la cual se utiliza su
plataforma de envio de mensajes SMS.

HicATALOGO v CAMPANAS v | IREPONTES v

Se realizaba diario de lunes a sabado como
se muestra a continuacion

La extraccion de la informacion de la
representante es el nimero celular y nombre
de las representantes a quienes se enviara
el mensaje ese dia.

Extraccion de
la informacion
de la base de

datos por
parte de IT (1
a 2 horas)

Manipulacién
y formato de
la informacién
(30 min)

Se envia los
numeros de
celularala

plataforma
(30 min)

Se introduce
el texto del
mensaje en la
plataforma (
10 min)

La plataforma
envia el SMS a
la fuerza de
ventas (30
min)

Se envian SMS de Lunes a Sabado, sin un horario especifico, aunque de
preferencia al medio dia, sin embargo por diferentes dificultades se retrasaba el
envio, en ocasiones hasta las 4 pm.

Las dificultadas que se presentaban son:

La base de datos llega a saturarse a cierta hora del dia.

Mantenimiento continuo de la base de datos, lo que imposibilitaba el envio
de SMS.

Una tarea repetitiva y monétona.

El tiempo total del proceso sin considerar demoras era de 2.5 horas, el tiempo
maximo que se lleg6 a registrar fue de 6 horas.
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e Estrategias digitales dependia de IT para el envio de la informacion, el tiempo
de respuesta por parte del area se veia limitada por la carga de trabajo de IT.

e Existian envios de SMS no autorizados, lo que conllevaba a un aumento en
el costo.

e Este proceso se realizaba diario de lunes a sabado por parte de IT.

e Proceso monétono y manual.

2.2.3.2 Nuevo Proceso.

El proceso fue tomado por parte de WEB para tener control sobre los gastos de esta
herramienta, mantener una eficaz comunicacion con la fuerza de ventas, ademas
de no depender de otra area para realizar esta actividad y asi poder enviar los SMS
sin demoras.

Se solicitd a IT la extraccion de la informacion de todas las representantes el primer
dia de cada mes, ya que el Gltimo dia de mes se realizaba una actualizacion
automatica de la base de datos sobre toda la fuerza de venta, por lo cual en todo un
mes no existen cambios de la informacién. La informacién que se solicité fue nimero
de identificacion Unico de la representante, estado de residencia, nombre, localidad
y ruta a la que pertenecen, en un archivo de Excel, dicha informacién contenia
alrededor de 600 mil registros.

El nuevo proceso que se definid es:

1. Determinar los estados y los dias en los que se enviarian los SMS. En
promedio era un estado por dia, existiendo excepciones de hasta 5
dias con 2 estados, se realizd un calendario de los proximos 3 meses
de los estados que se enviaria el SMS y el dia exacto.

2. Se consolido la informacion en un solo archivo de Excel, para darle el
formato necesario al nUmero celular y nombre de la representante,
esto se hizo para manipular la informacion una sola vez.

3. Posteriormente se separo la informacion en diferentes pestafias de
Excel con base al dia en el que se deben de enviar, esto se logro con
la facilidad de Excel, ya que con una tabla dinamica separ6 la
informacion por dia en diferentes pestafias.

Fl Aguascalientes /| BC | BCS | Campeche | Coahuila | Colima | Chiapas
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Celular Mombre Estado
5584020715 Angelica Oaxaca
5507516023 Isabel Daxaca
5581703846 Rocio Oaxaca
5512065124 Rosalba Daxaca
5559196317 Maricela Qaxaca

Celular Mombre Estado

5562171703 Maricela  Aguascalientes
5547581634 Mariel Aguascalientes
5568427921 Angelica Aguascalientes
5543879580 [sabel Aguascalientes
5528083425 Rocio Aguascalientes
5543885233 Rosalba Aguascalientes

4. En la plataforma del proveedor de los SMS existe la posibilidad de
programar envios de mensajes para cierta fecha y hora que el usuario
determine, por lo que se decidi6 aprovechar ésta funcionalidad y dejar
programados todos los mensajes de texto que se deben de enviar
durante todo el mes. Lo Unico que se necesita para poder realizar esta
funcién es cargar el archivo Excel que contiene el numero celular,
nombre de la representante e introducir el mensaje que se desea
mandar, la carga y programacion se realizé en 3 horas, sin embargo
durante ese tiempo se pueden realizar diferentes actividades para el
usuario y no tener tiempo 0CI0SO.

