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INTRODUCCION 

Los tiempos actuales son un reto para los productores y detailistas, también Namados clientes. en 

ef mercado de los productos de consumo. La competencia es mas ardua Los consumudores nunca 

antes habian sido tan sofisticados y los canales de distribucion estan stendo indistintos, mientras 

que ef mercado incrementa su segmentacton. 

Las eventualidades y Jos retos competitivos causados por estos factores estan afectando Ia forma 

de hacer negocios de fas empresas Este ambiente también ha producido una nueva herramienta 

de mercadotecma que ofrece multiples oporturidades, y es llamada Admmnistracién de Categonas 

(Category Management). Esta idea mnovadora ha sido ya adoptada por muchas compafiias ett 

Estados Unidos y otras empresas transnacionales que estan en Méxtco estan planeando hacer fo 

wismo La Administracién de Categorias forma parte de toda una estrategia global Hamada 

Sistema de Respuesta Eficrente del Consumidor (Efficient Consumer Response} 

La Admunistracion de Categorias es un proceso que involucra la adrunistracién de tos productos 

como unidades comerciales adecudndolas a cada tipo de tienda para la satisfaccién de tas 

necesidades def consumidor. A través de este proceso, se puede identificar la mezcla optuma de 

productos, precios, promociones y distribuctén en los estantes dentro de cada tienda 

Los beneficios que otorga La Admunistracién de Categorias se veran reflejados en 1a cadena 

productiva, ya que hasta la fecha no han sido suficientes fos esfuerzos reatizados por lo 

fabricantes en la misma para reducir los costos de manufactura, de almacenaje y de distribucton 

ya que al final de la cadena si ef canal de distribucién no trabaya eficsentemente no contnbuxe a 

proporcionar el valor agregado que hoy en dia busca ef consumidor en un producto  
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A pesar de las innovaciones que Jos fabricantes realizan para poder ofrecer el mejor producto a 

senor costo al consumidor, éste ha continuado pagando las ineficiencias que los fabricantes y 

distribuidores tienen al llevar los productos al mercado. Por este motivo, presentamos este trabajo 

de tesis sugirtenda la implementacién de la Administracién de Categorias en la cadena productiva 

para que se realicen alianzas fabricante-detallista que proparcionen al consumidor valor agregado 

a tos productos que adquiere. 

En ef primer capitulo presentamos los elementos que constityyen la cadena productiva para ir 

explicando en qué partes interviene la Admmnistracién de Categorias. 

En et segundo capitulo explicamos la estrategia de Sistema de Respuesta Eficiente del 

Consumidor para entender las raices de La Administracién de Categorias El Sistema de 

Respuesta Eficiente de! Consumidor busca eliminar costos, tiempo e ineficiencias de la cadena 

productiva y satisfacer de la manera mds efectiva las necesidades de los consumidares. 

En el tercer capitulo abarcaremos profundamente ef tema de Adminsstracién de Categorias para 

proporcionar una visién amplia de lo que es y fo que un negocio tiene que hacer para lograr 

eutosos resultados en la implementacién de este proceso. 

En el cuarto capitulo hacemos un caso practioa de lo que es ta Administracion de Categorias 

abarcando la subcategoria de cintas en Ja categoria de papeleria dentro de una tienda de 

autoservicios 

 



CAPITULO I 

CADENA PRODUCTIVA 

LE DEFINICIONES Y GENERALIDADES 

Primeramente habra que diferenciar algunos términos que seran de suma importancia dentro de 

este capitulo Se deberan conocer los términos como logistica, manejo de matenales y 

distribucion fisica 

La cadena productrva es ef conjunto de actividades que se realizan para fabnear y distobuir un 

bien y servicio que satisfaga las necesidades de los consumdores Dentro de ta cadena productiva 

no sdlo se requiere conocer los métodos de distnbucién, sino optimuzar y admumustrar los canales 

de distribucion de manera integral Esto es, el lugar donde finalmente se vendera el producto 

debera ser una extension de las estrategias de reduccién de costos y mejoramento de los 

desempefios financieros al igual que los demas procesos mencionados. 

El siguiente diagrama menciona las partes que contituyen la cadena productiva Cada una de 

estas partes seran estudiadas a lo largo de este capitulo 

  

                
  

| Proveedores Logistica 0 i 

de Materia. |» {Manufac-|_+JAlmacena |» |Distribucién |_s|Puntos de |» [Consumidor | 
Prima tura miento Fisica venta Final | 

Logistica empresarial | 
  

La logisttca empresarial también llamada simplemente fogistica se deseribira como un proceso 

compicto de materiales y productos en movimiento hacia adentro y hacia afuera de la compaiua 

El manejo de materiales describira los movimientos de matenas primas y componentes hacia 

adentro de ta compaiiia hasta su manufactura. La distribucion fistca es el movinnento de bienes
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hacia afuera de la empresa tomando como su punto de partida el final de ta linea de produccién o 

ensamble, esto es en el inventano de productos terminados hasta ef consumidor final. 

1.1 CUADRO DE CONTROL DE MOVIMIENTOS EXTERNOS E INTERNOS DE LA 

COMPANIA 

Materias primas, 
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En estos dias la logistica dentro de la cadena productiva esta recibiendo mayor atencién por parte 

de las compaiiias debido a 1a necesidad de planeacién y control de los movimientos y sumunistros 

de bienes, sobretodo en sus aspectos financieros y de mercado 

Por esta razon hemos decidido estudiar las estrategias que aportaran menores costos y mayor 

productividad a la cadena de suministros Esta estrategia globalmente recibe ef nombre de 

Sistema de Respuesta Eficiente del Consumidor (ECR: Efficiente Consumer Response) y en una 

de sus divisiones contempla La Administracién de Categorias (CM: Category Management). 

Con La Admunistracién de Categorias se busca eficienuzar el trabajo de los canates de 

distribucién proporcionandoltes mas herramientas para que definan la manera de trabajar 

Conforme avance esta tésis, iremos desarrollando cada uno de estos temas 

Dentro de las tendencias que hacen atractivas el estudio de la logistica tenemos las siguientes 

Primeramente se reconocen los costos de transportacién y su aumento claro a través de! tiempo 

Los métodos tradicionates de distribucién se han vuelto mds caros y el encargado de la 

administracion debe estar alerta en cuanto al control de costos para lograr productivdad en esta 

area Se deberan conocer ademas las regutaciones sobre transporte que marca el gobiemo o 

despachos autorizados para tener en orden los permisos necesanos para la operacion. 

Como segundo aspecto se debe considerar la eficiencia de la produccion tanto en costos como en 

benefictos, esto es un estudio profundo de productividad de ta planta fabril. 

El tercer aspecto a estudiar ser la admirustracién de inventarios, ya que su manejo siempre ha 

sido complicado y se han establecido nuevas téenicas de operacion para lograr un promedio 

benéfico para todos los miembros del canal, que es, e! minimo del inventario (10%) lo tendran los 

minoristas y el maximo (90%) lo mangjaran los distnbuidores de mayor capacidad y los 

productores



Como cuarta tendencia se conocera que las lineas de productos han proliferado mucho como un 

resultado de la mercadotecnia usada a través de los afios para dar a cada consunudor el producto 

exacto que necesita y satisfacer su demanda. 

Por ultimo, se encuentra la tecnologia de las computadoras La logistica envuelve una cantidad 

enorme de datos, detalles e informacion. Por ejemplo, 1a informacién podra ser la ubicacién del 

consumidor, tamafio de cada orden, ubicacién de puntos de produccién y de centros de 

distribucién, costos de transportacién de cada almacén o centro de distribucién a la planta o al 

consumidor, transportistas dispombles y los miveles de servicio que ofrecen, ubicacién de 

proveedores, niveles de inventario dispomble en cada almacén o centro de distribucién Sin el 

desarrollo y uso de la computadora en este momento la logistica seguiria siendo una teorja 

interesante sin ninguna aplicacién practica. 

Es importante aclarar que se debera conocer perfectamente a los proveedores de la compajia 

mediante un profundo analisis pata conocer los niveles de servicio y calidad que ofrece cada 

proveedor a la logisttca de la empresa. El tipo de proveedor puede debilitar o fortalecer jos 

sistemas logisticos de una compafiia, por tanto es necesario e! estudio para conocer aquetlos que 

ayuden mas a la empresa a lograr sus objetivos. Muchas compafiias productoras han optado por 

sistemas “justo a tiempo” (JIT) en donde pueden marcar sus demandas y la entrega de materias 

primas por parte del proveedor de una manera exacta. 

EI desarrollo de la logistica va desde las operaciones que envuelven la coordinacién de transporte, 

ubicacién de los centros de distribucién y almacenamiento, politicas de inventano y 

procesamiento de drdenes para lograr un buen servicio al cliente, tanto en tiempo como en costo, 

pasando por decisiones empresariales para reagrupar staffs y asi manejar cada vez mejor los 

materiales y a su vez observar a la distribucién fisica como un sistema, que va desde el inventano 

de bienes terminados a través de una cadena constante y consecutiva mediante pasos de valor



agregado a lo largo de los niveles del canal, porque cada miembro actua para elevar el valor del 

producto 0 servicio para aquellos que lo recibiran subsecuentemente. 

1.2 CUADRO DE FLUJO DE LOGISTICA EMPRESARIAL 

LOGISTICA EMPRESARIAL 

Suministros y 

Tmanejo de ma- Distefburion 
terlas primas 
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1.2 CADENA DE SUMINISTRO-LOGISTICA EMPRESARIAL 

Como anteriormente se mencions, fa logistica contempla el flujo de los productos tenminados de 

una empresa, sin embrago en los afios venideros la logistica empresanai debera integsar la 

distribucién fisica de la produccién y la provision de matenas primas para sincronizar ntmos y 

flujos La logistica empresanal tendera en los siguientes afios hacia la logistica estratégica que es 

un paso mas adelante, se conocera como una competencia logistica y apertura del canal hacia las 

alianzas para tener ventajas competitivas El desarrollo y mantenimiento de alianzas 

interorganizacionales en cuanto a la logistica que abarque mayores mercados no es facil de 

conseguir pero significaria un gran avance en las relaciones empresanales dentro de la 

mercadotecma. 

La red resultante de una onentacién estratégica es que los encargados de la admunistracion 

puedan pasar menos tiempo en la organizacion de operaciones intemas y mas tiempo en la 

coordinacién con proveedores y clientes. 

En un contexto industrial, la logistica es el arte y ciencia de obtener y distnbuir materiales y 

productos. Se compone de funciones administrativas que soportan el flujo completo de matenales, 

desde la compra y el control intemo de produccién hasta el almacenamiento y distnbucién de 

productos terminados, y se referira a todo el cuerpo de! conocimiento y actividades concermentes 

con la planeacién y control de compras, produccion, distribucién, capacidad para lograr los 

objetivos de servicio al cliente, costos de operacidn, inversién en mventarios, eficiencia en 

manufactura y retomo sobre la inversion 

La logistica involucra la adminsstracién y control de una serie de actividades, como seran’ 

¢ Ubicacién de plantas en cuanto a la dispombilidad, costo y eficiencia del transporte. 

e Resolucién de dificultades de almacenaje en funcion del transporte. 

* Seleccién de la forma optima para el transporte de productos. 

 



« Andlisis de tarifas y clastficaciones. 

* Determinacién del punto dptimo de envio en funcién de los requerimientos de los 

departamentos de produccién y mercadotecnia. 

¢ Manejo de inventarios en cuanto a compras, recepcién de matenales, planeacién de 

produccion, manejo de materiales, control de inventario y almacenamiento. 

e Decisiones de envase y embalaye. 

© Contratacién de transportes 

© Legislacién y regulacién sobre aspectos de la distribucién 

© Instrumentos econémicos y financieros y herramientas estadisticas para la solucion de 

problemas en cuanto al manejo de inventarios y de Ia distribucion fisica. 

* Servicio al cliente (pedidos, mercancia devuelta, reparaciones). 

* Previsién y estimacion de la demanda. 

* Manejo de productos. 

* Recuperacién, reciclaje y tratamiento de desperdicios. 

¢ Aceptacién de nesgos fisicos y econdmicos. 

¢ Ventas 

© Financiaimento 

* Investigacion de mercados 

* Servicios y consultoria. 

© Informacion 

Como se vera, la esencia de la logistica sera establecer y mantener priondades, lo que es parte 

esencial de la cadena productiva. 

La logistica es una rama empresarial que agrupa gran cantidad de elementos de la cadena 

productiva, integrara todas aquellas actividades dedicadas a la planificacion, tmplementacion y 

control de un flujo eficiente de materias primas, recursos de produccién y productos terminados 

 



desde su punto de origen hasta su entrega al consumidor final. Generalizando se podran entender 

todas las actividades de transporte y almacenamuento de productos desde que se adquieren hasta 

su consumo 

Aqui vemos que es todo un grupo de actividades que deberan funcionar paralela y 

coordinadamente para obtener los resultados deseados, estos seran el proporcionar al consumidor 

bienes y servicios de acuerdo a sus necesidades Se debera tomar en cuenta que el denominado 

cliente podra ser el receptor en el siguiente paso del proceso logistico. Esos resultados se 

observaran cuando los productos adecuados estén el lugar preciso en el momento oportuno y en 

las condiciones especificas a un bajo costo. 

Es muy importante sefialar que las actividades fogisticas afectan ia efectividad y ia eficrencia de 

las areas de comercializaci6n y produccién 

Como se habia explicado, el area de comercializacién se encargara de 1a colocacién de los 

productos y servicios oftecidos por la empresa a través de los canales de distribucién disefiados y 

preseleccionados para facilitar los procesos de intercambio. Por otro lado se debera entender que 

la responsabilidad del area de produccién sera ta fabricacién y entrega de mercancias al costo 

mas bajo sin descuidar la calidad necesitada 

Es claro que cada area tendra sus propias actividades pero entre las tres, bajo una coordinacién 

se presentaran acciones comunes Se deberin marcar sobre todo las de cada area en relacién a la 

logistica. Esta coordinacién servira para manejar las actividades comunes de una manera mas 

eficiente, también se debera establecer un mecanismo de control y una forma de incentivo para 

toda esta funcién de cooperacién entre areas y actividades.



13 Esquematizactén de actividades comunes entre la logistica, la comercializacion y la 

produccion 

K   
  

  

  

La empresa 

LOGISTICA 

PRODUCCION Actividades | Actividades 

OPERACIONES communes: ejemplo: 

Actividades ejemplo: | -Planificacién}- transporte 
-Cantrol de calidad | de productos |-Mantenimientos 
-Planificacién detalla- | -Ubicacién de] fe inventarios 
dade la produccién | fibricas rProcesamlento 

-Mantenimiento del |-Compras de pedidos 
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-Tareas de disefia 
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-Preciog +Lista de productos 

-Empaquetamienta|-Cestién del personal 
-Ubicacion de de ventas 

puntos de venta 
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Los obyetivos de la cadena productiva y en general de la logistica deberan ser muy claros Dentro 

de los mas generales se encuentran los propios objetivos funcionales, éstos deben serwr a la 

empresa a lograr sus objetivos generales a través de metas establecidas La misién de la logistica 

sera desarrollar un grupo de actividades que pueda lograr el mayor retorno posible de jos 

recursos invertidos en la empresa a través de la munimizacién de costos de operacién y de los 

costos de capital. Los costos de operacién son aquellos que se presentan periédicamente o que 

varian al presentarse un cambio en los niveles de actividad Los costos de capital son los que se 

generan una sola vez y no cambran al presentarse una variacién en el ruvel de actividad. 

También ia logistica podra tener como objetivo la maximuzacion del flujo de caja, que puede ser a 

través de la miruma inversién en inventanos y a través de una operacién eficiente en la planta que 

representara una reduccion de costos 

Otro de los objetivos de fa logjstica debera ser !a oportunidad, esto es comprar los matenales 

correctos de fos proveedores, procesarlos eficientemente en la planta y distribuir productos de 

calidad en el momento adecuado 

Por ultimo, cabe remarcar que la logistica debe buscar como objetivo preponderante ta 

satisfaccién del chente Misma que en algunos casos subordinara a los demas objetivos. 

Finalmente esto derivara en un mejoramiento en los procesos y costos de llevar un producto al 

punto de venta y como consecuencia en el precio al que se ofrecera al consumidor. Ademas. los 

compradores demandan un nivel de servicio muy elevado, por tanto, el reto no es ofrecer un 

producto comin en el mercado sino ofrecer algo que vaya mas alla y que tenga como valor 

agregado la entrega puntual en las manos del consumidor. La fogistica, junto con la 

mercadotecnia estudiaran cual sera la forma mas efectiva para promover y guardar los productos 

de donde son producidos a donde finalmente se venderan. Se estudia a fondo entonces e! canal de 

distribucién a utilizar para lograr los objetivos de mercadotecnia El sistema togistico debe 

proveer un fuerte apoyo para permutir a fa empresa que atraiga y utilice los canales de 

distribucién que se esperan mas efectivos. Se deberan estudiar ademas nuevas estrategias para  
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ampliar el alcance de consumidores y lograr una mayor cobertura del mercado sin descutdar el 

servicio 

Se deberan ocupar ademas en actividades promocionales conjuntas, sobre todo en articulos 

fuertemente publicitados para poder asegurar su dispombilidad; ya que st ciertos productos estan 

stendo objeto de una campajia deberan contar con todo el apoyo logistico para ofrecer y mantener 

la promoctén. Un buen sistema de distribucién no es factor promocional neutral sino que puede 

ser una muy buena clave para el aumento de ventas. 

1.3 MANEJO DE MATERIALES 

1.3.1 Compras 

La funcién de compra consiste en adquinr las matenas primas, suministros y componentes que 

necesita 1a organtzacion. Algunas de la decisiones mas importantes que afectan a los costos 

logisticos son la seleccién de los puntos de compra, la determinactén de Jas cantidades a pedir, 

momentos para establecer el pedido, eleccién del método de transporte y forma y condiciones de 

compra. 

Cabe mencionar que no siempre las compras son responsabilidad de la funcidn logistica 

La funcién de compra tiene un papel importante en casi todas las organizaciones aunque varie ta 

magnitud de adquisiciones por ef giro en ef cual se desempefie la empresa. Ademas basa su 

on de compras puede afectar a todos los departamentos de la 

  

importancia en que una mala deci 

empresa. 

La funcién logistica debe tratar de reducir los costos de la compra para redundar en un beneficto 

mionetanio Las reducciones deberan buscarse en Jos precios a través de descuentos, puede ser 

ademas en el transporte, en el flujo de materiales, en la determinactén de las cantidades a 

comprar, términos y condiciones de venta. 
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Las condiciones de cuanto y cuando comprar las dictaran os requermientos del proceso 

productivo en relacion a las cantidades necesitadas. En general, la estrategia de compra debera 

ser consecuencia directa de los requerimientos. Una altemnativa a esta estrategia son las compras 

adelantadas, esta metodologia se puede utilizar cuando se prevén alzas en los precios de la 

compra. Otras estrategias de compra que pueden ofrecer ventajas cuando los precios son ciclicos, 

son aquellas que se aplican a la inversion en stock, aunque primeramente deben evaluarse pata no 

causar problemas en costos, tanto de manterumiento como de transporte y flujo. 

Postenormente, se deberan selecctonar los puntos de origen de las compras, esto es donde 

comprar. Esta seteccién puede depender de varios factores, como son la disponibilidad de las 

mercancias, costos y mveles del servicio de transporte, precios, pofiticas de compra-venta La 

decision se vuelve compleja cuando existen varios puntos de origen y varios de destina y ademas 

hay restricciones sobre la cantidad que se debe despachar de cada punto de origen a cada destino. 

A veces, no es practico asignar de forma fija el summrstro de fos diferentes puntos El cambio de 

requerimientos durante un periodo puede exigir cambtar la planificacion de los suministros. La 

planificacién podra variar porque cambian los articulos a producir, pueden cambiar las 

necesidades de materias primas o porque varia el volumen de fabricacién. 

Para fograr entonces un suministro efectivo se utilizara una estrategia de suministro flexible para 

cubtir mas eficientemente la demanda evitando que haya exceso, falta o defectas en las matenas 

primas a utilizar. Generalmente con una estrategia asi, los costos de transportacion son mayores 

debido a que una fabrica no siempre esta ligada a una misma fuente de suministro. 

Cuando se habla de los términos y condiciones de venta, generalmente se telaciona con el precio y 

en las condiciones para el pago y las politicas existentes. Cabe aclarar que existen otras 

condiciones que pueden involucrarse y que afectan de cierta manera ja funcién logistica, esto 

puede ser la formacién de los paquetes , método de manejo de las mercancias y las negociaciones 

en cuanto a transporte. También deberan especificarse en las condiciones de compra-venta la 

 



  

  

coordinacién de} canal de suministro. La condicién eficiente entre el comprador y vendedor a 

través del transporte adecuado sera benéfico para ambas partes 

Los aspectos mas importantes de la compra seran los planes de financiammento, la entrega, la 

calidad, el servicio y la garantia. 

“Los objetivos considerados como basicos del area de compra seran los siguientes 

* Logyar un flujo de materiales, servicios y accesorios constderados como indispensables 

para fa operacién de la empresa en forma continua. 

* Mantener Jos nveles de inventario y de pérdida a un minimo a través de 1a supervston 

« Mantener adecuados estandares de calidad a través de un centro de control 

« Tratar de incrementar o encontrar un adecuado nimero de proveedores confiables y 

seleccionar las mejores fuentes de abastecimiento. 

¢ Estandarizar los articulos que se compren al maximo posible y comprobar 

especificaciones. 

« Adquinr productos y servicios al precio final mas bajo sin descuidar la calidad requenda. 

¢ Mantener la posicién competitiva de Ja empresa a través del control de niveles de costos 

para proteger margenes de utilidad. 

« Alcanzar adecuadas, productivas y armoniosas relaciones de trabajo con el resto de las 

areas de la organizacién. 

© Mantener adecuados sistemas de informacién en relacién a nuevos matenales y productos 

© Seguimiento de la orden de compra. 

e Alcanzar jos objetivos de compras con ef nivel mds bajo posible de costes 

administrativos ”" 

Las compras de matenas pnmas y materiales se efectuan, por lo regular, bajo un sistema 

centralizado Bajo este sistema un solo departamento tiene la facultad para realizar las compras. 

de esta manera se obtienen ciertas ventajas tales como la eliminacién de la duplicacion
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administrativa, se negocian descuentos, entregas y condiciones preferenciales, las decisiones de 

compra son mas sencillas a través de un centro de control, los proveedores serdn 

adminustrativamente mas eficaces al dingirse a una sola area de la empresa, permite que exista 

cierta especializacién y experiencia en las decisiones de compra, y hay control directo sobre todas 

las compras, reduccion de funciones y personal 

La funcién de compra se vuelve importante al conocer que ninguna organizacién es autosuficiente 

y por tanto, el area debera contriburr para alcanzar los objettvos de Ia empresa. E! area entonces 

debera conseguir los materiales adecuados, en Ja cantidad requerida en el momento y lugar 

adecuados, del mejor proveedor posible con un buen servicio e inmgjorable precio 

Lo que hace especialmente compleja ia funcién de compras es que ademas de visualizar la 

estrategia empresanal y fos requenmientos intemmos debera considerar el mundo externo. Se deben 

mantener contactos con el mercados y se debera actuar conforme Io solicite los cambios en ese 

mercado 

A ia par del desarrollo del area de compras se pueden visualizar dos aspectos, tales como el 

aprovechanuento de oportunidades y el evitar problemas E] primer aspecto concieme a} Jogro de 

objetivos organizacionales a través del incremento de utilidades, tener contacto con mejores 

fuentes de mformacién, tasa de rendimienta elevada como departamento, optimzacién de 

recursos, mejorar la posicién empresarial, mejorar imagen EI segundo aspecto se menciona ya 

que si la funcién no es bien realizada muchas pessonas se ven afectadas por no satisfacer los 

requerimientos de materiales y en especial es el drea de produccién quien resiente los efectos de 

una mala admimstracioén de compras 

EI proceso de desarrollo de organizaciones eficientes incluye infimdad de actividades para lograr 

una empresa competitiva en todas sus funciones y frente a sus mercados. Para flevar a cabo 

eficrentemente Ia funcién de compras se deberan seguir ciertas estrategias dentro de una 

estructura definida y mediante una delegacién de funciones y divisién del trabajo. Es de suma 
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importancia que el trabajo sea asignado y ejecutado de acuerdo con los planes estratégicos y 

objetivos organizacionales 

Algunas veces, el departamento de compras tiene el derecho y/u obligacion de asesorar, 

cuestionar y sugerir algunos aspectos de los requerimientos en cuanto a las especificaciones y 

seleccion de materiales. Por otro lado debera llevar un registro que se considere necesario para 

poder conocer el histonal de variaciones de precio, desemperio de proveedores y algunos aspectos 

relevantes de la funcién. 

Los pasos basicos de un procedimiento de compras seran los siguientes: 

1, Determinacién de la presencia de una necesidad. 

2. Precisar el tipo de articulo necesitado asi come Ia cantidad solicitada 

3. Seleccidn de los postbles proveedores 

4 Anidlisis de alternativas y elaboracion de pedido 

5. Seguinuento del pedido. 

6 Recepcién y revision de la mercancia 

7. Revisién de la factura y pago o instrucciones para su cobro 

8. Registro 

1.4 ALMACENAMIENTO 

Los almacenes proporcionan el espacio fisico donde se guarda el inventaro, ya sea de matenas 

primas y/o de producto terminado. Para el caso de este trabajo hablaremos del almacenamiento de 

inventario de productos terminados que son objetos de la distribucién fisica © logistica que 

estudiaremos mas adelante. 

E] almacenaje es una actividad esencial para la mayor parte de las empresas porque junto con el 

transporte son la parte medular de la distribuci6n fisica y porque dan el apoyo necesario para el 

servicio al cliente.  



  

Los almacenes se tienen dos tipos importantes: 

1 Publtcos Son también Ilamados almacenes de depdsito. Son de propietarios independientes y 

rentan espacio a diversas empresas. Pueden almacenar mercancia en generat y articulos con 

cuidados especiales como congelados a servicio a granel. Ademas de! almacenanuento, pueden 

ofrecer otros servicios para mejorar el sistema de distribucién como fa fusién de distintos 

embarques, separacién de productos a granel en grupos mas pequefios, empaque etiquetado. 

transporte Se utilizan cuando no hay una necesidad regular por espacio o para empresas 

manufactureras que requieren servir a muchas plazas con apoyo en almacén, inclusive para 

exportacion 

2 Pnivados. Son Ilamados también almacenes o centros de distnibucion Son adquinidos en 

propiedad o arrendanuento y operados y administrados por la empresa fabncante de los 

productos que ahi se guardan. Muchas empresas cventan con almacenes privados para 

satisfacer su demanda habitual y rentan espacio en un almacén publico dentro de fos periodos 

en que la demanda aumenta o cuando se presentan situaciones inesperadas de acumulacion Se 

usan generalmente cuando es un gran volumen de productos los que se deben guardar 

El propésito de un centro de distnbuciéa es reducir el tempo de entrega y ofrecer mejor servicio 

a los clientes Estos centros regularmente atienden las demandas de una region, es un gran 

almacén de distribucién de tipo privado que se localiza en un area geografica atendida por wa 

empresa productora, un mayonsta 0 ut mumorista y surgen como una forma de ofrecer altos 

niveles de servicio al cliente en niveles de operacién eficiente. Los centros desarrollan vanadas 

funciones de distribucton: almacenaje, transporte, manejo de pedidos y empaque 

El almacenaje ademas de llevar a cabo la guarda y custodia de productos, realiza otras 

operaciones como la recepcién de mercancias, movitientos dentro del almacén o centro de 

distnbuctén, manejo de pedidos y la operacién de cargar el vehiculo de transporte El) movimento 

 



y almacenaje de productos conjunta varios métodos manuales y electrénicos de procesamiento de 

informacion 

Todo almacén cumple con estas funciones y se logra que fluya la mercancia a través de él, 

convirtiéndose en un eslabén mas de la cadena productiva y de comercializacion 

La alta direccién debe decidir el nimero y localizacién de los almacenes necesarios para facilitar 

la funcion de distribucién fisica. Estas decisiones deben ser muy estudiadas ya que generalmente 

requieren de una fuerte inversién y debe mantenerse una buena relacién producto-costo Se debe 

tener en cuenta que existen diversas altemativas para fia instalacion de almacenes, los cuales 

tienen relacién directa con la cantidad de plantas productoras que posea la empresa y con la 

politica de distribucién establecida para comercializar los productos, éstos detenminaran la 

implementacién de uno o varios almacenes o centros que formaran una red. 

Estas redes pueden ser 

a) Red Directa. Se presenta cuando se tiene un almacén o un conyunto de almacenes desde donde 

se abastece todo el canal. Resulta conveniente para cierta clase de productos que requieren un 

flujo constante 

b) Red indirecta. Se presenta cuando ademas de un gran almacén central se tenen centros de 

distribucién en distintas localidades de! pais, desde donde se abastece a los canales de 

distribucién que corresponden a dichas zonas geograficas 

c) Red semidirecta Es aquella que cuenta con varias plantas ubicadas en diferentes lugares y 

destinados a abastecer la demanda de diversas plazas de consumo sin tener un almacén central 

 



Existen cuatro razones principales para que una empresa tenga almacenes: 

1 Reduccidn de los costos de produccién-transporte. 

2, Coordinaci6n entre el summnistro y la demanda. 

3. Apoyo a produccion. 

4 Apoyo a comercializacion 

La reduccién de costos se presenta cuando el almacenamiento es un factor que genera nuevos 

gastos, pero ese aumento se compensa con la disminucién en gastos para transporte y produccion 

ya que se mejora la operactén de ambos procesos 

La coordinacion entre e} sumunistro y la demanda se presenta cuando las empresas que tienen una 

produccién de caracter estacional y una demanda considerablemente constante suelen tener 

problemas de coordinacion entre la demanda y el suministro o la oferta. Por el contrano, las 

empresas que deben ofrecer un producto de caracter estacional y con demanda incierta por lo 

generai producen de forma constante durante todo el afio con el fin de minimizar los costos de 

produccién y se pueda generar en las temporadas de venta. Siempre que sea demasiado caro 

coordinar de forma precisa la demanda y ta oferta o sumimstro, es necesaro el uso de almacenes 

El apoyo al proceso de produccion surge debido a que ef almaceriamiento puede formar parte del 

mismo. La fabricacidn de ciertos productos, en su mayoria comestibles, requieren de un periodo 

de almacenamiento para su maduracién o composicion final. 

El apoyo al proceso de comerctalizacién se da ya que ésta generalmente se ocupa de cuando y 

como estara disponible el producto en el mercado Aqui, el almacenamuento se emplea para dar 

valor a un producto y puede redundar en incremento en vetas y/o utilidades. 

 



1.5 DISTRIBUCION FISICA 

1.5.1 Definicién y generalidades 

“La distribucién fisica consiste en el traslado de productos desde el almacén o inventano de 

productos terminados, hasta su destino que seran los consumidores finales”.” 

Su administracion consiste en la planeacién, organizacion, eyecucién y contro! de los 

movimientos, asi como el almacenamiento fisico del inventario de productos terminados para 

lograr el objetivo de ofrecer un bien bajo ciertas caracteristicas a un grupo de consumidores. 

El movimiento y guardado de articulos en toda la red de distribucion, requiere que los encargados 

de esta administracién tomen decisiones sobre instalaciones, almacenes, inventarios, transportes. 

comunicaciones y empaque de materiales La administracién de todas estas actividades debe estar 

integrada y coordinada para mantener una eficiente red de distnbucién. Todas las actividades 

deben administrarse como un sdlo sistema para evitar un funcionamiento erroneo al tratar de 

aplicarlas por separado, ademas a! coordinarlas puede haber una reduccion considerable de los 

costos totales de la red. 

El hecho de colocar un producto en el lugar adecuado y en el momento oportuno influye 

considerablemente en la satisfaccrén del cliente, Cuando la red de distribucién fistca satisface sus 

necesidades, los consumidores ven favorablemente a la compafiia y a la marca, es una forma de 

aumentar la imagen corporativa. Varios aspectos de !a distribucién fisica influyen de distintas 

maneras en la satisfaccién total del cliente. Algunos de estos aspectos puede ser la rapidez y 

dispombilidad de los productos, reduccién en tiempos de pedido, surtido ampho, calidad de la 

distribucién del transporte, inventartos de productos terminados, almacenaje, entre otros Todas 

estas actividades deben cuidarse al maximo para no caer en deficiencias que molesten al cliente y 

se venga abajo todo un esfuerzo empresanal en la ultima etapa.
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Dentro de los objetivos de la distribucién fisica podemos ver que debera alcanzar un alto nivel de 

servicio al cliente y munimuizar el costo total de la red sin descuidar fa calidad 

Los requisitos basicos del buen servicio al cliente se interrelactonan, éstos son el comprador, fa 

situacién de compra y el producto. También aparecen 1a disponibilidad, comodidad e 

informacién El nivel del servicio al cliente se podré medir entonces al asegurarse que el 

comprador’ 

* Encontrara el producto apropiado en el lugar adecuado, en el momento oportuno y en buenas 

condiciones. 

* Tendra que hacer un minimo de esfuerzos administrativos para conseguir los productos y 

pagar su precio 

* Sera aconsejado con prontitud si el proveedor no puede, o prevé que no podra, surtir el pedido 

completo a tiempo 

Este servicio al chente puede medirse a través de diversas formas aunque siempre paruendo de la 

base de la satisfaccton del cliente. Puede ser, entre otros, al momento de entregar el producto en 

el momento indicado, tener el producto en almacén, minimnizar dafios, evitar errores en embarques 

e informacién Por supuesto toda la empresa a través de la distribucidn fisica debe bnndar 

servicio al cliente para lograr las estrategias de {a compaiiia. La satisfaccion del cliente debe ir 

enlazada ai costo de la red ya que se debe mantener una relacién provechosa, esto es que la 

empresa debe establecer qué niveles de servicio al cliente influyen mas en su preferencia y 

entonces marcar los costos para proporcionar dicho servicio. Paralelamente se puede analtzar que 

cuanto mejor sea el servicio al cliente, mayor sera el costo total de la distribucidn fisica Tratar de 

satisfacer al cliente al 100% en todas sus compras dispara el costo de la red. 

