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INTRODUCCION

Dada |a importancia de ia impiantacién de la administracion de categorias para la actual situacion
que enfrenta nuestro pals, el presente trabajo de tesis pretende realizar un viaje a través de la
historia del autoservicio en México (capitulo uno) para lograr un mejor entendimiento del papel que
desempeiian tanto el consumidor como los proveedores, y los detallistas

Después de haber descrito la evolucion de los auloservicios en México con los cambios que se
han realizado en los Uitimos afios, considero necesano ofrecer un andlisis de las tendencias del
supermercado y las actitudes del consumidor ya que estas justifican o son determinantes para la
existencia de la administracion de categorias.

En el segundo capitulo algunos de los aspectos que tomo en cuenta para mostrar |as tendencias

de la actitud del consumidor son frecuencla de compra, tipo de supermercado al que acude. los
productos que adquiere, el gasto semanal y ia lealtad a la tienda que tienen los habitantes de las
cludades mas importantes de México.

En el tercer capitulo pretendo definir lo que es una categoria, lo que es administracion de
categorias y los elementos esenciales de ambas, asi como en que radica su imporiancia y que se
puede esperar de dicho sistema. Dada la importancia que tiene la planogramacion (la optimizacion
del acomodo de la mercancia en los anaqueles de la tienda), describiré la forma y quién debe
elaborario.

En el penultimo capitulo sefalo ios pasos a seguir para imptantar la administracion de categorias
en una empresa de autoserviclo, asi como los andlisis o aspectos necesarios para evaluar la
viabilidad de dicha implantacién; teniendo presente que ésta requiere de la colaboracion o ia
participacion activa de todas las dreas de la empresa, para ia realizacion exitosa de dicho
proyecto.

En el capitulo quinto hago una aplicacién préctica de lo que es la administracién de categorias
pero ya directamente sobre un ejemplo que es la categoria de pape! higiénico, asi como ia
informacién que se debe considerar para fa toma de decisiones que la lleven a un incremento de
vemas, beneficiando simuttdneamente a los proveedores, al detallista y consecuentemente al
consumidor, lograndose asi las metas establecidas.
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1. HISTORIA DEL AUTOSERVICIO EN MEXICO

1.1. INTRODUCCION

Para casi toda la gente es muy cotidiano ir al “super” a hacer sus compras. Entramos a la tienda y
no nos fijamos en toda {a infraestructura que hay detrés de un autoservicio ni la gran variedad de
productos que ofrece, ni el esfuerzo de las cadenas para hacer liegar los productos a nuestras
manos a precios competilivos. Este esfuerzo, resultado de las negociaciones directas con los
proveedores, ha elevado la calidad de vida de los mexicanos, ha generado empleos y ha
reactivado la economia; adefnés de que el gobiemo gana con estas tiendas al recaudar grandes
cantidades de impuestos.

Esto que ahora vemos tan cotidiano, no siempre ha sido asi, ya que hace apenas medio sigio en
que éste formato fue introducido a nuestro pais y los habitos de consumo de la poblacién han
sufrido grandes cambios, acostumbréndonos a lo bueno. Solo faita hacer de esto bueno algo
mejor.

1.2. ORIGENES

Al comenzar el sigio XX Estados Unidos gozaba de notorio auge econdmico; avances tecnolégicos
revolucionaban la vida cotidiana y la sed de cambio se esparcia por todos los rincones del pais.
Esto gesto nuevas modalidades comerciales, entre eilas el sistema de autoservicio, es decir,
tiendas donde no habla dependientes o eran muy pocos; {0s precios estaban predeterminados y a
la vista; los clientes tenian acceso directo a los productos sin intervencion del duefio y, por primera
vez, aparecieron en el mercado mercancias que se distinguian unas de otras por 18s marcas de
sus fabricantes. Era el inicio de las marcas comerciales.'

Sin embargo, el antecedente del supermercado como se entiende hoy ain no se concretaba.
Segun especialistas, el origen del formato se identifica con el llamado “comercio del tablon®. Tras
la Primera Guerra Mundial, Estados Unidos enfrent6 la peor crisis de su historia, conocida como la
"depresion”. El desempleo alcanzo a8 més de cinco millones de trabajadores, las fabricas cerraron
y proliferaron los grandes inmuebles vacios. Algunos desempleados, buscando Ssobrevivir,
ocuparon las naves de lo que fueran fébricas para vender viveres colocados sobre tablones.
Estos improvisados ploneros no pagaban renta, nt empleados, ni luz (trabajaban sélo durante et
dia), lo cual les permitié ofrecer precios mas bajos.

"Revista CADENAS. Edicion Noviembre de 1996. No. 11. pg.35



La llegada a la presidencia norteamencana de Franklin Delano Roosevelt, en 1933, con su politica
"new deal", marco el inicio de una recuperacion econémica y el establecimiento de condiciones
que generaron el surgimiento de supermercados.

El formato tenia entre sus ventajas reducir drasticamente precios y margenes de ganancia, lo cual,
obviamente fue bien recibido por los consumidores, quienes apoyaron [a iniciativa con Su
preferencia, a tal grado que para 1841 existian mas de ocho mil establecimientos similares en casi
toda la unién americana.’

1.3. ANTECEDENTES Y CREACION DE LOS PRIMEROS
AUTOSERVICIOS EN MEXICO

Por su parte, en México ya existian muchas organizaciones comerciales detallistas con diversos
formatos y especialidades, algunas de las cuales crecleron y se desarrollaron adoptando el
sistema de autoservicio, mismas que hoy forman parte de ANTAD. Sin embargo. el primer
establecimiento en su tipo abrié sus puertas por iniciativa del empresano regiomontano Jaime F

Garza en marzo de 1946, fue el supermercado Sumesa, en ia colonia Lomas de Chapultepec en el
Distrito Federal.

Miguel Domenzain, consultor especializado en el tema, seflala que "la apertura de seis tiendas
Sumesa en el primer afio no fue tarea facil” especiaimente por “todos los riegos que entraiaba
poner, por primera vez extensa variedad de articulos al alcance del pablico, ofreciéndole con elio
la alternativa de pagar o no los productos exhibidos en grandes cantidades, y para los empleados
la tentacién de surtir su despensa gratis, ante la imposibilidad de ser vigllm!os"‘3

Paralelamente 10s comerciantes coincidian en que en 1846 aun no estaban dadas las condiciones
para éste tipo de negocio, las leyes y reglamentos vigentes no contemplaban el funcionamiento de
una tienda en donde cinco 0 Mas giros se agrupen para operar en un mismo local, comentaron sus
consejeros a Jaime Garza en aquel entonces.

"El Codigo Sanitario y muchos otros impedimentos surgian como serios obstaculos para el
funcionamiento de un negocio cuya premisa mas importante era la de adquirir grandes volumenes
de alimentos con la escala de descuentos mas alta para haceros llegar al consumidor a precios
bajos eliminando intermediacion”.*

Esta desalentadora situacion no fue barrera para el empresario regiomontano, quién tenia fe ciega
en su proyecto; sabia que era economicamente viable y representaba gran avance para el pais,
cuyo problema de distribucién y venta al detalle de toda ciase de alimentos, cada dia era mayor,
sobre todo en la Ciudad de México que, con una poblacién de tres y medio millones de habltantes,

*Revista CADENAS, Edicién Noviembre de 1996, No. 11, pag.35-36
*Ibid, pag. 36
*Ibid, pag. 38



no contaba con la infraestructura comercial adecuada a sus necesidades: pocas tiendas de
abarrotes, estanquillos, camicerias (en su mayoria sin refrigeracién) y mercados municipales
donde el desorden y la insalubridad hacian mas patente el problema

En ese contexto, Jaime Garza, recurrié a la més alta instancia, al presidente de la Republica,
Manuel Avila Camacho, a quién presentd el proyecto y explico las dificuades que enfrentaba.

El thular del Ejecutivo ordend un estudio de Ia iniciativa de Garza y, a la luz de los resultados,
sometio a la Camara de Diputados un proyecto de Ley, del cual denvo la licencia de
funcionamienlo de "lonjas mercantiles”

Miguel Domenzain comenta: "Los que tuvimos la fortuna de acompafiar & Jaime Garza en esa
gran aventura podemos dar testimonio de innumerables problemas que hubieron de resoiverse,
por ejemplo, el empaque de muchos productos bésicos como arroz, fnjol, azucar, pastas para
sopa, etc., que a la sazbén eran comercializados a través del mostrador, envueltos en el clasico
"alcatraz” de hojas de periodico™ ®

Segun se reporia de aquellos primeros afos, el cambio en habitos de compra y consumo se
produjo en forma gradual pero firme. "Uno de los mas notabies -continua Domenzain- fue, sin
duda, el que trajo consigo el empaque de came fresca que permitid al cliente seleccionar por si
mismo y comprar en tiempo minimo la cantidad deseada”.”

La primera tienda de camiceria totalmente de autoservicio fue la nimero 13 de la cadena Sumesa,
y se ignaur6 en 1952 en la colonia Polanco del Distrito Federal, con rotundo éxito.

A pesar de las dificultades iniciales, 8l consumidor se acostumbré a este nuevo formato de
negocio que pronto fue adoptado por otros comerciantes tradicionales, quienes convirtieron sus
establecimientos en autoservicios, al tiempo que surgian nuevas empresas identificadas con el
concepto.

Iguaimente, a fines de 1946 habia iniclado sus operaciones Central de Mercados, una tienda en
Insurgentes Sur (también en el Distrito Federal).

En 1057 ei empresario Jerénimo Arango iniclé una tienda de descuento de ropa en la calle Bolivar
de la capital mexicana, bajo el nombre Central de Ropa S.A. misma que un afto después se
convirlié en el autoservicio Aurrerd (para entonces comercializaba alimentos y enseres menores
ademds de ropa).®

En Ias décadas siguientes, el autoservicio proliferé a nivel nacional, surgieron diversas empresas
nuevas, y olras, mas antiguas, se integraron al sistema. Entre otras importantes organizaciones
detallistas destacan nombres como Gigante y Comercial Mexicana, que iniclaron actividades en
julio y noviembre de 1962, respectivamente.’