CAMPANA - AVON COSMETICS

160 Caraclores RKestanion

1 Haz click para insortar ol campo dentro del mensaje

T‘.. s —— l

5. La extraccion de la informacion se obtiene cada primer dia de mes sin
retraso alguno, ya que se ejecuta una funcion en la base de datos por
la noche lo cual ayuda a obtener la informacion de forma mas rapida.
Se manipulacién en Excel fue de forma sencilla, ya que se validaba la
longitud de caracteres del numero celular, que debia de ser de 8
digitos; separar la informacién en diferentes archivos por estado ya
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Extraccion de
la informacién
de la base de
datos

(durante la
noche
anterior)

gue esto ayudaba a identificar en que dia se debia de programar el
envio de su SMS.

CAMPANA - AVON COSMETICS

Manipulacion
y formato de
la informacion
en excel de
manera
ordenada. (1
hora)

S dosean epculinta ManuaTente 3a R an guArSa”

LA DF S ONIRA AU TOMA NCA
PALAR D FONMA ALTUMANCA

IICIAR AL PIALIZAR LA CAMPAN) < Bhge ]

W Swvenn progr W T O P00 0 a0 B0 de CcaTpete

Flujo del nuevo proceso.

Se envia los
nimeros de
celularala

La plataforma
envia el SMS a
la fuerza de

Se introduce
el texto del

mensaje. (10

) ventas (30

min)

plataforma (3
horas)

2.2.3.3 Ventajas del nuevo proceso:

a. Reduccion en el tiempo de ejecucion, el tiempo total para
realizar el nuevo procesos fue de hasta 5 horas en un solo
dia.

b. Se logré enviar el mensaje de texto a una hora determinada
(12:00 pm).

c. No se dependia de la saturacion de la base de datos, el area
de IT se limit6é a enviar la informacion solicitada, y eso ayudo
a reducir su carga trabajo.

d. Se gestiono el control de los gastos, y se tuvieron ahorros de
hasta 50 mil pesos mensuales.
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e. Control total en el envio de SMS, mensajes personalizados y
se tuvo un mejor tiempo de respuesta.

2.2.3.4 Conclusiones:

Con la implementacion del nuevo proceso, se redujo el tiempo en un 95% pasando
de realizar las tareas de forma diaria realizando la programacion de los mensajes y
manipulacion de la informacion en un solo dia al mes.

Esto ayudo a librar de carga de trabajo tanto a IT como al area digital, permitiendo
realizar otras actividades como analisis, investigacion, desarrollo de aplicaciones,
mejor la experiencia de compra.

El encontrar y saber el potencial de las herramientas con las que cuentas y saber
abrocharlas, son la clave del éxito que puede tener un proceso, ya que la plataforma
contaba con la programacion de los mensajes pero no era utilizada por
desconocimiento o no cambiar el proceso actual.

En muchas ocasiones el analizar y estudiar un proceso ayuda a mejorarlo e inclusive
estudiar si agrega valor y si no eliminarlo. En esta situacion el proceso agrega valor
pero el tiempo que llevaba a cabo lo hacia ver que no lo agregaba.

Esta mejora ayudo a las areas a enfocarse en diversas tareas y estudiar otros
procesos que se tenian en conjunto.

3 CAPITULO lll: Resultados.

3.1 Resultados y analisis de Ventas Mensuales

Se redujo el tiempo de obtencion de los resultados hasta en un 90%, se establecio
un proceso en donde se facilitan los calculos aritméticos y da pie a tener mayor
tiempo de analisis de los resultados para realizar mejores decisiones que van
encaminadas a crecer el negocio y los objetivos de la compainiia.

Esta tarea se logr6 que la pudiera realizar cualquier persona, siempre y cuando con
una introduccion de la herramienta de trabajo (plantilla) para poder obtener la
informacion, la gerencia tenia claro de los resultados que se tenian mes por mes,
con un detalle a profundidad para tener una mejor idea de donde se puede atacar
en el mercado y que brechas cerrar para no tener dejar espacio a la competencia.