El costo total de la red de distribucin fisica establece la importancia de la suma de los costos de 

distribucién La adnunistracién debe lograr la munimizacion de este costo total como un sistema 

integrado y la reduccién no debera hacerse en actividades por separado.
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En fa distribucién fisica participan varias funciones empresariales, las mas directas son compras, 

produccién, transporte y mercadotecnia. Para que la red de distribucion fisica funcone bien 

deber4 establecerse una organizactén donde se aprecien mayores oportunidades de integracion y 

coordinacién. La distribucién fisica puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso en las 

empresas, ademas crea beneficios de tiempo y lugar los cuales maximizan el valor de los 

productos al entregarlos donde y cuando son deseados. 

Como se ve “la distribucién fisica es un grupo de actividades que se relacionan con la 

administracién del movimiento de productos dentro de la empresa y a través de los canales de 

mercadotecnia” Por esto, la distribucién fisica puede ser considerada como una variable de 

mucha importancia en la estrategia de mercadotecnia. 

Las actividades de distribucién fisica deben coordinarse con decisiones relacionadas con el canal 

de mercadotecnia o de distribucion Mientras que el canal de distnbucién es un grupo de 

orgamizaciones interrelacionadas que !levan los productos hasta el consumidor, la distribucién 

fisica se relactona completamente con el movimiento fisico y el mantenimiento de existencias 

{almacén) entre los intermediarios sin descuidar aspectos como calidad, mejores nutas, costos, 

estrategias, manejo y empaque y de manera preponderante el servicio al cliente 

La distribucién fisica debe también percatarse de una serie de factores intermos y extemos que 

afectan su efectividad. Estos factores seran el entomo de actuacién de la empresa, Ia rentabilidad 

y flujo de efectivo del area y de la empresa, la organizacién y situacién geografica de la 

produccion y el almacenaje, nuevas tecnologias, costo del personal, mantenimiento del equipo, la 

concentracion industrial, legislacién, tendencias demogyaficas y sociales, entre otros. 

La ted de distribucién fisica debe estar adaptada a un entomo empresarial sujeto a cambios y 

frecuente. Esta red debe sostenerse en ef manejo de pedidos como servicio del cliente, 

informacién, canales de distribucién participativos, decisiones sobre distribucion fisica, ubicacién 

de almacenes y factores productivos. El pape! de la distribucién fisica es de gran importancia al 

momento de determinar las opciones estratégicas de una organizacién Los cambios en la 
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estructura de la distribucién conduciran, por lo general, a mejorar el porcentaje de participacian 

de la empresa en su mercado y también su rentabilidad. 

Las empresas de mayor éxito son aquellas que son mas eficientes al momento de planificar sus 

decisiones sobre la direccion de la empresa, estas decisiones se toman a través de pasos 

sistematicos destinados a poner de mianifiesta que conocen el mercado mejor que sus 

competidores, Obviamente, también la distribuci6n fisica debe planificar con el mismo enfoque de 

comprension para mejorar la competitividad de la empresa. 

La distnbucion fisica de un producto es un proceso adicional a su fabricacién, que agrega un 

valor fundamental al mismo y donde los errores generan altisimas pérdidas en ventas, problemas 

financieros y operativos La naturaleza esencial de Ja distribucion fisica es el flujo de productos y 

esto es lo que siempre se debe tener bajo control para tratar de colocar todo el volumen de 

preduccién en el mercado 

Finahzando, la distribucién fisica tiene que descubnir la solucién mas satisfactona para 

transportar la cantidad correcta de producto desde su origen al lugar idéneo o indicado, en el 

tiempo necesarto y al minimo costo y que cumpla con las expectativas del chente. 
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1,5.2 Costos de distribucién 

EI caloulo de los costos exactos suele ser dificil porque con la distribucién fisica se relaciona una 

gran variedad de actividades que son realizadas por distintas areas funcionales como ventas, 

produccién, mercadotecnia, entre otras. 

La distribucién fisica de productos tiene un costo elevado entre las empresas y por tanto es una 

preocupacién preponderante, ademas dentro de la distribucién fisica el transporte es el rengion de 

mas egresos dentro de las compafiias industriales y en el caso de empresas comerciales es ef 

mantenimiento de inventarios. 

Al disefiar y seleccionar un sistema o red de distribuci6n fisica ef enfoque de costo total involucra 

la evaluacion de cada altemativa posible para formar la mencionada red, ademas identifica todos 

los costos de cada alternativa. Este enfoque utiliza algunas herramientas de Ja contabilidad de 

costas y de economia E| objetivo es encontrar e] menor costo total con un adecuado nivel de 

servicio. 

En algunos casos, al realizar varios analisis de costos totales se puede demostrar que ciertos 

métodos no convencionales de distribucién fisica pueden ser tan buenos o mejores que algunos 

medios convencionales y a menor costo. 

Es importante para las empresas comparar los costos y los beneficios de todas las alternativas 

practicas de redes de distribucion fisica, incluyendo como las funciones pueden ser compartidas 

en el canal. Algunas veces, sin embargo, hay tantas posibles combinaciones que resulta dificil el 

estudio de cada una por completo. 

La estrategia de ia empresa, la posicién en el mercado, el segmiento del mismo y Ja demanda del 

producto seran factores que influiran sobre el costo de distnbucién y sobre el precio final del 

producto Gran paste de los costos dependera del peso y volumen de los articulos producidos y 

transportados. La relacién entre costos fijos y variables de distribucién tiene gran smportancia 

porque de aqui se puede mejorar la eficiencia de la empresa.  
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“Los costos variables de distrbuctén suponen un porcentaye mas considerable del precio de venta 

de le que pudiera creerse. Los costos variables de distribucién son los egresos directos 

relacionados con Mfevar cada unidad de producto desde la empresa productora hasta el 

consumidor final”* .Los costos de distnbucién constituyen un porcentae considerable de! precio 

del producto final, sobre todo en articulos de praduccién masiva y poco valor agregado y son mas 

reducidos en articulos de baja produccién y alto valor 

Los costos fijos, o inversiones que la empresa hace en su infraestructura propia, tienen también 

alta relevancia Van desde fa minima inversidn en un area hasta los grandes egresos en sistemas 

modernos de tecnologia e informacién Al aumentar las inversiones fijas se debera tratar de 

nunirauzar el costo variable de envio de cada unidad a través del volumen de movifizacién. Esto 

sera factible debido a que una fuerte inversion en costos fijos puede incrementar la eficiencia en 

areas productivas, en mventaros y almacenes y en fos recursos utilizados para lograr fa 

distnibucidn fisica del producto 

Los costos fijos de distribucion suponen también el considerar el destino y/o producto. Sera mas 

bendfico realizar mayores mversiones en costos fijos cuando existe un numero reducido de 

destinos/productos en la red de distribucion Es menos provechoso cuando cambran con gram 

frecuencia los productos o sus destinos Los productos en si y ef hecho de que siempre se 

transporta hacia el mismo destino hace que un método de transporte sea el 1déneo, tal vez haya 

una inversion fuerte para contar con ese métedo dentro de ia empresa, pero sera eficiente durante 

un plazo largo. 

Las inversiones en infraestructura de distnbucién, tanto en equipo o en personal, incrementaran el 

nivel de costos fijos de fa empresa. af hacer esto lograran reducir su costo variable a medida que 

amplien sus lineas de productos a través de los sistemas de distribucién. Manejar mayores 

voliimenes supone una reduccién general en los costos y por tanto se puede generalizar que fa 

distribucién fisica es un problema de inversiones Existen beneficios que son consecuencia del 
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nivel de inversién y que redundan en un mayor control por parte de la empresa. Las inversiones 

en el proceso de distribucién pueden asociarse claramente a un mayor control del mercado. 

Por lo tanto, ef costo de distribucién abarca desde ef control del articulo terminado hasta la 

entrega del producto al cliente, Este costo es integrado por aspectos tales como la creacion de la 

demanda, la obtencién de orden o pedido, manejo y entrega del producto y control de Ja venta. El 

analisis de este costo ofrece una base sdlida para la toma de decisiones, se conocen zonas 

improductivas o con capacidad de mejora, ejerce un control sobre vendedores y canales de 

mercadotecnia, se hace un andlisis prafundo de cada producto y de las lineas de producto. 

1.5.3 TRANSPORTACION 

Un elemento primordial en la estrategia de distribucién fisica consiste en desarrollar un sistema 

eficiente por completo, a través de la seleccion de transporte 1déneo para las necesidades de la 

empresa y de los consumidores. 

Los principales medios de transporte son ef ferrocarnil, e} barco, el camién, oleoducto y el avion. 

Se deber4n tomar en cuenta varios cniterios para sefeccionar ef transporte adecuado. Estos 

criterios son: 

« Costo por tonelada-milla. Una tonelada-mulla consiste en transportar mil kilogramos de carga 

por mulla. Se analiza si el servicio de un transportista en especifico vale lo que cuesta. 

* Velocidad. Tiempo utilizado para transportar productos desde el ongen hasta su destino o el 

tiempo de envio También conocido como transito, es el tiempo que ef transportista tiene el 

producto en su poder 

» Frecuencia. Numero de ocasiones en que se presta el servicio desde un punto a otro en un 

cierto periodo. También se le conoce como asquibilidad, esto es recorrer una ruta o red 

especifica.
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« Daisponibihdad Numero de lugares geograficos de origen y destino que atiende un tipo de 

transportista en especial 

* Confiabilidad. Nivel de puntuafidad, medida en que ef transportista es digno de confianza, 

sertedad y consistencia del servicio 

« Capacidad, Posibilidades con que cuenta el transportista para realizar {as functones 

necesartas, incluso el suministro de equipo y personal necesarios. 

e Seguridad Entrega de mercancias en las mismas condiciones que fueron embarcadas Los 

problemas de seguridad varjan en forma marcada dependiendo de la modalidad de transporte, 

empresa transportista y zona geografica. 

1 5 Comparaci6n de modalidades por beneficios y limitaciones como criterios de seleccién 

  

  

MODALIDAD COSTO VELOCIDAD FRECUENCIA ‘DISPONIBILIDAD  CONFIABILIDAD _CAPACIDAD 

Ferrecaril Media Medina Baya ‘Anpiia Metiasa Ala 

Barco Baya Muy leata Muy baja Lumitada Medana Ata 

Comién Alto Répida Alta Muy amplia Alta Medina 

Oleoducto Muy bayo Lenta Muy Ata Muy bmitada Alta Muy baja 

Avion Muy ato = Muy Rapida Mediana Mediana Alta Bao 
  

Algunas empresas ofrecen sermcios de modalidades multiples, lo que significa la utuhzacén de 

medios combinados, por lo que una empresa puede ofrecer un servicio mundial a través de 

combinaciones en sus flotas ya sea de camiones, ferrocarnles, aviones, barcos. Esto, por 

supuesto, es un sistema mas eficiente de distribucién de productos porque tiene como premisa 

principal el servicio a} chente 

Dentro de los tipos de transporte existen el terrestre mixto, el anfibio, el hibndo y el flete en 

contenedores. Donde se ofreceran algunos servicios tales como servicio de transporte en 

plataforma, servicio de transporte en lanchones, servicio empaquetado, servicio de cambio de 

destino en transito, de reconsignacion, de transito, de carro mancomunado y de contenedor mixto 
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Hl transporte es 1a funcién de mercadotecnia de mover productos, también es Ilamado trafico. El 

transporte provee utilidad de tempo y lugar a un cierto costo, pero el costo es menor que el valor 

agregado a los productos por moverlos. La transportacién ayuda a lograr mejores economias en 

Ja produccién, y con mayor razon si grandes cantidades son producidas en una sola planta y 

desde ahi se deben transportar. Sin transportacion de bajo costo no habria distnbucién masiva 

como se conoce ni nacional ni internacionalmente 

Los costos de transportacién pueden limitar los objetrvos de mercado de una empresa y ademas 

agregan un poco al costo de productos que ya tienen un valor relativo a su peso y tamafio. 

El gobiemo frecuentemente juega un papel muy importante en el desarrollo del sistema de 

transportacién def pais, incluyendo {a construccién de carreteras, autopistas, puertos, 

ferrocarnles y aeropuertos. Cada pais tiene diferentes regulaciones en cuanto a transporte, 

aunque paulatinamente se ha tratado de desregular mas pata crear una operacion mas eficiente a 

través de una liberalizacién del transporte y sus operaciones Asi como las regulaciones decrecen, 

la industria del transporte se incrementa a fin de crear una mayor competencia y mejores niveles 

de servicio. 

La fincién de transporte debe encajar en la estrategia de mercadotecnia y por tanto fa modalidad 

dependera del producto y del nivel de servico que la compafiia quiere ofrecer bayo una buena 

relacién en cuanto al costo. 

A fin de reducir costos de transportacién, algunas grandes compafiias establecen dentro de su 

estrategia realizar su propia transportacién en vez de contratarla. Esto es motivo de un estudio 

muy profundo para conjuntar objetivos de mercadotecnia con los de finanzas. 

Es evidente que la transportacién es una actividad preponderante de ta distribucion fisica. La 

tecnologia de la transportacién incluye aprovechar las ventajas de cada sistema de transportacion 

al adoptar Jos procedimientos de manejo fisico que permitan los mas eficientes traspasos entre 

distintos tipos de transportistas. El sistema de transportacién une el flujo de praductos entre 

varias etapas de la operacién y tiene una repercusién directa sobre la disporubilidad del producto. 
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“La transportacion es una operacién de flujo ya que esta estrechamente relacionada con fa musion 

basica de la distribucién que es mover mercancia.”’ Existe adems heterogeneidad en jos medios 

a utilizar dada por razones geograficas, de distancia, naturaleza de producto, entre otros. Cabe 

puntuahzar que la cantidad del transporte define el nivel de mventarios y las caracterisucas de 

distibucién. 

En general, se puede afirmar que se ha producido un aumento de capacidad y funcionatidad en 

todos los sistemas de distribucién fisica de productos. Las inversiones en la infraestructura de 

transporte de un pais cambia con los afios e influyen sobre la tendencia a utilizar distintos 

sistemas de transporte. 

Al momento de disefiar una red de distribuctén fisica no se tratara sdlo de resolver el problema de 

como abastecer a un cliente desde una empresa fabril, sino de una vanedad de problemas de 

distnbucién fisica tales como el trafico desde su produccién a almacenes, movimuentos entre 

almacenes, envios directos y pedidos, por mencionar algunos. 

EI sistema de transporte esta compuesto fisicamente por las redes a través de las cuales se 

traslada la carga y por el equipo utilizado en su transporte De esta manera es como se incluyen 

vehicutos, termunales, tuberias, autopistas, vias acudticas, barcos, canales, aeropuertos, puertos y 

vias férreas, entre otros. 

El tipo de transporte que utiliza la empresa o cada intermediario puede ser 

© Transporte publico: es una empresa que se dedica a transportar productos a cualquier persona 

u organizacion que solicite sus servicios Las tanfas de este tipo de transporte son 

previamente establecidas por una reglamentacion gubemamental y seran iguales para la 

misma cantidad, tipo y destino en todas las lineas de transporte. 

* Transporte privado: se presenta cuando una empresa posee transporte propio y solamente 

coloca sus productos. Este tipo de transporte incrementa paulatinamente debido a las tarifas 

crecientes del transporte publico.
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« “Transporte por contrato. una empresa fabril o intermediasia firma un contrato con una 

organizacion transportista por cierto tiempo, en la que se compromete esta ultima a realizar 

una cantidad especifica de envios a lugares precisos a un precio acordado. Con este tipo de 

transporte la empresa productora o el intermediario obtiene la mayoria de las ventajas del 

  

transporte privado sin los mismos costos de propiedad y operaci6n. 

* Transporte libre’ organszacién propia para colocar los productos hasta el productor o 

intermediario. No hay iegislacién o reglamentacién gubemamental. Usado generalmente para 

productos agricolas ”* 

“En México, el organismo oficial encargado de la regulacion del transporte de bienes y prestactén 

de servicios en el pais a través de sus distintos medios de comunicacién es la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes que se encarga de las siguientes funciones aplicables al tema de 

estudio, algunas han sido delegadas a las distintas dependencias a su cargo 

e Formular y conducir las politicas y programas de desarrollo def transporte y la comunicacion 

de acuerdo a las necesidades del pais 

« Otorgar contratos, concesiones y permisos para establecer, explotar y operar servicios aéreos, 

de autotransporte, ferroviarios, aquellos relacionados con las comunicaciones por agua, 

telegraficos, telefonicos, sistema de comunicacién inalambrica por telecomunicaciones y 

satélites, ptiblicos de procesamtiento de datos, entre otros. 

© Tomando en cuenta e} nimero de concesiones que haya otorgado, determinara el nimero y la 

extension de las rutas y tramos en que estara dividida la Red Nacional de Comunicaciones y 

Transportes y las clases de servicios que en cada una de ellas deban presentarse 

e Regular y vigilar la administracion de los aeropuertos, del sistema ferroviario y de las 

terminales de autotransportes de personas y de carga ”” 

Algunos organismos auxiliares dependientes de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes 

son: 

— Direccién General de Aeronautica  
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— Direccién General de Tanfas, Maniobras y Servicios Conexos 

— Direccién General de Marina Mercante 

- Direccién General de Ferrocarriles 

— Dhreccién General de Autotransporte Federal 

~ Direccién General de Medicina Preventiva en el Transporte 

— Comision Técnica Consultiva de Vias Generales de Comumcacién y el Cuerpo 

Técnico 

Todos estos orgarusmos depende directamente de Secretaria de Comunicaciones y Transportes, y 

cada uno de ellos tiene sus propias leyes, reglamentos, decretos, acuerdos y convenios, teniendo 

en comin ta Ley de Vias Generales de Comunicacién para cumplir con las actividades y objetivos 

marcados en su creacién 

Las funciones principales de cada organismo son: 

¢ Tramutar las solicitudes de concesiones, permisos y/o contratos propuestos por particulares 

para la explotacion de servicios de transporte de personas, carga y de comunicacién. 

* Fuar las bases y condiciones para la prestacién de servicios de transportacién de personas y 

carga, con la finalidad de combinar y enlazar sus servicios e instalaciones entre si, y con otros 

medios de transporte 

« Dictar jas disposiciones que los concesionanios deben cumplir para satisfacer las necesidades 

de servicio y transportacién de personas y carga en todo el pais. 

* Supervisar el cumplimiento de las disposiciones respecto a las responsabilidades en el 

transporte de pasajeros y en el transporte de mercancias 

¢ Aprobar los horarios de los servicios publicos. 

¢ Determinar las normas técnicas y caracteristicas fisicas de las instalaciones de ternunales de 

pasayeros y de carga, asi como aprobar sus proyectos y reglamentar sus operaciones. 

« Realizar las investigaciones sobre los accidentes, asi como fijar o aprobar normas de 

seguridad y medidas preventivas onentadas a reducir su incidencia. 
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© Aprobar los programas de capacitacién del personal que intervenga en la operacion de las 

unidades de transporte de pasajeros y carga, supervisar su desarrollo, vigilar que corresponda 

a los objetivos fijados y proponer las recomendaciones que procedan. 

El mal funcionamento del transporte puede ser de serias consecuencias para la empresa, sobre 

todo en su aspecto de costos. 

Un tema de interés dentro del transporte son las rutas, un transportsta tiene el derecho de 

“rutear” sus envios a los distintos destinos. Esto tiene como propésito establecer un patrén para 

ofrecer un buen servicio La empresa remutente puede designar cierta ruta a seguir 

obligatoriamente pero el transportista podra aceptaria o no. St el transportista establece un 

acuerdo entonces debera seguir las instrucciones de “nuteo”. Cabe aclarar que si no hay 

instrucciones especificas el transportista debera usar la ruta disponible menos costosa Las 

condiciones de ruta se especifican cuando exista una razén de peso. Las nitas también trenen que 

ser estudiadas debido a citertas reglamentaciones que pudieran existir, como el manejo de 

materiales peligrosos y explosivos, con exceso de peso, con exceso de longjtud en remo!ques, 

especificaciones en almacenamiento, entre otros. 

1.5.4 CANALES DE DISTRIBUCION 

En la economia de hoy en dia la mayoria de fas compafiias productoras o manufactureras no 

venden directamente sus bienes o servicios al consumidor finaf Entre ellos y sus clientes 

encontramos una gran variedad de intermediarios que entre muchas funciones se encargaran de 

Hevar el producto al mercado. Como ya vimos anteriormente, las actividades de distribucion 

seran en gran medida las que determinen el servicto y el precio final que se le entrega al cliente  
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Por canal de distribucién entenderemos que es “el conjunto de organizaciones que estan 

involucradas de manera tnterdependiente en el proceso de poner un producto o servicio dispomble 

48 
para Su USO O consumo. 

EI hecho de que fa gran mayoria de las empresas no cuenten con un sistema de distnbucion 

propio tiene diferentes razones tanto de mercado como de logistica La primera de ellas se refiere 

a que muy pocas empresas trenen los recursos financieros para la inversion en una infraestructura 

de distribucién, imagine por ejemplo la inversién que tendria que hacer la General Motors para 

adquinr todas sus concesionanas y administrarlas cotrectamente Ahora, inclusive aquetlas 

empresas que tienen los recurses financieros para establecer sus propios canales se dan cuenta 

que pueden obtener mayores rendimuentos (0 retorno sobre fa inversion) aplicando estos mismos 

recursos en sus propias empresas, por ejemplo en fa planta productiva, en mvestigacion y 

desarrollo o publicidad. 

La tercera de las ventajas de trabajar con intermediartos nos fa da su experiencia en el medio, sus 

contactos, su especializacién, sus economias de escala (que se refleja directamente en el precio). 

su poder de negociacién Todo este en conjunto le oftecen a la empresa una gran posibilidad de 

lograr muchas cosas que por si musma le seria un poco mas complicado. 

Otro aspecto de logistica muy importante es que muchas empresas no tienen la suficiente 

vaniedad de productos dingidos al mismo mercado como para lograr una economia de escala por 

distribucién Para logrario tendria que aliarse con diferentes empresas y convertirse en 

mtermediario de productos complementarios o dingidos a su mismo mercado. 

Desde el punto de vista econémuco lo intermedianos tienen un efecto en la economuzacion del 

esfuerzo (lease gasto) muy importante. La figura 1.6 muestra como al usar intermedianos se 
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reduce de 9 a 6 contactos 0 esfterzos, por lo tanto se podria considerar que se reduce Ja cantidad 

de trabajo que se requiere para hacer los musmos contactos 

1.6 Optumizacion de contactos a través de un distribuidor 

    

    

  

  

      

      

E C                       

(a) Nimero de Contactos (b) Nimero de Contactos 
ExC= 33-9 EHC" 343% 

E-Empresa C-Ciente D=Distnibuidor 

  

1.5.4.1 Funciones y Mujos de los Canales de Distribucién 

Anteriormente mencionamos que los intermedianos tenian bajo su responsabilidad diferentes 

funciones, a continuacién mencionaremos algunas de ellas y el flujo que se deriva de las nusmas 
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Informactén: es importante que los intermediarios recolecten informacién estratégsca de los 

chentes actuales y de los potenciales, de la competencia y de todos los factores que afecten 

directamente en ef mercado en el que se esta distribuyendo. Dicha informacién sera de 

mucha utilidad para la planeacién de estrategias con el fin de proveer el producto o 

servicio que los clientes estan demandando. 

Promocién también tienen la obligacién del desarrollo y comunicacion de ofertas y 

promocrones disefiadas para atraer a sus clientes. Lo anterior no necesaniamente lo hacen 

de manera individual, actualmente tanto la empresa como el intermediario se apoyan 

mutuamente para conseguir el mejor desplazamuento de los productos en cuestion, dado 

que finalmente los beneficios son para ambas organizaciones. 

Negocracién. los miembros del canal de distribucién muy cominmente tendran que llegar a 

un acuerdo en cuanto a los precios y diferentes condiciones de crédito para que la 

transferencia de posesion se realice efectivamente 

Ordenamuento: \a retroalimentacién de las intenciones de compra del mercado (demanda) 

hacia la empresa. 

Financiamiento. Ya posesién y prorrateo de la inversion requerida para financiar 

mventarios a diferentes niveles en los canales de distnbucion 

Dwersificactén del riesgo: definitivamente que conllevan parte de la responsabilidad de 

que el producto esté disponible en el momento que se le requiere, en las caracteristicas que 

se requiere y al precio adecuado. 

Posesion fisica: las diferentes actividades de almacenaje y movimiento fisico de productos, 

desde la materia prima hasta el producto final para el cliente. 

Pagos una parte importante es el pago de las cuentas a tiempo a través de las diferentes 

instituciones financieras a las empresas. 

Tino la transferencia de derechos de posesion de una empresa o persona hacia otra Esta 

actrvidad es la actsvidad propia de la distribucion.
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Estas funciones y flujos han sido enumeradas en el orden en que comunmente aparecen dentro de 

cualquier relacién entre dos miembros de! canal de distribucién. Algunos de estos flujos son 

fiujos hacia delante (posesion fisica, titulo y promocidn), otros son flujos hacia atrds 

{ordenamiento y pagos); y algunos otros corren en ambas direccrones (informacion, negociacién 

y diversificacién del riesgo). 

Todas estas actividades y flujos deben ser [levadas a cabo, lo importante no es saber st se trenen 

que tevar a cabo o no, si no quién va a realizar qué. gPorqué esta ultima pregunta es tan 

importante? Veamos, todas estas funciones tienen 3 caracteristicas en general: 

a) Todos los recursos que disponen son escasos. 

b) Pueden ser ejecutadas de mejor manera a través de la especializacién 

c) Pueden ser intercambiables entre los miembros del canal de distnbucién 

Imaginemos por ejemplo, que ia empresa productora toma bajo su mando ta tarea de la 

distripucion de sus productos y por ende todas las funciones anteriormente mencionadas Sus 

costos se van para arriba, por lo tanto los precios de sus productos tienen que ser mas altos para 

soportar toda la estructura, finalmente el consumidor es el que se ve afectado al tener que pagar 

un precio st quiere adquirir el bien o servicio. 

Por otro lado, si algunas de las funciones son delegadas a algiin intermediario los costos y prectos 

de la empresa productora dismmuiran, pero el intermediario tendra que aumentar Ios suyos para 

cubnr ef trabajo. Sin embargo, ef intermediario debido a su especializacidn es mas eficiente que el 

productor, los precios que el consumidor final encontrara seran menores. Este resultado es el que 

finalmente determinara que tan efectiva esta siendo la cadena productiva. 
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1.5.4.2 Niveles dentro de les Canales de Distribucién 

Cada uno de los intermediarios que realiza una actividad encamunada a llevar un producto un 

poco mas cerca del consumidor final es denominado un “nivel” dentro de la cadena de 

distribucion Como el productor y el cliente ambos realizan cierto trabajo, siempre forman parte 

de todas las cadenas, sin embargo el numero de intermediarios que estan en el medio determmara 

lo que Ilamaremos la “longitud del canal de distribucién”. La figura 1.7 muestra diferentes 

canales de distribucién de productos de consumo y sus diferentes longitudes. 

1.7 Canales de Distnbucion de Productos de Consumo 

S
S
S
 

: 
| 

  

[
-
 

Canales de Distribucién de Productos de Consumo 

  

Un nivel cero o directo de distribucién es aquel en el que el productor le vende directo al 

consumidor final. Las cuatro formas mas comunes de este tipo de canal son: ventas casa por 

casa, venta por correo, tiendas propias de la empresa y ventas én reuniones en casas particulares 

(e) Tupperware). En el canal de un sdlo nivel encontramos sdlo a un intermediario, el detallista
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EI canal de 2 niveles es tipico de Jos productos de consumo y esta formado por el mayorista y el 

detallista. Finalmente los canales de 3 niveles contienen 3 intermediarios (ej. industria del 

empacado de cames). Existen canales de distribucién con niveles mas amplios pero es menos 

frecuente, ya que como mencionamos antertormente conlleva problemas tanto de dificultad para 

obtener informacién del mercado, como el mcremento en los costos de la distribucién y por lo 

tanto precios mas altos para el consumidor final. 

Como podemos observar las decisiones de los canales de distribucién son de las mas complejas y 

retadoras que enfrentan hoy en dia los productores de bienes 0 servicios. Cada canal conlleva un 

diferente nivel de servicio, de ventas y de costos. Los intermedianos son uttlzados cuando éstos 

son capaces de realizar funciones de distribucién mas eficientemente que los productores, pero 

todo el sistema en si depende de relaciones efectivas en su relacién costo-beneficio. El objetivo es 

construir una relacion de alianza estratégica y de planeacién conjunta de la distribucién, esto 

asegurara que finalmente se entregue el producto correcto, en el lugar y tiempo deseados al precio 

adecuado 

1.5.4.3 Detallistas, Mayoristas y Sistemas de Distribucién Fisica 

Anteriormente hemos hablado de los canales de distribucion como meros intermedianios, ahora 

los presentaremos (detallistas, mayoristas y empresas de distrrbucion fisica) como organizaciones 

que estan planeando sus propias estrategias de mercadotecnia y logistica para mejorar el servicio 

y los productos que manejan. Muchos estan empezando a utilizar modemas herramientas de 

planeacion estratégica y mercadotecnia (ECR por ejemplo), estan midiendo su desempefio mas 

sobre las bases de] retomo sobre la inversion que sobre Jas bases tunicas de margen y utilhdad 

Estan segmentando mejor sus mercados y posictonandose dentro de ellos No cabe duda que se
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estan volviendo mas estratégicamente ortentados y que se estan convirtiendo en aliados dentro de 

la cadena productiva para la entrega de un servicio y producto con valor agregado al menor costo 

posible, 

15. 

  

3.1 Naturaleza e importancia de los Detallistas-Retailing 

Retailing “incluye todas aquellas actividades involucradas para vender productos o servicios 

directamente al consumidor final para su uso personal”? . No importa si es Ja empresa 

productora, un distribuidor, un detallista, estan haciendo “retailing”. No importa como se estan 

comercializando los productos (via telefénica, por correo, en persona) o donde sean vendidos (en 

una tienda, en la calle, en la casa def cliente final). 

Sin embargo un detallista o “retailer” es cualquier empresa cuyo mayor volumen de ventas 

proviene de la comercializacién de productos o servicios directamente al consumidor final 

1,5.4.3.2 Tipo de Organizaciones Detallistas 

Hoy en dia existen principalmente 3 tipos de organizaciones detallistas: a) las nendas detallistas, 

5) los detallistas (sin tienda) , c) y las corporaciones detallistas. 

Profundizaremos ampliamente en la primera categoria dado que se refineren al tema que compete 

al trabajo presentado. Las otras dos categorias se presentaran brevemente. 
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a} TIENDAS DETALLISTAS 

1.- Tienda de especialidades. es una tienda que maneja una linea de productos muy pequefia pero 

dentro la misma categoria una muy amplia variedad. Ejemplos de estas tiendas son tiendas de 

deportes, tiendas de muebles, tiendas de libros, tiendas de café. Algunos analistas prevén que 

estas tiendas puedan tener un rapido crecimiento y tomar ventaja de las oportunidades de la 

segmentacién de mercados. 

2.- Tiendas departamentales: es aquella tienda que maneja muchas lineas de productos 

(cominmente ropa, muebles, electrodomésticos..) donde cada linea es operada como un 

departamento independiente y manejada por compradores y mercaddélogos especialistas en el 

ramo. Un ejemplo claro de las tiendas departamentales es Liverpool, Palacio de Hierro, entre 

otras 

3.- Tiendas de conventencia son aquellas tiendas que son relativamente pequenas localizadas 

cerca de zonas residenciales, estan abiertas hasta altas horas de la noche durante los 7 dias de la 

semana Sélo manejan un linea muy limitada de los productos mas comunes de ofrecerse en el 

hogar, por ejemplo: refrescos, pan de caja, un poco de medicamentos, leche y huevos. El hecho de 

permanecer abiertas durante la noche y de satisfacer sdlo necesidades ocasionales (bajo volumen 

de ventas) hacen su operacién un poco mas cara que el promedio, sin embargo satisfacen una 

necesidad muy importante del consumidor, el cual esta dispuesto a pagar un poco mas por la 

“convennencia” 

4.- Supermercados: un supermercado es un establecimiento relativamente grande, de bayos 

costes, bajos margenes de utilidad y de altos voliimenes de venta Es de autoservicio y fue 

disefiado para satisfacer las necesidades totales de los clientes en un mismo lugar de productos
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alimenticios, de vestido y del mantenimiento del hogar Es dentro de esta categoria donde 

profundizaremos un poco mas acerca de Ja tendencias del mercado debido al motivo del presente 

trabajo. 

Los retos que los autoservicios enfrentan hoy en dia son por ejemplo la creciente apertura de 

tiendas de conveniencia, el aumento de la gente que come fuera de casa y que por to tanto invierte 

menos en la compra de comida para el hogar, y el aumento en tipo y nimero de cadenas de 

autoservicio lo cual conlleya a un mercado mas competido y menos probable de ser dominado por 

un soto proveedor. 

5 - Super Tiendas, Tiendas combinadas e Hipermercados: 

a) 

b) 

°c) 

Las supertiendas son mas grandes que los autoservicios convencionales, tienen 

aproximadamente 35,000 metros cuadrados de drea comercial Estan enfocados a 

satisfacer todas las necesidades de compras rutinanas de alimentos y mercancias 

generates. Usualmente ofrecen servicios anexos de lavanderia, tintoreria, reparacion de 

calzado 

Las tiendas combinadas representan una diversificacton de las tiendas de 

supermercado dentro del gran mercado de farmacéutico En Estados Unidos promedian 

una superficte de 55,000 metros cuadrados, en México pasa un fenémeno a la inversa, 

las farmacias de cadena (ejemplo Farmacias Guadalajara, Farmacias Benawdes) estan 

introduciendo mercancias generales y abarrotes dentro de sus farmacias para convertirse 

en pequefios autoservicios con el mejor surtido de medicamentos de prescnpcion y de 

libre acceso. 