% Revista CADENAS, Edicién Noviembre de 1996, No.11. pg. 40
¢ Idem



La primera tienda de Gigante, ubicada en Mixcoac, D.F., hizo honor a su nombre, con 84
departamentos donde se comercializaba ropa, alimentos, muebles, mercancias generales y hasta
animales y automdviles, el establecimiento contaba con 250 empleados méds 65 en oficinas y, en
su momento fue la tienda de autoservicio mas grande de Latinoamérica, con una superficie total

de 32000m2%

1.4. CRONOLOGIA DEL AUTOSERVICIO EN MEXICO

El siguiente cuadro describe los afios en que fueron fundadas las principales cadenas de
autoservicios en México."'

Afo Razén Social Nombre Ciudad/Estado
Comerciai

1871 Drogueria y Farmacia El Superfarmacias | Tampico,
Fénix, SA.de C.V. El Fénix Tamps.

1902 Galerias E! Alba, S.A. de Galerias El Alba | Veracruz, Ver.
cv.

1917 Organizacién Benavides, Farmacias Monterrey, N.L.
SA.deCV. Benavides

1021 Azcinaga Hermanos, S.A. | Azcinaga Monterrey, N.L.
deC.V.

1923 7-Eleven México, S.A.de | 7-Eleven San Nicolds de
cv. la Garza, N.L.

1930 Operadora Comercial Comercial Distrito Federal
Mexicana, S.A. deC.V. Mexicana

1943 Almacenes Zaragoza, SA. (MZ Culiacén, Sin.
deC.V.

1046 Operadora de Sumesa Distrito Federal
Supermercados, S.A. de
cVv.

1948 El Puerto de Guaymas, S.A. | Supermercados | Guaymas, Son.
deCV. Mz

1948 Almacenes Blanco, S.A. de | Aimacenes Distrito Federal
CV. Blanco

1°Revista CADENAS, Edicién Noviembre de 1996, No.11. pag. 40

" Iid, pag. 38-39




1948 Operadora Merco, S.A. de | Merco Monclova.
C.V. Coah.

1949 Fénix, S.A. deC.V El Fénix Rio Blanco,

Ver.

1949 Grupo Acevedo, S A. de Super Ahorros Cordoba, Ver.
cv. del Centro

1949 Super Bodega de Cordoba, | Super Ahorros | Cérdoba, Ver.
S.A.deCV

1953 Grupo Sorimex, S.A. de Soriana Gomez
C.V. Palacio, Dgo

1953 Organizacion Soriana, S.A. | Soriana Monterrey, N.L.
deC.V. Hipermarn

1953 Ferreteria Calzada, S.A. de | Ferreterias Guadalajara,
Cc.v. Calzada Jal.

1954 Operadora Futurama, S.A. | Del Real Chihuahua,
deC.V. Futurama Chih.

1955 J. Melgoza G.. S.A.de C.V. | Jumesa La Piedad.

Mich.

1956 Autoservicios Gutiérrez Supermercados |Puerto Vallara,
Rizo, S.A.de C.V. Gutiérrez Rizo  |Jal.

1958 Almacenes Aurrerd, S.A. de | Aurrerd Distrito Federal
Ccv.

1950 Prof. QF. Luis Flores Farmacias Lux | Culiacén, Sin.
Sarmiento, S.A.

1980 Supertiendas Modelo, S.A. | Supertiendas Tampico,
deC.V. Modelo Tamps.

1961 La Luna, Unidad Comercial, | La Luna Distrito Federal
S.A deCV.

1961 Carlos Aramburo, S.A.de | Supermercados |La Paz, B.C.S.
Cc.V. Aramburo

1962 Gigante, SA. de C.V. Gigante Distrito Federal

1663 Pastelerias Elizondo, SA. | Elizondo Distrito Federal
deC.V.

1963 Comercial V.H., S.A. de VH Hermositio,
cVv. Son.

1963 Casaley, SA.deCV. Casa Ley Culiacan, Sin.




1964 Central detallista, S.A. de | Calimax Tijuana, B.C.N.
CV.

1968 Fammacia Guadalajara, S.A. | Farmacias Guadalajara,

Guadalajara Jal.

1967 Auto Mercado de las Auto Mercado de | Saltillo, Coah.
Fuentes, SA. deC.V. las Fuentes

1967 Unidad Comercial de Todo, | De Todo Distrito Federal
8.A deCV.

1069 Centro Comercial Centro LaPaz, BCS.
Califomiano, S.A.de C.V. | Comercial

' Califomiano

1870 Tiendas Chedraui, S.A. de | Chedraui Xalapa, Ver.
cVv.

1970 Autoservicio La Quemazén, |La Quemazén | Aguascalientes,
SA. deCV. AgS.

1972 Autotiendas Gran'D, S.A. de | Grand'D (Hoy Cd. Victoria,
c.v. Tiendas Gran'D) | Tamps.

1973 Economax, S.A.deC.V. Economax Nogales, Son.

1974 Comerclalizadora La Super Bonanza (Cd.
Bonanza, SA.de C.V. Cuauhtémoc,

Chih.

1975 Mercado Los Altos, S.A. de |Los Altos Culiacén, Sin.
c.v.

1975 Centro Comercial San Centro Monterrey, N.L.
Carlos, S.A.de C.V. Comercial San

Carlos

1978 Farmaclas Rotter, S.A. de | Grupo De Costzacoaicos,
cVv. Empresas Rotter | Ver.

1977 Javier Ruiz Bonifaz Y Supermercados | San Cristébal
Sucesores, SA. deCV. Jovel de las Casas,

Chis.

1977 Alimentos Y despensas Super Maz Ménda, Yuc.
Populares, SA. de C.V.

1977 Cadena Comercial Oxxo, 010 Monterrey, N.L.

SA.deCV.




1977 La Nueva Galatea dei La Nueva Chihuahua,

Norte, SA. de C.V. Galatea Del Chih.
Norte
1978 Rialfer, S.A. deC.V. Riaifer Tapachula,
Chis.

1978 Tiendas de descuento Arteli, | Arleli Tampico,
SA.deCV. Tamps.

1979 Corporativo San Diego, S.A. | Bonanza Villahermosa,
deC.V. Tabasco Tab.

1979 Superastur Los Molinos, Superastur Los | Veracruz, Ver.
SA deCV. Molinos

1681 Centros Comerciales del La Argentina Nuevo Laredo,
Norte, SA.de C.V. Tamps.

1981 Centro Comercial Vision, Vision Fresnillo, Zac.
SA.deCV.

1981 Super San Francisco de Super San Mérida, Yuc
Asis, S.A.deC.V. Francisco De

Asis

1983 Operadora de Superamas, | Superama Distrito Federal
SA.deCV.

1983 Comercial Ah-Kim-Pech, Super 10 Campeche,
SA.deC.V. Camp.

1883 Tiendas Garcés, S.A. de Supercompras | Toluca, Edo. de
cVv. Garcés México

1984 Superdescuentos del Bajio | Superdescuentos [ Leén, Gto.

1084 Impulisora Comercial El El Camino Parral, Chih.
Camino, S.A. deC.V.

1985 Almacenes de Mérida EI Super Faradn Mérida, Yuc
Fara6n, S.A.deC.V.

1985 Tiendas de Autoservicio de | Sumerce Durango, Dgo.
Poanas, S.A.deC.V.

1086 Controladora Bodega Bodega Aurrera | Distrito Federal
Aurmreré, S.A.de C.V.

19868 Operadora de Tiendas de | Super Deli Cancun,
Cancin,S.A. deC.V. Quintana Roo




1988 Distribuidora Sukame, S.A. | Sukame San Nicolas de
deC.V. la Garza, N.L.

1988 Autoservicio Ajusco, S.A. de | Centro Distrito Federal
cv Comercial

Atamira

1088 Operadora Togal, S.A. de Super Super Acapulco, Gro.
Cc.vV.

1888 Servifarmaclas San Servifarmacias | Distrito Federal
Gregorio, S.A.de C.V. San Luis

1968 Comercial Pronto, S.A. de | Super Kin Mérida, Yuc
C.V.

1968 Club de Precios, S A. de Club De Precios | Guadalajara,
C.V. Jal.

1989 Centro Comercial Coloso Coloso Cd. Juérez,
Chavefia, S A.deC.V. Chih.

1989 El Chorro, S A.deC.V. Sixpack Tampico,

Tamps.

1960 Grupo del Sureste, S.A. de | Tu Casa Villahermosa,
C.Vv. Tab.

1900 Gigante Fleming, S.A. de Supermart Mas X | Distrito Federal
CV. Menos

1992 Wal Mart de México, S.A. Wal Mart Naucalpan,
deC.V. Supercenter Edo de México

1692 Homemart México, S.A. de | Home Mart Naucalpan,
CV. Edo de México

1902 Kmart México, S.A. de C.V. | Kman Naucalpan,

Edo de México

1903 Smart & Final del Noroeste, | Smart & Final Tijuana, B.C.N.
SA.deCV.

1993 Tiendas de Conveniencia 12+ 12 Distrito Federal
Primher, S A. de C.V. Serviplus

1993 Total Home de México, S.A. | Total Home Monterrey, N.L.
deC.V.

1994 Grandes Superficies de Carrefour Distrito Federal
México, SA.deC.V.

1006 Auchan Auchan Distrito Federal
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El 50 aniversario del autoservicio en México, no es un evento limitado a una organizacion
detallista o a la comunidad comercial, la trascendencia es tal que afecta a la sociedad en Su
conjunto. Con cobertura nacional, el autoservicio mexicano se ha desamollado en forma
impresionante diversificando formatos y abarcando numerosos giros

1.5. DEFINICION DE AUTOSERVICIO

"Sistema directo de venta al consumidor que exhibe productos y articulos en forma abierta,
clasificAndolos por categorias y tipos, principalmente abarrotes, perecederos, ropa y mercancias
generales. Este tipo de tienda ofrece la mayor atencion con la menor intervencion del personal y
un érea para el pago de los clientes, con sistemas de punto de venta a la salida "'*

1.6. FORMATOS DE TIENDAS

El constante desamollo que ha mostrado el comercio detallista en la ultima década ha propiciado el
surgimiento de distintos formatos de tiendas, cambiando con ello el analisis que tradicionaimente
se habia manejado.