3.2 Creacion Base de datos

La informacion es poder, la compafia, persona, nacion, quien tenga informacion
relevante tiene el poder. Con la creacion de una base de datos en las que se pueden
obtener relaciones de las ventas a nivel nacional, partiendo desde lo particular hasta
lo general, ayuda a obtener resultados segmentados para activar estrategias
comerciales con base al segmento que tengan areas de oportunidad o un mercado
potencial.
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Tener el detalle de la venta de los productos a nivel nacional hasta por ruta, ayuda
a las areas de marketing a activar estrategias diferenciadas en estas rutas y explotar
el potencial que se tiene, competir con productos o promociones mas agresivas.
Todo esto era posible a partir de los resultados obtenidos de los analisis de la base
de datos. Esta informacion se obtenia y tenia para adentrarnos en ofertas y
promociones segmentadas en la pagina de internet, mensajes de texto via celular a
quienes se les queria comunicar, o inclusive hacer publicidad totalmente
segmentada.

Los principales resultados que tuvo el &rea con la implementacion de una DB fueron:

e Generar reportes e informacion para la toma de decisiones fue sin duda el
mejor beneficio que trajo al &rea, ya que el tiempo de respuesta fue en tan
solo un dia.

e Las estrategias de comunicacion al campo aumentaron, y se pudieron llegar
a mas vendedoras.

¢ Reduccion de los tiempos para obtener la informacion.

¢ Respuesta mas rapida y eficiente con base a la informacion obtenida.

e Generar relaciones de la estructura de ventas con los productos vendidos y
el monto vendido.

e Comunicacion diferenciada con base a los resultados de ventas, y asi poder
llegar a los objetivos del mes

e Mayor penetracion de comunicacion con las vendedoras.

e Generacion de historicos de ventas.

e Tener una gestion de la informacion con base a los objetivos de Web.

¢ Manipulacién de la informacién de forma sencilla y eficaz.

¢ No se requirié de presupuesto alguno, se tenia el software necesario.

e Estrategia de comercializacion segmentada.

e Estrategia comercial para el incremento de ciertos productos.

e Apalancar y aumentar el margen de ganancias con base a la venta de
productos estrella.

e Ganar participacion de mercado en estados donde se encontraron areas de
oportunidad.

3.3 Gestion de Mensajes de Texto via Celular.

El proceso estaba definido y establecido de una forma tal que no se estaba
analizando lo que se tenia, la herramienta para la gestion de los SMS, asi como del
tiempo que se perdia por realizar dicha actividad.

Este proceso paso de realizarse durante 4 horas al dia de forma diaria, con tiempos
de espera de hasta 5 horas por saturacion de informacién en la plataforma. Con el
cambio de gestidn y ejecucion del proceso se redujo un 95% del tiempo, ya que se
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realizaba una vez al mes por 4 horas, esto significaba un ahorro de 29 dias laborales
para el area de IT.

Se calendarizo el proceso, lo que permitié una mejor organizacion de las actividades
adicionales que se tenian.

Tl 1]

Romper el paradigma de “siempre se ha hecho asi”, “asi es el proceso”, redisefarlo
y mejorarlo es parte fundamental de un ingeniero y sobre todo industrial.

4 Conclusiones.

Con la implementacién de una plantilla formulada y relacionada en Excel para
obtener los resultados de ventas del mes en Avon, se redujo el tiempo de ejecucion
pasando de 4 dias a 4 horas, ademas de que se tuvo un detalle mas amplio de los
resultados mensuales de ventas que trajo consigo mejores y mayores decisiones
en caminadas al crecimiento del negocio. El obtener un detalle mas especifico y
segmentado de los resultados nos ayuda encontrar la verdadera razén por el cual
se presentan dichos resultados, con esto se establece un plan estratégico en atacar
dichas areas de oportunidad o incrementar la ventaja competitiva que se tenga en
ese rubro. La creaciéon de la plantilla trajo consigo la ventaja de realizar un plan
donde se enfocaran todos los esfuerzos en lo que se debia atacar sin desperdicias
recursos.

La creacién de la base de datos fue resultado de un enfoque sistémico, debido a las
necesidades que se encontraron en el area, de forma ingeniosa se cre6 dicha base
con ayuda del resto de la informacién que recibian las demas areas de Avon, es un
claro ejemplo de que no se necesita inversion monetaria 0 un cambio de
infraestructura radical para generar cambios de manera significativa y que aporten
sustancialmente la mejora de un proceso e inclusive de un negocio.