Hipermercados: son atin mas grandes que las tendas combinadas, teniendo una 

superficie entre los 80,000 y 220,000 metros cuadrados. Los hipermercados combinan 

los principios de un supermercado, una tienda de descuento y una bodega detallista Su 

variedad de productos es mucho mas amplia que el pramedio de las tendas de compras
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normales, por ejemplo, incluye muebles, herramientas o articulos ligeros y pesados, ropa, 

entre otros. 

Su estrategia se basa en exhibiciones multiempaque (emplayados al mayoreo) el cual 

requiere un empleo muy bajo de personal, esto les permite ofrecer descuentos a los 

clientes que estan dispuestos a cargar herramientas o articulos pesados desde Ja tienda 

hasta sus hogares (ej. Homemart, Office Depot) 

Tiendas de descuentos. estas tiendas venden mercancia estandar a bajos precios 

asumiendo bajos margenes de utrlidad pero vendiendo grandes voltimenes. Cabe sefialar 

que el hecho de que una tienda ofrezca descuentos especiales ocasionalmente, no la hace 

una tienda de descuentos propiamente Se puede considerar una tienda de descuentos 

cuando regularmente vende sus articulos a precios ms baratos. Debido a Ja enorme 

competencia de las tiendas de autoservicio y de las mismas tiendas de descuentos, la 

tendencia del segmento esta siendo pasar de vender mercancias generales a bajos precios 

a vender mercancia de especialidades, como tiendas de descuentos de deportes, tiendas de 

descuentos de aparatos electronicos, tiendas de descuentos de libros. Ademas estan 

mejorando sus instalaciones, han agregado nuevas lineas y servicios y han abierto 

subsidiarias a los alrededores de las grandes ciudades. Como se puede observar esto los 

ha Ilevado a aumentar costos y por su puesto precios. Para terminar el cuadro, muchas 

tiendas departamentales y de especialidades han reducido sus precios para competir con 

las tiendas de descuentos Esto ha hecho que la diferenciacién entre éstas sea minima 

Detallistas OFF-Price’ a diferencia de Ja categoria anterior donde fa tienda compra a 

precios regulares de mayoreo y aceptan bajos margenes para mantener sus precios bajos, 

los detallistas OFF-price compran a precios mas bajos que los de mayoreo lo que les 

permite cargar menos a sus precios que los canales normales de detallistas. Generalmente 

manejan una linea cambiante e inestable de articulos de alta calidad, en su mayoria 

sobrantes de producciones y productos irregulares  
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Aunque la gran mayoria de los productos y servicios son efectivamente vendidos a través de las 

tiendas detallistas, analizaremos brevemente a otros 2 canales que participan cada vez con mayor 

fuerza dentro del mercado, empezaremos con 

b) DETALLISTAS (sm tienda) 

Hoy en dia aproximadamente un 12% del total de las ventas-compras del mercado se hacen a 

traves de estos canales, y para algunos especialistas representaran hasta una tercera parte de! 

total del mercado para’ el final det siglo. Los detallistas sin tienda estan clasificados de !a 

siguiente manera: 

a) 

b) 

Venta directa’ al dia de hoy se ha convertido en E.U A en un mercado de 

mas de 9 biilones de dolares, con aproximadamente 600 compajfiias vendiendo de 

casa en casa, Oficina a oficina, o en reuniones en casas especificas para la venta de 

productos. La venta directa es mucho mas cara que otros medios debido a las 

connsiones de los vendedores, costos de entrenanuento, administracién y motivacion, 

por lo cual el futuro de este canal de distribucion es incierto. Ademas es importante 

considerar que cada dia mas la mujer pasa mas tiempo fuera de casa trabajando 

Eventualmente es muy posible que ej} vendedor sea reemplazado por Jas ventas a 

través del Internet 

Ventas Automaticas: son las tipicas maquinas de autoservicio que operan a 

base de monedas y estan trabajando las 24 horas del dia Son relativamente un canal 

¢earo debido al continuo surtimiento de mercancia en localidades muy dispersas, se  
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descomponen con regularidad y frecuentemente Ios clientes se molestan por los 

desabastos en mercancia. 

°) Servicios de compra-venta este servicio es el que un detallista sin tienda da 

a una clientela en especifico, usualmente son empleados de orgamzaciones muy 

grandes (hospitales, escuelas, sindicatos), los cuales tienen el derecho de comprar a 

Precios con atractivos descuentos por ser parte del servicio. 

c) CORPORACIONES DETALLISTAS 

La gran mayoria de las tiendas detallistas tienen propietanos independientes, sin embargo existen 

ciertos tipos de detallistas que estan creciendo tanto como para caer dentro de Ja categoria de 

corporacion detaltista. Los 5 tipos de corporacién detallista son: cadenas corporativas, cadenas 

de voluntariados y cooperativas, cooperativas de clientes, franquicias, y conglomerados de 

“merchandising” 

d) DECISIONES DE MERCADOTECNIA PARA LOS DETALLISTAS 

Los detallistas estan ansiosos por encontrar nuevas estrategias de mercadotecnia para atraer y 

mantener a sus clientes. En el pasado, ellos podian mantener a sus clientes teniendo un surtido 

unico o especial de productos, ofreciendo mejores servicios u otorgando tarjetas de crédito a sus 

chentes, hoy todo eso esta cambiando. Hoy en dia tienen que enfrentar un mercado mas 

competido y con Ja encrucijada de tener que tomar mucha s decistones con respecto al mercado 

que sirven, la primera de ellas corresponde precisamente a donde enfocar sus esfuerzos. Existen 

muchos detallistas que no tienen identificado claramente su mercado objetivo y tratan de 

servirlos 4 tode lo que pueden sin hacerlo de [a manera mas efictente Para tomar la mejor  
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decisién en cuanto al mercado objetivo sera recomendable que el detallista realice investrgactones 

de mercado previas y posteniores para evaluar si se esta llegando a las personas adecuadas y 

sobre todo satisfaciendo sus necesidades. 

Posteriormente tenemos varias dectsiones que impactan de manera directa en la exhibicidn de los 

productos y son la variedad dentro de la tienda de los productos ofrecidos, la variedad dentro de 

cada categoria en especifico y por ultimo la variedad por marca individual. Cabe sefialar que de 

la correcta decisién de la mezcla de productos se deriva en mucho el resultado financiero de una 

categoria de productos y por ende de una cadena. 

Otro factor sumamente importante es el fijacién de precios, ya que debe estar en relacién directa 

con ef posicionamiento y ef mercado objetivo, fa mezcia de productos y servicios asi como ta 

competencia. Cada dia mas y mas detallistas estan enfocando sus estrategjas de precios a mejorar 

el rendinmento de sus categorias por medio de tener productos generadores de trafico a bajos 

precios y bayos margenes y colocarios al lado de productos con mejores margenes 

El detailista debe utylizar instrumentos promocionales que refuerce su imagen y posicionamiento, 

deben proporcionar a sus clientes una razén mas por la cual asistir a Ja tienda, pero lo mas 

importante es que la promociones estén basadas en informacién del mercado, de sus necesidades 

y de las necesidades de crecimiento de la trenda, asi como el acomodo de la mercancia dentro de 

la tienda 

1,5.4.3,3 Mayoristas 

El mayonsta incluye “todas aquellas actividades que se llevan a cabo para la venta de productos 

ve . . lo 0 servicios a aquellas organizaciones que compran para reventa o para uso utemo  
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Los mayoristas de diferencian de los detallistas, primero porque ponen menos atencidn a la 

promocién, ambiente y jugar de venta. Esto es debide a que interactian principalmente con 

chentes intermedios y no con consumidores finales. 

Segundo, porque el volumen de sus transacciones usualmente son mucho mayores que las de los 

detallistas, y por ultimo su cobertura dentro de un mercado es mucho mas amplia que ia de los 

detallistas 

Estas diferencias lejos de ser una desventaja pueden ayudar a preductores y detallistas a mejorar 

et proceso tanto de fa cadena productiva como de la cadena de sumunistro. Siempre y cuando e} 

mayonista realice con mayor eficiencia alguna de las sigwentes funciones: venta y promocién, 

venta a través de cartones abiertos, transportacién, financiamiento, almacenamiento, 

diversificacién de nesgo 

Los mayoristas al igual que los minoristas, enfrentan decisiones que afectaran la manera de surtir 

e}] mercado, como lo son. mercado objetivo, vanedad de productos y de servicios, estrategias de 

precio, estrategias de promocién y hasta localidad de sus centras de distribucién. 

Finalmente, como un elemento mas de la cadena productiva se integrara a la alianza estratégica 

de llevar el producto con un adecuado surtido de productos, adecuados niveles de inventano y 

niveles de servicio Ademas tendran que innovar en sus estrategias de mercadotecnia, asi como en 

la reduccién de sus costes al hacer negocios. 

Como podemos observar, después de todo el proceso de cadena de suministro todavia se trenen 

que tomar decistones importantes en ef punto de venta, las cuales afectaran directamente en los 

precios de los productos. Posteriormente se detallara como la herramuenta de La Admunistraci6n 

de Categorias nos ayudara a tomar efectivamente dichas decisiones y asi cerrar el ciclo completo 

de la cadena de suministro.  
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CAPITULO IL 

SISTEMA DE RESPUESTA EFICIENTE AL CONSUMIDOR 

ECR: EFFICIENT CONSUMER RESPONSE 

2.1 DEFINICION 

El Sistema de Respuesta Eficiente del Consumidor (ECR) es definido por el Comité Mixto de la 

Industria como una estrategia de la industria de productos de consumo, en la cual los detallistas, 

mayoristas, comisionistas y proveedores de productos de consumo colaboran para otorgar un 

valor agregado al consumidor. 

No obstante, el concepto tiene diferentes significados para las distintas compafiias Por un lado 

los expertos estan de acuerdo en que ef objetrvo general es elimunar tiempo, costo e ineficiencias 

def sistema de distribucion y satisfacer de manera mas efectiva las necesidades de los 

consumidores Los asesores y lideres industriales estiman que ECR podria ahorrar a la industna 

de consumo mas de $30 billones de délares anuales en los Estados Unidos de Norteaménica, la 

mayor parte de esta cantidad beneficiara a los consumidores a través del incremento en valor, 

servicio, surtide y productos de mejor calidad orientados a sus deseos y necesidades. 

2.2 PUNTO DE PARTIDA 

No existe ningtin punto de partida en ECR. Cada una de las compafiias cuentan con su propia y 

inca misién, objetivos, capacidades, recursos y consumidores. Por lo tanto, las compafiias 

enfocaran ECR de modo diferente. 
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ECR retine diversos componentes de operacion y técnica bajo un paquete. Este paquete global 

enlaza los sistemas y procesos de los socios comerciales para proporcionar una arculacién mas 

- eficiente del producto y de la informacién. Los beneficios anticipados incluyen actividades mejor 

sincronizadas, procesos mas agiles y elimmacién de actividades redundantes y secundarias. 

La figura siguiente compara ef sistema actual con la visién de ECR en donde los productos y la 

informacién circulan Iibremente. La primer grafica muestra un sistema de resurtido no 

coordinado ni unico, mientras que en la segunda se observa que la informacion y el producto 

circulan con rapidez y seguridad. 

Cadena de Suministro anterior a ECR 

<< Circutacién de Demanda 
NY 

  

J 
a Deb w 

Proveedor Distribuidor Detallista Consumidor 

{ Circulacién de Productos > 

Cadena de Suministro con ECR 

i 
<o Circulacién de Informacién oportuna, exacta, sin papeles 

fs Se = Goh im 
Proveedor Distaibuidor Oetatiista Consumidor 

| Circutacién de Productos continua y fluida de acuerdo al = 
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2.3 DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA ECR Y EL INICIO 

Se recomienda seis pasos esenciales para el desarrollo de una estrategia de ECR: 

1. Definir claramente su propia misién corporativa y los objetivos del negocio. 

2. Entender todos los componentes de ECR y como pueden lograr Ia misién corporativa y los 

componentes ECR y cémo pueden lograr los beneficios esperados 

3. Evaluar las capacidades y recursos de la compafiia y el ambiente competitivo contra los 

componentes ECR en consideracién. Decidir cuales componentes, si es que existen, pueden 

permitir que su compaiiia logren su mision y nnda beneficios. 

4. Disefiar un plan para implementar los componentes ECR. Esto debera incluir un programa, 

responsabilidades, beneficios financieros, estructura organizacional, sistemas de 

compensaciones y asociaciones 

5. Identificar a los lideres y a aquellos responsables de la implementacion, 

6. Evaluar y monitorear el desempefio contmmuamente, revisando el plan y comunicando los 

resultados. 

Para poder obtener los ahorros en costes antes mencionados, se han identificado cuatro 

pmincipales areas de actividad que generaran los ahorros en ECR. Estas 4reas son cuatro 

actividades esenciales disefiadas para incrementar la eficiencia, reducir costos y mejorar el 

servicio a consumidores, y son. 

1, Surtido 

2. Resurtido 

3. Promociones y 

4, Nuevos productos. 

 



1. Surtido, Optimizar e} sustido y la asignacién de espacio en Ja trenda para incrementar las 

ventas de categoria por metro cuadrado y la rotacién de inventario. 

2. Resurtido. Simplificar la distribucién de bienes de consumo desde una linea de produccién 

continua hasta Jos anaqueles del detallista. 

3. Promociones. Reducir el costo de promociones al comercio y a los consumidores. 

4. Nuevos productos Reducir el costo del desarrollo e introduccion de nuevos productos. 

Para que ECR funcione se necesitan cinco estrategias esenciales y facilitadores: organizacién, 

admumstracion de categorias, tecnologia y medicién de desempefio. A Io largo de este capitulo 

analizaremos cada una de estas estrategias. 

2.4 COMPONENTES ESENCIALES DE ECR 

Una vez que es adaptada la estrategia de ECR a las particularidades de la empresa, fos 

detallistas/clrentes desearan evaluar los elementos que produciran los beneficios inmediatos. 

e Orden de compra asistida por computadora (CAO. Computer-Assited Ordering) 

Se enfocan en el resurtido de productos a nivel tienda ya sea desde el centro de 

distribucién del detallista/clente o directamente del fabricante con base en datos generados por el 

scanner del punto de venta (POS). Aun cuando la mayoria de los detallistas en Estados Unidos de 

Norteamérica usan ef scanner, Ia precisién presenta un problema en CAO, por lo que, debido a su 

importancia en ECR, la industria debe asegurarse que los cédigos de barras incrementen su 

integridad de scanning a nivel detallista 

 



¢ Intercambio Electrénico de datos (EDI Electronic Data Exchange) 

Elimina el papeleo involucrado en ef movimiento de articulos del proveedor al 

consumidor, haciendo énfasis en ta generacién y recibo de pedidos rapidos y exactos 

EDI proporciona a las compaiiias con ECR la tecnologia para sumunistrar comunicaciones 

electronicas. 

« Distribucion Fluida 

Asegura el constante movimiento de productos del distribuidor a los anaqueles de 

la tienda, reduciendo el tempo y los inventanos de toda fa cadena de suministro Cross-Docking 

es ui facilitador fundamental A continuacién explicamos en qué consiste un Cross Docking 

Cross Docking 

Idealmente, el fabricante embarca el producto al detallista/cliente/distribuidor con destino y 

necestdades a nivel tienda que ya tiene en mente Al recibirse en el centro de distribucién, los 

pailets o cajas se etiquetan, pasan por scanner, se colocan en un sistema transportador, se 

entregan en la pista de embarque adecuada y se cargan en un camion para asi, realizar el 

embarque todo en horas 0 minutos. en lugar de dias 

La distnbucién fluida esta dingida a la restriccién de embarques de grandes cantidades del 

producto en base a compras a futuro y tratados de compras. Facilita el embarque de sdlo aqueltos 

productos que son realmente necesarios en la tenda 

Dos grandes beneficios de una distrbucién fluida son ta reducci6n de costos al elimunar funciones 

y actividades y el incremento en la frescura de los productos. 

© Costeo en Base a Actividades (ABC: Activity Based Costing) 

Permite a los detallistas y proveedores medir todos los costos asociados con un 

producto para deternunar st en realidad estan ganando dinero. 
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Los productos varian enormemente en la cantidad de esfuerzo y costo requerido para hacerlos 

llegar al consumidor. La descarga de un camion puede tomar 30 minutos o 10 horas. Un pallet 

puede ser movilizado en una o numerosas ocasiones. Al asignar un costo para cada actividad en 

el proceso, los detallistas entenderan mejor el costo real de hacer negocios. Esta informacion es 

una herranuenta poderosa para decidir si se elimunan productos o funciones que son demasiado 

costosas 0 no agregan valor. 

« Administracién de Categorias (CM: Category Management) 

. Esta enfocado en la variedad, mercadeo, almacenaje, prectos, introduccién de 

nuevos productos y resurtido de los misrnos en una manera que maximiza ef potencial de una 

categoria. Las actrwdades incluyen el uso de datos POS para desarrollar los planes 

estratégicos de categorias, monutorear las asignaciones de espacio y medir el desempefio de la 

categoria con el fin de efectuar ajustes. La Administracién de Categorias puede mcrementar 

tas ventas al detalle por metro cuadrado indicando a las compajiias que se enfoquen en 

categorias que ofrecen un mejor rendimiento 

* Resurtido Continuo 

Un sistema por el cual los productos se entregan en base a la informacion de 

mercancias en existencia, pedidos reales y otro parametros predeterminados de inventano 

Actualmente en uso por otros canales de distribucién, ef Resultado Continuo ha demostrado ser 

efectivo para incrementar la rotacién de inventario y decrecer los ciclos y las existencias 

agotadas. Para apreciar el resurtido continuo, considere que promedia 104 dias desde el momento 

€n que un producto se manufactura hasta que llega al consunudor. El resurtido continuo reduce el 

numero de dias que un producto emplea para ser movilizado, almacenado y movilhzado 

nuevamente, Sin embargo, el beneficio real es para los consumidores debido a que ahora obtienen 

un producto mas fresco  
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Una vez que se han analizado cada una de estas areas, el empresano podra decidir en cual o 

cuales de estos aspectos de ECR se enfocara primero, en segundo lugar y asi sucesivamente. Esto 

debido a que obviamente el enfoque de cada compaiifa sera diferente de acuerdo a sus pnoridades 

que se encuentran basadas en factores, habilidades y principtos corporativos 

2.5 FACTORES VITALES PARA EL EXITO DE ECR 

Exusten varios pnncipios vitales para obtener éxito en la implementacién de ECR. 

© El compromiso del ejecutivo principal de la compaiiia hacia ECR y el liderazgo de altos 

ejecutivos en todas las fases de inicio, implementacién y evaluactén del musmo es la prioridad 

mimero uno Este compromiso debe ser comunicado efectivamente a todos los niveles de la 

compaiiia asi como a los empleados. 

¢ Una compafiia debe tener una vision ECR que comunique claramente fo que se espera lograr 

+ ECR requiere cooperacién de socios comerciales para obtener beneficios mutuos al 

incrementar Ja eficiencia y reducir los costos a través de la cadena de distribucién 

* La tecnologia debe de actuar como un facilitador de ECR proporcionando una circulacion 

exacta y oportuna de informacién para apoyar las compras, mercadeo y decisiones logisticas. 

La informacién exacta por scanner es fundamental, puesto que es la capacidad para 

comunicar informacién con los secios comerciales via EDI 

¢ Una compaiiia debe estar dispuesta a cambiar la estructura corporativa para adaptar ECR. 

Ademas de los principios, también se deben poner en practica mediciones de desempefio 

consistentes y comunes. La medicion debe recompensar y motivar los comportammentos y los 

resultados que logren objetivos.  
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La implementacién de ECR se ha percibido como una tecnologia demasiado alta y costosa. 

Algunos componentes, como EDI y el equipo para scanning, requieren una tecnologia 

relattvamente sofisticada, sin embargo, la mayoria de Jos sistemas de computacion pueden 

adaptar el software necesano para impulsar los programas La diferencia puede residir en la 

cantidad de datos y el grado en que la informacién pueda ser comunicada No obstante, la 

tecnologia esta disponible en algun nivel para todas las compafiias interesadas en ECR. 

Muchas compafiias separan fondos econdmicos para empezar ECR y en la mayoria de los casos 

esta inversién inicial crea un programa de autoinversién para afios futuros. La mayor parte de Jos 

recursos se recibiran de los ahorros en costos y las reducciones en los mventarios logrados al 

introducir las actividades ECR. 

2.6 LA ORGANIZACION 

ECR no puede prosperar sin el lnderazgo, direccién e involucramento progresivo de los altos 

ejecutivos de las compaiiias. Para lograr este compromiso se debe comprender el potencial de 

ECR, reconocer el alcance del cambio recorrido y dirigir personalmente la organizacioén por 

medio de estos cambios Implica Ia disposicién para expenmentar y dar a los empleados la 

libertad para cometer errores cuando exploran nuevos cambios. 

Decir que se esta comprometido con ECR es una cosa; hacerlo significa dedicar recursos tanto 

materiales como humanos Por ejemplo, para facilitar EDI se puede requerir la inversién en 

hardware y software para computadoras. Con el fin de instituir CAO es posible que sea necesario 

actualizar la tecnologia del scanner. Al personal a cargo de la implementacién de ECR y de 

cualquiera de sus diversas actividades se le debe conferir autoridad para hacer los cambios 

requendos para que ésta estrategia sea parte integral de la compaiiia



  

La mejor manera de comunicar el compromiso con ECR en una compaiiia no es por medio de los 

conductos estandares como son el memorandum y cartas giradas por la oficina principal 

ECR requiere una intraduccion practica y personal para que tanto la vision como el compronuso 

de su implementacién sean comuntcados Esto puede ser hecho solo por ef comité de ECR de 

acuerdo con los altos ejecutivos. Estas personas necesitan hablar con los diferentes 

departamentos, participar en juntas gerenciales y organizar sestones con el personal clave 

Dependiendo det numero de tiendas y empleados, ha sido efectivo por ejemplo un video 

mostrando a los altos ejecutivos participar en alguna actividad ECR, asi como !a publicacion de 

boletines internos especiales. 

Lo esencial, es que e! mensaje sea consistente y enviado a todos los niveles de la orgamzacton, 

desde el departamento de mensajeria hasta la oficina del eecutivo principal. 

2.7 DISPOSICION PARA EL CAMBIO 

La resistencia al cambio puede ser una de tas principales barreras para lograr la implementacion 

de ECR, ya que ECR esta formado de un 20% de tecnologia y 80% de seres humanos. por lo que 

nos enfrentaremos a conflictos entre las necesidades individuales y organizacionales 

Una organizacién percibe el cambio desde la existencia de asociaciones entre detallistas/chentes y 

proveedores y el consiguiente liderazgo efectivo, ventaja competitiva, economias de escala e 

incremento en la calidad de los productos, pero los empleados pueden considerar estos cambios 

como amenazas a su supervivencia basica y un desgaste en la seguridad del trabajo y autoestima, 

ya que los trabajos son reatineados y/o eliminados. 

Para preparar a una Compafiia ante los cambios necesanos que ECR conlleva, los expertos 

sugieren que se comuniquen los siguientes puntos  
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* La implementacién de ECR no significa que la compafiia operaba deficientemente en el 

pasado Por el contrario, hara que el negocio sea mas econdmico y eficiente en el futuro 

e Una perspectiva del futuro de la compaiiia, y los beneficios que rectbiran la misma y sus 

chentes como resultado de los cambios intemos. 

¢ Ejustira un Sugar para todos en la compafiia incluso después de implementar ECR Si no hay 

un puesto para todos, se debe comunicar honestamente las fases y etapas por las cuales la 

compafiia atravesara, y como afectara a los empleados positiva y negativamente. 

2.8 ORGANIZACIONES FUNCIONALES CONTRA ORGANIZACIONES CON 

FUNCIONES ENTRALAZADAS 

Historicamente los individuos dentro de las compajiias han tenido a responsabilidad de ciertas 

funciones Los compradores compran los productos, el personal de bodega almacena los mismos, 

los expertos en mercadotecnia deciden donde se colocan los anaqueles y asi sucesivamente. 

También, su desempefio ha sido medido segiin lineas funcionales. Se mide a los compradores por 

el margen brata y su habilidad para conseguirlo. Sin embargo, se mide al personal de ja bodega 

sobre la rotacién de inventano, impulsandolo a mover ese producto dentro y fuera de la bodega 

en el menor tiempo posible Es obvio que los dos sistemas de medicién estan en conflicto. ECR 

cambia el enfoque de la funcion individual hacia una orientacién de toda la cadena de suministro 

Para el éxito de una estructura entrelazada, debe desarrollarse un sistema de planeacién y 

compensacion para los equipos que asi se generen. Por ejemplo, si una compaiiia quiere 

considerar el proceso de mover un producto a través de la cadena en menor tiempo, las areas 

fincionales afectadas serian contabildad, resurtido, compras y bodega. Si la persona que opera 

la bodega y el comprador redisefian ef proceso, el personal de contabilidad y resurtido no  
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aceptaran Por el contrario, si sdlo el contador y el comprador hacen recomendaciones, 

probablemente eliminaran elementos que son importantes para Jas funciones de almacenaje y 

resurtido 

En un enfoque de funciones entrelazadas, todos los afectados de alguna manera trenen 

informacién sobre cémo se redisefid el proceso También deben explicar las mediciones de 

desempefio que recompensan un comportamiento apropiado. 

ECR no sélo demanda funciones entrelazadas dentro de una compaiiia, sino que ademas demanda 

a las compajiias a trabajar con socios. También esto ha encontrado alguna resistencia ya que 

difiere det enfoque histérico. Sin embrago, para encontrar un ejemplo de comunicaciones exitosas 

entre compafiias, uno necesita ver a Wal-Mart que tradicionalmente ha sido abierta para 

compartir informacidn con los proveedores. La premisa de esta estrategia es que mientras mas 

acceso tengan los proveedores a las tendencias de compras de los consumidores, estos podran 

proporcionar productos a Wal-Mart de manera mas efectiva. La habilidad de trabajar con los 

proveedores ha proporcronado claramente a Wal-Mart una ventaja competitiva. La habilidad para 

derribar las barreras dentro de una compajiia y entre compafiias es un aspecto importante de 

ECR. 

2.9 CREACION DE ASOCIACIONES EXITOSAS 

En la actualidad muchos de los problemas en la industna de productos de consumo se originan de 

ineficiencias ancestrales que solo pueden ser corregidas por medio de la cooperacion y el dialogo 

entre los socios comerciales. En lugar de definir la ventaja competitiva de manera tradicional 

ubicacién, precio, servicio y dimensién de tienda, las alianzas mejoran su ventaja competitiva con 

sistemas superiores y mercadeo efectivo af desarrollar relaciones que eliminan costos de la cadena 

de distribucién (también llamada cadena de sumiistro) e incrementando las ventas al consumudor.  



58 

La habilidad para formar sociedades présperas es una de las estrategias de ECR. Las relaciones 

firmes e interdependientes facilitan la circulacién de mformacion, eliminan Ja duplicidad y 

simplifican la entrega del producto. 

Cada vez mas, los clientes/distribuidores y los proveedores estan formando equipos de funciones 

entrelazadas para trabajar en aspectos especificos de ECR Estos equipos presentan una 

propuesta enfocada al logro de las necesidades del consumudor al capitalizar las potencialidades 

de ambas partes para desarrollar y ejecutar las estrategias que incrementaran las utlidades y 

disminuiran los costos. Lo esencial en estas sociedades es compartir abiertamente informacién en 

un esfuerzo para eliminar tiempo y duplicidad de esfuerzos. 

Existen cuatro premisas basicas en la formacién de sociedades exitosas’ 

1 Se requiere ef compromiso de los altos gecutivos de ambas partes Su comprension de los 

beneficios, aunada a su liderazgo y compromiso, es absolutamente esencial para establecer 

sociedades exitosas. 

2 Una sociedad debe empezar con una relacién nueva saneada de fricciones que puedan haber 

existido entre el cliente/distribuidor y ef proveedor. La meta es encontrar areas comunes y 

compatibles con las cuales se empiece a crear una confianza mutua Esto es de extrema 

importancia ya que tanto el cliente/distribuidor como el proveedor estaran compartiendo 

informacion, la cual en muchos casos es confidencial. 

Por este motivo con frecuencia es mas facil formar la primer sociedad con una compania 

donde una buena relactén y cierto grado de confianza estén bien establecidos 

3 Estas nuevas sociedades deben tener una propuesta de ganar-ganar Para hacerlo, una 

compafiia necesita entender el negocio de su socio Mientras mas sepan ambas compafiias 

sobre sus enfoques, objetivos y capacidades operacionales, sera mas facil asegurar que ambas 

se beneficien de esta nueva relacion.
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E] detallista y el proveedor deben comprometerse. Esto mcluye la asignacion necesaria de tiempo 

y recursos financieros, comprensién de demandas fisicas y requerimientos de capacitacion y 

perseverancia, Es raro que los resultados se logren snmediatamente, Ja mayoria de los expertos 

aconsejan que ambos socios deben tener un enfoque del potencial de la soctedad a large plazo. 

Profundizando un poco mas sobre la seleccién del socio con el cual unimos, podemos decir que 

debe ser la seleccion del socto correcto. El socio correcto puede definirse muy sencillamente como 

una compafiia con el compromiso y habilidades necesarias para establecer metas para cada 

actividad ECR, trabajar a través del proceso de implementacién y compartir fa responsabilidad 

por el resultado Obviamente, as  necesidades y capacidades de fos 

clientes/distriburdores/detallistas varian tremendamente, asi como también por parte de los 

proveedores. E] mejor socio para una compaiiia puede no funcionar bien para otra. 

Parte de una relacién con otra compajiia puede significar la renuncia a algunos métodos anuguos 

de negociar con el fin de desarrollar uno mejor. Por ejemplo, algunos detallistas pueden escoger la 

reduccién de compras a futuro y adoptar un programa continuo de resurtido para reducir los 

niveles de inventanio y facilitar el ciclo de compras. Algunos clientes/distribuidores/detallistas 

pueden seleccionar dejar la elaboracién manual de ordenes de compras y favorecer su envio 

electrénico (Scann). Ademas !a implementacién de EDI para érdenes de compra, facturas y otras 

transacciones comerciales pueden ofrecer ahorros significatsvos y reducir el papeleo y errores, 

como parte de las nuevas practicas comerciales. 

Mientras que la sinergia es importante, las mejores alianzas estan basadas en objetivos, 

habilidades y capacidades comp!ementarias de la compafiia. 

No hay que olvidar que el éxito de una sociedad se determina con frecuencia antes que la relacién 

empiece. El cliente/distribuidore/detallista necesita tener una vision clara de lo que necesita de un 

socio y los beneficios que espera de la relacién antes de efectuar la seleccién final. En algunos 

casos un socio se selecciona en base a buenas experiencias anteriores  
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En muchas compaiiias, Ia responsabilidad de preparar la base para ja busqueda de un socio se 

asigna a un equipo, de preferencia con funciones entrelazadas, como se describe en la seleccion 

sobre organizacién. Este enfoque crea un consenso entre los participantes y proporciona una 

direccion en la busqueda para un socio apropiado. 

Al contestarnos preguntas claves, obtendremos un sefialamiento: 

» ¢Cual es la misién de la compafiia? 

« ,Cémo podemos lograr la misién de la compajiia construyendo alianzas estratégicas? 

e 4Como se aprecia nuestra compaiiia ahora?, ,.Dénde queremos estar dentro de algunos afios? 

© {Qué esperamos ganar en una sociedad? 

* {Qué necesitamos que el proveedor ponga en juego” 

Una vez que estas y otras preguntas hayan sido contestadas, se puede proceder a Ja bisqueda EI 

proceso de planeacién también proporcionara informacién especifica sobre las intenciones de la 

compajiia para estar asociado, incluyendo el nivel de compromiso, objetivos generales, tas 

expectativas de los socios, lo que éstos pueden esperar de su compafiia y sus capacidades en 

cuanto a organizacién y tecnologia 

Contando con esta informacion el cliente/distribuidor/detallista tiene ahora las herramientas para 

ayudar a identificar a los proveedores que pudieran ser los mejores socios, junto con la 

documentacién que permitira a otras compafiias ver exactamente qué tipo de socio esta buscando. 

Hasta aqui ef enfoque para encontrar un socio ha sido intemo. Ahora estudiaremos 

consideraciones extemas, cuando el cliente/distnburdore/detatlista desarrolla una lista de cntenios 

objetivos para comparar los candidatos potenciales para asociarse, debiendo explorar puntos y 

areas basicas. 

Las consideraciones externas son: 
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1. Filosofia de la compafiia 

Cual es la misién de la compafiia del socio potencial y como mejora los objetivos de 

ésta? 

Esta el socto verdaderamente comprometido con ECR y preparado para avanzar hasta el 

100%? 

¢Cual es la onentacién del socio potencial acerca de la dinamica compra-venta? Es 

compatible con nuestra estrategia? 

¢Ofrecen los productos de) proveedor valor, variedad y opostunidades tnicas para 

incrementar fa posicién de la tienda en el mercado? 

2. Compromisos organizacionales 

4E! socio potencial esta comprometido con ECR de principio a fin? 

Esta el socio dispuesto a cambiar la politica de su compafiia de ser necesario para 

implementar ECR? 

i Trenen los miembros de ambos equipos la autoridad para tomar estas decisiones? 

4De qué sera responsable el detallista y de qué el proveedor? 

¢Como se medira el éxito? 

3 Recursos financieros 

4Estara el proveedor disponible en tres afios? {En cinco? 

Esta basado el crecimiento de la compaiiia en el desarrollo a nivel industria? 

4 Tiene capacidad econémica el socio potencial para invertir en tecnologia avanzada en 

caso de requerirse? 