La aparicion de estos formatos de tiendas ha traido como consecuencia:

e Que el tradicional Comercio Detallista afronte ia competencia con formatos similares y con
otros tipos de tienda, con los cuales comparte el mercado, por 10 que en la actualidad los debe
tomar en cuenta y analizarlos mds profundamente para una mejor toma de decisiones
comerciales.

¢ Los proveedores relacionados con el Comercio Detallista se ven en la necesidad de analizar si
los productos que se han desplazado en los mercados tradicionales, lo haran de la misma
forma en los diversos formatos, andlisis que serd fundamental para su toma de decisiones.

o Los analistas del sector tendran que utilizar sus estudios de manera distinta, tomando en
cuenta que los producios se mueven a través de diferentes canales y llegan a muchos
consumidores, por lo que se sugiere que el investigador tome en cuenta estas condiciones.

o Por Uftimo, el consumidor es ganador porque si en décadas pasadas ya contaba con una
extensa variedad de productos en las tiendas tradiclonales, ahora los encuentra en distintos
formatos de tiendas, los cuales elige de acuerdo a la comodidad, conveniencia y precio que
desea.”

'*Revista CADENAS, Edicién Noviembre de 1996, No.11. pag. 34
" Directorio ANTAD 1997, cuarta Edicion Marzo de 1997, pag. §



1.7. DESCRIPCION DE LOS DIVERSOS FORMATOS DE TIENDA

1.7.1. Tipos de tienda y descripcion

[} Megamercado: Se caracienza por tener una superficie de piso de venta superior a 10,000
metros cuadrados. Maneja todas las lineas de productos y ofrece la mayoria de los servicios
adicionales que se ponen a disposicion del consumidor dentro de sus establecimientos.

. Hipermercado: En este formato las dreas de venta oscilan entre 4,500 y 10,000 metros
cuadrados. Manejan casi lodhs las lineas de productos y ofrecen algunos servicios. Su principal
diferencia con los Megamercados estriba en que estos cuentan con superficies de venta promedio
superiores a los 10,000 metros cuadrados, ademas de que ofrecen la mayoria de los servicios
anunciados.

. Bodegas: Nomalmente se ubican en superficies mayores a 2,500 metros cuadrados y
manejan la mayor parte de las lineas de productos, con un sistema de descuento en medio
mayoreo, con poca inversién en decoracion de las tiendas y no ofrecen a sus clientes ningun tipo
de sefvicio que signifique atencion directa.

. Tiendas de Conveniencia: Son unidades comerciales al detalle dedicadas
preferentemente a la venta de satisfaciores inmediatos como alimentos y bebidas, en donde el
surtido y diversidad de los mismos es limitada. Cuentan con una superficie de venta menos a los
500 metros cuadrados y regulanmente con horarios que abarcan las 24 hrs.

. Superfarmaciaa: Sistemas de venta al consumidor, enfocado a producios farmacéuticos y
abarrotes. Cuenta con mostrador de servicio personalizado para productos farmacéuticas que
requleren prescripcion médica, ademds de un drea de exhibicidn de productos y articutos en forma
abierta, dedicadas preferentemente a la venta de productos farmacéuticos de libre acceso y de
satisfactores inmediatos, regularmente en horarios amplios. Cuenta en promedio con dos puntos
de venta para el pago de clientes y 1as superficies de piso de venta llegan hasta los 500 metros
cuadrados. incluyen aigunos servicios como el revelado fotogréfico.

[} Clubea de Membresia: Formatos de tiendas enfocados al mayoreo y medio mayoreo,
dirigidos a ciertos sectores a través de membresias. La mercancia es exhibida en forma ablerta,
manejando abarrotes, perecederos, ropa y mercancias generales, ademas cuenta con un drea de
salida de ia tienda con linea de punto de venta. Manejan grandes volimenes de compra y bajos
mérgenes de comerclalizacion, presentan los productos en envases grandes y/o envases
multiples, optimizan su operacion con la tecnologia disponibie. Su piso de ventas es mayor a los
4,500 metros cuadrados y no cuentan con decoracion en la tienda.



. Departamentales: Sistema directo de venta al consumidor, donde exhibe productos que
clasifica por departamentos o éreas principalmente ropa, enseres mayores y menores. Ofrecen
atencion y servicio a clientes y cuenta por lo menos con un punto de venta por depariamento o
area.

. Especializadas: Sistema directo de venta al consumidor de articulos especializados con
atenclén a sus clientes por parte del personal de piso. "

En cuanto al nimero de articulos en piso de ventas, conocidos como “SKU's" (Stock Keeping
Units, o unidades para mantener en existencia) los Autoservicios generaimente cuentan con:

. Supermercados: de 20,000 a 25,000 articulos

. Hipermercado: de 50,000 a 60,000 articulos

e Megamercado: aproximadamente 70,000 articulos'®

1.8. AUTOSERVICIOS: SECTOR COMERCIAL VANGUARDISTA

El sector de autoservicios es uno de los mas activos y vanguardistas en lo que a avances €
integracion tecnoldgica se refiere, habiendo sido detonador fundamental en la automatizacién del
comercio detaliista y continia siendo promotor de sistemas y fillosofias como el Intercambio
Electronico de Datos (EDI por sus siglas en inglés) y los Sistemas de Respuesta Dinamica al
Consumidor (SRDC), mismos que estdn revolucionando y eficientando la cadena productiva en
beneficio de todos sus integrantes pero, sobre todo, del consumidor final.

Entre las ventajas mas evidentes del formato destacan, desde el punto de vista de la tienda,
reduccion o eliminacion del intermediarismo, &gil rotaciéon de Inventarios, exhibiclon masiva,
promociones y ofertas comerciales, asi como grandes volimenes de compra, 10 qQue genera
amplio margen de negociacion con proveedores e identificacion, atencién y aprovechamiento de
nichos especificos de mercado.

Por su parte entre otros beneficios, el consumidor encuentra todo tipo de productos y servicios en
un mismo lugar, precios mas bajos, mayor calidad de producto y ofertas. '®

" Directorio ANTAD 1997, cuara Edicion Marzo de 1997, pags. 7-9
::Rm'sla CADENAS, Edicion Diciembre de 1996, No. 12, pag. 36
[dem



1.9. APORTACIONES A LA SOCIEDAD MEXICANA

La aparicion y desarrolio de éste formato comercial modificd substanciaimente ta vida de los
mexicanos.

En principio, la aparicion del autoservicio en el mundo revolucioné la forma de hacer llegar os
productos al consumidor. El comercio tradicional debia sufragar costos mucho mas elevados para
el mismo fin y con resuftados menos favorables.

El concepto en todas sus variantes (desde tiendas de conveniencia hasta hipermercados) ha
logrado reestructurar los canales de distnbucion de forma tal que mas producto llega al
consumidor con menos gasto, por tanto, se logra mejor precio final. "No podemos olvidar que el
comercio en general es el agente de compras del consumidor - seflalo C.P David Martinez Rojas
(Director General de ANTAD)- de donde se desprende que cuanto mas efliciente sea, mas
beneficiado serd el publico en general. La revolucion que genera el concepto de auloservicio es
hacer llegar los productos en forma m4s efectiva y econémica”."’

Varios son los dngulos desde 10s cuales se corrobora el impacto positivo y directo en la sociedad,
comenzando por el abasto. Al respecto el Director General de ANTAD comentd: “El primer
elemento que mejora el abasto es el espacio, contar con superficies notonamente mas amplias
que el comercio tradicional, permite ofrecer gran variedad de productos con mejor presentacion,
por tanto, el consumidor tiene mas opciones para tomar la mejor decision de compra.

Otro aspecto fundamental es la distribucion, es decir, e! formato permite concentrar elevado
namero de productos, de muchos proveedores, en un mismo espacio, lo cual no era posible en el
comercio tradicional.

El concepto original, como lo indica el nombre autoservicio, marca la diferencia en la posibilidad
del consumidor de hacer, por si mismo, la seleccidn de articulos que desea, ya que en una misma
gondola encuentra varias marcas y presentaciones de determinado producto. Sin embargo.
dependiendo de las pautas que el propio cllente va marcando, e! formato no implica ausencia de
serviclo, es decir, la atencion existe y en algunos casos llega casi a ser personalizada, sin que ello
afecte la autoseleccion”.'®

Si bien la forma en que se realiza la compra es caracteristica basica del formato, no es
necesariamente lo mas importante, ya que la estructura intema de las organizaciones pemite,
gracias a los volumenes que se manejan, mejor surtido con oportunidad y a mejor preclo.
Paralelamente, aun en relacion al abasto, el autoservicio contribuy6 a la desaparicién de ciertas
practicas comerciales éticamente dudosas. Tal era el caso de la muy arraigada costumbre de
*esconder” productos o condicionar su comercializacion a la compra de otros articulos. Al exhibir

" Revista CADENAS. Edicién Diciembre de 1996, No.12. pag. 37
¥ |dem



la mercancia directamente en el piso de venta y ponera al alcance de todos el problema
desaparecid. El formato se consolidé a lo largo de los afios dando oportunidad ai consumidor de
encontrar todo tipo de mercancias en un mismo tugar

“Como dato anecddtico, Martinez Rojas cita palabras del Lic. Luis Santana Castillo, presidente
ejeculivo de ANTAD, quién recuerda que en ocasién de la apertura de la pnmera tienda de
Gigante, Gondolas enteras se lienaron con un mismo producto, ya que no existia la vanedad
necesana para ofrecer opciones a los clientes.”' Hoy, en parte gracias al crecimiento del
autoservicio, la industria ha diversificado su produccion y, a diferencia de aquellos primeros
tiempos, cada centimetro de anaquel es objeto de minuciosos estudios a fin de satisfacer mejor
las necesidades del consumidor y optimizar el desempeiio de la tienda (se conoce con el nombre
de planogramacion y mas tarde hablaremos de ella).