La gestion adecuada de los procesos e implementacién de mejoras lleva consigo la
reduccion de tiempo, y por ende un aumento en la productividad, esto se ve reflejado
en la gestién de los SMS, donde por medio de una planeaciéon efectiva de la
informacién se pudo programar el envio del mensaje de forma automatica y
simplemente trabajarlo un solo dia

El terminar y realizar este trabajo me da una vision de lo que se puede lograr en el
ambito profesional con las bases obtenidas en la Facultad de Ingenieria que
independientemente de los conocimientos técnicos de algebra, célculo, electronica,
termodinamica, economia, procesos, diagramas, me dio algo que no se ensefa en
los libros, sentido coman.

Ese sentido comun que no tiene dada de comun y que se asume que todos tenemos,
en los proyectos y actividades mostrados en este trabajo, tienen esa caracteristica.
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El reducir tiempos en los procesos es una de las caracteristicas principales del
ingeniero industrial, que busca las areas de oportunidad, las analiza, y aumenta la
productividad.

Los conocimientos y habilidades adquiridas en la facultad mas el perfil que tiene un
ingeniero, el cual es inquieto, analiza, explora, experimenta, prueba, etc. Esto se
noto en el tiempo que estuve trabajando en el area.

Me llena de gran satisfaccion lograr el objetivo de titularme por medio de un trabajo
profesional en donde se ponen a prueba, ademas de los conocimientos, las
habilidades de trabajo en equipo, relaciones personales, gestion y administracion
de informacidn, priorizacion de actividades, roles en un equipo de trabajo.

Trabajar en una empresa multinacional te da un panorama del alcance que puede
tener un ingeniero, dentro de un sinfin de areas dentro de la misma.

En este trabajo plasmo la idea principal de un ingeniero industrial que busca mejorar
los procesos actuales, implementar nuevas herramientas que permitan tener un
mejor desempefio, encaminados a lograr los objetivos.

El pasar desde el duro anexo, las materias especializadas de industrial hasta llegar
a redactar este trabajo, fue un largo y duro camino, en el que se aprende de los
propios comparferos que te enriquecen con sus diferentes puntos de vista, con los
diversos profesores que hay en la facultad, asi como el apoyo de mi asesor que es
una guia para mi.

La Facultad de Ingenieria me dio la oportunidad en la mejor institucién de ingenieria
en América Latina, aprender de los mejores académicos que tiene la institucion,
aprendiendo no solamente la teoria que nos marcaron, sino también la experiencia
de cada uno de ellos que de alguna u otra forma me ayudaron para llevar acabo por
buen camino mi desempefio.

Todo lo anterior se ve reflejado en los resultados obtenidos en los 3 desarrollos
mostrados en este trabajo
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6 Glosario.

e IT: Tecnologias de las Informacién, area de Avon que provee informacion a
gran parte de la compaiiia.

¢ NolLa: Mercado de Norte de Latinoamérica, conformado por México,
Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Panama.

e Estrategias Digitales (Web): Area encargada de la parte digital para NoLa y
principal canal de venta por la cual las representantes ingresan su pedido.

¢ Representantes: Es la fuerza de venta de Avon.

e SMS: Short Message Service, mensaje de texto que se envia por medio de
celulares.

e Tiendas: Tiendas fisicas en donde se venden productos de Avon.

e Hoja: Canal de venta, en el que por medio de un formato en hoja carta
hacen las representantes su orden de compra.

e CC: Call Center, servicio telefonico a la representante.

e Venta directa: Se entiende como Venta Directa como “La comercializacion
de bienes de consumo y servicios directamente a los consumidores,
mediante el contacto personal de un agente de comision o mediador
mercantil independiente, generalmente en sus hogares, en el domicilio de
otros, en su lugar de trabajo, fuera de un local comercial”. (Asociacion
Mexica de Ventas Directas A.C., s.f.)

e Marketing: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar
valor de los cliente” (Kotler, 2013)

e Supply Chain: Cadena de Suministro, es el area que esta formada por
todas aquellas partes involucradas de manera directa o indirecta en la
satisfaccion o solicitud de un cliente. (Meindl, 2006)

e KPI's: Key Performance Indicators, son mediciones cuantificables,
acordadas de antemano, que reflejan los factores criticos de éxito de una
organizacion.

e Excel: programa informatico que permite realizar tareas contables,
administrativas, financieras y numeéricas.

e Software Conjunto de programas y rutinas que permiten a la computadora
realizar determinadas tareas.

e Localidad: Segmentacion utilizada por Avon para identificar a los Mercados.

e Ruta: Segmentacion utilizada por Avon para identificar a los Mercados.
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Canal de Venta: medio por el cual las representantes colocan las rdenes
de compra.
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