4. Capacidad del sistema en tecnologia de Ja informacion
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cTiene el socio potencial en la capacidad tecnolégica para comunicarse con el sistema de 

informacién de nuestra compafiia y viceversa? 

(Espera el proveedor recibir informacion basada en datos de scanner? Si asi fuera, {Se !a 

podemos proporcionar? 

St el proveedor proporciona electrénicamente un tipo especifico de transacciones. 

(nuestra empresa esta capacitada para procesarlo? 

5. Capacidad de los sistemas operacionales 

Ofrece el proceso y sistemas de distribucion del socio potencial las oportumdades para 

reducir los costos y el tiempo para mejorar el servicio? 

El socio ha podido histéricamente cumplir con los niveles de servicio, y puede cumplir 

con las demandas anticipadas y los cambios en los procesos de embarque y recepci6n? 

Se sugiere que un cliente/distribuidore/detallista evalue el negocio y capacidades de un proveedor 

como si las dos compajiias fueran a fusionarse para llegar a ser una virtual comparacion Aunque 

las compaiiias no compartiran los estados de pérdidas y ganancias o reportaran los resultados 

financieros conjuntamente, de cualquier manera st estaran actuando como una al hacer negocios 

juntas. Al considerarto desde esta perspectiva, las compafiias deben ver como los esfuerzos 

conyuntos pueden eltminar costos de la cadena de distribucion cambiando actividades cuando los 

socios comparten informacién y eliminan procesos sin valor agregado, al reducir la cantidad de 

tiempo que un producto est en la cadena de suminustro a través de pedidos mas rapidos, cross- 

docking y reduciendo ef inventario cambiando a drdenes mas frecuentes con EDI para efictentizar 

los pedrdos y resurtidos. Es mmpostante hacer notar que el objetivo es reducir costos de todo el 

sistema y NO cambiar los costos. 

También debe hacerse notar que ni siquiera las compafiias perfectamente asociadas responderan 

en forma satisfactoria a !a lista de deseos de todas las sociedades. Los elementos esenciales son ta
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confianza entre los socios y el acuerdo sobre los principales objetivos del negocio. Aun cuando el 

tener sistemas de mformacién adecuados mejora de manera importante una sociedad, no es un 

requisito Las sociedades se refieren a gente y a objetivos comerciales compartidos. 

Una vez realizado este analists debemos tomar ta decisién y seleccionar al socio que mejor se 

adecue a nuestra empresa y viceversa. Si este socio también esta de acuerdo en constituir la 

sociedad, entonces el siguiente paso es desarrollar un convenio que estipule las reglas basicas 

para el detallista y para el proveedor. Es aconsejable que esto sea mediante un proceso formal 

involucrando a todos Jos individuos a quienes se les otorgé la responsabilidad para que funcione 

la sociedad Algunos de los elementos bastcos de! convenio serian 

« Establecer los objetrvos de la sociedad 

© Determinar quién tiene !a principal responsabilidad en cada compaiiia sobre la sociedad 

* Cémo se medtré el éxito y en qué punto 

* Como se comunicara Ja informacion entre compafiias. Determinar los responsables de 

generarla y difundirla 

¢ Determinar cuales son los objetivos/responsabilidades en areas especificas, como informacion 

tecnologica y administracién de categorias. 

« Establecer con qué frecuencia los mdividuos designados de ambas compaiiias se reuniran para 

discutir los resultados y adaptar la estrategia. 

Mientras mas especifico sea el convenno de asociacién, mayor sera fa oportunidad de éxito, 

ademas de que los objetivos claros y medibles son esenciales para evaluar el éxito de una 

sociedad,
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2.10 ESTABLECIMIENTO DE LOS PARAMETROS INICIALES EN SOCIEDADES 

EI enfoque para sociedades formadas recientemente sera diferente en cada caso dependiendo de lo 

que cada socio aporte al convenio y en lo que cada uno espere lograr. Con una empresa, el 

enfoque inicial podria ser entrega directa a tienda; con otra, mejores promociones o crecimiento 

en categorias o reducctones en inventario. Otra puede desear simplificar el proceso de pedidos 

con EDI mientras que algunas desearan resolver un problema en comin 

Una cadena detallista de importancia en el suroeste de Estados Unidos de Norteaménca tenia 

problemas en ef manejo de alimentos para ammales. De acuerdo con su portavoz, mas de un 

canudn de carga de alimentos para perros se tiraba por semana debido a derramamiento y merma, 

causados pnncipalmente por el tamafio poco manejable del paquete. La soluctén fue tan simple 

como que el proveedor envolviera le producto en un pallet. Esto protegio al producto lo suficiente 

de manera que el movimiento no causara las pérdidas mencionadas {Podria el proveedor haber 

tomado este paso e incrementado sus gastos, él solo?, probablemente no. Actuando juntos y 

cualificando lo que un empaque redisefiado pudiera lograr para ambos socios, el costo adictonal 

para el proveedor era mas que compensado por la buena disposicién establecida entre ambos 

socios comerciales. 

2.11 BENEFICIOS EN LAS SOCIEDADES DETALLISTA/CLIENTE-PROVEEDOR 

Nos podemos preguntar qué beneficios puede esperar un detallista/cliente de una sociedad con 

uno o mas proveedores. Lo mas benéfico sera una mejor comunicacién y relactones mas 

confiables. Al trabajar hacia metas comunes, los detallistas y proveedores pueden incrementar 

ganancias, eliminar costes y mejorar la efectividad operacional y la eficiencia en ambas 

compafiias Los equipos de funciones entrelazadas permiten eliminar costos de compras, 

comercializacion, ventas, distribucion y logistica al eliminar esfuerzos duplicados y sincronizando
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actividades. Esto también permite mas interaccién entre compaifieros a todos los niveles, no sdlo 

entre el comprador y el representante de ventas del fabricante. 

Dado el tiempo y en muchos casos, el dinero invertido para desarrollar una sociedad, estan 

surgiendo programas comerciales adaptados a las necesidades de los socios especificos. Por 

ejemplo, un importante proveedor adapté un programa para supermercados utilizando sistemas 

con tecnologia e informacién que podia ser compartida. Un estudio de seis meses sobre categorias 

de productos lacteos dio como resultado un incremento del 22% en ventas y un mejor desempejio 

de las existencias. 

El proveedor se beneficié con un mejor posicionamiento para sus productos de mayor venta y 

ambos socios ganaron con el incremento en ventas. 

Muchas funciones que ocurren al mover productos del fabricante al detallista/cliente sdlo 

necesitan ser realizadas en una ocasién. Idealmente los socios deben examunar las actividades 

esenciales para mover el producto y eliminar todas las actividades superfluas y sin valor 

agregado. Al liberar el tiempo del empleado se permite que las compafiias vuelvan a enfocar los 

esfuerzos en actividades que proporcionan valor y servicio al consumidor. 

Et compartr informacion puede producir beneficios enormes para el detallista/chente y para el 

proveedor. Veamos Io que pasa cuando una compafiia comparte sus datos. 

Punto de Venta con un proveedor de entrega directa a tienda, en este caso un fabneante de 

helados Siete dias a la semana, una firma extema recolecta la informacion sobre las ventas de 

helados y la transmite al proveedor a las 5:00 a.m. del dia siguiente. Esto da al proveedor 

suficiente tiempo para determinar la cantidad a entregar y la mezcla de sabores y tamajfios a 

cargar para la entrega diaria. El arreglo fomenta Ia eficiencia en distribucion, reduce las 

existencias agotadas en tienda y entrega producto mas fresco al consumidor. El producto correcto 

esta disponible en las tiendas correctas en el momento adecuado, lo cual es una de las metas 

fundamentales de ECR y su estrategia continua de resurtido
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2.12 MEDICION DE DESEMPENO 

Como parte del convenio de asociacién, ambas partes deben haber acordado las mediciones 

cuantificables Estas incluyen analisis de utilidades, analisis de costos, ventas en volumen/pesos, 

integsidad de datos, plazos de entrega, proporcién en surtido de pedidos, confiabilidad y una 

historia de servicios en ventas posteriores 

Los mega mercados han sido innovadores en surtir pedidos proporcionando a los proveedores el 

volumen especifico, utilidad y metas estratégicas, que se utilizan como un punto de referencia en 

las evaluaciones de desempefio. Se espera que mas detallistas/clrentes y proveedores puedan 

calificar y cuantificar los requerimientos a! ampliarse las relaciones de esta nueva sociedad. 

Las mediciones para cualificar los incrementos en ia eficiencia de la totalidad de la cadena de 

distribucién son predomimantes para el éxito de ECR. Un analisis de la cadena de valores es el 

primer paso para llegar a comprender la cadena y los diversos roles de los socios comerciales. 

Bajo los pnncipios de un anélisis de la cadena de valores, todas Jas actrvidades requeridas para 

entregar un producto al consumudor se revisan haciendo énfasts en aquellos con valor agregado 

En higar de ver las funciones como contabilidad, distribucién o publicidad, la cadena de valores 

examina todas las actividades desempefiadas por cada uno de los socios comerciales que trabajan 

Juntos para entregar productos al cliente. 

Una vez que se identifica un area, ios principios de Costeo en Base a Actividades (ABC) pueden 

aplicarse 

ABC es una herramienta clave para 1a medicién de la circulactén de productos a través de la 

cadena de distribucién, ya que permite a los detallistas/clientes y a sus socios comerciales, 

cuantificar todos los costos asociados con una entidad. sea una tienda especifica, una categoria de 

producto o una unidad de inventario (SKU: Stock Keeping Unit) individual ABC permite a los 

administradores considerar articulos que fueron arbitrariamente tratados con anteriondad como 

gastos y en realidad conectarlos como usuarios especificos de costos 
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Veamos un ejemplo: 

La descarga de un producto en la bodega de una tienda. 

Pasos basicos 

1 Identificar las actividades principales. Este ejemplo podria incluir el arribo del camidn a la 

tienda, papeleo (reconciliaciones en factura, etc.) y descarga del camién. Nétese que hemos 

apuntado solo tres actividades Es obvio que el introducir un producto en la tienda agrega 

valor para el consumidor La reconciliacién de facturas no lo hace 

2, Identificar los impulsores en estas actividades. Por ejemplo, la cantidad de producto en e] 

camion y como fue cargada onginalmente son impulsores de la funcién de descarga fisica La 

exactitud de la factura es el impulsor de la actividad de papeleo. La programacion de entregas 

es un impulsor de las actividades para el armbo y la espera. 

3. Conectar los costos de los hbros mayores generales de extstencia con las actividades Si el 

camién espera 45 minutos para la descarga, meluir el salario del chofer, el combustible 

consumido mientras el camién es improductivo, entre otros. Los costos de descarga incluyen 

los salanos del personal de !a tienda que lleva a cargo la descarga. Los costos de papeleo 

incluiran los salarios del chofer, el personal en la recepcién en bodega y el personal de oficina 

involucrado en la reconciliacién de facturas. La mayoria de los sistemas contables de costos 

asignan éstos con arbitrariedad. Al identificar todos estos costos y conectarlos a las 

actividades se obtendra el costo real de una estrategia tipica de cualquier producto. Es 

probable que los resultados sean sorprendentes 

4 Uulizar la informacién para tomar dectsiones. Por ejemplo, si el analisis muestra un alto costo 

impulsado por un largo tiempo de espera en el area de recepcién de ta tienda, los socios 

comerciales podrian programar entregas en horas de menor trafico. Si el producto en el 

camion se carga en piso, analizar si puede ponerse en pallets y sacarse del camién con una 

carretilla elevadora. Las consideraciones obvias son los costos de palietizar el producto y el 

costo de una carretilla elevadora a nivel tienda. Asi como analizar si éstos serian compensados
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con ia reduccién en tiempo en el area de recepcién, El uso de los sistemas de Intercambio 

Directo de Informacion comercial en el area de recepcién permitiria una reduccin en el 

papeleo para la entrega 

E] analisis de la cadena de valores y ABC son herramientas valiosas para interpretar los costos 

reales en el movimuento del producto a través del sistema. Juntos proporcionan un sistema para 

Contestar interrogantes y enfocar la atencién a simplificar procesos y eliminar costos en la cadena 

de suministros ABC no es un programa de reduccién de costos, ayuda a [a interpretacién de 

costos, pero no los reduce. Como tal, ABC se convierte en una herranuenta que los gerentes 

pueden utilizar en combinacién con su conocinuente del negocio de distribucién de productos de 

consumo para tomar decisiones mas bien informadas. 

Cuando las compafiias y sus socios comerciales utilizan la informacién del analisis de la cadena 

de valores y ABC para cambiar la manera de hacer negocios, ta forma en que el desempefio de 

asociados individuales se mide y se evalia debe seguir de mmediato Los compradores son el 

gemplo mas comin Si un comprador es evaluado solo sobre el margen bruto, existe siempre el 

incentivo de comprar un producto con descuento y almacenarlo en la bodega. Con ef uso de los 

Principtos descritos anteriormente, e! costo de almacenar el producto se tomaria en consideracion 

Los cajeros que son evaluados solamente por su rapidez posiblemente pasen por el scanner 

sabores multiples y en su lugar utilicen la denominada tecla multiple, proporcionado datos 

inexactos para los programas de resurtido continuo. Finalmente, cada Participante en el sistema 

deberia ser entrenado y evaluado en base al impacto de sus actividades en el sistema como un 

conyunto y no como partes separadas
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2.13 ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

No existen dudas de que ECR esta apoyando a las compajiias a organizarse con mas eficiencia 

para lograr nuevos retos en el mercado, en especial como los detallistas manejan las compras, 

ventas y comercializacién de productos, o cémo los proveedores manejan las ventas, produccién 

y mercadeo Para muchas compaifiias la administracion de categorias esta proporcionando una 

manera mas légica y sistematica de hacer negocios en el entomo actual. 

La Administracién de Categorias es un componente esencial de una estrategia general de ECR 

Proporciona las capacidades centrales en organizacién y un proceso comercial (planeacion 

estratégica de categorias) para administrar negocios que cumplan totalmente con las necesidades 

del consumidor. La Administracion de Categorias es un componente indispensable de operacion 

de cualquier compajiia en eb entomo actual dirigido al consumidor. 

Los temas generales de Administracién de Categorias son: 

* Un cambio de enfoque de compra a venta de productos que aporte valor a los consumidores 

¢ El uso de categorias como unidades comerciales estratégicas para lograr los objetivos de la 

compafiia y satisfacer las necesidades del consumidor. Definitivamente es alejarse de una 

microadministracién de la marca- o a nivel de unidades de mventarios (SKU: Stock Keeping 

Unit) a la administracion de una categoria de productos que los consumidores perciben que 

cumplen con sus necesidades. 

¢ La confianza en sociedades estratégicas entre detallistas/clientes y proveedores para optimizar 

el valor al consumidor cumpliendo con los objetivos de la compafiia de los socios comerciales 

La Admunistracién de Categorias es el marco para vincular los procesos del detallista/cliente y 

del proveedor para enfocarse en la venta a consumidores. 

* Un cambio en estructura organizacional, responsabilidades y sistemas de compensacion de 

una estructura tradicional por departamentos a un proceso integrado. Para detallistas, esto 

puede significar la fusién de los departamentos de compras, comercializacién, precios,
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promocién y administracién de inventarios en una funcién de administracién de categorias 

responsable de ventas y utilidades. 

¢ La Administracion de Categorias es una disciplina basada en hechos que depende de la 

tecnologia de la informacién y los datos por scanner para apoyar los procesos de toma de 

decisiones y comerciales. Abarca la administracién de anaqueles, inventario, planeacién de 

promociones y analisis, adicién y eliminacién en listas, compras, comercializaci6n y precios. 

2.13.1 Cémo funciona La Administracién de Categorias 

Para las personas que no estan familiarizadas con la Administracién de Categorias, se utilhza 

como analogia un portafollo de inversiones Las acciones individuales se seleccionan por 

diferentes motivos algunas ofrecen alto riesgo y por Jo tanto alto rendimiento, algunas tienen alta 

onentacion al crecimiento, otras son generadoras de mgresos ¢ inclusive otras son una barrera 

contra la inflacién. Los inversionistas prudentes no ponen todo su dinero en un solo sector sino 

que lo esparcen en una combinacién que ofrece la mejor oportunidad de un crecimiento 

equilibrado y un buen rendimiento con grado aceptable de riesgo. Ocasionalmente Ia cartera debe 

de ser revaluada en base a las condiciones economicas, cambiando las necesidades del 

mversionista y otros factores. 

Bajo la Adnunistracién de Categorias, la “cartera” del detallista/cliente esta formada por toda la 

tienda, las “existencias” son categorias Algunas categorias ofrecen alto riesgo-alta rentabilidad, 

algunas estan orientadas al crecimiento. El detallista/cliente prudente tiene una buena 

combinacién de categorias con ef fin de lograr los objetivos . Por ejemplo, la tienda no puede 

tener todos los generadores de trafico, cuyos margenes bajos pueden rendir utilidades exiguas. No 

puede tener todos los generadores de dinero porque estos no pueden atraer suficientes clientes a la 

tienda o agregar ventas Necesita ser una combinacién efectiva de categorias para que la tienda 

funcione con efectividad. Y, como con la cartera de existencias, la combinacién de categorias
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debe ser revaluada en base a las cambiantes necesidades del consumidor, condiciones econdmucas 

en el mercado, los cambios demograficos y demas factores tanto internos como extermos que 

modifican las necesidades y comportamientos del mercado. 

2.13.2 Cémo se definen las categorias 

Los productos para supermercados pueden subdividirse en unas 200 categorias, alin cuando es 

objeto de discusién como deben definirse El unico principio en que aparentemente todos estan de 

acuerdo es que las categorias deben basarse en cémo compra el cliente, no en lo conveniente que 

una agrupacton particular podria ser para el detallista. 

Debido a que existen tantas opciones, si una compafiia fuera a empezar Ia Admunistracioén de 

Categorias hoy, por lo general es aconsejable dedicar menos tiempo para defirir o redefinir 

categorias, y mas tiempo en procedimientos como la planeacién de categorias E! método actual 

de un detallista/cliente para agrupar productos, ya sea en base a categorias determmadas 

Intemamente o definidas por una empresa de investigacién como Nielsen, es perfectamente 

aceptable en las fases iniciales. Cuando un detallista/clientes Hega a estar mas informado sobre la 

dinamica del consumidor, no se puede evitar alguna redefinicién. 

Mientras que el uso de las definiciones estandares de categorias es recomendable en las etapas 

imciales de ECR, la misién y Jas funciones de las categorias asignadas vanaran por 

detallista/cliente Esta es el area en que los comerciantes creativos protegidos con Conocimientos 

pueden sobresalir Las misiones de las categorias seran especificas al detallista/cliente y pueden 

ser ventajas competitivas con estrecha supervision. 

A continuacién se sefialan cuatro misiones de categorias que se sugieren: 

1, Destino Categorias en las que el detallista/cliente desea ser el principal proveedor en cierto 

mercado.
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2. Rutina En que el detallista/cliente es el proveedor preferido cumpliendo con las necesidades 

de rutina de fos consumidores meta. 

3 Ocasional/temporal Categorias en que el detallista/cliente es un proveedor principal de 

productos en el momento correcto para el consunudor meta. 

4. Convemencia Categorias en que el detallista/cliente desea ser el proveedor de productos que 

se surten, 

Por ejemplo’ un detalhsta puede tener una categoria con e| nombre de verduras frescas. Puede 

desear utilizar verduras para hacer que su trenda sea el lugar para comprar verduras frescas Por 

la tanto, la categoria tendria una mision destino 

Dentro de ta categoria, los productos individuales serian fuego asignados con funciones 

especificas de su subcategoria como: 

¢ Generadores de Trafico - Productos que atraen una elevada participacién en el mercado. 

* Generadores de transacciones - Productos que son comprados con frecuencia por impulso 

¢ Generador de dinero- Productos con altos rendimientos y altos margenes. 

e Creador de Imagen - Productos que reciben una promocién muy importante con alguna 

calidad que los hace unicos. 

* Creador de entustasmo - Productos con una atraccién de alto impulso, onentados al estilo de 

vida del consumidor, posiblemente temporales. 

Considere a los detergentes como una categoria Suponga que el detallista ha decidido 

adminstrarlo como una categoria de “rutina”. Dentro de esta categoria, gcual funcion de 

subcategoria representarian los suavizantes de telas? ~Generador de trafico? ,Y los detergentes 

lquidos? ggenerador de dinero? ;Cual seria la funcién representada para blanqueadores? Y asi 

sucesivamente a través de cada subcategoria dentro de la categoria
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La tabla I muestra un ejemplo de las misiones de categorias y funciones de subcategorias de un 

detallista para cuatro categorias: refrescos, productos para lavar vajillas, limpiadores para 

superficies dificiles, productos para cuidar calzado y piel. Como se podra apreciar , la ampha 

gama de misiones de categorias y funciones de subcategorias permite a los detallistas adaptar e! 

plan de categorias a sus propias estrategias, objetivos y circunstancias. 

TABLA tf: 

MISIONES DE CATEGORIAS Y FUNCIONES DE SUBCATEGORIAS 

  

  

  

  

  

CATEGORIAS FUNCIONES DE SUBCATEGORIAS 

FUNCIONES Categoria | Generador | Contribuyen-te | Construc- | Creador | Cons- | Crea- 

de Dinero | de Utilidades tor de Imagen | truc-tor | dor 
Trafico Precio de Entu- 

Transac | siasmo 

~ciones 

DESTINO: Ser|Refrescos [12 packs|Mezcladores | Regulares/ Sabores | Bebi- 

proveedor botellas de Colas de especial- | das 

pnncipal de fa 2 litros dicta es  de| nueva 
categoria y ayudar cajas de| era 
a definir at 24 packs 

detallista como !a 
tienda de eleccién 
entregando un 
valor consistente 

superior al 

consumidor meta 
RUTINA: Ser | Lavadores Detergente Liquido | Enjuagu 

proveedor de vajillas para lavadoras de uso] es, 
prefendo de ligero empaqu 

categoria y ayudar es con 

al desarrollo del valor. 
detallista como la toallas 
tienda de eleccién de 
entregando = un vajillas 

valor consistente 
competitivo al 

consumidor meta. 
OCASIONAL/ |Limpiado- | Productos | Estropajos para Desman 
TEMPORAL: Tes de| de limpieza j hornos, chado- 

Ser ef proveedor | superficies | de uso | drenaje, vidrio, res, 
principal de Ja} dificiles general timpiadores abrillan- 
categoria, ayudar tadores. 

al reforzamiento tina/azu 
det detallista -lejos 
como la tienda de cera 

eleccién, para 

proporcionando piso 

un valor frecuente 
y competitivo al 
consumidor meta.               
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FUNCIONES Categoria | Generador | Contribuyente {| Constnuc- | Creador{ Cons- | Crea- 
. de Dinero | de Utitidades tor de Imagen | tructor | dor 

Trafico Precio de Eatu- 
Transac | siasmo 

. -ciones 

. CONVENIEN- | Productos Juegos de Limpia- 
CIAsSer para el] « cepillos y dores, 

- proveedor de una} cuidado de accesorios abrillan- 

categoria y ayudar{calzado oy tadores 
a reforzar al | piel y protec- 
detallista como la tores 
tienda de eleccién 
de servicio 
completo 

entregando un 

buen valor al 
consumidor meta.                   

2.13.3 Informacién necesaria para La Administracién de Categorias 

{Qué tipo de informacién se necesita para la administracién de categorias? gQuién ta tiene? 

4Cémo la consigue y en qué forma? La contestacién mas simple es que los detallistas tienen 

alguna informacién, los proveedores ticnen otras piezas del acertijo. La clave esta en compantir la 

informacién para que la administracién de categorias funcione. La tabla 2 nos proporciona una 

lista parcial de la informacién que los detallistas/clientes y proveedores pueden intercambiar al 

desarrollarse cl plan de categorias 
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TABLA 2: 

FUENTES DE INFORMACION PARA DETALLISTAS Y PROVEEDORES 

  

  

  

  

  

  

    

Detallista | Proveedor Tipo de informecién 

TENDENCIAS DE CATEGORIAS 
x x Tamaiio, Crecimiento de Categoria 
x x Definicién de Categoria 

x importancia de Subcategorias, Tendencias de Categorias por Region, Mercado 

TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR 
x x Necesidades/Descos, Caracteristicas de Compra det Consumidor 
x x Estructura de Segmentacién de Categoria 

x Tendenvias de Consumo (per capita, hogar) 
x Penetracién de Categoria por Porcentaje 

PLANES Y PROGRAMAS DEL PROVEEDOR 
x Planes de Introducci6n de Articulos Nuevos 

x x Niveles de Gastos en Medios y Promocién 
x Objetivos de Ventas de Proveedor con Detallista/Cliente 
x Participaciones de Mercado Esperadas en Categorias/Subcategorias 
x Oportunidades Perdidas por e] Detallista 
x Oportunidades de Eficiencia del Sistema Total 

IMPACTOS CAUSALES 
x x Impacto de Anuncios, Despliegues Ventas/Ulilidades. 
x x Elasticidad en Precios, Impactos en Espacios de Anaqueles 
x x Ideas Creativas sobre Comervializacion 

PUNTOS DE REFERENCIA PARA DESEMPENO DE CATEGORIAS 
x x Niveles “Participacion Justa” de Categoria 

x Potencial de Ventas de Categoria 
x x Brecha en Opostunidad de Ventas (por tienda, semana, articulo, centimetro cubico y 

cliente) 

x Desempefio de Promocién vs Competidores del Detallista vs “Situacion Tipica”™ 

PLANES/PROGRAMAS DE CATEGORIA DE DETALLISTA 
x Estrategia General de Mercadeo 
x x Funciones de Categorias Estratégicas, Mercado Meta de Categoria 

x Objetivos y Estrategia de Categoria 

x x Opciones en Posicionamiento de Categoria, Mediciones de Desempefio     
  

2.13.4 Personal para Administracién de Categorias 

La Administracién de Categorias conduce a nuevos nombres de puestos de trabajo y 

descripciones de funciones revisadas, como se ilustra la siguiente figura. 
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Administracién por Categoria vs Funcion 

  

  

  

  

ANTERIOR NUEVO 

Funciones en Categorias Categorias con funciones integradas 

+ Comprar/recomprar ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

+ Precios 

+ Comercializacién + Estrategia de categoria 

+ Administracién de Espacio + Responsabilidad precios y logistica 

+ Promociones   
  

En la parte superior de la grafica de trabajos esta el administrador de categorias. Se esperaria que 

él desempefiara todas o la mayor parte de las siguientes funciones: 

— Desarrollar ¢ implementar planes estratégicos para categorias asignadas. 

— Desarrollar y mantener relaciones con proveedores en apoyo a planes especificos de 

categorias. 

~ Administrar el surtido de productos en categorias asignadas por ejemplo, variedad, calidad. 

~ Administrar estrategias de precios y objetivos de margenes brutos en cada categoria 

— Desarrollar e implementar planes promocionales. 

— Supervisar la presentacién en anaqueles y ia administracion de espacio de categorias. 

~ Identificar oportunidades para incrementar las ventas. 

La mayor parte de estas habilidades no son nuevas, pero pocas personas tienen la capacidad de 

desempefiarlas todas. Numerosas compaiiias asumen que el comprador es Ja persona logica para 

introducir la posicién de administrador de categorias Si csta persona tiene buenas habilidades 

analiticas y una base solida en negocios y finanzas (ambos son pre-requisitos para alguicn en esta 
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posicin) ésta puede ser una opcién prudente. AlgunasP77 veces este no es el caso, y como 

resultado ef desempefio del individuo y de la compaiiia se perjudican. 

Otros miembros de! equipo de “administracién de categorias” dependera de fa estructura de una 

operacion individual de! detallista/cliente. En la mayoria de los casos el admunistrador de 

categorias tiene un asistente cuyo enfoque principal son los datos y el andlisis de los mismos. Si 

fa logistica y ef resurtido continuo recaen en la competencia del administrador de categoria, puede 

ser apropiado un personal mas numeroso. 

2.13.5 Iniciando La Administracién de Categorias 

Una de las mayores confusiones en Ja Administracién de Categorias es la falta de una misién para 

toda la empresa claramente definida o un plan de mercadeo perfeccionado lo suficiente para ser 

comunicado al administrador de categorias. Por to contrario, como pocas compaiiias tiencn una 

declaracion de la misién corporativa, esas compafiias que pasan por la etapa de crear una con el 

fin de implementar ECR o fa Administracién de Categorias contaran con una ventaja competitiva 

Para crear ese plan, sc recomiendan los siguientes pasos: 

1. Preparar una frase concisa de la mision de la compafiia. Esto significa saber quiénes son sus 

clientes actuales, cémo su compafiia va a cumplir con las necesidades de éstos y como su 

compaiiia mantendra y ampliara su base de clientes. 

2. Definir categorias, asignar misiones y funciones de categoria que sc adapten a los objetivos 

generales de ia compafiia y cumpian con Jas necesidades del consumidor. 

3. Desarrollar planes estratégicos de categoria, una estructura organizacional de apoyo y 

sistemas de incentivo para lograr los objetivos de la compaiiia y de la categoria.



78 

4, Formar sociedades/alianzas con proveedores/mayoristas para desarrollar planes estratégicos 

de categoria, promociones, establecimientos de anaqueles y actividades de comercializaci6n. 

5. Revisar/analizar continuamente el desempefio de la categoria para asegurar el crecimiento en 

ventas y utilidades 

Ain cuando las compaiiias de mayor éxito se dan cuenta que el tener un plan es buen negocio, cl 

tener un plan de administracién de categorias es la Gnica manera de hacer negocios. 

E] plan estratégico de categorias sera diferente para cada empresa en base a necesidades mternas, 

niveles de habilidades, objetivos corporativos, estrategias de mercadeo, entre otros factores que 

afectan el comportamiento interno y externo de la organizacién Sin embargo, para empezar, los 

detallistas que han concebido este tipo de plan pueden considerar el siguiente resumen que se ha 

utilizado como modelo en programas piloto. 

Los elementos basicos de un plan estratégico de categorias serian 

« Resumen, La misién general de la categoria, metas y obyetivos. 

¢ Consumidor, Competencia y cl Mercado. Una evaluacion de [as necesidades del consumidor, 

las tendencias de categorias y un analisis de la competencia. 

* Estrategia de categoria. La estrategia general que se seguira al administrar una categoria 

particular, 

¢ Plan Tactico. Precio, promociones especiales, productos de marca propia, 

introduccién/eliminacion de nuevos articulos y acciones en administracion de espacio que 

seran tomadas en cuenta para ejecutar la estrategia de la categoria . 

e Pian Financiero. Considera las metas en ventas basadas en el plan tactico, datos historicos y 

tendencias del mercado y del consumidor, asi como utilidades proyectadas. 

¢ Plan de ejecucion e identifica mediciones de desempefio.
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2.13.6 Ejecucién de la estrategia 

Una vez que la estrategia ha sido elaborada por escrito, el administrador de categorias se enfoca 

en ef desarrollo de las tacticas por realizar para los objetivos estratégicos propuestos para cada 

categoria. Esto requiere atencion en: 

Espacio: Decidir donde ira cada articulo en el anaquel, cuanto espacio se dedicara a la 

categoria, cuanto inventario se necesita para minimizar las existencias agoladas. 

¢ Surtido en Productos: Seleccionar la mezcla y surtido correcto de productos para atraer al 

cliente meta. 

© Promocién: Desarrollar programas de comprador-frecuente, promociones especiales, cronicas, 

exhibiciones para atraer clientes. 

* Precios: Determinar como se estiman los precios de articulos individuales con el fin de 

equilibrar utilidades, volumen y objetivos de imagen, teniendo en mente el diferencial entre 

articulos regulares y aquellos en promocién especial. 

« Suministro: No perder de vista la demanda para reducir inventario, desperdicios y 

devoluciones, y encontrar maneras mas eficientes de recibir productos. 

Al llegar a este punto, el administrador de categorias debe comunicar la estrategia y las tacticas 

telatrvas a los administradores de tienda. La Administracién de Categorias se convierte en una 

realidad slo cuando ct plan estratégico se implementa en la tienda. 

Aparte de fa planeacién de estrategias, es necesario un andlisis continuo del desempefio de 

categorias para administrar, cambiar y mejorar el desempefio de éstas con éxito. Para algunas 

categorias, los resultados se revisan semanalmente y se hacen los ajustes en surtido, precios en 

tienda. El administrador de categorias analizara especificamente si la tienda recobro participacion 

de mercado, si el volumen de categoria aumenté dramaticamente por los cambios en la mezcla de 

productos o si se presentaron nuevas oportunidades por si mismas. 

Una nota final sobre ef proceso de evaluacion: la Administracién de Categorias no es solo una 

mejor manera de comprar y comercializar productos, también facilita otras actividades. Por



ejemplo, cl presupuesto se convierte en un proceso doble con administradores de categoria con 

informacién sobre ej total anticipado de ventas por categoria. El dinero gastado en publicidad es 
1 

una mejor mversion porque esta mas estrechamente alineado con lo que quieren comprar los 

clientes 

2,14 FACILITADORES PARA EL MANEJO DE ECR 

Los diversos estudios realizados para Jas numerosas industrias tanto fabricantes de automdviles, 

compajiias de productos quimicos, empresas de manufactura y Ia industria de productos 

alimenticios, han demostrado que la manera mas eficiente en que las compaiiias pueden transmutir 

y admunistrar informacién entre cada una es electronicamente 

En términos de comunicacién electronica entre el usuario final, elf detallista/chente y el proveedor. 

pocas industrias son mas compleyas y dindmicas que la de productos de consumo o con mayor 

necesidad de una mejor y mas eficiente manera de hacer negocios. 