En relacion al desarrollo de proveedores, competir lado a lado en la géndola ha sido gran aliciente
para |la superacion, fenomeno que se acentué a raiz de la apertura comercial que el pais
experimentd, misma que generd la competencia del proveedor nacional con mercancia de
importacion, dando como resultado notoria mejoria en calidad, presentacion y marketing de los
productos para beneficio del consumidor.

El autoservicio ha jugado un papel importante en favor del desarrollo de proveedores, ya que
muchos de ellos (entre los que se encuentran grandes empresas, inclusive exportadoras de
primera linea) iniciaron sus fabricas y han crecido de la mano de ectas organizaclones detallistas.
Hecho que permite identificar otra gran aportacion del formato al pais y la sociedad en general, ya
que del crecimiento empresarial surgen empleos directos e indirectos, [0 cual genera estabilidad y
mayor poder adquisitivo, asi como fuentes de riqueza para la nacion en su conjunto,m

E| autoservicio ofreci6 - y lo sigue haclendo- un escaparate para el desplazamiento de productos y
una valiosa plataforma para la presencia de las marcas y su posicionamiento en el mercado.
Ejemplo de lo anterior es el caso de los refrescos, ya que aunque la venta en autoservicios no
representa porcentaje definitivo para dicha industria, si o es en cuanto a imagen.

"Por otro lado, -sefala Martinez Rojas-, el crecimiento de tiendas, aunado a ia intencién de
modemizar los establecimientos, ha hecho que la industria en general también despegue y se
actualice tecnolégicamente, no sélo en cuanto a produccién propiamente dicha sino también en los
demas aspectos de la operacion como distribucién, renglén fundamental para el desarrolio” 2!
Igualmente significativo para la economia nacional es el hecho de que el autoservicio es el
formato escogido por los industriales para realizar lanzamientos de nuevos productos, lo cual se
debe a que de alguna forma es el canal que garantiza el desplazamiento.

'?Revista CADENAS. Edicion Diciembre de 1996, No.12. pag. 37
“'Ibid. pag. 38
' 1dem



Asimismo, si bien en sus inicios la estrategia de Marca Propia no fue bien desarroliada en México,
ya que los productos eran de no muy alta calidad y a precios poco atractivos, actuaimente existe la
intencién de volver a impulsar este concepto pero con mejores condiciones; este es otro renglon
en que las cadenas de autoservicio estén trabajando con proveedores en beneficio de ambos; para
el detallista representa aumento de margen al comercializar un producto con su marca propia.
para el fabricante representa una disminucién importante en sus costos por la posibilidad de
adoptar economias a escala, y para el cliente la posibilidad de adquirir un producto de alta calidad
al precio mas bajo.

Por ultimo, en cuanto a los efectos de Ia relacién autoservicio-proveedor, Martinez Rojas comento
que durante décadas ambos sectores se vieron tan s6lo como cliente y proveedor, ajenos al
interés de! consumidor. Afortunadamente, en la actualidad y a parir del crecimiento de las
cadenas naclonales y la llegada de otras intemacionales hay acercamiento entre detallistas e
indusiriales, lo que ha permitido eficientar la operacién de ambos, pues hoy se busca trabajar
como soclos en una cadena productiva, en beneficio del consumidor.

Prueba de lo anterior son los trabajos conjuntos en el marco de Sistemas de Respuesta
Dinamica al Consumidor, que vienen desarrollandose en forma simulténea con varnos proyectos
piloto y serén parte cotidiana de ambos sectores en el futuro proximo. Tal es el caso de la
Administracion de Categorias.

En lo referente al consumidor en si, el autoservicio y su evolucién han tenido gran trascendencia,
como explica David Martinez, independientemente del hecho de encontrar los productos en un
mismo lugar; en un principio se tenia la imagen que estos nuevos establecimientos eran més
caros que los tradicionales; sin embargo, con el corver del tiempo se ha demostrado que ofrecen la
mejor opcion en cuanto a precio.

1.10. ADAPTABILIDAD DEL FORMATO DE AUTOSERVICIOS ANTE
LOS CAMBIOS DE TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR

Hoy dia, el formato de autoservicio se presenta como la opcién de compra mas adecuada a las
necesidades del consumidor modemo. Cabe mencionar que los habitos de consumo han
evolucionado durante los ultimos 50 aflos y este formato es el que mejor se adecua a esos
cambios. Por ejemplo, la integracion de ta mujer a la fuerza productiva fuera del hogar generd
modificaciones y nuevas necesidades, mismas que el autoservicio se ha ocupado de satisfacer.
Entre otras comodidades, destacan, ademas de la variedad, faciiidades de estacionamiento y
formas de pago, ofertas, frescura de perecederos, rapidez en la compra, inCluso en algunos casos
entrega a domicilio y transporte gratulto desde y hacia las tiendas.

Cabe destacar el rol de estabilizador de precios jugado por el autoservicio. A través de medio sigio
de historia, la competencia entre cadenas ha dado como resultado una nivelacién de precios
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natural creando un pardmetro, si un comerciante intentara vender a un precio mayor,
comprometeria su futuro, ya que estaria cayendo totaimente fuera de mercado; (quiero comentar
que a pesar de que existe clerta razon en el comentano pasado, solo seria completamente real si
lo plantearamos en un mercado de competencia perfecta, ya que si puede haber diferencia de
precios, si para el cliente existe una diferenciacion en cuanto a donde compra sus productos,
ademas que la informacion sobre los precios no es conocida por todos los consumidores, pues
afortunadamente para los negocios el mercado de competencia es imperfecto).”

Aclarando; puede haber diferencias en precios, como lo puede observar cualquier cliente al ir a
tiendas distintas y comparar el mismo articulo, pero, estas diferencias en precio, no pueden ser
desproporcionadas es decir muy grandes, ya que si asi fuera entonces si, la tienda caeria fuera de
mercado
Aun en relacién con beneficios directos al consumidor, que el comerclo tradicional no siempre
garantiza, el autoservicio ha elevado y estandanzado niveles de sanidad que se reflejan
directamente en la salud del publico. Hoy dia, la calidad de los perecederos y los procesos por l0s
que algunos de ellos pasan (cames, pescados, aves, salchichoneria y lacteos) guardan estricto
control garantizando niveles 6ptimos de higiene.

Igualmente, el autoservicio se ha convertido en importante generador de empleos. Cada tienda
representa cientos de empieos directos y otro tanlo de indirectos. Paralelamente, ejerce fuerte
presion para el mejoramiento de los servicios que ofrece el comercio tradicional.

Otro fruto del autoservicio en la evolucion de la sociedad es el aspecto fiscal. El pais avanza,
entre otros motivos, apoyado en la recaudacion que el gobiemo recibe via carga impositiva. Las
cadenas son empresas constiluidas en el marco de la ley, por tanto, se convieden en
considerables aportadoras a las arcas de Estado, ya sea a través del impuesto de la renta, al valor
agregado (IVA), aportaciones a la seguridad sociat (IMSS), Infonavit, etc., lo cual no siempre se
presenta en el comerclo tradicional y no existe en el informal. Cabe recordar que las cadenas
asociadas @ ANTAD generan aproximadamente 300 mil empleos directos. Aun sobre el tema,
David Martinez afirmo6 que, después de Pemex, el detallista es el segundo sector que mas aporta
en cuanto a impuestos al erano pdblicov"

El surgimiento y desarrolio del autoservicio va mucho mas alld de ser un negocio exitoso, se trata
de un fenémeno social con numerosas repercusiones positivas que tlenen efecto directo en el
bienestar de la poblacién.

El autoservicio ocupa, como fllosofia de comercializacion al detaile, primer lugar en ventas a nivel
masivo, tanto en occkiente como en paises asidticos desarrollados y en vias de desarrollo, entre
ellos México, y esto se debe a varios factores. Por un lado, en un mundo cada vez mas
globalizado, las estrategias de comerclalizacién y sus métodos se intemacionalizan con

~* Direccion Estratégica. José Carlos Jarillo. pg 4-8
“*Revista CADENAS. Edicion Diciembre de 1996, No.12, pg. 40




vertiginosa rapidez Por otro, ante el mismo fenomeno que ha borrado fronteras, acercando
pueblos y disminuyendo distancias gracias a !a tecnologia y a los medios de comunicacion, el
consumidor es cada vez mas exigente y demandante, lo que redunda en la casi inmediata
asimilacién de nuevos formatos y estrategias para satistacer las necesidades de la poblacion 2

1.11. CRECIMIENTO EN LOS ULTIMOS ANOS

A pesar de la dificil situacion que ha atravesado y sigue padeciendo México, las organizaciones
detallistas asociadas conlintan creciendo, probablemente no con el ritmo de hace tres afios, pero
confiando, apostando e invirtiendo en el pais. Esto ademas de probar el compromiso con el
consumidor, demuestra que a través de afos de trabajo el detallista ha logrado ganarse.
merecidamente, la confianza y preferencia del publico que sabe que, gracias al desarrollo de
autoservicios e industria, hoy se disfruta de mayor surtido de productos a mejores precios y
calidad ®
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En afos recientes la proliferacion de tiendas con novedosos formatos como ciubes de precios,
hipermercados, tiendas de conveniencia, etc., y la conversion de tiendas convencionales a
autoservicios, como superfarmacias y algunas tiendas especializadas, son fiel reflejo de la pujanza
y determinacion del sistema.

Asimismo, hoy las tiendas ofrecen ampiio abanico de servicios paralelos que hasia hace apenas
un lustro eran impensabies; tal es el caso de la tortilieria, 6ptica, farmacia, banco, areas adjuntas
de alimentos preparados, rosticeria, etc. La formacién de operacién de estos giros vania, pues
mientras aigunas tlenen dichos departamentos conexionados, en otras son parte de la misma
cadena, pero en todas el objeto es el mismo, satisfacer el maximo de necesidades y expectativas
del consumidor.

No menos significativa es la proliferacién de tiendas geograficamente hablando; tanto
organizaciones nacionales como importante nimero de cadenas regionales han avanzado hacia
lugares mas distantes de las grandes ciudades. Lo trascendente en este caso es constatar !a
iniciativa de grupos regionales que estén Nlevando a consumidores de poblaciones de menos
tamafio las ventajas dei autoservicio como mayor variedad de surtido @ precios bajos y {ecnologia
de punta, gracias a la cual no sdlo eficientizan las operaciones, sino benefician directamente al
publico.

A pesar de la elocuente estadistica, el autoservicio mexicano, aun enfrenta grandes retos, mismos
que seguramente seran superados. Lejos de "sentarse en sus laureles”, el supermercado trabaja
dia e dia en la integracién de nuevas estrategias comerciales dentro y fuera de sus
organizaciones. Al interior destacan la aplicacién de novedosas tecnologias, sistemas operativos,
capacitacién de personal y optimizacién de recursos a través de logistica de distribucién, entre
otras.

*' Directorio ANTAD 1997, cuarta Edicion Marzo de 1997, pg. 92
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En cuanto a cambios externos, se puede afirmar que el autoservicio ha expenmentado
significativas modificaciones, por ejemplo, la total reestructuracion de las relaciones con sus
proveedores. Hoy, comercio e industria, sabedores que comparten el objetivo comun de satisfacer
al consumidor, estdn trabajando o buscando la forma de hacerlo en equipo, uniendo fortalezas y
apoyandose mutuamenie para superar dificultades. En este sentido, aun queda largo camino por
recorrer, no obstante, ya se han dado pasos significativos con resultados tangibles. Es momento
de continuar con proyecios como los Sistemas de Respuesta Dindmica al Consumidor (SRDC),
mismos que, a mediano plazo, generaran el nuevo perfil operativo det autoservicio

Tras 50 aftos de didlogo con autoridades, actualmente la relacion entre el autoservicio y los
organos de gobiemo es cada vez mas producliva, positiva y amable. La autoridad ha comprendido
que el detallista tiene, como finalidad y filosofia dar el mejor servicio al consumidor. Hoy dia ya no
8@ presentan circunstancias compulsivas (cierre de tiendas, multas y confiscacion de mercancias.
entre otras). Cuando surge alguna controversia, ésta es tratada y resuelta en la mesa del dialogo
Asimismo, el detallista participa, fundamentalmente a través de ANTAD, en la concepcion de
normas que puedan afectar directamente a sus Asociados, a fin de evitar problemas posteriores
Por dltimo, ya consolidado en la preferencia del consumidor, el autoservicio esta consciente de su
responsabilidad social. A través de la competencia leal, las cadenas trabajan a fin de mejorar su
desempeiio, abatiendo costos y reflejando sus logros en precios finales.

Después de los antecedentes la historia, y el presente con sus tendencias, resulta obligatono
hablar del futuro y sus innovaclones radicales que, como en tiempos pasados, acarrean cambios
en habitos de consumo y niveles de vida de la poblacion en general.

Eficiencia en distribucion y control de inventarios, optimizacién de recursos a todos i0s niveles e
integracion de la cadena productiva desde la materia prima hasta el consumidor final a través del
flujo de informacion seran factores decisivos en el futuro préximo.

1.12. ALTERNATIVAS

Entre las tendencias méds evidentes destacan la globalizacién, integracion tecnolédgica y alianzas
estratégicas entre organizaciones detallistas que, a fin de generar la sinergia que genera el
volumen, parecen ser la altemativa comercial mds atractiva del momento

A nivel intemacional se verifica la fusion, asociacion o compra de cadenas completas, con el
proposito de lograr el tamafio suficiente para competir mundialmente. Ante esta situacion, seguin
estadisticas, cada vez hay menos cadenas de autoservicio pero mas grandes, su diversificacion
de servicios se incrementa notoriamente y {os depariamentos son poco a poco més especializados
dentro de piso de venta. Paralelamente a los puntos de venta la cantidad de servicios que se
ofrecen, via concesiones o franquicias, son una estrategia mas ante los desafios que el proplo
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consumidor ha impiantado; entre las mas sofisticadas y dinamicas, que a su vez permiten mayor
numero de clientes para la misma cadena, son bancos, pequefos establecimientos de comida
rapida y tiendas de fotografia con revelado instantaneo, entre muchos otros.

Por su parte algunos "futurélogos”, apoyados en novedades tecnolégicas consideran la posibilidad
de que el comerclo detallista experimente cambios radicales. Hay quién habia de la “tienda virtual”
y “cibercompras directas” como la opcidn inevitable a corto plazo. Sin embargo, estas
modalidades (que ya operan en algunos paises), sbio atenderdn a un sector restringido de
mercado que tiene a su serviclo computadoras (tendencia que cada dia tcrece asombrosamente),
mientras la mayor parte seguiré siendo abastecida por el supermercado tal como o conocemos
actualmente ¥

Segun Jorge Antonio Dib, de Dib, Kiein & Asoclados de Brasil, la comercializacién via CD-ROM,
Intermet, catdlogo, etc., no sera superior a8 7% de las ventas totales de alimentos y productos
basicos. Es muy evidente que en la medida que surjan nuevas técnicas, estas se integraran a los
sistemas operativos de las tiendas, por io que las estrategias seran cada vez mas agresivas para
enfrentar ila competencia y ganar y mantener la preferencia del consumidor. En la medida que las
necesidades del consumidor cambien, el autoservicio también lo hard, y asi seguramente se veran
innovaciones en el lay-out de las tiendas y en ia mezcia de productos y servicios.®

Al mismo tiempo, la globalizacion ha traido como consecuencia la presencia de importantes
cadenas intemacionales en el mercado mexicano, mismas que en la mayoria de los casos
introducen tecnologia de punta, de tal manera que para sobrevivir el detallista nacional deberd
actualizarse vertiginosamente. Por tanto, en el futuro proximo el autoservicio serd de las mejores
cadenas, sean naclonales o intemacionales.

*Revista CADENAS, Edicion Febrero de 1997, No.2, pags. 10-11
 Ibid. pag. 1t
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1.13. Sistema de Respuesta Dindmica al Consumidor (SRDC)

Varios son los factores que incidiran en el desarrollo del autoservicio el dia de madana. sin
embargo, la herramienta mas destacada y en la que ANTAD viene desempefiando papel
fundamental consiste en los Sistemas de Respuesta Dinamica al Consumidor (SRDC)

La experiencia en otros paises de Norteameérica y Europa basicamente ha demostrado que las
cadenas que funcionan bajo esquemas como Respuesta Eficiente al Consumidor (por sus siglas
en inglés ECR, Efficient Consumer Response), han eficientado drasticamente en todos niveles. lo
cual se refleja en la captacion de mayor niumero de consumidores. Esta realidad, no solo ha sido
comprobada por el comercio sino que ha repercutido de manera directa en todos los aspectos de
la cadena productiva, permitiendo mejor servicio y gran variedad de articulos en el piso de venta
en cualquier momento y a precios sumamente compelilivos.“

" Revista CADENAS, Edicion Febrero de 1997. No.2. pg. 11
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2. TENDENCIAS EN MEXICO, ACTITUDES DEL CONSUMIDOR Y
EL SUPERMERCADO

Lugar donde compran los consumidores su comida

Los supermercados continuan siendo el formato de tienda mas visitado por los consumidores
mexicanos, aunque, su indice de visila para compra se redujo significativamente de 65 a 59 por
ciento en el ultimo affo. Este decremento fue mas evidente en los compradores que mas y que
menos gastaban a la semana.

Diferencias significativas existen en el tipo de tienda en la que algunos productos fueron
adquiridos el aflo pasado:

e Supermercados tienden a ser la eleccion por muchos productos empacados y
productos procesados, productos de belleza y salud y deteigentes y productos de
limpieza.

o Tiendas de conveniencla: son las tiendas donde los clientes generaimente adquieren
productos como refrescos, leche y huevos.

o Mercados populares, son los més visitados por su fruta y vegetales frescos, pescado y
mariscos frescos, asi como flores.

o Tiendas de especialidad, generalmente locaciones de compra para productos "frescos”
como pan, came roja y de puerco, y pollo.

La tendencia de comer fuera de casa se ha reducido en los ultimos afos de 3.1 veces al mes en
1993, a 2.1 veces al mes en 1995, a 1.7 veces en 1996.°

Patrones de compra

El nimero promedio de viajes semanales a tiendas de alimentos descendié cerca de 1 viaje
semanal en el utimo afio. Los compradores visitan en promedio mds de 3 diferentes tiendas de
alimentos en una semana tipica.

La mayoria de los consumidores (72 por ciento) realizan sus compras antes de la 1 p.m.

En promedio, se reporté un gasto semanat de $288 pesos cada semana, 10 que representa un 20
por clento més de gasto sobre los $241 pesos por semana promediados en 1995. El gasto en
Monterrey experimentd un incremento del 38 por ciento en sus cuentas semanales de comida
sobre el aflo anterior. Muchos de estos incrementos estdn relacionados, sin duda, con la
inflacién. ®

:Tm\ds in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing [nstitute. pag.2
Idem
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Lealtad a Tiendas y Razones para cambiar de Tienda

Aproximadamente la mitad de los consumidores entrevistados (51 por ciento) dijeron visitar
tiendas diferentes cada vez que compran, lo cual fue similar al resultado del afo anterior. Solo 1
de 10 compradores (12 %) dijo haber cambiado |a tienda en la que realizaba sus compras con mas
frecuencia.