La habilidad de los detallistas/clientes y proveedores para apoyar las actividades de ECR 

tecnolégicamente involucra dos componentes basicos denominados facilitadores: 

1. Intercambio Electrénico de Datos (EDI Electronic Data Exchange) o la version de la industria 

de productos alimenticios, el Estandar de Comunicacién Uniforme (UCS: Uniform 

Communication Standard) 

2 Datos emanados del scanner en el punto de venta (POS: Point of Sale).
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2.14.1Intercambio Electrénico de Datos (EDI: Electronic Data Exchange) 

Para exponerlo de manera sencilla, EDI es la manera de enviar y recibir documentos comerciales 

entre dos sistemas diferentes de administracién comercial utilizando formatos estandares de 

datos. Esto implica que fos socios comerciales tengan sistemas computarizados para que la 

informacion pueda ser intercambiada clectronicamente. Los beneficios, ademas del incremento en 

Ja eficiencia a través de toda la cadena de suministro, son fa eliminacién del esfuerzo excesivo en 

oficina, demoras cn procesamiento, errores en la recaptura de informacién y la necesidad de crear 

y enviar documentos en copia impresa. 

EDI puede ser instalado en cualquier computadora desde in Mainframe hasta una computadora 

personal. El software comercial ya se consigue con costos que varian de USD$2,000 en 

instalaciones pequefias hasta sobrepasar USD$100,000 en sistemas mas grandes y sofisticado. 

Otros gastos incluyen la capacitacién de persona! y el tiempo dedicado a EDI, el cual variara de 

cada empresa. 

Con el propésito de maximizar los beneficios de la comunicacién electronica, un compafia debe 

entender primero sus propias capacidades respecto a EDI y el flujo de informacién Esto pucde 

ser tan sencillo como ef documentar cémo fos datos circulan en el sistema para generar un pedido, 

cémo el pedido del detallista liega al proveedor, y cémo el proveedor acusa recibo del mismo y 

factura al cliente. En cada paso el proceso debera ser evaluado para determinar si es necesano y 

si puede ser realizado mas eficientemente. 

Por ejemplo, una cadena detallista encontré que estaba tomando cast cinco dias para despachar 

un pedido. Una persona era responsable de generar el pedido y dos mas tenian que revisarlo antes 

que una cuarta persona firmara para que la forma pudiera ser enviada al proveedor. Si toma una 

semana aprobar ef pedido intemamente, esa semana tiene que ser incorporada en algtn Jugar del 

proceso, creando ineficiencias en toda fa cadena de suministro.
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Existen dos problemas con este proceso: la cantidad de papel generada es excesiva y los niveles 

de revision son redundantes. La transmisién electrénica de datos reducira el papeleo, dejando a la 

compaiiia con la necesidad de evaluar cémo eliminar la estructura para autorizacion y llegar a ser 

mas eficiente en la totalidad del proceso. 

Con un entendimiento del proceso intemo, el siguiente paso es reunirse con los socios y cerrar el 

circulo en la red de comunicaciones. En la fase inicial, esto puede ocasionar una reunion de 5 a 

10 diferentes proveedores y formular preguntas como: 

* ,Cuales son las transacciones que esta usted utilizando actualmente con sus socios? 

* ~Hay oportunidades para utilizar las nuevas transacciones de EDI que incrementen la 

admunistracién de los embarques, recepcidn e inventarios? 

* {Qué otra informacién se comunica actualmente en papel que pudiera ser mas eficiente enviar 

por EDI? e 

* {Apoya electrénicamente el proveedor al mantenimiento de articulos y precios? 

En base a la capacidad de implementar EDI del detallista, y las habilidades complementarias y 

objetivos organizactonales ofrecidos por el socio potencial, se puede iniciar una relacion 

comercial. Los expertos estan de acuerdo en que la manera mas productiva para implementar 

EDI es empezar con un programa piloto que invojucre una sola actividad funcional, como son las 

6rdenes de compra y la facturacién de un proveedor Cuando el programa esta listo y operando, 

deben agregarse otras transacciones y/o proveedores hasta que EDI esté totalmente integrado en 

jas operaciones de la compaiiia. 

Las compajiias individuales ya han reportado mayores beneficios dentro de periodos de tiempo 

relativamente cortos. Por ejemplo, una cadena lider de supermercados, elimind mas de 

USD$600,000 en costos de oftctna atribuidos a fa asociacién de ordenes de compras, facturas y 

comprobantes de recepcidn después de instalar una red de EDI.
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Entre los beneficios que espera una compajiia de EDI estan: 

° Eficiencias en bodega, incluyendo un uso mas efectivo del espacio para la estiba y una mejor 

recepcion/embarque. 

° Menor tiempo para pedidos, embarques y pagos, lo cual reduce los niveles de inventario, fas 

condiciones de existencias agotadas y los costos de flete e incrementa las rotaciones de 

inventarios 

° Incremento en la productividad de! personal de ventas y compras, lo cual se traduce en mayor 

informacion y tiempo necesarios para tomar decisiones de compras y en menor ticmpo 

empleado en Ia solucién de problemas como fas discrepancias en facturas y pedidos. 

° Reduccién en tos costos administrativos y de oficina, debido a que la transmision electronica 

elimina una cantidad enorme de papeleo y otras tareas de oficina asociadas con el proceso de 

pedidos. 

Mientras que EDI pone en marcha la informacion, el valor real esta en la informacién por si 

misma. Por ejemplo, actualmente los detallistas tienen informacién exacta sobre el numero de 

cajas recibidas, pero no en lo que se vendié lo cual es escncial para el éxite de ECR Los datos 

exactos sobre ventas impulsa ef proceso de resurtido, el desarrollo de juegos de anaqueles, la 

administracién de categorias y otra actividades asociadas con ECR 

2.14.2 Datos Exactos por Scanner como un facilitador 

Cuando Ia industria de productos alimenticios empezé a instalar el equipo de scanning en tos 

supermercados hace 20 afios, nacié uno de los mas avanzados métodos que se han creado para 

recopilar informacién. Concebido onginalmente para incrementar la productividad en la linea de 

cajas, el scanning presento la oportunidad de poder capturar informacion sobre productos
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pocas compaiiias utilizaron los datos para tomar mejores decisiones de compra o para entender 

cuales categorias estaban funcionando y cuales no. 

A la fecha, el uso mas comiin de datos por scanner ha sido la venta de informacién a compafiias 

de investigacion de mercado, las cuales, a su vez vuelven a condensar los datos y los venden a 

los fabricantes. Aun cuando no hay nada malo en esto ya hemos visto como EDI condensara el 

marco de tiempo y Hlevara a cabo numerosas practicas actuales mucho mas eficiente que los 

detallistas, quienes se convertiran en expertos para recopilar, analizar y usar sus propios datos 

para apoyar las operaciones. 

En la exactitud de datos por scanner esta la esencia de ECR. Si se reine de la manera mas 

adecuada. fos datos proporcionan un reporte preciso de los productos vendidos en una tienda, 

incluyendo la cantidad de cada producto vendido, en qué precio y en qué momento se realizan S1 

los datos son inexactos, las existencias agotadas se incrementaran, los pedidos computarizados 

seran mas dificiles y las pérdidas en productos atribuidas a merma seran distorsionadas. Los 

ingresos pueden perderse si los archivos de precios estan incorrectos. Desde fa perspectiva de un 

proveedor. la calidad de datos por scanner afecta cémo pueda evaluar el desempefio del producto 

y tomar buenas decisiones de comercializacién y promocién. 

La calidad de datos depende de los procedimientos establecidos en cada nivel del sistema del 

detallista y los controles establecidos para asegurar Ia exactitud, como configuraciones 

apropiadas en cl sistema de la tienda, personal bien capacitado y un sistema de reportes que 

ayuda a identificar problemas Algunos de los elementos que contribuyen a datos exactos por 

scanner son: 

Exactitud de archivos de precios en 1a computadora principal, que se mantienen en una 

ubicacién central dentro de la compaiiia. 

' Exactitud de precios en tienda. 

Oportunidad y exactitud en cambios de precios.  



— Exactitud lograda en el “scanneo” de cada articulo, en lugar de scannear sdlo un producto y 

utilizar la tecla multiple. 

* El tropiezo con EDI y/o Ja participacién de los datos de scanning parece ser cultural, debido 

principalmente a la rivalidad histérica por controlar la base de mformacién. Esto es 

exactamente lo que ECR espera superar por medio de la creacién de relaciones entre socios 

para que todos compartan los beneficios.
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CAPITULO HI 

ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

3.1 INTRODUCCION 

Algunas veces surge una innovacién mercadolégica acorde a su tiempo, que junto con la 

necesidad que detecta y nueva tecnologia, promete mejorar las utilidades. Sin embargo, no hay 

que olvidar que el reto de fabricantes y detallistas es identificar esa innovacién, reconocer su 

potencial y tomar ventaja de ella antes que la competencia 

En los 90's nace Ia nueva innovacién mercadolégica Namada Administraciéa de Categorias 

(Category Management) que permite a detallistas y fabricantes enfocar sus productos hacia 

nichos de mercado Este proceso implica admunistrar las categorias de productos como unidades 

de negocios mdtviduales y haciendo a la medida para cada categoria la mezcla del producto, la 

promocton y la mercadotecnia de acuerdo a las preferencias de los consumidores en base a cada 

tienda 

La Administracion de Categorias es “un proceso que involucra administrar categorias de 

productos como undades comerciales y adecuarlas, en una base de tienda en tienda, a la 

satisfaccién de las necesidades del cliente” '' 

Esta innovacion mercadolégica surge basada en la creencia de que Ja explosién actual de nuevos 

productos ha hecho a Ia admimistracion estratégica por articulo demasiado tmpractica y a la 

admunistracton estratégica por departamento demasiado desafocada, la Admunistracién de 

Categorias transforma a los detallistas compradores y a los fabricantes vendedores en hombres de 

negocios, cada uno responsable de un negocio pequefio dentro de una empresa mayor.  
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La Administracién de Categorias le brinda la oportunidad a un individuo de operar una categoria 

como un negocio, porque a través de este proceso se puede identificar la mezcla optima de 

productos y abastecer cada establecimiento con los productos especificos que las estadisticas 

indtcan que los clientes desean comprar 

Aunque la Administracin de Categorias produce programas mercadoldgicos disefiados para 

establecimientos individuales, su fin ultimo es umr estos programas para apoyar la nusién, 

imagen y obyetivos estratégicos de la compafiia, Antes de implementar la Admimistracién de 

Categorias, los fabricantes y detallistas deben definir su misién/imagen y desarrollar estrategjas 

mercadolégicas y objetivos para potenciaria. Con esto, deben determinar el ro] que se espera que 

las categorias de producto individuales desempefien en su plan corporativo, empezando por una 

clara definicién de categoria , fabricantes y detallistas deben dejar a un lado sentinuentos 

adversos para desarrollar ALIANZAS estratégicas mutuamente beneficiosas y basadas en 

compartir inteligencia mercadolégica. Necesitan verse como un mismo negocio y deben disefiar 

sus organizaciones, mtegrando funciones y responsabilidades para crear adnunistradores de 

categorias empresariales. 

Los beneficios que proporciona ia Administracién de Categorias a los fabncantes y detallistas se 

dan por que comprenden y participan en un compromiso con las herramientas de informacion, 

tecnologia y aplicaciones. La Administracion de Categorias requiere de una continua evaluacién 

de ventas y datos estadisticos para determinar quién compra qué en una categoria particular, 

dénde lo compra, cuanto le cuesta, con qué frecuencia lo compra y cuanto gasta La informacién, 

tecnologia y aplicaciones pueden ayudarle a responder estas preguntas, se pueden encontrar 

consumidores fieles a una marca y compradores de gran volumen, sefialar sus preferenctas de 

medios y sondear su responsividad a promociones especificas y también se puede detenninar 

cémo el comportamento de una categoria afecta a otras categorias del mismo establecimiento
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Capitalizando en informacién, tecnologia y aplicaciones, la Administracién de Categorias permite 

ptoveer a sus consumidores con los productos que ellos desean, cuando los desean, a precios 

competttivos 

3.2 DEFINICION DE ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

Recordando una vez mas la definicién tenemos que la Admunistracién de Categorias es “el 

proceso distribuidor/proveedor en el que se administran las categorias como unidades estratégicas 

de negocio, generando mejores resultados comerciales al concentrarse en la entrega de un mayor 

valor al consumudor” 

Sin embargo esta definicién no es Ja unica, para el caso de los comerciantes de venta al detalle la 

Admmnistracién de categorias significa “la fijacién de precios, la comercializacién, las 

promociones y la combinacion de productos en base a los objetivos de cada categoria, el ambiente 

competitivo y el comportamineto del consumidor”."® 

3.2.1 Elementos de fa definicién de Administracién de Categorias 

De acuerdo a las definiciones que hemos presentado, tenemos que Jos elementos esenciales son 

« Admunistracién de cada categoria como una unidad estratégica de negocio. Debido a que los 

productos y las marcas que conforman una categoria estan relacionados (muy a menudo 

pueden remplazarse unos con otros), provocan que las decisiones respecto de una marca o un 

producto influyan en otros dentro de la categoria. Por lo tanto, las decistones deben tomarse 

segiin los objetivos y criterios basados en Ja categoria, no sdlo en los articulos o en las 

marcas Puesto que las decisiones se toman considerando la categoria, cada una de estas
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puede ser admunistrada estratégicamente como un negocio, concentrandose en los resultados 

globales de cada categoria. 

Creaci6n de planes estratégicos por categoria basados en los objetivos de cada categoria, el 

ambiente competitivo y el comportamiento del consumidor. La planificacion estratégica por 

categorias es el proceso mediante ef cual se toman las decistones relativas a la 

comercializacién y a la adquisicién. El plan supone el analisys de informacién para obtener 

conocimientos acerca del consumidor, fa competencia y las condiciones de} mercado, con lo 

que obtenemos una base para crear estrategias, tacticas y un programa de implementaaién La 

plaruficacién de las categorias genera pautas de orientacién detalladas para ia fijacion de 

precios, la comercilaizacion, las promociones y la combinacién de productos, con lo que se 

aumenta al maximo las ventas y las utilidades de cada categoria. 

Determinar jos precios, comercializacién, promociones y combinacién de productos. Las 

decisiones relativas a estos puntos, son el medio por el cual la Administracién de Categorias 

tiene efecto en las ventas y rentabilidad. Para que la planificacién de categorias sea eficaz, los 

elementos que conforman la combinacion del marketing también deben estar coordinados. 

Estas actividades deben ilevarse a cabo en forma conjunta para alcanzar los objetivos de cada 

categoria. 

Integracién de Ia adquisicién y comercialtzacién $1 distntos grupos y departamentos 

funcionales toman decisiones sobre cada categoria en forma independiente, es posible que las 

decisiones no se coordinen eficazmente para lograr los objetivos de cada categoria Las 

diversas decisiones funcionales que forman parte de la admunistracién de un negocio deben 

estar integradas bajo el control de un gerente encargado de las categorias En la 

Administraci6n de Categorias tos grupos funcionales ponen en practica las decisiones tomadas 

por la empresa como una entidad global, en vez de tomar decisiones en forma independiente. 
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© Colaboracién con proveedores. Con el fin de tener acceso a la informacion y a los recursos 

necesarios para administrar la categoria de la mejor forma, el distribuidor/cliente debe 

considerar Ja posibilidad de colaborar con sus proveedores Al aplicar la informacién, los 

recursos y los conocimientos especializados de los proveedores y los distribuidores/clientes, se 

pueden tomar mejores decisiones y comercializar las categorias en forma mas eficaz 

3.3 ETAPAS DE LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

Es importante recordar que la Admunistracién de Categorias es un proceso circular a largo plazo. 

no un proceso hneal a corto plazo, asi como un proceso continuo y dindmico que incluye 

adnunistrar las categorias como negocios separados, cada uno con sus propias responsabilidades 

de prectos y de perdidas/ganancias. 

bmplica cinco etapas subsecuentes, cada una de las cuales leva naturalmente a la siguiente, 

permitiendo a fabricantes y detallistas/clientes una rapida adaptacién a los cambios del comercio 

Las etapas son 

1 Rewsar la categoria 

2 Apuntar hacia los consunudores. 

3 Planear el mercado 

4 [mplementar la estrategia. 

5 Evaluar los resultados. 

Antes de poner estas fases en movimiento, el fabricante debe pnmero defirur una categoria Esto 

no es tan sencillo como suena ya que los detallistas/clentes y empresas de investigauon de 

mercados algunas veces ven a las categorias de una forma distinta que los fabricantes, y los 

compradores a veces tienen aun otra definictén
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Cuando duda, el fabricante debe errar del lado del consumidor, incluyendo en una categoria 

cualquier producto que , desde el punto de vista del consumidor, podria ser substituido por otro. 

Al definir una categoria, los fabricantes deben identificar las subcategorias claves que pueden 

influir significativamente en el desempefio de la categoria como un total y deben entender las 

tendencias que conducen a cada subcategoria, asi como determinar el impacto que la subcategoria 

tiene sobre otros productos También es importante que entiendan como el desempefia de una 

categoria puede afectar el de otra. 

J. Revisar la categoria 

En la primera etapa se busca determinar porque los productos fueron vendidos y e! potencial de 

nuevas tacticas de comercializacion y de mercadotecnia, relacionando el desempefio de la 

categoria con fijacion de precios, promociones, publicidad, cupones, actividad competinva, 

estadisticas demograficas y tendencias histéricas dentro de la categoria. 

Se requiere reunir e integrar un amplio rango de datos intemos y extemos para crear una vision 

nactonal de fa categoria. Piezas esenciales de informacién incluyen la unidad de la categoria, 

volumen en pesos y tasas de crecimiento, ambos basados nacionalmente y por canal de 

distrbucion detallista; el nivel publicidad y actividad promocional dentro de Ia categoria; y el 

numero de nuevos productos introducidos dentro de la categoria durante el afio pasado. 

También se debera examinar los patrones de compra de los hogares nacionales, incluyendo 

cuantos hogares compran los productos de dicha categoria, donde se detienen y cuanto gastan 

Como herramienta de analisis es importante realizar graficas comparativas del desempeyio de las 

marcas a niveles nacionales, de mercado y de cuentas con los detallistas 

El fabricante utilizaran la informacién recopilada para contestar preguntas como: 

© ¢Cual es la participacion de mercado de mis marcas contra la de tos competidores?
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* Como les esta yendo en términos de rentabilidad? 

e ,Si mi marca no es lider en particpacién de mercado en la categoria, quién es y por cuanto? 

© Qué productos tienen una tendencia ascendente y cuales estan declinado, tanto a través de la 

categoria como dentro de las subcategorias? 

*« «Como afectan las promociones de consumidores y al comercio el desempefio de productos 

especificos y de la categoria como un total? 

+ ¢Cémo se apilan las cuentas de los detallistas en términos de participacién de mercado? 

¢ ,~Como mangan cuentas especificas la mezcla del producto, precio, promociones y espacio de 

anaqueles para mis marcas y para el mercado como un total? 

« ,Cémo afecta esta categoria a otras categorias y viceversa? 

* ,Existen oportumdades de comercializacion o de promocion cruzada entre esta categoria y 

otras? 

La respuesta a estas preguntas , aunadas con los otros datos recolectados durante ta revision de la 

categoria, penmitiran identificar oportunidades de crecimiento y de capitalizar sobre ellos at 

desarrollar estrategias nuevas o modificadas. 

El objetivo es que el administrador de categorias analice la historia de una categoria y responda 

una cantidad de preguntas importantes mediante la medicién del desempefio de una categoria 

contra el mercado detallista como un todo. Estas preguntas incluyen: 

« {Cual es fa participacion en el mercado de esta categoria? 

« ,Cémo han contnbuido la variedad/mezcla de productos, fijacion de precios, promocién, 

calidad, al logro de los objetrvos de participacion en el mercado? 

« (Cuales subcategorias estén mostrando una tendencia hacia arriba y cuales una tendencia 

hacia abajo? 

© Qué productos estan en demanda y cuales no? 

« ,Cémo estén afectando las promociones al comercio y al consumidor el desemperio de 

productos especificos y la categoria como un todo?
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¢ {Cémo se comparan la mezcla de productos, fijacién de precios, ubicaciones de espacio en 

anaqueles, promociones y localizacién dentro de Ia tienda con las de los competidores? 

2, Apuntar a los consumidores 

A continuacién se procede a identificar a los consumidores objetivo que son responsables del 

mayor porcentaje de ventas y utilidades en la categoria. La clave aqui es identificar las 

estadisticas demograficas, estilos de vida y comportamiento de compra de los consumidores de! 

area comercial de la cadena. También se deben de responder innumerables preguntas acerca del 

comportamiento de compras de los consumudores: 

¢ Tipos de locales donde compran 

* Frecuencia con la que visitan cada local 

« Gasto en cada Socal por salida de compras 

* Tamafios/tallas que prefieren 

* Cantidad de articulos que compran 

© Fidelidad de marca 

* Determinar si son compradores de conveniencia en un solo viaje 

* Importancia de fa fijacién de precios para el comprador 

e Influencia de las promociones 

También se debe colectar datos preferenciales de medios, los cuales revelan si ciertos tipos de 

consumidores son mas proclives a recibir un mensaje publicitario a través de la television. 

radio, peniddicos o revistas. 

Esta fase consiste en tres pasos: 

Y) Construir un perfil demografico del comprador tipico, tanto para la categoria y para una 

marca especifica, El perfil influiria informacién como el. nivel de ingresos, tamafto de la 

familia y su edad. También indicaria si el comprador tipico adquirié un mucho 0 poco, donde
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ocurrieron las compras generalmente, si era probable que el comprador tipico usara cupones y 

$1 fue sensitivo al precio, 

2) Identificar y evaluar los grupos meta Este paso incluye el analizar la mformacién generat 

acerca de los estilos de vida de los consumidores objetivo. gEn qué tiendas compran?. ,Qué 

actividades buscan en su tiempo libre?, Qué productos compran?. 

Esta informacion puede dar comto resultado un mejor entendimiento de las necesidades det 

consumidor meta, también puede ayudar a identificar oportunidades intermerchandisng y 

puede proveer un conocimiento util para el desarrollo de publicidad dirigida a los consumidores 

objetivo. 

3) Planeacton de estrategias de promocién y de medios. Al examinar los datos sobre 

preferencias de los medios de comunicacién de los consumidores, se pueden seleccionar los 

vehiculos publicitarios adecuados, tales como la radio, revistas. televisién, periddicos, para 

alcanzar a los consumidores objetivo. 

Al comparar el perfil de los consumidores de una marca con el perfil del consumidor con las 

areas de tiendas individuales, se puede determinar ademas del potencial de una marca dentro de 

una uenda especifica, el potencial de los compradores de una marca para mejorar e! desempefio 

de una categoria en un sitio en particular. También se determina la mezcla de productos mas 

efectiva, el precio. promocién y comercializacién para hacerlo. 

Una vez que se ha colectado todos estos datos, el administrador de categorias agrupa entonces 

tiendas con perfiles de consumidores similares, para poder apuntar a cada grupo con surtido de 

productos. fijacién de precios, promociones y ubicaciones de espacio en anaqueles hechos a !a 

medida para cubrir sus necesidades ¢ incrementar el] trafico en las tiendas En pocas palabras. 

el objetivo de este paso es confeccionar las estrategias basandose en las necesidades de los 

tipos especificos de consumidores
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3. Planear la Comercializacién 

Involucra la creacion de un plan financiero y de marketing estratégico para el logro de los 

objetivos de ventas y utilidades para la categoria, asi como proyectar si sera posible cubrir las 

metas establecidas para la categoria en areas tales como volumen de ventas, utilidades. 

participacion en el mercado y rotacién de inventarios. 

Para este caso, el administrador de categorias se vale de herramientas como los programas de 

planeacion de promociones que permiten modelar Jos efectos potenciales de pactos 

promocionales con los fabricantes ¢ identificar el producto que es conveniente promover para el 

incremento de fas utilidades de la categoria. También permite tomar decisiones de 

comercializacién y de cantidad para una linea completa de productos promocionados. revisar cl 

impacto proyectado de promociones individuales por departamento a través de la cadena en su 

totalidad 

Otra herramienta util es el programa de administracién de espacio en anaqueles que permiten 

desarrollar planogramas de tiendas especificas para categorias individuales basandose en la 

filosofia mercadotecnia y de mercadeo y en los parametros operativos y financieros en un 

detallista. asi como las estadisticas demograficas a nivel de tiendas 

Tales planogramas toman en cuenta un mimero de complejas variables, como el tamaiio v pos 

de accesorios utilizados en una tienda, el modo en que esta provisto, ordenado y almacenado e! 

mventario para Ja tienda, los ciclos de reabastecimiento, cantidades minimas de cajas. objetivos 

de utilidades, niveles de servicio, fijacién de precios y administracion del espacio. 

El objetivo es realizar planogramas a la medida para tipos especificos de tiendas, para que cada 

tienda tenga en inventario mas de los productos que atraigan a los clientes en su area comercial 

y menos de aquellos articulos que tienen menor atraccién.
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Estas aplicaciones !¢ permiten al fabricante segmentar las tiendas basadas en el tipo de 

consumidor en sus areas comerciales y después crear planogramas a la medida para cada 

segmento, tomando variables como la demografia de los clientes, el tamafio y tipo de 

instatacion, los requerimientos de inventario y la filosofia de mercadeo del detallista. Ademas, 

la informacién sobre precios. promociones y el movimiento de productos pueden ser 

factorizados para determunar si una estrategia de mercadeo especifico le permutira al fabricante 

y al detallista lograr sus objetivos de volumen y ganancias 

El fabricante al auxiliar en el desarrollo de las estrategias de administracion de espacio en 

anaqueles. puede ayudar a que el detallista se asegure que los productos correctos estén en las 

tiendas correctas en la cantidad adecuada en ef momento adecuado. 

Esta fase incluye también el desarrollo de una estrategia detallada por cuenta del detallista para 

la mezcla de productos. precio, promocion y espacio en anaqueles designados dentro de una 

categoria. 

Al examinar la mezcla del producto, un fabricante puede utilizar aplicaciones de software para 

determmar cuales de sus marcas no las maneja un detailista en particular y cuales de estos 

tienen un fuerte volumen potencial tanto para el detallista como para el fabricante Estas 

aplicaciones también le permiten recomendar Ja mezcla optima de productos al proyectar et 

volumen y las ganancias en utilidad que tendria un detailista al agregar determinados articulos 

a su mezcla de productos y desechando otros articulos, Al hacer tales recomendaciones, cl 

fabricante puede demostrar su conocimiento de la categoria hacia el detallista. Sin embargo la 

credibtlidad del fabricante dependera de su imagen. de su estrategia de mercado, del precio 

diario (premier, alto-bajo, 0 precio bajo) y de objetivos de finanzas y de mercadotecnia 

Las recomendaciones hechas por el fabricante deben ser muy objetivas, debe evitar 

recomendaciones prejuiciadas hacia sus propias marcas tales como recomendar que los 

articulos de 1a competencia sean desechados de un determinado detallista, asi como al intentar 

determinar e! precio y las estrategias de promocién adecuadas para una categoria, debe
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reconocer que los detallistas disefian programas de promocién especificos para cada tienda 0 

grupo de tiendas y que las marcas del fabricante son Gmcamente una parte de fa categoria 

compleia. 

Es muy importante enfatizar que tanto el detallista como el fabricante deben enfocarse en la 

categoria como un todo para llevar a cabo estrategias de promocién y precio mutuamente 

benéficas. Para lograr esto, ef fabricante debe familiarizarse con la imagen del detallista y con 

su estrategia de mercado global. 

Los detallistas desarrollan sus estrategias de precios para atender {a rentabilidad, la imagen de 

precio y la competencia, por lo que los fabricantes deben estar al pendiente de! uso que hace cl 

detallista de los precios para establecer su imagen y construir una franquicia de consumidoses 

dentro del mercado. El mejor trato de precio es uno que le produce ahorros al consumidor y que 

ofrece ganancias tanto para el fabricante como para el detallista 

4, Implementar la estrategia 

Mientras que las tres primeras etapas de la Administracién de Categorias se realizan en las 

oficinas corporativas, esta etapa involucra tanto al personal corporativo como a los empleados 

en las tiendas individuales. En esta etapa, el admunistrador de categorias y sus especialistas 

comunican las especificaciones de su mezcla de productos, fijacion de precios, tacticas 

promocionales y de comercializacién a la tienda donde se implementan las tareas de 

responsabilidad que implican cambios de fijacién de precios, almacenamnento de productos y 

montaje y posicionamiento de exhibidores. 

Para asegurar que toda la planeacion no sea un desperdicio. e| administrador de categorias debe 

establecer un sistema para revelar rutmariamente los detalles tacticos de Jos planes de
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mercadotecnia y mercadeo a las tiendas individuales. Esta comunicacién principalmente deben 

proveer planes de comercializacién, planes publicitarios, planes promocionales, cambios de 

fijacién de precios, nuevos productos y productos descontinuados 

Con el establecimiento de este sistema el administrador de categorias debe implementar 

relactones s6lidas con Ios gerentes de tienda y habiar con ellos frecuentemente para recibir su 

retroalimentacién, ya que los gerentes de tienda suclen tener imformacién valtosa sobre 

competidores, agotamientos u otras areas no cubiertas por los datos scanning o investigactones 

de mercado, y la informacién que proporcionan robustece Ja habilidad del administrador de 

categorias para monttorear cambios cn el mercado detallista 

5, Evaluar resultades 

La quinta fase es la mas critica porque involucra preguntas, respuestas y decisiones que 

mantiencn el proceso circular fluyendo de manera natural de regreso a su pfimera ctapa. la 

revision de la categoria. 

Debido a la rapida reaccién ante los cambios del mercado detallista, ef admunistrador de 

categorias debe medir los resultados de sus planes de mercadeo y de mercadotecnia 5 proceder 

a compararlos con sus objetivos y con el desempefio de sus competidores. La pregunta basica 

a ser contestada es: zlograton mis estrategias sus objetavos?. 

Después de ver si ha excedido 0 ha quedado corto en sus objetivos, debe deternunar el por qué, 

ajustar rapidamente sus tdcticas para seguir cn el camino del logro de sus objetivos o 

capttalizar en nuevas oportunidades para exceder esos objetivos 

Para realizar esta evaluacién se han desarrollado una variedad de programas de software que 

miden Ia efectividad de fos planes estratégicos y a hacer ajustes a lo largo del proceso Por 

ejemplo, fos sistemas de precios competitivos que son utiles porque permiten ai administrador
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de categorias comparar sus precios con aquellos de los competidores, comparar datos actuales 

contra estimaciones y hacer los cambios adecuados. 

Otros programas miden la efectividad de promociones especificas, cuantificando ei impacto de 

anuncios publicitartos, exhibiciones y reducciones de precios, puesto que guardan una historia 

de promociones pasadas para un articulo. 

Estos conocimientos pueden ayudar a los gerentes de ventas y marcas del fabricante a 

identificar nucvas oportunidades no previstas en el mercado detallista Deben entonces decidir 

si y como modificar sus estrategias. Para tomar estas decisiones, se requiere que se revisen las 

categorias nuevamente, proveyendo el enlace que hace que la Administracion de Categorias sea 

un proceso continuo y dinamico. 

Aunque fos conceptos generales detras de cada etapa son los mismos para fabricantes y para 

los detallistas/clientes, existen diferencias significativas en cuanto a ejecucién y logistica 

Ademas se tienen numerosas oportunidades para que fabricantes y detallistas se ayuden entre si 

para implementar exitosamente la Administracion de Categorias Es posible practicar la 

Admumstracién de Categorias sin tal mteraccién, pero el proceso funciona mejor cuando 

fabricantes y detallistas/chentes reconocen la necesidad de unirse en el mercado y compartir 

sus poderosas capacidades mercadolégicas 

Este tipo de alianza estratégica mejora la habilidad del detallista/chente para construir su 

imagen y proveer de adecuada variedad de productos, mercadeo y promociones, incrementa la 

habilidad del fabricante de construir imagen de marca y derechos de propiedad y da empuje a la 

habihdad de ambas partes de responder efectivamente a las necesidades de) consumidor.



  

100 

3.3.1 Alianza fabricante-detallista 

Anteriormente hemos hablado de la conveniencia del detallista para aliarse con un fabnicante, 

pero también le interesa a los fabricantes empezar a establecer una alianza con los 

administradores de categorias de los detallistas/clientes puesto que con dos tercios de las 

decisiones de compra de marca hechas actualmente dentro de las tiendas, los fabricantes 

reconocen que su mejor oportunidad para mfluenciar a Jos compradores es a través del 

detallista 

En vez de ver a los detallistas como brazos de distribucién de mercado masivo. ahora ta 

mayoria de los fabricantes estén mteresados en ayudar al detallista a desarrollar programas de 

mercadeo y de mercadotecmia para vender sus productos. 

Resumuendo, ef interés por aliarse es que los fabricantes hoy en dia deben comunicarse 

efectivamente con sus consumidores objetivo en la tienda. Muentras que los detallistas/chentes 

por su parte, Juchan por maxunizar cada categoria v estan interesados en obtener los articulos 

que mas contribuyan a la categoria 

En pocas palabras las ventajas para tener fa alianza fabricante-detallista son” 

¢ Compartir recursos tecnolégicos ¢ mformacién con los fabricantes es mucho mas efectivo a 

costos. 

* Los fabricantes, quienes ven lo mejor y los peor en las tiendas, pucden contnbuir a 

fortalecer el conocimiento det administrador de categorias pasando informacién sobre 

tendencias de los consumidores, desarroflos de nuevos productos y tendencias de fiyacién de 

precios/mercadeo/mercadotecnia, tanto a nivel local como nacional.
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3.4 COMPONENTES DE LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

“La Administracién de Categorias consta de seis componentes snterrelacionados. Dos de éstos 

se consideran esenciales y son los componentes “basicos”: 

1 Estrategia 

2.Proceso de negocios 

Los cuatro componentes restantes reciben el nombre de componentes capacitantes, debido a su 

colaboracién vital con la estrategia y con el proceso de negocios: 

3. Ficha de seguimiento 

4. Capacidades de la organizacién 

5. Tecnologia de Ja informacién 

ol 
6. Relaciones de colaboracién entre socios comerciales 

A continuacién veremos cada uno de estos componentes  
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Componente I 

Estrategia 

E] componente basico estrategia se refiere a la opcidn estratégica de orgamzar, dirigir v 

administrar el negocio sobre la base de categorias vistas como unidades estratégicas de 

negocios. el marco general para orientar la toma de decisiones en el proceso de negocios. 