Una explicacion posible para el alto nivel de leaitad a las tiendas es el alto grado de satisfaccion
que obtienen al realizar sus compras en determinada tienda. Nueve de cada diez compradores
calificé a su tienda primaria, 0 sea donde realiza sus compras con mayor frecuencia, con 8 0 méas
de calificacion en una escala de 10 puntos (donde uno es “pobre" y 10 "excelente”). Problemas de
precio no parecen ser factor para camblar de tienda.”’

Expectativas y Desempefio

Cuando se le preguntd a los entrevistados el factor més imporiante al comprar comida,
mencionaron "precios bajos” y “calided de ia comida®, mismo resultado obtenido en 1905. De
cualquier manera, el porcenaje de compradores que mencionaron el precio se Incremento
significativamente de 24 % a 33 por ciento y el porcentaje de compradores que mencionaron la
calidad de os alimentos decrecio de 27 a 18 por ciento con respecto al afto anterior.

Bueno, precios bajos, buena calidad de productos y cames, buena variedad, una tienda limpia,
personal de seguridad y un buen servicio al cliente, fueron sefialados como razones imporiantes
para seleccionar una tienda de alimentos por lo menos por 9 de cada 10 compradores
entrevistados. El porcentaje de compradores que mencionaron alimentos naturales u organicos,
asi como la marca propia de la tienda como importantes, crecié significativamente, mientras que
la importancia del cobro répido de la mercancia decrecié significativamente con respecto al afo
anterior.

Una mayoria de ios compradores calificaron a su principal tienda como buena o excelente en cada
faclor especifico. La estadistica para "bueno, precios bajos” se increment6 de 18 por ciento a 38
por ciento sobre el afio pasado.

¥ Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag.3
26



Cuando se le preguntd a los compradores sobre las mejoras que harian 0 que desearian ver en
sus autoservicios, cuatro de cada diez mencionaron ariculos con precios relacionados, (0 que
significa que al comprar un articulo y otro, deberian tener algun descuento »

Nutricién y Alimentos Seguros

Nueve de cada diez compradores (94 por ciento)estan muy preocupados con el contenido
nutricional de lo que comen, resuttado similar al del ado anterior. Mas de la mitad de los
compradores (54 por ciento) primeramente confian en ellos mismos para asegurarse que la
comida que compran es nutntiva, lo cual fue similar al resultado de 19985 (51 por ciento)

La mitad de los compradores (50 por ciento) creen que los empaques de los productos alimenticios
proveen suficiente informacion nutricional, resuttado que considerablemente crecié con respecto al
aflo anterior (40 por ciento).

La gran mayoria de los compradores (82 por ciento) estan "muy” o "completamente” seguros que
la comida de ia tienda donde mas seguido compran es segura. Aunque, un importante cambio ha
ocurrido en la confianza de los compradores sobre la seguridad de la comida que consumen. Este
cambio se refiejo en un decremento de los "compietamente” seguros (menos 10 puntos) contra el
incremento de los "muy” seguros (més 10 puntos) sobre el periodo anterior.

Aspectos de logistica relacionados al control de calidad, manejo y limpieza del supermercado,
fueron los grupos de respuestas mas frecuentemente citados (64 por ciento). El nivel de
preocupacién con logistica decrecié significativamente mientras que la preocupacion por
productos echados a perder (43 por clento) y aditivos (16 por clento) como la mayor amenaza para
la seguridad de los alimentos se incrementaron significativamente con respecto al aito anterior (32
por ciento y 13 por ciento, respecllvamente).”

* Trends in México (Consumer Attitudes & the Supennarket 1996). Food Marketing Institute. pag 3
¥
Tbid. pag. 4
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Vision General del Consumidor

Este estudio fue realizado en Enero de 1998, un ailo y medio después de la drastica devaluaciéon
del peso, no es sorprendente que los efectos de la devaluacion puedan ser vistos en un numero de
respuestas que |0s compradores entrevistados contestaron

La economia es percibida como el tépico mas importante que México enfrenta . Especificamente,
"inflacion” fue mencionada por més de cualro de cada diez entrevistados (43 por ciento). La
preocupacion a cerca del desempieo se incrementd importantemente como una preocupacion
mayor, mientras que la devaluacion del peso descendié en importancia para los consumidores con
respecto a 1995.

Los mexicanos estdn mucho menos pesimisias a cerca de sus futuras circunstancias personales
(aflo entrante) con respecto al afo anterior. Cuarenta y uno por ciento creen que Sus
circunstancias personales empeorarian en 1987, lo cual es significativamente menor que el 69 por
clento obtenido en 1885. De hecho, 31 por ciento dijeron esperar que las cosas fueran por lo
menos mejor que el afio pasado.*

*Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Markcting Institute. pag 4
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Tabla 1
El Problema més Importante que
México Enfrenta Actuaimente”'

Pregunta: Quisiera que pensara en los problemas que México enfrenta. ;Qué problema que
México enfrenta actualmente es mas importante para Ud.?

Base: Total de Compradores PROBLEMA MAS IMPORTANTE
Ene. Ene.
1988 1996
Base 808 804
% %
Problemas econémicos 73 66
Inflacién 45 43
Desempleo 7 20
Economia 4 2
Devaluacion 16 1
Problemas Politicos 10 1
Gobierno/PRI 10 8
Corrupcion - 3
Tratado de Libre Comercio - -
Problemas Sociales 9 13
Pobreza 3 6
Crimen 1 4
Drogas 1 2
Educacién 1 1
SIDA 2 -
Contaminacion 1 -
Proteccion del Medio Ambiente 3 1
Otras (3% o menos mencionado) 5 9

~ Menos del 1% mencionado 0 no mencionado.

“'Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute, pag. $
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Tabla 2 !
Circunstancias Personates”

Pregunta: ,Diria Ud. Que sus circunstancias econdmicas serdn mucho mejores. algo mejores.
iguales o similares, aigo peores 0 mucho peores que el afio pasado?

Base: Total de entrevistados
Mucho Algo Algo Mucho

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. ENS. Ene. Ene. Ene.
1996 1996 1995 1996 1995 1996 1990 1996 1995 1996
% % % % % % % % % %

Total 4 & 12 26 12 25 3¢ 26 33 18
Género

Masculino 8 6 18 17 19 7 28 19 25 14
Femenino 3 5 1 17 11 23 37 26 34 16
Clase

A 5 7 12 24 15 32 39 24 27 7

Cc 3 7 12 29 15 21 a9 24 26 18
D 4 4 13 24 10 26 kK] 26 38 16
Ciudad

Cd. de México 5 6 14 26 12 22 36 24 kil 19
Guadalajara 1 3 7 23 8 26 23 27 81 18
Monterrey 3 3 [} 32 19 33 48 23 17 1

Ciudades mas NA 1 NA 19 NA 30 NA 38 NA 1
pequeias

Edad

<25 6 1 26 30 11 25 38 23 17 10
25-39 6 4 11 N 13 25 33 20 33 16
40-49 2 7 (] 26 13 22 37 30 40 12
50-64 - 2 8 16 1" 30 k1] 28 38 19
65+ - 3 3 16 2 20 24 28 e7 22

- Menos del 1% mencionado o no mencionado.
NA No incluido en el estudio de 1995,

“Trends in Méxco (Consumer Altitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 6
30



21. LUGAR DONDE LOS CONSUMIDORES COMPRAN SU COMIDA

2.1.1. Tipo de tienda dénde mds seguido se compra

Los consumidores generalmente visitan uno de los siguientes tipos de comercios detallistas:
Supermercado de Autoservicio. Mercado, Tiendas de Conveniencia, Mercado sobre ruedas y
tiendas de especiatidades. El mercado de autoservicio sigue siendo el mas popular (59 por ciento),
aunque la frecuencia de visita descendi notoriamente (seis puntos porcentuales). Al mismo
tiempo, las visitas a los mercados se incrementaron (22 por ciento en 1996 contra 18 por ciento en
1995). Los mercados sobre ruedas y tiendas de especialidad permanecieron como 10s tipos con
menor frecuencia de compra (3 y 2 por ciento, respectivamente).

Tabla 3
Tipo de Tienda més frecuentements comprado®
Pregunta: ¢ En que lugar o tipo de tienda realiza mas frecuentemente sus compras de comida?

Base: Aquellos que compran en mas de una tienda

Ene.1995 Ene.1996

Total 797 783

% %
Supermercado de Autoservicio 86 59
Mercado 18 22
Tiendas de Conveniencia 18 13
Mercado sobre Ruedas 2 3
Tienda de Especialidades - 2

- Menos del 1% mencionado o no mencionado.

Los compradores de supemmercados tienden a ser de una clase soclal mas atta, con mayor
educacion y gastan mas en Conveniencia, caracteristicas similares a los resultados obtenidos en
1905.

Y Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 7
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Tabla 4
Tipo de tienda donde mas seguido se compra™

T
Supermercado Tienda de Mercado/

Autoservicio Conveniencia Especialidades

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1995 1996 1996 1996 1996 1996 199G 1996
% % % %

Base Base % %

Total 797 783 [ 1] 59 18 1 2 27
Canasta Semanal de
Comida

Menos de $200 207 148 59 42 19 21 23 37

$200-$209 222 196 64 59 17 14 19 26

$300-$399 148 169 " 64 6 9 23 26

$400 o mas 102 214 82 70 7 10 1 20
Género

Hombres 113 88 74 72 10 10 16 16

Mujeres 684 68s 63 57 16 14 21 29
Edad

24 0 menos 141 69 63 54 10 19 27 26

25-39 291 303 64 85 16 10 20 25

40-49 166 184 66 54 15 14 19 32

50-64 1749 160 88 59 15 13 17 27

85+ 24 63 87 54 19 21 14 26
Educacion

Ninguna/Primaria 244 228 27 42 43 18 31 42

Secundana 182 114 21 53 24 22 28 25

Universidad/Vocacional 2713 292 34 87 27 10 38 23

Universidad o mas 107 149 18 90 4 4 3 4
Nifios menores a 18 afios

Si 589 567 63 59 15 13 22 27

No 208 218 72 59 13 14 15 27
Ingreso

$2,000 0 menos 142 27 56 47 23 14 21 39

$2.001-$4,000 274 174 87 76 8 13 25 12

$4,000 0 més 101 143 86 82 5 4 10 12
Clase Social

A 168 182 90 86 2 8 8 6

c 332 M8 T4 73 10 8 18 18

D 309 36 56 48 19 17 25 35
Territorio

Cd. de México 382 244 67 56 1 9 22 35

Guadalajara 224 178 37 35 35 4 28 23

Monterrey 29 1713 83 89 14 8 2 4

Ciudades Pequefias NA 184 NA 79 NA 18 NA 5

NA No incluido en el estudio de 1995.

*“Trends in México (Consumer Attiludes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 8
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La proporcién de consumidores quienes dijeron comprar més seguido en supermercados bajé
drasticamente para consumidores que gastan menos de $200 (42 por ciento en 1998 contra 8 por
ciento en 1995) y aquelios que gastan $400 o mas (82 por ciento contra 70 por ciento).
Consumidores que gastan el minimo en Conveniencia -menos de $200 semanales- compraron
mas en mercados y tiendas de especlalidad durante 1996 que durante 1895 (37 y 23 por ciento
respeclivamente).

Comparado al afo pasado, los residentes de la Cd. De México tienden menos a liamar al
supermercado como su tienda principal (56 por ciento en 1998 contra 87 por ciento en 1997) y
mucho més dispuestos a nombrar & un mercado o tienda de especlalidades como su tienda
principal (35 por ciento en 1896 contra 22 por ciento en 1995). Las preferencias de los
consumidores en Guadalajara y Monterrey permanecieron practicamente igual de 1995 a 1996. En
Monterrey, la opcion més notoria es el supermercado (89 por ciento). La opcion no es tan clara en
Guadalajara ya que el 41 por ciento compra normalmente en Tiendas de Conveniencia y el 35 por
clento en supermercado.*®

2.1.2. ;Dénde adquieren los consumidores ciertos articulos?

o Supermercados. Permanecieron como la mayor fuente para la categoria de productos del
cuidado de salud y belleza (79 por ciento), detergentes y productos de limpieza (77 por
ciento), productos alimenticios empacados (89 por ciento), articulos de delicatessen(82 por
ciento) y queso (44 por ciento). Durante 1995, los supermercados experimentaron una
tendencia a la baja en la adquisicion de productos alimenticios empacados (menos 9 por
ciento), cames frias (disminuyé 8 por ciento) y bebidas alcohdlicas (disminuy6é 10 por
clento). La adquisicién de huevo en los supermercados, se increment6 en 7 por ciento.

o Tiendas de convemniencia. Son las tiendas usuales para adquirir productos de alta
frecuencia como refrescos, leche y huevo. Pero, quitando la leche, en 1998, menos
consumidores dicen comprar estos articulos en tiendas de conveniencia con respecto a
1995.

o Mercados y Mercados sobre ruedas: mantuvieron una gran participacion en frutas y
verduras frescos (61 por ciento) asi como en la categoria de mariscos (44 por
ciento)contra una participacién de los supermercados de 23 y 24 por ciento,
respectivamente. La adquisicién de pollo en mercados se increment6 significativamente

** Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 9
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en 1996 (9 por ciento), mientras que la adquisicion de pescado fresco y mariscos
disminuyd un 4 por ciento durante el mismo periodo.

o Tiendas de Especialidades. Permanecieron como la mayor fuente para came fresca (38
por ciento), pollo (34 por ciento), y pan fresco(34 por ciento).La adquisicion de pan fresco
decrecié en 1996 17 puntos porcentuales.*

“ Trends in México (Consumer Adtitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 9
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Tabla 6
Tipo de Tienda en la que se compra
Por Categoria de Productos*’

Pregunta: Quisiera comenzar enfocaAndome hacla sus habitos de compra. Por favor digame, en
donde compra usualmente cada uno de los siguientes anticulos: en un supermercado de
autosaervicio, en un mercado, en un estanquillo (o tienda de Conveniencla), en un mercado sobre
ruedas, en una tienda de especialidades o algun otro lugar.

Base. Totai de jos
compradores

TIENDA PRINCIPAL

Supermerc. Tda. Mercado Tienda
’ Convenlencla sobre de
Yotel  Autoserviclo (Estanquilio] Mercado  Rusdes Esoeclalided

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1005 1996 1996 1908 1980 1990 1995 1990 1990 1990 1995 1990

% % % % % % % % % % % %
Frutas y vegetales

frescos 100 100 20 2 4 2 39 4 23 2 9 8
Detergentes y

productos de limpieza 100 100 76 77 16 15 4 4 2 2 - 1
Huevo 100 100 26 33 48 41 13 16 § 3 3 3
Prods. de cuidado de

salud y belleza 100 ©9 82 79 4 8 2 5 1 1 4 4
Leche 100 ® 29 30 45 46 2 6 1 9 10
Polio 100 % 13 18 2 1 27 B ¢ 4 43 34
Carne fresca

(res/puefco) 8 24 27 3 1 27 26 4 4 40 a8
Queso % 45 44 28 27 12 18 4 2 4 4
Pan Fresco "% 18 20 23 28 2 3 1 1 51 3

Carnes Frias g8 9 68 62 12 1" 1 16 1 1 3 5
Productos

alimenticios

empacados % 90 78 68 13 14 3 4 - 1 - -
Refrescos 92 8 ] (] 9 72 1 1 - - 2 1
Pescados ymariscos 89 682 24 24 1 - I 3% 14 ') 8 12
Flores 8 8 2 3 1 2 26 25 12 12 7 7
Bebidas aicohdlicas 63 4 32 2 23 13 - - - - 7 8
—~ Menos dei 1% mencionado o no

mencionado.

" Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute, pag. 10
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Por tipo de producto, al anlisis es como sigue

s Huevo y Leche son comunmente adquirdos en tiendas de conveniencia (41 y 46 por
ciento, respectivamente), mientras que Flores fueron mas comunmente compradas en
los mercados.

¢ Un porcentaje mas amplio de Bebidas Alcohdlicas, fue adquindo en supermercados y
tiendas de conveniencia (35 por ciento) con respecto a otros tipos de tienda. pero
Refrescos son comprados en tiendas de conveniencia en un porcentaje de 72.

o Tipicamente adquiridos en supermercados son productos empacados y procesados,
tales como, productos de salud y belleza, productos alimenticios empacados,
detergentes y productos de limpieza y cames frias.

o Articulos frescos como pan, camne y pollo, Son mas comunmente comprados en liendas
de especialidad, resultados consistentes con el estudio de 1885

2.1.3. Productos adquiridos en el supermercado

Compradores jovenes - particularmente enire 25 y 38 afios - generalmente realizan ia mayoria de
sus compras de alimentos en el supermercado, comprando productos de! cuidado de la salud y la
belleza, detergentes, alimentos empacados, cames frias y came fresca. Compradores méas
grandes usualmente compran leche en dicho tipo de tienda

“Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 11
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Tabla ¢
Productos Adquiridos sn el Supermercado
Por Edad®

Pregunta: Quisiera comenzar enfocandome hacia sus habitos de compra. Por favor digame, en
donde compra usualmente cada uno de los siguientes ariculos: en un supermercado de
autoservicio, en un mercado, en un esianquilio (o tienda de Conveniencia), en un mercado sobre
ruedas, en una tienda de especialidades o aigun otro lugar.

Base: Aquelios quienes compran articulos en el supermercado

ERAD
Istal 28 2539 40-49 5064 g5
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1906 1990 1900 1906 1905 1990 1995 1906 1995 1996 1996 199¢
% % % % %N % %N % % % %
Prods. de cuidado de
salud y belleza 62 719 87 85 85 81 78 72 8 79 56 76

Detergentes y

productosdelimpieza 76 77 73 75 79 80 73 70 75 80 74 72
Productos alimenticios

empacados 78 6% 78 68 8 78 78 61 15 68 67 58
Cames Frias 67 €2 64 58 71 71 68 58 69 54 62 59
Queso 1§ 44 30 3B 48 47 48 44 50 46 30 M
Huevo 8 33 22 33 24 M 30 32 AN 33 W 2
Leche 2 30 37 23 25 20 30 33 2 32 23 B
Came fresca

(res/puerco) 24 21 27 39 20 26 20 20 23 30 43 22
Pescadosy mariscos 24 24 22 22 24 27 26 25 27 24 12 17
Frutas y vegetales

frescos 20 23 20 19 20 24 23 22 186 27 24 16
Bebidas Alcohélicas 2 22 M 21 M 23 N 2 32 21 D 17
Pan 16 20 20 23 18 22 14 16 22 18 17 16
Polio 13 18 t4 26 11 20 14 15 16 17 7 7
Refrescos 9 ¢ 10 17 8 3 5 6 14 7 18 ()
Fiores 2 3 2 8 2 4 2 1 2 2 - 3

-- Menos del 1% mencionado o
no mencionado

NA No incluido en ¢ estudio de
1995.

Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute. pag 12
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Tabla?
Productos Adquiridos en el Supermercado
Por Region™

REGION
Total Cd. de Cds.