Abarca aquellas opciones que un distribuidor que trabaja con sus socios comerciales debe 

tomar para ganar competencia en la prActica de la Admunistracién de Categorias. 

La Adrmmstracion de Categorias requere el desarrollo y Ja integracién de estrategias, pero 

como cl encargado de tomar decisiones y rendir cuentas es el umplementador de primera linea, 

es importante que el distribuidor y sus proveedores cuenten con un marco de procedimiento que 

guie su toma de decisiones. Los socios comerciales tendran dificultad para crear o implementar 

planes de negocios acertados para las categorias si no reciben orentacion de ja gerencia 

general Este marco de onentaci6n se basa en dos aspectos- 

a) Estrategias bien concebidas sobre el consumidor, el producto y la cadena de suministro 

b) Vinculo entre estrategias de la empresa y de Jas categorias 

Las estrategias bien concebidas sobre el consumidor, el producto y el sistema total forman 

parte integral de la estrategia empresarial global. En una organizacién de cualquier tamaiio o 

variedad, la estratepia empresarial normalmente se aplica a toda la empresa, mientras que las 

estrategias de los departamentos o areas son menos extensas 

Una estrategia empresanal suficientemente robusta debe contener una declaracion de fa mision 

de la empresa, sus metas financieras, asi como estrategias sobre ef consumidor, el producto y el 

sistema total. Estos puntos focales estratégicos son analizados en ta siguiente tabla
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Estrategias Empresariales 

  

Foco estratégico Opciones Estratégicas 

  

(Consumidores .Quién es el consumidor de destino? 

|gCudles son los mercados de destino 
IMayorista. ,Quiénes son mis clientes 

destino? 

  

Producto / servicio gQué productos/servicios deben ofrecerse? 
IManorista:4Cual es la propuesta de 
experiencia de compra? 

{Qué nivel de calidad debe ofrecerse? 
  

  

‘Estructura del canal |, Cual(es) estructura(s) de establecimientos 

les(son) la(s) mas optima(s)     

  

‘Actividades Basicas |.Cual es la estrategia de abastecimiento. 

de distribucién, de mercadeo? 
  

  

  Actividades de apoyo ,Cual es la estrategia de sistemas de 
informactén. la financiera?   
  

  

Relaciones de asociacion j,Cual es Ia estrategia 
ldistribuidor/proveedor? No

h 
    
    
  

Las estrategias de la empresa tienen un vinculo con las categorias, el cual ocurre cuando se 

desarrollan estrategias de departamentos (por ejemplo: comestibles, productos para el cuidado 

de la salud y la belleza, bebidas refrescantes) que respalden la estrategia empresarial global 

Estas estrategias de departamentos orientaran la Administracién de Categorias. 

La integracién de estas estrategias provee el mecanismo para formalizar el vinculo entre 

empresa y categorias, logrando una mayor coherencia estratégica de las acciones en toda la 

organizacion y acelerando el grado de reaccién del distribuidor ante las demandas del 

consumidor.
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A continuacion mostramos ¢l vinculo entre empresa y categorias 

  

de la empresa 

Objetives financieros de Ja empresa 
  

Objetivos de mercadeo 

  

    i mI 
  

Posicionamiento en et Posicionamiento competitive. Posicionamiente del 

              

  

  

  

  

      

  

  

              

mercado de destino proveedor 
Cc i T 

Elementos especificos de la estrategia 
de mercadeo 

|Estrategias de mercadeo por 
departamentos 

f r —T 1 

Comestibles/produc | |Mercaderia general / Productos Departamento de 
toslacteos/ productos para cl cuidado { |perecederos productos especiales 
productos de ta salud y belleza 
congelados. 

L T TT J 
      

  
Planes de negocios de las categorias 

    

  

La Adnunistracién de Categorias es un proceso continuo y estratégico. no un proyecto 

mmcediato ni una revisién del negocio Por to tanto, la creacién de planes implica una revision 
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completa de las estrategias y procesos de negocios internos en Jas organizaciones det 

proveedor, en las del distribuidor y entre proveedor y distriburdor. 

Componente 2 

Proceso de negocios 

Este componente es un conjunto de actividades estructuradas y medidas. disefiadas para 

generar un resultado especifico para Jos socios comerciales y sus consumidores. Corresponde 

al trabajo diario que se requiere para cumplir la estrategia, la secuencia de actividades. la 

metodologia y las responsabilidades en toro a las cuales se !evard a cabo el trabajo de 

administrar Jas categorias. 

El proceso de negocios tiene varias caracteristicas” 

¢ Adopta el punto de vista del consumudor, es Ja estructura segin la cual un distnbuidor 5 

sus proveedores hacen lo que sea necesario para generar valor para sus consumidores 

comunes, Dado que el consumidor es el juez final del disefio del proceso de trabajo s de su 

funcionamiento actual, sus necesidades estan representadas a través de todas Jas fases del 

proceso de negocios de administracin de categorias. 

¢ Tiene duefios claramente definidos, individuos con responsabilidades de disefio y eyecucion 

claramente asignadas, ademas de la tarea de garantizar Ja satisfaccién de las necesidades 

de} consumidor, el proveedor y el distribuidor
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+ Ofrece al distribuidor y sus socios comerciales un formato y lenguaje comunes Si un 

distribuidor y sus proveedores siguen procesos notablemente distintos, se perdera gran 

parte del valor. El proceso constituye una forma eficaz de lenguaje comin, que vincula los 

objetivos comerciales de! proveedor y del distribuidor para lograr los resultados mejorados 

y mas valor para el consumidor 

e Es dingido por jas estrategias empresariales y departamentales/divisionales del distribuidor 

ys el proveedor Estas estrategias guian las decisiones que se requieren para completar el 

proceso de negocios de la administraci6n de categorias. 

*  Respalda firmemente la creacién y la unplementacién de planes de negocios para las 

categorias. Los planes de negocios bien concebidos que son puestos en practica en forma 

deficiente no entregan valor al consumidor ni mejores resultados comerciales 

¢ Proporciona la plataforma para incrementar los conocimientos especializados/recursos de 

un distribuidor y sus proveedores. 

« Fomenta el mejoramiento continuo a través del refinamiento repetitivo de los datos y planes 

. de las categorias El resultado del plan de negocios se evalia, supervisa y afina en forma 

periddica. 

A continuacién se presentan las actividades del proceso de negocios de Ja Administracién de 

Categorias”
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Actividades del proceso de Administracién de Categorias 

  

  
    (Evaluar, supervisar

 
y 

mo
di
fi
ca
r 

el 
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re
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de
 

la 
ca

te
go

ri
a 

en
 
fo

rm
a 

  

r,t 
or
a 

|...
 R

ev
is
io
n 

de 
la 

cat
 

  

Definicién de la categoria Tiene por objeto determinar losproductos que 
conforman la categoria ¥ su segmentacion 
  

  

Funcién de la categoria Asignar la funcién o propésito de la categoria 
len base a un analisis de categorias cruzadas, 

considerando al consumidor, distriburdor. 
Iproveedor y mercado 
  

  

Evaluacién de la categoria Reahzar un subandlisis de las subcategorias, 

segmentos, marcas y unidades de conservacion 

de existencias (SKU) de la categoria, en base al 
informacién del consumudor,  distribuidor, 

proveedor y mercado 

  

  

Ficha de seguimiento de ta categoria Establecer las metas o tasas criticas de 

rentabilidad de la categoria para las mediciones| 

cualitativas/cuantitativas de la ficha de 
seguimiento 

be 

  

Estrategia de la categoria Disefiar fas estrategias de mercadeo, surmnistro 

de productos y, si es necesanio, de servicio en cl 

lestablecimiento para la categoria. 
  

  

Tacticas de fa categoria Determinar las tacticas Optimas sobre surtido, 

fyacién de precios, presentacién de estantes, 

promociones y suministro de productos de la 

categoria, que permitan al distribuidor 5 

proveedor cumplir con ta funcidn, las 
lestrategias y la ficha de seguimiento.     

  

{mplementacion del plan   Crear e implementar un plan de negocios por| 
escrito que permita cumplir con Ia funcion, 

lestrategias, tacticas y ficha de seguimiento de 
la categoria del distribuidor y proveedor     
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Definicion de la categoria 

Esta actividad tiene por objeto determinar los productos que conforman la categoria y su 

segmentaci6n, 

Consiste en ja seleccién de unidades de conservacién de existencias (SKU) especificas que 

incluira Ja categoria. 

Esta definicién se lleva a cabo entre el proveedor v el distnbuidor E! proveedor tiene 

conocimientos especializados de como el consumidor define la categoria y su estructura, la 

forma en que los consumidores utilizan variedades, sabores, opciones de precios, tamafios del 

producto cuando compran la categoria. El distribuidor es el responsable final de administrar la 

categoria definida, aportando dos tipos de informacion importantes: 

a) Como se define la categoria actualmente, por eyemplo, planograma, cédigo de articulos, 

responsabilidad del comprador/gerente de la categoria. 

b) Qué es factible y administrable. 

Algunos de los beneficios de esta actividad son: 

* Mejor coordinaci6n distribuidor-proveedor con el consumidor 

Tradicionalmente la definicién de muchas categorias ha sido guiada por los sistemas de 

distribucién y por jas defintciones de datos del distnbuidor, proveedor y/o terceros. Aqui la 

definicién de cualquier categoria, como antes se mencioné, tiene como base el consumidor 

ya que se toma en cuenta las necesidades vy comportamiento de él. 

« Mejor coordinacion distribuidor-proveedor 

Codefinir la categoria en base a la dindmica del consumidor permite al distribuidor y sus 

proveedores Ilegar a una definici6n comin que sirva de base para la planificacién del 

negocio.
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« Nuevas perspectivas 

La experiencia demuestra que el distribuidor y sus proveedores captan perspectivas nuevas 

y significativas sobre la categoria al completar el trabajo de definicién. En esta importante 

etapa, pueden descubrirse competidores inadvertidos u oportunidades significativas que en 

el pasado no se detectaron 

Funcién de la categoria 

Consiste en asignar la funcién o propésito de la categoria en base a un andlisis de categorias. 

considerando al consumidor, distribuidor, proveedor y mercado. Es importante mencionar que 

la determinacion y asignacién de funciones para las categorias es lo que permite a los 

distribuidores ejecutar su “valor” (experiencia de compra del consumidor en el establecimiento) 

frente al consumudor destino. 

Esta actividad se compone de tres partes" 

| La determinacién de funciones para Jas categorias de toda la empresa 

2 La asignacién de funciones para cada categoria. 

3. La asignacion de recursos acordes con Ia functén de la categoria. 

Nonnalmente, la gerencia general de la orgamizacion del distribuidor establece las funciones 

globales de las categorias que desea utilizar y el gerente del departamento se encarga de asignar 

las funciones a las categorias de su departamento, ya que suelen organizar las categorias como 

unidades estratégicas de negocio, de manera tal de realizar las circunstancias particulares de la 

categoria y el distribuidor. Sin embargo el proveedor puede cuestionar dichas funciones
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Existen principios para determinar Ia funcién de una categoria, 

* Las funciones de las categorias deben describir la situacién deseada. Se debe establecer la 

vision del distribuidor sobre Ia funcién que desearia que desempefiara cada categoria en el 

logro de sus metas comerciales. Las funciones de las categorias definen lo que el 

distribuidor desea lograr con cada categoria y proporcionan al gerente de la categoria y a 

sus proveedores un marco de referencia para administrar cada categoria 

« Las funciones de las categorias deben estar orientadas al consumidor Cuando estas 

funciones se disefian desde la perspectiva de] consumidor, ayudan al distribuidor y asus 

proveedores @ concentrarse extermamente en satisfacer mejor las necesidades del 

consumidor. 

¢ Las funciones de categorias deben tener una postura coordinada. Los distnibuidores, al 

igual que otras empresas diversificadas, enfrentan el desafio estratégico de velar por que su 

diversificacién sea wna ventaja competitiva (no una mconventencia) Para lograrlo, el 

distnbuidor disefia las funciones de las categorias en forma tal de maximizar la 

coordinacidn interna y externa de la diversidad de su negocio. A continuacién definimos la 

coordinacién interna y externa. 

Coordinacién intema. “Las funciones de las categorias deben disefiarse con 

coordinacién interna inherente para favorecer las relaciones entre las categorias, 

maximizar los recursos y capacidades del distnbuidor y entregar un mejor valor a los 

accionistas. Las funciones permiten que jas decisiones tornadas en relacion con las 

categorias sean consecuentes con las metas estratégicas mas generales de la 

organizacion”"* 

Coordinacién extema. “Las funciones de las categorias deben disefiarse en forma tal de 

explotar Jas oportunidades del mercado relacionadas con el consumudor. la
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competencia y los proveedores””* . Por ejemplo, las funciones de las categorias deben 

captar el comportamiento de compra ocasional del consumidor. 

« Las funciones de categorias deben ser comprensibles. La organizacién del distribuidor y 

del proveedor tienen que determinar con estas funciones qué deben hacer para lograr los 

resultados comerciales esperados, explicitado en la funcién de categorias. 

Ahora veamos las funciones que tienen las categorias, aunque el nombre puede variar entre los 

distribuidores, es la misma escencia para todos, ya que fueron establecidas temendo como base 

al consumidor y reflejan su comportamiento de compra tipico. 

La clasificacién de la(s) funcién(es) que puede desempefiar una categoria es" 

Categoria de DESTINO 

Categoria de RUTINA o PREFERIDA 

Categoria OCASIONAL/ESTACIONAL 

Categoria COMPRA RAPIDA 

La funcion de ser Categoria DESTINO consiste en: 

+ Ser el principal proveedor de la categoria mediante la entrega de valor constante y superior 

al consumidor destino. 

«  Ayudar a definir Ja imagen que tiene el consumdor sobre el chente. 

* Entregar valor superior constante al cliente 

*  Guiar todas las categorias del cliente en las areas de ventas, participacién en el mercado, 

satisfaccién del consumidor, nivel en cl servicio y gestion de gastos de operacién. 

*  Servir de vinculo en la sociedad estratégica proveedor-cliente 

  

* Guiar cl desarrollo del personal, los sistemas v la tecnologia det cliente con miras al logro 

de la msién, metas y estrategras de la empresa
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La funcién de Categoria RUTINA 0 PREFERIDA consiste en. 

* Ser el proveedor preferido de estos productos para el consumidor. 

e Ayudar a establecer la imagen que tiene el consumidor 

«  Entregar valor constante y competitivo al consumidor. 

©  Ofrecer resultados balanceados en todos los aspectos de la ficha. 

*  Servir de vinculo en ja sociedad proveedor-cliente 

® Tener una participacién primaria en la contribucién a las utilidades, a flujo de caja y a la 

rentabilidad sobre Ios activos (ROA). 

La funcion de Categoria OCASIONAL/ESTACIONAL consiste en. 

* Ser un importante proveedor de estos productos para el consumidor destino. 

e  Ayudar a reforzar la imagen que tiene el consumidor sobre el cliente. 

¢  Entregar valor frecuente y competitive al consumidor 

e Tener una participacién secundaria en la contribucion a las utilidades, al flujo de caja y a 

la rentabilidad sobre los activos (ROA). 

La funcién de Categoria COMPRA RAPIDA consiste en 

© Reforzar la umagen que tiene el consumidor sobre el cliente para sus compras al paso. 

¢ Entregar un valor excelente todos los dias al consumidor de destino. 

© Tener una participacién importante en Ja generacién de utildades y el aumento del margen. 

A pesar de existir una definicién, es normal que distintos distnbuidores asignen distintas 

funciones a una misma categoria en base a sus estrategias y circunstancias particulares, y a la 

recomendaciones de sus proveedores
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Evaluacién de la categoria 

Al determinar Ia funcidn de la categoria, se debe determinar la situacion de Ja categoria y de 

sus componentes internos en relacién con su funcién realizando un andlisis de las 

subcategorias, segmentos, marcas y unidades de conservacién de existencias de la categoria, en 

base a informacion sobre el consurnidor, distribuidor, proveedor y mercado. 

La evaluacién de la categoria es importante por varias razones. En primer lugar, identifica cl 

desfase entre la situacién actual y la situacién deseada, y descubre oportunidades claves para la 

estructuracion del negocio. En segundo lugar, una evaluacion acabada impulsa el desarrollo de 

estrategias y tacticas para el sistema total. Finalmente generaré investigaciones y analisis mas 

enfocados. si fuera necesario La evaluacién no esta disefiada para responder a cada una de las 

posibles interrogantes que podrian plantearse respecto a la categoria. sino para presentar un 

enfoque légico y comin. 

Los responsables de evaluar la categoria son el gerente de la categoria del chente y los 

representantes de sus proveedores, , 

Para e} cliente la evaluacion es mas facil de realizar sin datos sobre el consumidor , pero aporta 

menos conocimientos y puede afectar en el desarrollo de estrategias y tacticas menos optimas. 

Por lo tanto, debe solicitar la cooperacion de sus proveedores en las areas de datos sobre el 

consumudor. costos del provesdor, informacion sobre el mercado, tendencias de la categoria 

Mientras que los proveedores desempefian un pape! fundamental. su perspectiva sobre cl 

consumidor y la categoria puede ser extremadamente valiosa Para desempefiar su papel, los 

proveedores deben estar dispuestos a proporcionar datos sobre la categoria (no sdlo datos sobre 

marcas) y tener una comprensién aguda sobre el consumidor de la categoria. 

Ademéas de la participacién de cada miembro en ja evaluacion, tenemos Ia existencia de 

elementos criticos para hacer una evaluacion productiva de la categoria
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© Una clara asignacién de las responsabilidades del distribuidor y sus proveedores. 

* Un proceso comin, guiado en el mejor de los casos por copias impresas y/u hojas de 

trabajo electrénicas/planillas. 

* El potencial tecnolégico y de informacion para realizar la evaluacin. 

* La voluntad de los socios comerciales para compartir la nformacién y los datos necesarios 

cuando corresponda 

Etapas del proceso de evaluacién. 

Dicho proceso normalmente se divide en tres etapas: 

1. Obtencién de la informacién 

2. Analisis de la mformacién 

Conclusiones / implicancias ua
 

1 Obtencién de la mformacion 

Existen tres preguntas criticas que el cliente y sus proveedores deben examinar antes de 

comenzar a obtener la informacién. 

{Qué preguntas deseamos responder? 

¢Cuanta informacién (qué nivel de detalles) se requiere para responder a las preguntas 

adecuadamente? 

4 Quién es el responsable de obtener la informacién?
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Una vez conocido el alcance de la investigacién que deseamos realizar, se inicia a recopilar la 

informacién evaluando al consumidor, al mercado y al cliente o distribuidor, a lo que se 

denomina evatuacién desde cuatro perspectivas 

Evaluacién de la categoria desde cuatro perspectivas 

  

  

  

Mercado 

Participacin en el mercado y Puntos de referencia     

  

            

  

  Participacién y Eficiencia 

Distribuidor Categoria Consumidor 
Subcategoria 

Contribucién [— Segmento +—__ Perfil del comprador 
y Marca y 

Productividad SKU Comportamiento de compra 

Proveedor 

      
  

Evaluacién del consumidor. 

A través de este analisis se puede comprar Ja demografia del consumidor de la categoria con 

aquella de un area especifica del mercado y con el consumidor de destino def distnbuidor. Se 

recomienda crear un cuestionario pafa que lo responda el mismo Algunas de las preguntas 

claves son 

© (Por qué los consumidores compran esta categoria? {Qué es lo mas importante, lo segundo 

y lo tercero? 

¢ _,Quiénes compran la categoria? 
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{Cual es su perfil demografico? ;Donde viven? 

{Cual es su estilo de vida? 

¢Cual es el} nivel de penetracién de compra en el hogar? 

e 4Cudndo compran Ja categoria los consumidores? 

4Por temporadas? {En forma anual? {Mensual? ;Semanal? ,Diasia? 

{Cudal es la frecuencia de compra del consumidor? 

. 4Cémo compran la categoria los consumidores 

{Cual es el volumen de compras? 

2Existen compras relacionadas? ;Cual es la canasta de mercado? 

¢Cual es el tipo de excursion de compra durante el cual compran la categoria? 

4La compra es planificada o no planificada? 

{Son leales los consumidores? 

«© ;Dénde compran Ja categoria los consumidores? 

La categoria es adquirida normalmente en un supermercado o en estructuras de 

venta al por menor? 

{Cuales son las tendencias de compra de la categoria en las diversas opciones de 

estructuras/canales de venta al por menor? 

Evaluacion del mercado 

Algunas preguntas claves para evaluar el rendimiento actual de la categoria son’ 

e 4Cuales son las tendencias de ventas y consumo de la categoria, subcategoria, segmentos y 

marcas en el mercado? 

« ¢Cuadl es la participacién en ef mercado del distribuidor/cliente en la categoria, 

subcategorias y marcas? 

¢ 4Cuales son las brechas de oportunidad de participacién en el mercado de la categoria 

total? ,De las subcategorias?
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¢Cémo se comparan los precios al por menor de! distribuidor/cliente con los de sus 

competidores claves? 

«Como se compara ja presentacién de estantes det distribuidor/chente con la de sus 

competidores claves? 

¢Como se compara la actividad promocional det distribuidor/cliente con la de sus 

competidores claves? 

Evaluacién del distribuidor / cliente 

Las preguntas claves podrian ser: 

¢Cuales son las tendencias de las ventas? 

¢Cuales son las tendencias de las utilidades? 

«Cuales son las tendencias de los costos de adquisicién? 

«Cuales son los gastos de operacién? 

«Cémo son los niveles de servicio? 

«Cual es la rentabilidad brata sobre el inventario (GMROJ) o Ja rentabthdad sobre los 

activos (ROA)? 

.Cual es la rotacién de existencias y los dias de suministro? 

(Qué tan eficaces son las estrategias de mercadeo? 

«50n eficaces los programas de fijacién de precios? 

Evaluacion de los proveedores 

Las preguntas claves son: 

* (Qué tan eficiente y rentable es cada uno de los proveedores de la categoria? 

« Son eficientes los flujos de informacion del proveedor? ° 

¢ Son eftcientes los flujos fisicos del provcedor?
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* Son eficientes los flujos de dinero del proveedor? 

© {Qué programas de suministro de productos ofrecen los proveedores? {EI distribuidor 

aprovecha estos programas? 

© {Qué desarrollo ha tenido ia marca del proveedor con el distribuidor? {En el mercado? 

2. Analisis de la informacion 

EI distribuidor/cliente y sus proveedores deben tener en mente lo siguiente 

* Tener informacion inservible es igual a no tener informacion alguna, por lo que se deben 

asegurar de tener datos exactos. 

¢ Considerar los supuestos y creencias como hipétesis, n0 necesariamente como Ja verdad 

¢ Tener un objetivo antes de imiciar e| andlisis de la informacién Cuidarse de las 

investigaciones que se extienden en exceso y concentrarse en encontrar. 

* Como es poco probable que jos datos necesartos existan, hay que nivelar la deficiencia de 

datos con la experiencia. 

© Sondear como corresponda cuando los datos agregados muestren resultados inesperados o 

sin respuesta. 

3. Conclusiones/implicancias 

Cada categoria requiere diferente nivel de andlisis Por lo que las categorias consideradas 

especialmente criticas para la estrategia global del distribuidor justifican una mayor 

interpretacion y andlisis que aquellas consideradas menos estratégicas 

Ademas, todos los analisis de Jas categorias deben ofrecer una mejor comprensién del 

comportamiento de compra del consumidor
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Por ultimo, la evaluacién de las categorias constituye un proceso de colaboracion en el que 

trabajan el distribuidor/cliente junto con sus proveedores, ya que m el distribuidor/cliente m sus 

proveedores tendran todos los datos 0 conocimientos necesarios para realizar solos este andlisis 

en forma eficaz. 

El resultado es una evaluacidn global de la categoria, que incluye evaluaciones individuales y 

precisas sobre el consumidor, mercado, proveedor y distnbuidor/cliente. 

Ficha de seguimiento de la categoria 

Consiste en establecer las metas o tasas criticas de rentabilidad de la categoria para las 

mediciones cualitativas/cuantitativas de la ficha de seguimiento 

Dichos objetivos se establecen contemplando el estado actual de la categoria, que se obtiene de 

la evaluacién de la misma, y en base a Ia funcién de la categoria (que se veria como la 

situacién deseada). 

Los objetivos deben de ser definidos en mutuo acuerdo entre el distribuidor/cliente + sus 

proveedores A continuacion mencionamos brevemente el papel de cada parte 

Distribuidor/cliente - El gerente de la categoria y sus proveedores deben evaluar si los objetivos 

esperados son realizables a medida que crean el plan de negocios de la categoria Las 

conclusiones obtenidas de Ja evaluacion de ja categoria, mas el resultado esperado de las 

estrategias y tacticas, podrian descubrir que los objetivos establecidos por el gerente de 

departamento son demasiado bajos o demasiado altos En este momento es responsabilidad del 

gerente de la categoria sugerir metas mas apropiadas El distribuidor/chiente debe comunicar 

los objetivos esperados a sus proveedores para que éstos puedan aportar programas e ideas que 

ayuden a lograrlos.
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Proveedor.- Cada proveedor debe ayudar a evaluar los objetivos esperados, y ya sea sugenr 

cambios o comprometerse a lograr estos objetivos. El conocimiento que poseen los proveedores 

en aspectos claves, como tendencias de la categoria, iniciativas relativas a nuevos articulos. 

aumento en el precio de la categoria, constituye una informacion util que podrian compartir 

para ayudar al distribuidor a cumplir los objetivos esperados 

Estrategias de la categoria 

Consiste en disefiar las estrategias de mercadeo, suministro de productos y, en caso de ser 

necesario, de servicio en el establecimiento para la categoria. 

Normalmente, los planes de negocios de la Administracién de Categorias contienen estrategias 

de mercadeo y de summistro de productos (abastecimiento y distribucién). Estas estrategias 

plantean la forma en que una empresa planea adquirir, distnbusr, comercializar y prestar 

servicio a la categoria. 

Ahora ejemplificaremos algunas estrategias 

Estrategia de mercadeo 

Las estrategias de mercadeo de un distribuidor estan enfocadas a responder cémo 

comercializaran Ja categoria y sus componentes para cumplir fa funcién de Ja categoria y la 

ficha de segmmiento fijada como meta. 

Estas estrategias generalmente plantean el posicionamiento frente al consumudor y la 

competencia. Las siguientes son algunas de !a estrategias tipicas de las categorias, sin embargo 

éstas son desarrolladas segin el cliente y no es regla aplicarlas stempre.
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Generacién de movimiento. Se centra en atraer movimiento de consumidores al 

establecimiento y/o al pasillo y a la categoria. 

Generaci6n de transacciones - Se centra en aumentar el volumen de transacciones promedio 

de Ja categoria, del pasillo o del establecimiento total 

Generacién de dinero.- Se centra en la capacidad de Ja categoria para generar flujo de caja 

Generaci6n de utilidades.- Se centra en la capacidad de Ja categoria para generar 

ublidades. 

Realce de imagen.- Comunica al consumidor la imagen que el distnbuidor desea proyectar 

en uno o mas de los aspectos siguientes: precio, servicio, calidad y surtido. 

Defensa del territorio.- Ubica atrevidamente la categoria para tlamar Ja atencién del 

consumidor, aleyando a la competencia. 

Generacion de estimulo.- Comunica la sensacién de oportunidad o urgencia al consumidor 

Ahora ejemplificamos algunos de las caracteristicas de los productos que conforman una 

categoria y que permiten obtener ciertas estrategias para la categoria 

  

Estrategias de la categoria Caracteristicas de las estrategsas de fa categona 
  

Generacién de movimiento Participacion alta, compradas frecuentemente. alto 

% de ventas 
  

Generaci6n de transacciones Mayor registro en caja. compra por impulso 
  

Contribucion a las utihdades Margen bruto mayor, mayor rotacién 
  

Generaci6n de dinero Mayor rotacion, compradas frecuentemente 
  

Generacion de estimulo Por impulso. orentadas al estilo de vida. 

estacional 
  

Realce de imagen Compradas frecuentemente, muy promocionadas 

por impulso, articulos Gnicos. estacionales 
    Defensa de territorio   Utilizadas por Jos comerciantes minoristas para 

atraer una base de clientes tradicional 
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Estrategia de suministro de productos 

Algunas estrategias pueden ser. 

* Estrategia de adquisicién 

Consiste en aumentar la calidad y confiabilidad det producto, mejorando las practicas de 

busqueda de fuentes de suministro por parte del distribuidor/cliente y reduciendo los costos de 

adquisicién de productos mediante practicas de compra mejoradas 

« Estrategia de tramitacién de pedidos/pagos 

Se centra en reducir los costos de tramitacién de pedidos y pagos del proveedor y 

distribuidor/cliente, mejorando el procesamiento de los pedidos/pagos 

« Estrategia de manipulacion de productos. 

Se centra en reducir los costos de transporte del producto para el proveedor y 

distribuidor/cliente, mejorando Jas practicas de transporte de la cadena de sumnnistro total 

e Estrategia de gestién del inventario. 

Consistente en reducir los costos de inventario de la cadena de summmistro total y los 

respectivos costos de mantenimiento de existencias. 

De acuerdo con lo visto hasta ahora, presentamos una tabla para contemplar como se puede 

relacionar la funcion de la categoria con las estrategias.



Funcidn de la categoria/estrategra 
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Funciones de la Estrategia de Estrategia de Estrategia de Estrategia de 

  

  

  

    

categoria Abastecimiento _| Distribucién Mercadeo Servicio en focal 

Estrategia de | Recepcién en | Estrategia de] Servicio total o 
Adquisici6n. centro de | atraccién: diferenciado 

DESTINO Mejor calidad y|distribucién/estable | generacion de 

mejores cotos y|cimiento movimiento = 

términos Transporte: cntrega | realce de imagen 

directa y transporte | Estrategia de 

de regreso creacion de 

Manipulacién — en} lealtad 
centro de|generacion de 

distribucién: transacciones  y 
minimizar proteccion de 

manipulacion y | territorio 
reducir merma Micromercadeo 

Adquisicién Recepcién en| Estrategia de} Servicio parcial 

mejor calidad yj centro de | creacion de} y no diferenciado 

RUTINA mejores costos y | distribucién/estable | lealtad 

términos cimiento Generacién de. 

Transporte: entrega | transacciones y 
directa y transposte | proteccién — de 
de regreso terntorio. 
Manipulacién en}Mercadeo por 

centro de | grupos 

distribucién” 

minimuzar 

manipulacién y 

reducir merma, 

OCASIONAL/ || Adquisicién: Transporte. reducir | Estrategia de; Autoservicio \ 

ESTACIONAL |mejor calidad y | tiempo de transito. | atraccion: no diferenciado 
mejores costos y|Manipulacién en|generacién de 
términos. centro de| movimiento y de 

Estrategia de | distnbucién: estimulo 

tramitacion: reducir merma y|Mercadeo por 

intercambio envase listo para Ja] grupos 

electrénico de| venta. 
datos (EDI) y 

transferencia 

electronica de 

fondos (EFT) 

COMPRA Adquisicién bajo | Recepcion en | Estrategia de| Autoservicio oy 

RAPIDA costo centro de} creacion de| no diferenciado 

distribucién: lealtad- 

autoreabastecimien | generaci6n de 
to transacciones 

Manipulacién Mercado 

centro de | uniforme     distrbucién     
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Téencas de la categoria 

Tiene como objetivo determinar las acciones especificas que deben adoptarse para lograr las 

estrategias elegidas para cada categoria. Mediante el desarrollo de las tacticas dptimas de 

surtido, fijacién de precios, presentacidn de estantes, promociones y sumunistro de productos de 

Ja categoria, que permutan al distribuidor/cliente y proveedor cumplir con la funcién, las 

estrategias y la ficha de seguimiento. 

Cuando se desarrolian las 1acticas entre el distribuidor/chente y sus proveedores, identifican y 

examinan cada opcién mediante consideraciones claves y realizan los analisis necesarios gue 

validen o no la tactica deseada. 

En este proceso tenemos cinco areas claves sobre las cuales hay que desarrollar las tacticas 

1. Surtido 

2, Fiyacién de precios 

3. Promocién 

4. Presentacién de estantes 

5. Suministro de productos 

1. Surtido 

Definen la variedad de productos que se ofteceré a los consumidores, los criterios para 

mantener y eliminar ciertas unidades de conservacion de existencias (SKU) de la categoria.
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En general, se estima que el surtido es una forma importante de lograr la diferenciacién del 

distribuidor/cliente aunque una decisién sobre surtido de productos estratégicamente correcta 

para el distribuidor/chente no es precisamente correcta para todos los distribuidores/chientes. 

Algunas de las opciones de tacticas de surtido son" 

+  Mantener. No hacer ningin cambio en el surtido actual 

¢ Disminur. Reducir el namero de unidades de conservacidn de existencias (SKU) de la 

categoria, subcategoria, segmento y marca. 

« Aumentar. Incrementar el nimero de SKU’s 

¢  Trocar/cambiar. Alterar la combinacién de unidades de conservacién de existencias (SKU). 

reemplazando Jas SKU con SKU nuevas. 

¢ Unmformar/agrupar. Adoptar el surtido de productos para cada establecimiento 0 para 

gtupos de establecimientos. 

* Marca propia del establecumiento, Desarrollar, abandonar o extender la presencia de la 

marca propia del establecimiento en la categoria, subcategoria, segmento. 

Claro que para tomar la decision de qué tactica usar, debemos considerar: 

* Necesidades de variedad del consumidor. 

e Imagen de variedad actual 

* Estrategia de mercadeo 

» Costo/beneficio de diferentes niveles de variedad 

¢ Critenios para la aceptacion de nuevos productos 

« Cniterios para la elirninacién de productos.
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Fijacion de precios 

Definen los criterios que sc usaran para fijar los precios al por menor de la categoria, 

subcategorias, segmentos y umdades de conservacion de existencia (SKU) 

La fijacién de precios requiere una tactica compleja y dinamica. no existe ningun estandard. 

Algunos de los factores que influyen en la calidad de las decisiones de este rubro som: un claro 

conocimiento de la funcién de la categoria, de las medidas de desempefio esperadas y de tas 

estrategias de Ja categoria, asi como la comprensién del comportamiento del consumidor y de la 

competencia. 

Algunas de las opciones de tacticas de fijacion de precio son: 

No hacer ningun cambio en los precios actuales (mantener). 

Reducir Jos precios al por menor de todas o algunas de las unidades de conservaci6n de 

existencias (SKU). 

Aumentar los precios al por menor de todas o algunas SKU's. 

Fyjar los mismos precios en todos fos establecimientos o por grupos/zonas de 

establecimientos (uniformar/agrupar). 

Las consideraciones que se deben tomar son: 

Valor entregado al consumidor. 

Imagen actual de precios. 

Estrategia de mercadeo 

Costo/beneficio de diferentes opciones para 1a fiyacién de precios 

Impacto en Ja rentabilidad, ventas y participacion de mercado



127 

3. Promocién 

Definen los criterios que se usaran para promocionar ante el consumidor los diversos 

componentes de la categoria. 

En la ultima década, han aumentado en forma impresionante !as actividades promocionales en 

respuesta a las condiciones y tendencias del mercado, ya que esta tendencia ha sido alumentada 

por una economia de lento crecimiento, en la que los consumidores se han vuelto cada vez mas 

sensibles a los precios 

Algunas de las opciones de tacticas de promocién son" 

  

  

  

  

  

  

  

    

Tipo de promocién Descriperon 

Mecanismo Reduccién de precios, cupones, publicidad, exhibicion, 

demostracion. Muestras. 

Producto Articulos seleccionados para ser promocionados 

Frecuencia Definir qué tan a menudo promocionar 

Duracién Definir el tiempo de la promocién 

Localizacién Ubicacion de la promocién 

Comercializacion cruzada Promociones relacionadas 

Sincronizacion Programacion de fa promocion   
  

4. Presentacion de estantes 

Las tacticas en esta area determinaran ta presentacion de estantes del distnbuidor y los criterios 

que usara para administrar el espacio de la categoria en los estantes por subcategoria. 

segmento y unidad de conservacion de existencia (SKU). 

Los elementos clave de esta area son: ubicacién de Ja categoria en cl establecimiento y cl 

pasillo, disposicién de la categoria en el estante; niveles de servicio en el estante: asignacion de 
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espacio especifico para subcategorias/segmentos y unidades de conservacién de existencias 

(SKU). 

Algunas opciones tacticas son" 

* Ubicacién dentro del establecimiento.- Colocacién de la categoria dentro del 

establecimiento, 

* Asignacién de espacio.- Cantidad de espacio asignado a la categoria , subcategorias, 

segmentos, marcas. 

¢ Disposicién/distribucion.- La manera de ubicar las subcategorias, segmentos, marcas, 

tamaiios de la categoria 

e Informacién vs agrupacion - Ajustar la ubicacién, el espacio y la disposicién por cada 

establecimiento individual o por grupos de establecimientos. 

Las consideraciones que hay que tomar son 

e Consumidor.- Ver si es atrayente y logica la presentacién de los cstantes y si satisface las 

necesidades del consumidor. 

e Posicionamento competitivo.- Analizar si la presentacién de los estantes destaca los 

puntos claves que los diferencian de sus competidores clave 

° Estrategia de mercadeo.- Qué presentacion de estantes es compatible con la functon y las 

estrategias de la categoria. Corroborar si la presentacién de los estantes comunica y 

tefzerza la imagen de variedad deseada y ver si la distribucion/disposicién de la categoria 

refuerza la imagen de precios deseada 

© Costo/beneficio de diversas opciones de presentacién de estantes.
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3. Suministro de productos 

Estas tacticas corresponden a las acciones que se adoptaran frente a los costos de adquisicién: 

tramitaci6n de pedidos/pagos, manipulacién de productos, transporte y gestion del inventario a 

nivel de bodega y establecimiento 

Algunas opciones de tacticas son 

© Adquisicién {busqueda de fuentes de suministro o sourcing) Determinar nimero y/o 

calidad de proveedores: fuentes indirectas 0 altemnativas, programas de agrupacién de 

productos del proveedor, desarrollo de nuevos productos, entre otros. 

¢ Adquisicion. Precios de contrato, tamafio de pedido, términos y condiciones de compra, 

acuerdos de incentivos por volumen 

¢ Tramitacién de pedidos/pagos (gestién) Intercambio electrénico de datos (EDI. 

transferencia clectrénica de fondos, reabastecimiento continuo 

* Mampulacion de productos (bodega). Cajas/umdades listas para la venta, 

transportistas/puertas destinados, embalaye de plataformas de carga/cayas/mnidades. 

compromisos programados con anticipacién. programas de productos defectuosos 

¢  Transporte. Programas de transporte de regreso, transportistas destinados, programas de 

entrega directa al establecimiento 

© Gestion del inventario. Reabastecimiento continuo. embalaje de plataformas de 

carga/cajas/unidades, asignacién de espacio en bodega. mantenimmento del nivel de 

servicio, inventario administrado por el verdedor. 

Los aspectos a considerar para esta tacticas som 

¢ Estrategia empresarial de la categoria. Viendo que tacticas de suministro de productos son 

compatibles con la funcién y las estrategias de la categoria y cuales intensifican Jos 

sistemas/capacidades del distriburdor/chiente y el proveedor
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© Costo/beneficio de diversas opciones sobre suministro de productos. Analizar qué ahorro 

ofrece cada tactica y cudles son sus efectos en utilidades, asi como determinar si permiten 

ahorrar con ef minimo esfuerzo 

Implementacién del plan 

Los beneficios potenciales de la Administracién de Categorias se descubren al implementar el 

plan de los negocios de la categoria. 

Esta etapa tiene como finalidad crear ¢ implementar un plan de negocios por escnto que 

permita cumplir con la funcion. estrategias, tacticas y ficha de seguimiento de la categoria del 

distribuidor y del proveedor 

La impiementaci6n del plan supone descomponer las diversas tacticas del plan de una categoria 

en tareas especificas y asignar dichas tareas para su eyecucién. Cada una de estas tareas cs 

asignada a individuos pertenecientes a la organizacién del distrbuidor/cliente, a la organizacion 

de sus proveedores 0 a ambas. 

Los planes de negocios se desarrolian y aprueban en base a suposiciones respecto al entormo 

comercial esperado. Si estas condiciones cambian, el plan no puede sostenerse y podria surgir 

la necesidad de modificar e] plan Por lo cual. el asignar eficazmente las responsabilidades de 

supervision del distribuidor y sus proveedores es clave para garantizar un seguimiento 

oportuno y para identificar y comunicar cualquier cambio observado en las condiciones 

comerciales a las que se enfrenta la categoria. Sin embargo, modificar e! plan de negocios de 

una categoria constituye un proceso que debe ser mangjado con sumo cuidado, y las 

atribuciones para aprobar cualquier modificacién deben estar claramente definidas 
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Revision de la categoria 

El objetive es evaluar, supervisar y modificar el progreso de la categoria en forma oportuna 

Con este ultimo paso del proceso de negocios de la Administracién de Categorias se va a 

revisar y medir continuamente el progreso del plan con respecto a la funcién y ficha de 

seguimiento de la categoria, y modificar el plan cuando sea necesano, tomando en cuenta todos 

los puntos sefialados anteriormente. 

Cuarto componente 

Ficha de seguimiento 

Este componente corresponde a la herramienta de medicién utilizada para supervisar el 

progreso de los planes de negocios de las categorias, mejorar la toma de decisiones cn la 

planificacion de las categorias y de servir de base de recompensa y reconocimiento 

Principios de la ficha de seguimiento 

«  Relacionada con la estrategia empresanial - La ficha de seguimiento debe ajustarse a la 

misién, metas y estrategias globales de Ja empresa, con lo que ayuda a la organizacion a 

concentrarse en unas pocas areas claves que la guian hacia su misién corporativa También 

ayuda a la constancia de propésito y onentacién de una organizacion
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*  Disefio equilibrado.- Debe poseer una combinaci6n equilibrada de mediciones que reflejen 

tres perspectivas importantes: el consumidor, la empresa y sus proveedores. 

Quinto componente 

Capacidad de la organizacién. 

Se reficre al desarrolio de la competencia basica de una estructura organica adecuada, 

funciones/responsabilidades apropiadas, desarrollo de habilidades/conocimientos y sistemas de 

recompensa. 

Este componente es de suma importancta porque la Administracién de Categorias ha 

demostrado ser un proyecto dificil de cmprender desde plataformas organizativas 

convencionales. En el caso del proveedor cuando estableces contacto con el distribuidor/chiente 

unicamente a través de su organizacion de ventas, encuentra dificultades para implementar los 

programas y las practicas de la Administracién de Categorias. Esta dificultad normalmente 

origina cambios en el apoyo brindado al distribuidor. Lo anterior implica reorganizar los 

grupos encargados de planificar las promociones, la fijacién de precios y fa comercializacién, 

asi como aquellos grupos responsables de obtener nuevos datos y de apoyar los 

equipos/programas computacionales dentro de los cuales se manejaran los datos. 

Como podemos ver, la implementacién de la Administracion de Categorias es posible gracias a 

la existencia de organizaciones capaces de Hevar a cabo este nuevo e innovador proceso de 

negocios.  
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La Administracién de Categorias es un proceso de naturaleza funcional cruzada. Estos 

procesos trapasan fa lineas funcionales tradicionales y se benefician con la soluciones ofrecidas 

por las funciones cruzadas Por lo que la orientacién de la Administracién de Categorias hacia 

un proceso funcional cruzado se beneficia con el desarrollo de una capacidad organizativa 

basada en el proceso. Esto tiene implicancias para las funciones y responsabilidades, los 

requisitos de habilidades, 1a estructura organica, las medidas de desempefio y la compensacién 

Un aspecto clave del cambio organizativo que implica este proceso es que necesita el 

compromiso visible y constante y el apoyo proactivo y progresivo de la direccién 

administratva superior. Esto es necesario para comunicar !a importancia de la iniciativa a 

través de toda la organizacién Sin este compromiso, el vinculo fundamental entre la estrategia 

corporativa y el proceso de Administracion de Categorias no quedara claro y surgira una 

barrera significativa para Jograr una exitosa implementacién. 

Funciones y responsabilidades en la organizacion 

El distnbusdor/chiente es normalmente el Gerente de la Categoria, dado que el establecinento 

es donde se administran las categorias El establecimiento es donde todos los componentes de la 

categoria sc reinen para la toma de decisiones 

Las prmcipales responsabilidades de un distribuidor/cliente son formular estrategias 

relacionadas con la oferta y la demanda, estrategias relacionales y planes de negocios para las 

categorias individuales; integrar estos planes en los planes de negocio mas amplios de la 

organizacién del distribuidor/cliente; y cumplir !os obyetivos comerciales basados en las 

categorias asignadas, definidos en la ficha de seguimiento de la categoria. 

Los provecdores son los consultores/socios de la categoria del distribuidor/cliente. es decir, son 

quiencs proveen de informacién y experiencia importante, pero no tienen Ja tltima palabra cn
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cuanto a como se administrara una categoria dada 0 cémo se encajara dentro de la combinacién 

mas amplia de estrategias alternativas para las categorias. 

El proveedor es el encargado de cumplir los objetivos y estrategias de la empresa, las 

categorias y las marcas/unidades de conservacién de existencia (SKU), creando planes de 

negocios para las categorias en conjunto con el gerente de la categoria del distribuidor/chente 

Sus objetivos comprenden el enfoque tradicional sobre ventas y costos, ademas de 

consideraciones més amplias como rentabildad de la linea de productos, participacion en la 

empresa del distribuidor, flujo de productos y elementos de servicio, rentabilidad sobre la 

inversion (ROI) y rentabilidad sobre activos (ROA). 

Sexto componente 

Tecnologia de la informacion. 

Este componente se refiere a los datos y sistemas que apoyan Ia toma de decisiones basada en 

los hechos de la Administracién de Categorias y en las mejoras a Ja productividad del proceso 

de negocios. 

Debe proveer. 

¢ La infraestructura computacional y de comunicaci6n. 

« La infraestructura de datos 

¢ Los sistemas integrados de apoyo a las decisiones que extraigan, resuman y entreguen los 

datos a tos encargados de tomar decisiones desde los sistemas operativos a través de todo 

el proceso
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Relaciones de colaboracién entre socios comerciales 

Se relaciona con la sinergia que se crea cuando los socios comerciales cooperan entre si para 

maxumizar sus recursos y perspectivas particulares en pos de un objetivo comin: mejorar los 

resultados comerciales mediante la entrega de valor superior al consumidor 

EI objetivo es crear relaciones mas abiertas y de mayor confianza que aprovechen las 

habilidades y perspectivas particulares del distribuidor/cliente y de sus proveedores, con el fin 

de crear logros comerciales para ambas organizaciones y mejor valor para sus consumidores 

Principsos de las relaciones de colaboracién entre los socios comerciales 

* Et enfoque es el consumidor 

* Objetivos, estrategias, tacticas y mediciones para las fichas de seguimiento convemdos 

reciprocamente. 

¢ Las recompensas premian el logro de metas comerciales compartidas. 

* Las relaciones y la confianza se ganan, no se regalan. 

« El intercambio de informacién es esencial, 

* Ninguno de los socios comerciales posee todos los conocimientos especializados sobre la 

Adnunistracion de Categorias para tener éxito. 

¢ Gana el distriburdor/cliente, proveedor y consumidor. 

* Acceso y comunicacién multifuncional. 

« Amphitud de criterio para cambiar las actitudes y relaciones tradicionales 

« Liderazgo en todos Jos mivveles de las organizaciones, tanto del proveedor como det 

chente/distribuidor.
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3.5 PASOS PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ADMINISTRACION DE 

CATEGORIAS 

La implementacién de este proceso en una empresa debe hacerse paulatinamente paso a paso 

Se recomienda primero evaluar la organizacién y sus sistemas, desarrollar un programa de 

Admimstracién de Categorias y ponerlo en practica en un sdlo departamento, detectar y 

resolver las fallas del programa y, luego, hacer extensiva la Admimistracion de Categorias en 

todos los departamentos hasta completar la implementacion en toda la orgamzacion. 

Es necesario ponerla en practica paso a paso porque requiere recursos financieros 

considerables y ponerla en practica toma aiios. La implementacion por pasos también permite 

que los sistemas de informacién y contabilidad se encuentren funcionando antes de ticmpo. fo 

que asegura su disponibilidad cuando otros departamentos comienzan a aplicar la 

Administracién de categorias. 

Los pasos que recomendamos para dar inicio a la Administracién de Categorias son’ 

1. Evaluar la Organizaci6n actual 

2. Disefiar el proceso de Administracion de Categorias 

3 Modificar la estructura organizacional. 

4. Comenzar a establecer relaciones con proveedores 

5. Capacitar al personal para la Admunistracién de Categorias. 

6. Comenzar a actualizar los sistemas de informacion. 

7. Capacitar al resto de la organizacién 

8. Iniciar ef proceso piloto de Administracién de Categorias. 

9 Comenzar a implementar los ststemas de informacion modificados 

10 Hacer extensiva la Administracion de Categorias en toda la empresa.
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A continuacién veremos brevemente en qué consiste cada paso. 

t. Evaluar la organizacion 

Se debe analzar la situacién actual de la organizacién, empezando con la del 

distribuidor/clente y' posteriormente dar un yistazo a la de sus provecdorcs. E) 

distribuidor/cliente debe evaluar las habilidades y la infraestructura de su propia organizacién, 

asi como sus necesidades y recursos especificos. Es posible que se identifiquen debilidades 

puntuales, como el cumplimuento ineficaz de programas, rivalidades entre ef area de 

comerciahzacion y cl Arca operativa, sistemas de informacién inadecuados o habilidades 

limitadas dentro de ta orgamzaci6n actual. Deben constdcrarse tanto las habilidades de la 

personas come el estado de alerta de la organizacién 

Como resultado de esta etapa se logra comprender las fortalezas y debilidades actuales de la 

estructura organizacional, de su personal y de la tecnologia de informacién, lo que puede 

utilizarse al ensefiar el proceso de Administraci6n de Categorias. 

2. Diseiiar el proceso de Admunistracién de Categorias 

1a conccpcion del proceso de admmistracién de categorias supone: 

a) Identificar las decisiones de marketing que deben tomarse 

b) Determinar quién toma decisioncs especificas 

c) Determinar las funciones relativas a la Admintstracion de Categorias 5 el area operativa del 

distrybuidor/cliente en Ja implementacién de la plamficacién de categorias. 

Es importante hacer participar a la gerencia de otras areas de la empresa en el desarrollo del 

proceso de Administracién de Categorias a fin de fomentar el compromiso con el programa. 

Muchos distribuidores/clientes imician su transici6n a la Administracién de Categorias 

capacitando a gerentes de categorias, incluso antes de concentrarse en los procesos 

comerciales, Si bien es util establecer un fenguaje comin sobre la Administracién de  
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Categorias cuanto antes, las actividades del gerente van cambiando a medida que el] proceso 

toma forma. Por lo tanto tiene sentido desarrollar el proceso de Administracion de categorias 

antes de capacitar a fondo a sus gerentes de categorias 

Es importante mencionar que el puesto que desempefia Jas funciones de admimstrar categorias 

en una empresa, puede variar de nombre de organizacién en organizacién Por lo que los 

nombres que podemos ir encontrando a lo largo de este trabajo es Gerente de Categorias o 

Administrador de Categorias. 

3. Modificar la estructura organizacional 

Al terminar el proceso, tal vez sea necesano modificar la estructura para poner en practica la 

Administracién de Categorias. 

Para llevar a cabo dicha modificacién, se debe identificar a las personas que scan competentes 

en areas analiticas y de admunistracién de negocios necesarias para la admimistracién de 

categorias. Por fo general, estas habilidades las poseen personas que vienen de Jas areas de 

adquisiciones, comercializacion y en la gerencia operativa. 

Es recomendable asignar un director de la Administracién de Categorias que sirva como centro 

de coordinacién en ja administracién de categorias y como el motor que implemente este 

proceso en la organizacién 

Otros aspectos organizacionales que es necesario Considerar son 

e Determinar la estructura de los departamentos de fijacién de precios, publicidad y de 

comercializacién dentro del distribuidor/cliente 

« Decidir sobre ta alternatrva de mantener el area logistica como parte de la Administracion 

de Categorias o como un departamento independiente. 

* Crear una estructura de remuneraciones para los gerentes de categorias. 

Finalmente, en este paso se tiene que decidir dénde se aplicard el proyecto piloto: qué 

departamento(s) serd(n} el(los) primero(s) en implementar la Administracién de Categorias
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Este punto se relaciona con la definicién de cuales seran las primeras categorias a planificar, 

que se tratara en et siguiente paso. 

4+ Comenzar a establecer relaciones con proveedores 

La Administracién de Categorias busca la alianza entre el distribuidor/cliente con su(s) 

proveedor(es) (alianza fabricante-detallista, antes definida). Es preferente que el cliente busque 

elegir proveedores con presencia en varias categorias, para que la relacién pueda influr en 

forma ventajosa en las distintas categorias. Sin embargo, los proveedores pueden ser 

igualmente selectivos al elegir a los clientes, ya que cuenta con recursos limitados para las 

cuentas de estos tiltimos. Por lo tanto, los proveedores pueden no estar dispuestos a aliarse con 

cada cliente que manifieste terés en hacerlo 

En este paso también se ponen de acuerdo para definir qué categorias deben plamficarse. Los 

criterios para hacer esta seleccién son: 

| Las categorfas que se administren en el(los) departamento(s) piloto(s) 

2. Las categorias que por ser numerosas son importantes, ¥ 

3 Las categorias que ofrezcan oportunidades comerciales signiftcativas 

5. Capacitar al personal para la Admmistracién de Categorias. 

La capacitacién debe reflejar el proceso especifico de la Administracién de Categorias 

desarrollado por el distribuidor/cliente. Dada la cantidad de material y los posibles cambios en 

el personal durante la transicion, la capacitacion de los empleados para Ja Admimstracién de 

Categorias es un proceso ininterrumpido. Hay que capacitar a los gerentes para que crecn la 

plamificacién de las categorias, para mejorar los procesos de toma de decisiones, para idear 

planes, disefiar estrategias, crear estados de pérdidas y ganancias, analizar la informacién 

historica y causal
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La capacitacién también constituye un importante medio para superar Ia resistencia al cambio 

por parte del personal que trabaja en la Administracién de Categorias y para lograr que se 

sienta mas a gusto. Mientras mas preparados estén los miembros de Ja organizacién, mejor 

voluntad tendran para aceptar Ja nueva estructura 

6. Comenzar a actualizar los sistemas de informacion 

Idealmente antes de efectuar ja transicién a la Administracién de Categorias, el 

distribuidor/cliente debe contar con sistemas de informacion capaces de informar sobre tos 

valores de medici6n elegidos para controlar las categorias y entregar datos e informacién en 

forma simple y en las estructuras generales deseadas. 

7. Capacitar al resto de la organizacién. 

La transicién a Ja Administracién de Categorias debe ser comunicada a ta organizacion 

completa, independientemente de tener la prueba piloto que sdlo involucra un(os} 

departamento(s), asi como del efecto que tendra en sus responsabilidades antes de que 

comience Ia reestructuracién. También deben recsbir la capacitacion necesana para que se eve 

a cabo la transicién a la Administracién de Categorias 

Con las sesiones de capacitacién se rompera con la resistencia encontrada en el area operativa 

para lograr una implementacién exitosa Gracias a estas sesiones. el personal logra entender y 

comprender mejor el programa y la importancia de sus funciones. 

8. Iniciar el proceso piloto de la Administracién de Categorias. 

Como hemos exphicado anteriormente lo mas productivo es inicrar la implementacion de la 

Administracién de Categorias mediante un programa piloto que involucre solo una parte de la 

organizacion, para asi poner a prueba el proceso de Administracion de Categorias desarroilado 

en el paso 2, evaluar el éxito obtenido y realizar modificaciones Asi es como se va
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desarrollando planes prototipo, modificaciones al proceso de planificacién en base a los 

prototipos y, luego, planificar mas categorias. 

Como resultado del programa piloto obtenemos que ja parte de Ja productividad se pierde 

durante Ja transicion; existe rotacién de personal, ya que algunas personas deciden que no 

pueden © no quieren trabajar bajo un nuevo sistema y se descubren rapidamente a los gerentes, 

admunistradores y asistentes de categorias. 

9 Comenzar a implementar los sistemas de mformacion modificados. 

Si Ja tecnologia que se encuentra en funcionamiento no es eficaz. entonces se debe adquinr ¢ 

instalar el hardware y los programas de software necesarios para facilitar la tarea 

Contemplando, obviamente, la capacitacién a los miembros de la organizacién sobre estos 

nuevos sistemas. 

En caso de que los sistemas que se posean en estos momentos, satisfagan los requerimuentos 

para hacer eficaz la Administracién de Categorias, entonces sdlo hay que revisarlos para 

constatar que no haga falta nada. 

10. Hacer extensiva la Administracién de Categorias a toda !a empresa 

La implementacion general puede Hevarse a cabo una vez que se esté seguro de que el proceso 

de Admunistracién de Categorias puede ser traspasado eficazmente a otros departamentos. 3 

por jo general se hace por etapas en vez de transformar toda /a organizacién de una sola vez 

Es importante hacer notar que 1a Administracién de categorias no termina aqui, aun si ha sido 

implementada en toda la organizacién. La Admmmistracién de Categorias crece. cambia y 

madura a lo largo de un proceso de mejoramiento continuo.
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3.6 FACTORES QUE FAVORECEN LA IMPLEMENTACION DE LA 

ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

La implementacién de Administracién de Categorias se ve beneficiada por Ia fragmentacin del 

comercio de bienes de consumo masivo y el creciente uso de la tecnologia, aplicaciones ¢ 

informacién por parte de detallistas y fabricantes , 

También se beneficia por ef hecho de que tanto los fabricantes como los detallistas estan 

buscando nuevas estrategias para incrementar las ventas v utilidades en e] fragmentado e 

intensamente competitive comercio actual. Los detallistas estan buscando nuevos modos de 

atraer y retener a los consumidores (cada vez mas sofisticados}, y los fabricantes buscan 

nuevas maneras para Hegar a nichos de mercados con los mensajes de sus productos y vender a 

los detallistas sus marcas. Lo mejor de todo esto, es que ambas partes estan reconociendo la 

necesidad de trabajar unidos para capitalizar completamente en el potencial de la tecnologia de 

la informacion. 

Frente a estas necesidades apremiantes, la antigua manera de hacer negocios en la cual los 

detallistas asignaban compradores individuales para tratar tnicamente con fabricantes 

individuales y los representantes del fabricante se preocupaban sélo de obedecer érdenes, se ha 

vuelto obsoleta. El cambiante comercio esta demandando cambios estratégicos por parte de 

fabricantes y detallistas para que puedan mejorar su comprensién del consumidor actual y 

alinear sus categorias de productos con sus diversificadas necesidades. 

La Administracién de Categorias permite a los detallistas y fabncantes cubrir estos cambios en 

el comercio, en tanto que también incrementan sus ventas y utilidades El proceso esta dirigido 

directamente a la fragmentacién del cornercio detallista y corre con 1a tecnologia, Jas 

aplicaciones y la informacién.
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Los detallistas estan descubriendo que necesitan estar muy cerca de los consumidores, asi como 

brindarles una atencién muy personal. Es por esto que se ven en la necesidad de adecuar las 

mercancias } promociones al rambo donde se encuentran sus tiendas. Lo estan haciendo a 

través de la Admimstraci6n de Categorias de productos como unidades individuales de negocio 

y su adecuaci6n a las preferencias del cliente dentro de los establecimientos comerciales 

Los detallistas que hacen uso de la Administracién de Categorias utilizan ia informacion 4 Ia 

tecnologia para escuchar a sus clientes de una manera muy similar a aquella en la que los 

tenderos utilizaban en el mostrador el trato directo y la charla con el consumidor. Utilizando 

scanners electrénicos a la salida, programas computarizados que proveen de perfiles 

demograficos locales. bases de datos que marcan el comportamiento de compra del consumidor 

y programas de software que integran datos de venta con fijacién de precios. promocién, 

merchandising y con datos del consumidor, los detallistas se estan enterando acerca de sus 

chentes como los tenderos de principios de 1900°s conocian a los suyos 

La Admimistracién de Categorias al analizar toda Ja informacién permite a los detallistas que la 

implementan, desarrollar programas hechos a Ia medida de su merchandismg y marketing para 

categorias individuales. todos dirigidos a los gustos y necesidades de clientes objetivos 

De esta forma. la Admimistracién de Categorias esta Ilevando a los detallistas lo que les 

corresponde, ponténdolos nuevamente en contacto con su enraizamiento en el cliente después de 

afios de servir como el arma de distribucién del mercado masivo para los fabricantes
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3.7 OBSTACULOS PARA LA IMPLEMENTACION DE ADMINISTRACION DE 

CATEGORIAS 

A continuacién mencionamos algunos de los obstaculos potenciales que umpiden Ja ewtosa 

implementacion de la Adminsitracion de Categorias 

Desarrollar los componentes capacitantes antes de los componentes basicos Las 

organizaciones que modifican sus estructuras, sistemas de informacion, sistemas de 

recompensa, antes de tener clara su estrategia y de comprender el proceso de negocios a 

menudo deben solventar revisiones y dobles trabajos costosos, ademas de un proceso de 

puesta en practica mas largo. 

Introducir lo vieyo en lo nuevo. Muchos distribuidores/clientes y proveedores intentan 

mantener sus practicas antiguas al implementar la Administracion de Categorias. Muchas 

de estas viejas practicas pueden entorpecer el progreso. 

Habilidades disimles de los socios comerciales para la Administracion de Categorias Los 

proveedores y distribuidores/clientes que intentan poner en practica la Administracion de 

Categorias encuentran que las aptitudes de sus socios comerciales para realizar el trabajo 

Tequerido son disimiles Es util evaluar objetivamente las competencias antes de empezar cl 

trabajo de colaboracién. 

Renuencia a abandonar las oportumidades a corto plazo en pos de logros a largo plazo A 

veces, el distribuidor/cliente y sus proveedores no estan dispuestos a renunciar a los 

beneficios a corto plazo para obtener logros a largo plazo. 

Falta de datos adecuados. EI distribuidor/cliente y sus proveedores necesitan contar con 

datos sobre el comportamiento de compra del consumidor para desarrollar estrategas 

orientadas al comprador Ademas algunos datos no entregan una vision del panorama 

global y pueden ser engafiosos
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No valorar al socio comercial E! distribuidor/cliente 0 sus proveedores intentan poner en 

practica la Administracién de Categorias sin valorar o sacar el maximo provecho a sus 

socios comerciales. Como resultado, sus costos relacionados con el desarrollo y la 

implementacién de los planes de negocios de las categorias son mas elevados sus planes 

son generalmente mediocres, debido a que les falta la perspectiva y los conocimientos 

especializados de sus socios comerciales. 

Expectativas poco realistas La Administracién de Categorias requiere de inversion y 

paciencia Las ganancias toman tiempo en aparecer, con lo cual surge la tentacion de 

perder la concentracion o vacilar 

Falta de habilidades para mejorar el proceso. La implementacién supone replanificar los 

procesos de negocios vitales (por ejemplo tiempo de ciclo de pedidos) a fin de generar los 

resultados deseados sobre una base sostemble Las aptitudes 5 técnicas que se requicren 

son relativamente simples, pero, actualmente muchas organizaciones de venta 

comercializacién carecen de ellas. 

No liderear e! cambio cultural La gerencia general del proveedor y del distribuidorfcliente 

deben modelar las nuevas conductas y ofrecer los reconocimmentos necesarios para lograr la 

cooperacién continua al interior de [a empresa a fo largo de todo ef proceso de cambio. 

Deben guiar el trabajo de realinear sus funciones ntemas y sus sistemas de recompensa, 

factores que pueden inhibir la puesta en prdctica exitosa de Ja Administracién de 

Categorias.
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3.8 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

La administracion de categorias ha obtenido gran publicidad y se ha mostrado un gran interés 

en ella porque crea un proceso que permite al distribuidor/chente: 

© Concentrarse en el consumidor. Cambia el énfasis de la industria de Ja compra a la compra 

y el marketing, al darle a los gerentes de categorias la responsabilidad de ganancia y pérdida 

y al exigirles que analicen el comportamiento de! consumidor utiizando un proceso 

disciplinado. 

* Utilzar informacion disponible para mejores decisiones y también tomar decisiones que se 

basan mas en los hechos. Ayuda al cliente a obtener una ventaja de las cantidades crecientes 

de datos que se colectan en el punto de venta para poder tomar decisiones basadas en 

hechos, ya que la Admunistracién de Categorias se convierte en una fuente de discemnimiento 

y un medio para ganar ventaja en ja sobrecarga de datos 

° Defenderse contra la competencia, inclayendo otras estructuras generales/clases de 

comercio al detalle. La Administracion de Categorias permite a los distnbuidores y 

comerciantes sefialar ja creciente competencia de .distintas fuentes, incluidos los 

comerciantes masivos y clubes de supermercados, proporcionandoles una planificacién 

sistematica y medios de comerciahzacién. 

« Crear un entendimiento entre el distribuidor/chente y el fabricante y hacer compatibilizar los 

programas del fabricante con las estrategias y tacticas del distmbuidor/clente. La 

Administracién de Categorias da como resultado mejores relaciones entre 

cliente/distribuidor con sus proveedores y mejor compatibilizacién de sus programas de 

mercadeo, Permite obtener un mejor entendimiento de ios problemas vy prioridades entre cl 

fabricante y el distribuidor, dando como resultado relaciones mas constructivas entre ambas 

partes.
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En resumen, ayuda al distribuidor/cliente a concentararse en el consumudor, obtener una 

ventaja de los datos que recoge, defenderse contra la competencia y trabajar mas de cerca con 

los proveedores, todo esto se ve fructificado en resultados financieros 

3.9 RAZONES PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ADMINISTRACION DE 

CATEGORIAS 

La primera es que las tendencias demograficas y socioecondmicas han fragmentado ef mercado 

de productos de consumo masivo en incontables segmentos, por lo que los detallistas se ven cn 

la necesidad de adecuar el aspecto formal de sus establecimientos a las necesidades de tos 

clientes aunque esto Ileve a gran proliferacion de formatos de tiendas. 

La segunda razon de importancia es la explosién de nuevos productos de los ultimos aftos ya 

que ha creado la necesidad de un meétodo cientifico mediante el cual los detallistas puedan 

asignar canudades limitadas de espacio en anaqueles y puedan determinar la mezcla optima de 

productos para una tienda en particular. 

Con ta proliferacién de nuevos productos, la administracion estratégica por nivel departamental 

sc ha tornado demasiado fuera de foco y la admunistracion estratégica por unidad se ha hecho 

muy poco practica La Administractén de Categorias brinda a los detallistas una forma 

mangable y efectiva de distinguir a través de la explosién de nuevos productos para determinar 

cuales ofrecimientos y tratos sirven mejor a sus clientes en categorias especificas. + brindan 

mas apovo a la mist6n global de Ja compafiia, su imagen y objetivos 

Cuando se Ic implementa exitosamente. la Admimstracién de Categorias posibilita al detallista 

desarrollar una clara identidad
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La tercera fuerza es el hecho de que los detallistas ya han mcrementado utilidades mediante 

mas apretados controles de inventarios y practicas de compra {compras a futuro y cargos por 

exhibicién). Conforme la competencia se intensifica, se esta buscando nuevas maneras de 

incrementar utildades y se estan enfocando en las practicas de venta, mejores promociones y 

merchandising 

Las tendencias demograficas y socioeconémucas han hecho pedazos el mercado detallista en 

innumerables fragmentos aumentando la necesidad de nicho de mercados, mientras que la 

consolidacién de los detallistas ha dejado menos cadenas e mdependientes para vender 

productos de los fabricantes, aumentando la importancia de cada oportunidad de distribucion 

Simultaneamente una falta de claridad en canales de comercio detallista ha hecho que la 

definicion de oportunidades de distribucién sean mds complejas Ya no existen solamente 

tiendas de alimentos, farmacias 0 comerciantes de productos de consumo masivo. El mercado 

detallista también incluye combinaciones como combos de alimentos/medicinas, supercombos. 

tiendas bodega y clubes para mayoristas, entre una variedad de otros formatos, muchos de tos 

cuales venden productos similares Las tiendas de alimentos estan vendiendo medscinas. las 

farmacias estan vendiendo alimentos y Jos comerciantes de consumo masivo estan vendiendo 

ambos 

La proliferacién de tipos de tienda ha hecho que la competencia sea mas intensa que nunca 

entre los detallistas, conduciendo a muchos a covertirse ellos mismos en mercadélogos. 

Ayudados por los avances cn la tecnologia, aphcaciones e mformacion, estan esforzandose por 

adaptar sus tiendas para cubrir las necesidades especificas de sus consumidores 4 de 

diferenciarse de !a competencia. Al posicionarse mejor para alcanzar el mercado de 

informacion, los fabricantes han visto desaparecer su ventaja en informacion y mercadotecnia
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Los consumidores han cambiado también Al enfrentarse con numerosas opciones de compra $ 

reconociendo la intensa competencia de precios que existe entre los detallistas. es mas probable 

que los compradores de hoy escojan con mucho cuidado entre tiendas y entre marcas Las 

investigaciones de mercado muestran que dos terceras partes de las decisiones de compra se 

hacen ahora en los pasillos de las tiendas Esta tendencia, aunada con la fragmentacion del 

mercado, ha creado una necesidad creciente de los fabricantes de asegurar una mercadotecmia y 

promocién efectivas de sus productos a nivel tienda, sin dejar de construir la participacion de 

marcas nacionalmente. 

EI signo mas seguro del cambio del rol del fabricante es el constante aumento durante los 

iiltimos diez afios en los gastos anuales de promocién hacia el comercto como porcentaye del 

presupuesto total del fabricante en promocién y publicidad ya que en ptomedio el fabricante 

gasta el 50% de su presupuesto de promocién y publicidad en promociones hacia cl comercio 

Los fabricantes estan viendo el gasto en promociones al comercio como una estrategia para 

proveer un incremento def volumen a corto plazo y no necesariamente como una fonna de 

incrementar la participacion de una marca 

Deseosos de incrementar los margenes de utilidad estrechos, los detallistas le han dado una 

bienvenida a estos gastos de promocién hacia ef comercio, viéndolo como una manera de 

reducir costos. Estos cambios han encajado particularmente bien con los objetivos del poder 

detalfistas que ha surgido como resultado de las muchas fusiones, adquisiciones y compras con 

apalancamiento entre los detallistas en los afios recientes. Frecuentemente enfrentados con 

grandes presiones para lograr las metas financieras tan severas, los detallistas poderosos ven en 

las promociones al comercio una forma de lograr sus necesidades financieras inmediatas 

Resumiendo to anterior, se recomienda la implementacién de la Admmistracién de Categorias 

por las diversas oportunidades que enfrenta la industria, como’
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Cambio del consumidor 

La Administracién de Categorias constituye un método para admuustrar la cada vez mas 

compleja demografia del consurmdor. También ej estilo de vida de los consumidores han 

experimentado un cambio sorprendente en la ultima década, asi como el poder adquisinvo de 

los consumidores ha disminuido , lo que repercute en los habitos de compra de cada hogar. 

Frente a estos desafios, muchos distribuidores y proveedores estan intensificando sus esfuerzos 

por comprender y satisfacer las cambiantes necesidades de los consumidores Por ejemplo, 

empiezan a manifestar su interés en conocer la composicién de su base de consumidores leales 

y en definir el comportamiento de compra de estos consumidores. Existe una conciencia cada 

vez mayor de que no reconocer y no apreciar la lealtad del consumidor puede tener un costo 

elevado. En el caso de los comerciantes mumoristas, las investigaciones constantemente 

demuestran que los consumidores leales representan una fraccién {entre 20% y 30%) del trafico 

de consumidores, sin embargo, son responsables de la mayoria de las ventas y ganancias (entre 

70% y 80%). El escenario es sumilar para muchas marcas de fabricantes. 

Presi6n de la competencia 

Al implementar la Administracién de Categorias se ofrece un mejor valor al consumidor, por to 

tanto los proveedores y distribuidores pueden volverse mas productivos, especialmente en areas 

claves como el disefio de nuevas estructuras de establecimientos y la introduccién de nuevos 

productos En el caso de muchos distribuidores, el éxito por estructuras altemativas del 

comercio minorista- como los establecimientos estilo club de venta en cantidad y los 

comerciantes de venta a gran escala- ha ejercido una creciente presién sobre ellos y su 

infraestructura de respatdo Los comerciantes minoristas mas tradicionales han perdido 

participacién de mercado en las categorias basicas frente a estas estructuras alternativas.
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Ademis el continuo aumento del nimero y tamafio de todas las estructuras de establecimicnto y 

de las estructuras alternativas del comercio munorista, han originado una capacidad de venta 

excesiva, 

Los proveedores también se ven enfrentados a presiones considerables por parte de la 

competencia. Ademas de la intensa competencia entre los fabricantes por lanzar categorias 

cada vez mas perfeccionadas, el surgimiento de marcas de distribuidores de alta calidad ha 

mpuesto una nueva presién en la participacién de mercado de las marcas nacionales o 

tegionales Simultaneamente muchos proveedores han ¢xperimentado el fracaso sin precedentes 

de nuevos productos. En consecuencia al igual que los comerciantes mumoristas que posecn un 

nimmero excesivo de establecimientos, muchos segmentos de la industria tienen una capacidad 

excesiva, especialmente en lo que se refiere a la utilizacién de nstalaciones de produccién 

Consideraciones econédmicas 

También existen diversos factores econdmicos que influyen en el deseo de muchos 

distriburdores y proveedores de cambiar. Ef lento crecumiento expenmentado por la economia 

durante los Ultimo afios, junto con las bajas tasas de interés, han eliminado el crecimiento 

artificial de ventas/utilidades atribuido a la inflacién 

Capacidad de la industna 

La Administracién de Categorias ha sido llamada por algunos Gestién de Calidad Total 

(TQM) del Comercio Minorista Los prtincipios de TQM contintan influyendo en las 

organizaciones proveedoras y distnbutdoras de todo el mundo, Estos principios menctonan 

varias areas de cambios y oportunmdades dentro de la industria:
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Metas comerciales compartidas centrarse en el consumidor 

Histéricamente muchos proveedores y distribuidores se han centrado en maximizarse 

internamente, mas que en ofrecer valor al consumidor. A menudo esta practica comercial 

resulta en: 

1, Sistemas meficientes (sistemas disefiados sin considerar al consumidor o cliente). 

2. Relaciones adversas, ya que maximuzar Jas metas intermas puede generar conflictos 

intrinsecos, dada la falta de intereses comunes. 

Alianzas entre socios comerciales 

Un gran numero de proveedores y distribuidores reconocen la importancia de mantener 

relaciones de colaboracién (no adversas } con sus socios comerciales. No es posible entregar 

valor superior a los consumidores y accionistas si admimstramos nuestra empresa en forma 

aislada Muchos proveedores y distribuidores han experimentado enormes ganancias en 

volumen y utilidades estableciendo asociaciones, lo que permite magnsficar y aumentar Jos 

recursos entre los socios comerciales. 

Otorgamiento de facultades 

Las organizaciones de toda Ja industna estan otorgando mayores facultades y 

responsabilidades a sus gerentes de primera linea, lo que a menudo implica la reconfiguracién 

de las estructuras organizacionales existentes Para muchos distribuidores, la situacién de que 

personas distintas estén a cargo de la fijacién de precios, el establecimiento y las promociones 

se ha traducido en una toma de decisiones que dista mucho de ser perfecta, a Ja vez que elimina 

la responsabilidad por el rendimiento global de categorias. Los proveedores han experimentado 

probiemas similares Jos ejecutivos de ventas o intermediarios tratan de implementar en forma 

local los planes promocionales ideados a nivel nacional por su departamento de mercadeo. o
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bien se les pide que impulsen volumenes de venta a corto plazo pasando por alto el aumento de 

costos en otra parte del sistema. Para muchos miembros de la industria. la plataforma 

organizativa para el otorgamiento de facultades ha pasado a ser el equipo multifuncional. 

Tecnologia de la informacién 

Los avances en la tecnologia de la informacion han permitide a muchos distriburdores 

compartir datos con socios comerciales proveedores y modificar sus practicas comerciales. lo 

cual habria sido imaginable hace algin tiempo La transicién hacia sistemas abiertos ¥ 

tecnologias chente/servidor ha facilitado enormemente las soluctones a los problemas 

relacionados con el Sistema de Respuesta Eficiente del Consumidor (ECR). 

Estos y otros factores han alentado a muchos miembros de la industria a utilizar mas los 

recursos actuales y a reenfocarse en el factor vital de satisfacer las necesidades de valor. 

vaniedad y servicio del consumidor. La Admmistracion de Categorias puede ser una poderosa 

herramienta para satisfacer estas necesidades del consumidor en un mercado pronunciadamente 

mas competittvo y menos clemente que en el pasado. 

3.10 BENEFICIOS DE LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

El proceso eleva la conciencia de las necesidades del consumidor y provee a las estrategias 

comerciales de un enfoque onentado al consumidor En esencia, permite micro-comercializar al 

admuinistrar el negocio basandose en Ia forma en que fa gente fe compra. 

La Administracién de Categorias sirve de guia al tratar cuestiones importantes como
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© Qué articulos manejar 

© En qué cantidades 

* A qué precio 

¢ En qué tiendas 

© Con qué espacio en anaqueles 

¢ Con qué promociones 

© En qué localizaciones en la tienda 

« Maximiza ef potencial de la categoria enfocandose en el consumidor 

¢  Aumenta las ventas y las uttlidades. 

*  Proteger la participacién en el mercado. 

* — Identifica las oportunidades de nuevos productos, nuevas marcas, extensiones de lineas de 

productos. 

*  Identifica las oportunidades de promociones mas eficaces 

¢ — Identifica las oportumdades de presentacion de estantes. 

Reduce los agotamientos de existencias. 

¢  Revela las ineficiencias en el suministro de productos y las areas que hay que mejorar 

¢ Mgjora la velocidad de comercializacién de nuevos productos. 

Reduce el doble trabajo improductivo. 

Distribuidor: aumenta la eficrencia de la publicidad, maxumiza la eficiencia de los estantes, 

reduce los dias de suministro del mventario y aumenta !a rotacién, identifica las 

oportunidades de abastecimiento. maximiza la rentabilidad sobre los activos empleados. 

Proveedor: aumenta la rentabilidad sobre la inversién en fondos para mercadeo, mejorando 

el funcionamiento de promociones, identifica Jos problemas presentados por las marcas para 

que puedan ser rectificados al menor costo posible y con ef menor impacto posible en fa 

competitividad, identifica nuevas oportunidades de marcas viables, provee la capacidad
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pasa nuevas oportunidades de marcas viables de medir su impacto en la ficha de 

seguimiento global de 1a empresa. 

Algunos beneficios cualitativos son: 

Majoras en el valor para el consumidor: 

*  Garantiza la satisfaccion de los requerimientos de productos del consumidor. 

* Ofrece una base, a través del proceso de negocios. para formular estrategias y tacticas 

onentadas al consumidor 

* Atrende la necesidad de productos del consumidor. ofreciendo surtidos de unidades de 

conservacion de existencias (SKU) y minimizando asi la duphcacién. 

¢ Mejora la presentacién de {fos estantes en base a fa Jerarquia de decisiones del consumidor 

en el punto de venta 

* Genera eficiencias en el sistema, lo que resulta en precios mas bajos 

* Mejora el grado de reaccién ante las necesidades del consumidor. 

¢ Mejora las promociones. 

¢ Reduce las actividades adicionales que no ofrecen valor en el sistema total del proveedor y 

el distribuidor/cliente. 

Mejoras estratégicas 

* Entrega conocimientos sobre Ja competencia 

¢  Alinea la organizacién y el proceso de negocios con las necesidades y el comportamiento de 

compra/uso del consumidor
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« Provee un marco de referencia estratégico para las actividades tacticas/diarias 

* Ordena mantener un vinculo mds estrecho entre la estrategia global y las decisiones 

telativas a las categorias, permitiendo a la gerencia desarrollar y comunicar la orientacién 

estratégica. 

¢  Sienta las bases para una asignacién de recursos mas adecuada para las categorias en base 

a su importancia estratégica 

Mejoras al proceso de negocios 

« Establece un lenguaje, mediciones y estandares de evaluacién comunes entre el 

distribuidor/cliente y sus socios comerciales 

¢ Permite, mediante !a existencia de estrategias y planes formarles documentados, una 

respuesta adecuada ante posibles cambios 

¢ Méejora la eficiencia de! mtercambio de informacion entre los socios comerciales. 

¢ Mejora Ja eficiencia de los contactos entre los socios comerciales 

e Aumenta la inversién de los proveedores en conocimientos especializados sobre la 

categoria. 

© Meéjora el respaldo operacional, debido a que los programas def establecumiento son el 

resultado de un proceso {dgico de planificacién comercial de las categorias. 

« Offece al proveedor un mecanismo para agregar valor a las decisiones del 

distribuidor/cliente, en base a su conocimiento sobre el consumidor. 

« Aporta un proceso comin para los socios comerciales que eligen implementar Ia 

admmistracion de categorias
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Mejoras a la tecnologia de Ja informacion 

* Provee una base de sistemas de informacién y de conocimientos. 

« Ayuda a establecer prioridades para el desarrollo de aplicaciones 

¢ Elimina las investigaciones que se extienden en exceso, definiendo claramente los 

requerimientos de mformaci6n. 

* Provee el marco para establecer prioridades de sistemas de informacién. 

¢ Genera un uso mas cficaz de los datos sobre el mercado y el consumidor. 

Mejoras a la relacién de colaboracion entre los socios comerciales 

©  Provee las bases para iniciar relaciones de colaboracién 

¢ — Minimuza los conflictos al concentrarse en entregar valor al consumidor en forma conjunta. 

* Promueve las comprensidn del sistema total (proveedor y distribuidor/cliente). 

* Offece una comprensién mas cabal de los problemas, desafios y del proceso de toma de 

decisiones. 

Mejoras a Ja capacidad de la organizacién. 

¢ Desarrofla las habilidades y conocimientos organizativos 

¢ Genera conocimientos especializados sobre el consumidor y la categoria. 

¢  Aumenta las habilidades de razonamento estratégico e iinovador. 

¢  Facihta la formacion de mejores equipos internos para cada una de Jas funciones. 

*  Atrae a individuos de gran capacidad. 

¢ Genera una toma de decisiones mas disciplinada y basada en los hechos.
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Al mismo tiempo la Administracién de Categorias mejora el manejo de los recursos del negocio 

permitiendo administrar la mezcla de productos, espacio en anaqueles, inventario y capital mas 

efectivamente. 

Mejora la toma de decisiones y permite responder con rapidez a cambios inesperados en el 

comercio, tanto si afectan una categoria completa o subcategoria. una tienda determinada o 

articulos especificos dentro de un establecimiento comercial. 

Mejora la habilidad para evaluar el impacto en la publicidad y las promociones y para 

modificarlas conforme sea necesano. Se puede identificar y capitalizar mas prontamente en 

oportunidades de intermerchandising e interpromocionales entre categorias 

Maximiza los réditos de la inversién en informacion y tecnologia provevendo un marco de 

referencia para combmnar e interpretar los abundantes datos demograficos v de ventas 

Este proceso esta favoreciendo dentro de las compafiias fabricantes el desarrollo de un enfoque 

de equipo en las ventas que esta rompiendo las barreras de comunicacién entre los 

departamentos de ventas, mercadotecnia, investigacién e informatica y est@ conduciendo al 

aumento de operaciones eficientes. 

También esta ayudando a los fabricantes a responder efectivamente a sus dos mas grandes 

retos de los noventas. entender mejor a los consumidores y construir relaciones a largo plazo y 

beneficiosas con los detallistas 

Todos estos beneficios juntos, brindan una importante ventaja competitiva cn el cada vez mas 

competido mercado detallista actual ya que se fusionan para alincar el negocio con las 

necesidades de sus chentes, diferenciarlo de los competidores, mejorar la coordinacion y 

administracion internas e incrementar ventas y utilidades.
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3.11 BASES PARA EL EXITO DE LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 

La Admmistracién de Categorias puede mejorar significativamente los resultados comerciales 

de proveedores y distnibuidores. Sm embrago existen varios requisitos o condiciones para 

lograr estos resultados. Estos son. 

* Valor para el consumidor. El esfuerzo mancomunado de un distribuidor y sus socios 

comerciales debe centrarse en el consumidor $1 no se entrega valor al consumudor. es poco 

probable que se obtengan mejores resultados comerciales. 

* Procesos de colaboracién La Admmistracién de Categorias es un proceso de negocios 

estructurado y disciplinado, que incrementa fos recursos propos de ambos socios 

comerciales Si no se cuenta con procesos de negocios y de cooperacién bien defimdos. 

sera dificil trabajar en forma productiva para aumentar el valor para el consunudor 

* Categorias como unidades estratégicas de negocios La Admimistracién de Categorias se 

basa en un enfoque holistico que consiste en administrar cada categoria como una unidad 

estratégica de negocios, versus una transaccién de compraventa concebida mas 

rigurosamente La situacién de tener que administrar mitltiples categorias con recursos 

limitados Heva a proveedores y distribuidores a tomar decisiones estratégicas sobre 

asignacién de recursos considerando las intercategorias e intracategorias 
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3.12 CONSTRUCCION DE LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS EN UN 

NEGOCIO 

Para poder implementar la Administracién de Categorias en un negocio, a diferencia de un 

proyecto tipico de construccién, se debe comenzar por armtba. Antes de poder pensar en 

admuustrar categorias individuales de productos, se debe saber quién es la compaitia o negocio. 

Para iniciar se debe definir la mision y determnar qué imagen publica se desea’ 

¢ Es un detallista impulsado por promociones en alto/bajo? 

¢ (Es estrictamente un negocio de clase alta? 

e 4Es su mcho bajos precios diarios? 

Es un lider de precios? 

Determinada la identidad. tendra que desarrollarse estrategias mercadolégicas y objetivos que 

abarquen toda la compafiia, y los cuales apoyen sus objetivos y construyan su imagen Al 

hacerlo, se requiere atender cuestiones como posicionamiento de clientes, posicionamento 

competitivo y posicionamiento de proveedores 

© 4Quiénes son sus clientes objetivo? 

* ~Cémo se distinguira el negocio en el mercado detallista? 

e De qué forma construira una imagen tipo marca en Jas mentes de los consumidores? 

« ,Cuales son las metas de participacion en el mercado? 

* 4Con cuales fabricantes se formaran alianzas estratégicas? 

Una vez establecido Io anterior, se deben establecer objetivos financieros a lo largo de la 

compaftia, incluyendo objetivos especificos para ventas, utilidades y retornos de activos 4 

marcos de tiempo en los que estos objetivos deben cumplirse.
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A continuacién se requiere definir las categorias. La definicién de una categoria puede diferir 

entre un fabricante, una compaiiia de investigacién de mercados y de los chentes. Por lo tanto 

cuando un negocio quiere defirur una categoria debe recolectar todas estas opiniones, pero debe 

dar mayor peso a las percepciones de los clientes, las cuales pueden ser determinadas 

analizando datos de admmnistracién de mercados provistos por terceros Una buena regla es que 

aquellos productos que son sustituidos uno por otro deben agruparse en la misma categoria 

Conforme se va enfocando la definicion de cada categoria. se habra de asegurar de identificar 

subcategorias importantes dentro de cada categoria Estos agrupamientos menores de 

productos frecuentemente se comportan muy distinto del resto de una categoria y pueden influir 

en gran medida en su desempefio total A cada subcategoria se le debera asignar sus proptas 

dinamicas de merchandising y promocién, asi como determinar Jo que impulsa a cada 

subcategoria, la manera en qué se aprovechara y de qué modo se administrard la subcategoria 

en relacién a la categoria como un todo y a otras categorias dentro de cada tienda. 

Otra parte importante para definir una categoria es tomar en cuenta las consideraciones 

logisticas de mercadotecnia para varios productos. 

El sigurcnte paso después de definir Jas categorias y subcategorias es alinear las categorias 

individuales con Ja misién/imagen corporativa y objetivos globales financieros y de marketing. 

respondiendo preguntas como qué rol estratégico de marketing esta cada categoria mas apta a 

desempefiar, robustece la imagen. construye trafico o ventas. construye utilidades. 

Una vez determinado e tdentificado el rol estratégico para cada categoria, debera establecer 

objetivos de ventas, utilidades y participacién en el mercado para cada categoria 

Definida la filosofia de la organizaci6n, podemos pasar a definir Ja estructura organizacional 

Para la implementacién de Administracién de Categorias no existe un prototipo unico de la
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estructura organizacional ideal. El unico estandar a seguir al definir la estructura 

organizacional es el objetivo de hacer que trabajen juntos las areas del comprador y de! 

fabncante, tales como la gente de comercializacién del comprador, los especialistas en fijacién 

de precios, promociones y administracién de espacios en anaquel del comprador, y por parte 

del personal del fabricante agente de ventas, promociones, fijacién de precios, anuncios y 

exhibicion. 

Una estructura comin imvolucra cuatro etapas admimstrativas: admuustradores de categorias, 

quienes les reportan a gerentes de merchandising, quienes a su vez le reportan a un vice 

presidente, quien le reporta al presidente. 

Organizacién de un detallista en evolucién 

  

  

  

  

VP Mercadeo VP Mercadotecnia 

[ L { 1 

Director de Admionistradores de Directores de venta y 

Tecnologia de categorias de investigacion 
comercializacién (10-20 cat c/a) 
  

I | | 
  

+ Analisis de datos 
+Sistemas de entrega 
+Admon de espacio 
+Fijacion de precios 

++Seleccién articulos 
+Fijacién de precios 
+Promociones 
+Planogramas 

+ Publicidad 
+Inteligencia 
mercadoldgica 

+Estadisticas del 

  

  

  

competilivos +Estadisticas del consumidor 
consumidor +Invetigacion del 

+Competencia de consumidor 
—_T. canales ] 

Apoyo al staff Responsabilidad por el Responsabilidad por     volumen y utilidades       

volumen total de Ja 
cadena y la 

participacién de 
mercado       

  

Aunque no es obligatorio ningun tipo de estructura organizacional, existen dos cosas que son 

esenciales a toda estructura establecida para implementar la Administracién de Categorias”
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1. Las funciones de compra y comercializacion incluyendo surtido, fijacién de precios, 

promocién, administracién del espacio y reabastecimento de nventarios, deben estar 

integrados 0 y administrados por admimstradores de categorias individuales. 

2 Se debe otorgar libertad y autoridad a los administradores de categorias para operar sus 

Categorias como pequefios negocios, desarrollando planes estratégicos, supervisando su 

mplementacion, evaluando su progreso, haciendo los ajustes aproprados y siendo responsables 

por los resultados. 

Al querer implementar el cambio de la orgamzacién estructural existe algo que no se dede 

perder de vista: la reestructuracion de la organizacion para dar cabida a la Admumstracion de 

Categorias no puede hacerse de la noche a la mafiana. Es un proceso evolutivo que puede 

llevarse varios afios. Sin embargo, esto no significa que se tenga que esperar tanto tiempo para 

la implementacion de la Administracién de Categorias Una vez hechos los cambios 

fundamentales, incluyendo ¢l nombramiento de los admunistradores de categorias, puede dar 

conuenzo la imptementacién de la Administracién de Categorias 

3.13 ROL DEL ADMINISTRADOR DE CATEGORIAS 

El administrador de categorias es lo opuesto a los especialistas en compras y comercializacion 

de las organizaciones detallistas tradicionales. No se especializa, m es considerado un 

generalista. E} administrador de categorias puede ser denominado un “totalista” porque esta 

persona debe ser un comprador, gerente de comerciahzacion, vendedor y admunistrador, ¥ todo 

al mismo tiempo. 
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La tarea primaria de esta persona es desarrollar un plan estratégico anual y abarcativo de la 

cadena para lograr los obyetivos financieros y de marketing establecidos para la categoria Este 

plan debe encajar con el rol estratégico de la categoria, debe reflejar la misién, imagen y 

objetivos de la compafiia y debe tomar en cuenta a los consumidores objetivo y a los 

competidores de la compafiia 

Al desarrollar este plan, debe determinar el surtido maximo de producto para las tiendas y 

hacer mercadeo por objyetivos, determinando la mezcla éptima de productos, niveles de 

inventarios, ubicacién de espacios en anaqueles, fiyacion de precios y promociones en base a las 

estadisticas demograficas y las necesidades de los consumidores. 

Como comprador principal de esta categoria, el adnunistrador debe megociar los acuerdos de 

compra con multiples fabricantes, asi como cuestiones tales como términos de pago, ordenes 

minimas y horarios de entrega, asi como imponer Ios requermmientos de la compaiiia a los 

proveedores. 

Ademés el administrador decide cuales articulos deberian afiadir, abandonar, conservar ¥y 

promover la cadena y pone a tono estas decisiones por tienda. 

Debe comparar continuamente el desempefio de su categoria con su plan y habra de reatizar 

cualquier ajuste que sea necesario Debe estar consciente del impacto de su categoria en otras 

categorias y viceversa, debe identificar y capitalizar en oportuntdades y de comercializacién 

cruzada, 

E) administrador de categorias también debe cultvar sdlidas relaciones con tos gerentes de la 

tiendas. Debe comumearse con ellos frecuentemente y alentarlos a buscar y proveer 

informacion acerca del desempefio de la categoria, de los clientes y los competidores.  
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3.14 LA ADMINISTRACION DE CATEGORIAS SE CAPITALZA CON LA 

EXPLOSION DE LA INFORMACION 

El fabricante se preocupa principalmente de la construccion de la imagen de la marca y la 

participacién de la marca. EI detailista desea construir una imagen de compajfiia que cubra las 

necesidades especificas de los consumidores. Ambas partes desean incrementar sus vollimenes 

y rentabilidad, 

El aumento constante en las promociones al comercio y los tratos con detallistas asociados a 

los mismos han producido una clase completamente nueva de compradores que csperan 

comprar productos cuando estan en promocién. 

Hasta hace unos afios, los fabricantes veian las funciones ¥ responsabilidades de ventas como 

diferente y separado con los del departamento de mercadotecnia e invesugacién de mercado 

Los gerentes de ventas tenian como objetivo primano el del detallista. tenian una 

responsabilidad de volumen. Se concentraban en ganar distribucion, reforzar su presencia en 

los almacenes y lograr mayor apoyo mercadolégico de tos detallistas. También se peleaban por 

may ores pagos immediatos de transacciones para aumentar ef volumen de cajas a corto plazo 

La responsabilidad del departamento de mercadotecnia era ef enfocarse hacia los consumidores 

en producir un volumen continuo y rentable. Los mercaddlogos se concentraban en el 

desarrollo del producto, el empaque, publicidad en los medios. promociones para fos 

consumidores y hacia el comercio, precio en el punto de venta y oportunidades de distribucién 

También luchaban por participacién a largo plazo de fa marca y fas ganancias utilizando 

frecuentemente publicidad en los medios de forma constante : 

Pero desde que la Administracién de Categorias se ha enraizado entre los fabricantes, se ha 

vuelto mas comin que fas gerencias de mercadotecmia, de investigacidn de mercado, ventas ¥ 

sistemas de informacin trabajen suntos como un equipo unificado. 
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Los detallistas estan exigiendo que los fabricantes mejoren su entendimiento de Jas necesidades 

de los consumidores y se vuelvan més flexibles con programas promocionales para que ellos no 

sélo logren los objetivos del fabricante, sino que también complementen las estrategias de los 

detallistas y esfuerzos de construccién de franquicias. 

" Nielsen; Administracién de Categorias; pag. 11 

" Blattberg Robert; Administracién de Categorias: Conceptos Basicos para comenzar. Food 
Marketing Institute 1995; pag. 2 

® Center for retail Management;Northwestern University, Hlinois 1993 ; pag. 13 

“ Joint Industry Project on Efficient Consumer Response, Informe sobre La Administracion de 
Categorias, 1997; pag. IX 

5 Idem:pag 30 

'S Idem; pag. 31 
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CONCLUSIONES 

La Administracién de Categorias es un proceso continuo que busca mangar las categorias como 

unidades estratégicas de negocios con la finalidad de aumentar la eficiencia de la cadena 

productiva, ya que tanto el fabricante como los distribuidores forman parte de dicha cadena 

EI fabricante se ocupa de manera aislada del proceso de manufactura y de distribucton de sus 

productos, por lo tanto cada mejora que aplica contempla solamente estas partes. Esto deja fuera 

de su influencia la forma en que tos distribuidores manejen los productos, asi como el beneficio 

real que esta recibiendo el consumudor 

Por tal motivo en este trabajo de tesis sugerimos que se implemente la Admmustracion de 

Categorias, que ademas de los beneficios mercadoldgicos que trae, ayudara a los fabncantes en 

su cadena productiva al recibir informacion de cémo se mueven sus productos para que pueda 

determinar de manera mas productiva qué y cuando productr Aunque en este momento el 

fabricante puede conocer estos datos, no puede influenciar facilmente al cliente para indicarle, 

entre otros planes de accién, cuando es mas conveniente realizar promociones Al mismo wempo 

tenemos que el cliente no tiene fa suficiente informacion para determinar la combinacion de 

productos que constituiran a sus categorias, ya que generalmente las investigaciones de habitos de 

compra de consumidor, sus gustos y necesidades, son realizadas por los fabricantes pata conocer 

la participacién de mercado. 

Con lo mencionado anterionnente podemos demostrar que a medida que el fabncante y su(s) 

cliente(s) tengan una alianza ganar-ganar tendran mayores beneficios, ya que en equipo lograran 

establecer planes de accion estratégicos que les permitan el iiderazgo en el mercado al lograr la 

satisfaccién de las necesidades del consumidor



  

200 

La Admimstracién de Categorias, como se analizd en este trabajo, es un proceso ciclico que 

Tequiere un constante y riguroso monitoreo y revision para mantenerlo actualizado ante los 

constantes cambios de Jas condiciones del mercado. 

La implementacion del proceso de Administracién de Categorias no se sugjere por estar de moda 

© porque tengamos que copiar las estrategias de Estados Unidos de Norteamérica, sino que se 

sugiere porque el consumidor cada dia est4 mas exigente y los canales de distnbucién estan 

innovando constantemente y se estan “borrando”. Se dice que se estan borrando porque es tal la 

competencia entre ellos que estan desalineandose de sus caracterisucas descriptivas, es decir las 

farmacias venden alimentos; los supermercados venden medicinas, y estan creciendo rapidamente 

las tiendas de especializacién (como se pudo apreciar en el caso practico de esta tesis). 

El proceso de implementacién propuesto en el capitulo Dl] variara segin el tamaiio de la 

organizacion en la que se desee implementar la Administracién de Categorias Lo unsco que se 

suglere que no varie, es que se debe empezar involucrando a todos los miembros de la empresa. 

creando equipos funcionales (una persona de cada departamento), asi como  seleccionar 

solamente una categoria con fa cual se trabajara, ya que este proceso pnncipalmente adquiere tos 

conocimientos en el momento de ir impiementando, con Io que es mas facil y rapido corregir 

errores . Otro punto muy importante, es que se forme una organizaci6n espeyo que consiste en que 

el equipo multifuncional se implemente tanto dentro de la estructura del fabricante como dentro 

de Ia estructura del cliente. Obviamente también es necesario que esta implementacién se vaya 

adaptando a fa cultura mexicana, ya que el ideal es que se implemente en todas las empresas y no 

solo en las transnacionales.
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#1 principal obstaculo a vencer es el ahora famoso tabii de la confidencialidad de la informacion, 

ya que las empresas no estan acostumbradas a compartir su informacién hacia afuera de sus 

organizaciones; contra el intercambio y disponibilidad de informacién entre fabricantes y chentes 

que se debe hacer en el proceso de Administracién de Categorias. 

También mencionaremos que a pesar de que la mplementacidn de la Administracion de 

Categorias requiere una fuerte inversion en la adquisicién 0 actualizacién de sistemas (tanto 

hardware como software), no se debe limitar m dudar en Ja adquisicion de estos recursos ya que 

la informacién que dichos sistemas Je proporcionen a las empresas es la columna vertebral para 

la planeacién y ejecuctén de acciones que los Hevaran a cumplir con los objetivos planteados 

Finalmente recomendamos que una vez que se complete la implementacién de fa Administracion 

de Categorias en la organizacién, se busque completar implementar et Sistema de Respuesta 

Eficiente del Consumidor. Con esto aseguraremos que las ineficiencias que se tengan en el 

suministro del producto sean eliminadas y que se proporcione sélo valor agregado al consumidor, 

logrando asi que él definitivamente deje de pagar dichas areas de oportunidad al momento de 

adquirir los productos que necesita 

La Administracién de Categorias no es un proceso que se pueda completar a corto plazo Abarca 

cualquier tspo de canal de distribucién, asi como cualquier tipo de empresa manufacturera Su 

exitosa implementacién requiere del cambio cultural de confiar en nuestros socios comerciales. 

asi como de una constante lucha por mantener siempre una negociacién en la que ambas partes 

puedan ganar, y no se debe perder de vista que el foco principal de esta estrateya es el 

consumidor.
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