Pequefias
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1995 1996 1996 1994 1990 1996 1995 1996 1996 1996
% % % % % % % % % %
Prods. de cuidado de

salud y belleza 82 79 85 80 70 63 81 82 NA 90
Detergentes y

productos de limpieza 7 17T 8 77 68 58 78 83 NA 92
Productos alim. empacados 78 691 80 66 67 61 78 83 NA 85
Cames Frias 7 62 67 57 47 51 93 88 NA 80
Queso 45 44 47 44 15 19 T 65 NA 49
Huevos F 4] 33 28 32 1 15 44 4 NA 51
Leche 2 30 35 37 6 7 17 21 NA 21
Pescados y mariscos 24 24 20 24 3 2 67 S0 NA 26
Came Fresca (res/puerco) 24 21 4 26 7 12 40 3 NA 35
Frutas y vegetales frescos 20 23 15 16 12 7 62 83 NA 48
Bebidas Alcohdlicas 32 22 38 26 12 15 15 6 NA 14
Pan Fresco 18 20 168 18 5§ 5 46 38 NA 30
Polio 13 18 10 16 8 9 38 31 NA 32
Refrescos ] [ 10 8 3 1 7 - NA 8

Flores 2 3 1 3 - 2 5 3 NA 4

- Menos del 1% mencionado o no
mencionado.

Los hombres siguen siendo més propensos a comprar la mayoria de los productos listados en los
supermercados. Los hombres, mas en 1996 que en 1995, han incrementado la tendencia a
adquirir en el supermercado articulos como queso (80 contra 53 por ciento) y huevo (45 contra 38
por ciento).

Las mujeres tienden mas a la compra de productos perecederos, pero menos a adquinr productos
basicos en 10068 comparado con 1095. Desde que la mayoria de compradores de comida son

mujeres como cabeza de sus hogares, publicidad especial en producios perecederos como came,
vegetales y pan que puede atraer mas mujeres a los supermercados, iogrando un incremento

interesante en visitas.>'

*'Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag 13
 1dem
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Como en 1995, diferencias notables existen entre las clases de articulos adquiridos en los
supermercados. Mientras mas alta es la clase del entrevistado, mayor tendencia tienen a adquirir
los articulos mencionados a continuacién en un supermercado de autoservicio. Los mexicanos de
la clase social mas alta compran came fresca, frutas y legumbres, pan, pescado. y huevo en
supermercados mas en 1996 que en 1995.

Tabia 8
Productos Adquiridos en Supermercado
Por Género y Clase Social®™

Pregunta: Quisiera comenzar enfocandome hacia sus habitos de compra. Porfavor digame, en
donde compra usualmente cada uno de los siguientes articulos: en un supermercado de
autoservicio, en un mercado. en un estanquillo (o tienda de Conveniencia), en un mercado sobre
ruedas, en una tienda de especialidades o algun otro lugar.

Base: aquelios que compran cada articulo en
ef supermercado

GENERO GLASE SOCIAL
Total Hombres Muieres a ¢ R

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1906 1996 1995 1996 1995 199¢ 1995 1996 1996 1996 1995 1996
% % % % % % % % % % % %
Prods. de cuidado de

salud y belleza 82 79 8 82 81 78 84 88 88 88 77 72
Productos alimenticios

empacados 78 89 87 72 77 68 90 93 8 83 72 58
Detergentes y

productos de limpieza 76 17 86 77 T4 76 90 95 84 87 68 68
Cames Frias 67 62 77 688 66 61 84 88 80 77 58 50
Bebidas Alcohélicas 32 22 39 3B 0N 20 66 46 42 33 23 12
Queso 45 44 53 60 44 42 68 77 60 62 33 29
Huevo 26 33 3B 45 24 31 45 66 39 45 16 22
Leche 29 Y 42 4 27 20 57 67 40 44 19 18
Pescados y mariscos 24 24 33 3% 22 25 49 51 27 32 19 17

Came Fresca (res/puerco) 24 27 46 30 19 26 40 64 31 30 17 20
Frutas y vegetales frescos 20 23 32 26 18 23 40 61 25 28 15 15

Pan Fresco 18 20 27 27 17 19 34 80 21 26 14 14
Pollo 13 18 28 16 10 18 27 S0 18 19 8 14
Refrescos ] (] 16 8 7 6 26 29 11 10 5 1
Flores 2 3 4 5 1 3 2 9 2 2 2 3

**Trends in México (Consumer Altitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute. pag. 14
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2.1.4. Frecuencia de Compra

Leche (82 por ciento) y pan fresco (78 por ciento) son los articulos mas comprados por los
consumidores, con tres cuartas partes de los compradores adquiriéndolos mas de 2 veces a la
semana.

Came, refrescos, frutas y verduras, pollo y huevo, son otros articulos frecueniemente comprados

Tabla 9
Frecuencia de Compra
por Producto™
Pregunta; ¢ Qué tan seguido
compra...?

Base: Aquellos que compran tada

anticulo
Frecuente- Ocasiongl-
mente menis Mensuaimente
Semanal o menos
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 1996 1996 1996 1996 1996 1995 1996 1996 1996
% % % % % % % % % %
Leche 83 82 17 18 5 5 37 239 7 5
Pan Fresco 7 78 21 22 48 46 46 48 8 8
Refrescos 57 55 43 45 32 32 52 48 16 20
Frutas y vegetales frescos 54 53 48 47 2 27 69 66 5 7
Came Fresca (res/puerco) 58 52 41 48 9 9 78 79 13 12
Polio 50 48 50 52 5 6 8 82 10 12
Huevo 47 46 53 54 15 15 72 73 13 1
Queso 37 40 63 60 10 10 70 72 20 18
Cames Frias 27 28 73 74 7 6 64 65 29 29
Flores 8 13 91 & 1 2 28 28 71 69
Detergentes y Prods.
de limpieza 1 10 89 90 4 2 33 M4 57 57
Productos alimenticios
empacados 6 9 64 90 1 2 3% 64 64
Pescados y mariscos 8 8 g2 o - - 45 M4 54 58
Prods. de cuidado de
salud y belleza 4 5 o 985 1 1 28 N 73 79
Bebidas Alcohdlicas 5 5 94 95 1 1 24 18 74 80

-- Menos del 1% mencionado o

no mencionado.

Frecuentemente= 2 0 més veces por semana /
Ocaslonalmente = semanaimente o0 menos / Diario=5a 7
veces por semana

Semanal = 1-4 veces por semana / Mensualmente o
menos = 3 0 menos veces en el mes

%) Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 19



Un nimero imporiante de consumidores compra leche diariamente (56 por ciento), asi como pan
fresco (48 por ciento) y refrescos (32 por clento).

Semanaiments, los consumidores compran pollo (82 por ciento), came fresca (79 por clento),
huevo (73 por ciemo), queso (72 por ciento), frulas y verduras frescos (68 por ciento) y productos
de delicatesen (85 por ciento).

Productos como bebidas alcohblicas (80 por clento), productos dei culdado de ia salud y la belleza
(79 por ciento), flores (80 por ciento), productos almenticios empacados (84 por ciento),
detergentes y producios de limpieza (57 por ciento) y pescados y mariscos (58 por ciento), tienden
& sef adquiridos mensusimente 0 mencs.

De la tercera parte a la mitad de los entrevistados que mencionaron que no compran aigun articulo
especifico porque estos articulos no estuvieron disponibles en el supemmercado, indicaron que de
eslar disponibles lo harisn ocasionaimente. Resultados similares a los de 1995,

Tabla 10
Adquisicion de articulos si estuvisran disponibies en ef Supermercado™
(S6lo aquetios articulos no comprados por 30 0 més de los consumidores)

Pregunta: §i su supemmercado luviera (articulos), ¢ Qué tan seguido loo'mumﬁn?

Base: Aquelios quienes no
ocompran el articulo.

Erscuenie- Ocaslonal- Mensuel-

mana nanie monte

Rlaric famanal omence

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1996 1906 1906 1006 1090 1P0C 190G 1R00 1905 1004 1006 It

Beso Base % % % % % % % % % %

Refrescos 51 121 4 3 48 49 2 - 8 10 40 43
Flores 437 1456 3 3 44 3 2 1 ] ] 3B 29
Pescado 104 127 3 6 a4 43 2 3 '] 7 3 38
Bebidas Alcohdlicas 208 410 - - 0 3 - - 3 1 F {4 3%
Amemosempacados 34 58 - - 50 4 - - - - 50 46

~ Menos del 1% mencionado o no mencionado.

Frecuentemenie= 2 0 més veces por semana / Ocasionaimente = semanaimente o menos / Diario
= 5 a 7 veces por semana
Semanal = 1-4 veces por semana / Mensusimente o0 menos = 3 o menos veces on el mes

:TmmWM(MMWAMSMIM).FMWMW,n 16
idem
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2.2. PATRONES DE COMPRA

Los patrones de compra cambiaron ligeramente de 19985 a 1896.

« Los consumidores visitaron en promedio mas de tres (3.3) diferentes tipos de tienda en
una semana tipica, contra 3.5 en 1995

¢ Los mexicanos son compradores frecuentes, en promedio. visitan tiendas mas de una
vez por dia ( en promedio 10.7 viajes por semana contra 11.5 viajes por semana en
1995).

s Cuando se les preguntt a los entrevistados si visitaban la misma tienda cada vez que
realizaban sus compras, cerca de la mitad dijo visitar diferentes tiendas.

¢ La mayoria de los consumidores realiza sus compras temprano en el dia. Mas de 7 de
10 compradores (71 por ciento) declar6 comprar usualmente antes de ia 1:00 p m., cifra
que se incrementd en 3 puntos porcentuales con respecto a la de 1995.

s Los consumidores reportaron gastar $288 cada semana en abarrotes. 20 % arnba de
los $241 que gastaban en 1995.

Interesantes diferencias son observadas en los distintos tipos de tienda. Los compradores de
supermercado de autoservicio, tendieron menos a visitar ia tienda mas de dos veces al dia, en
relacion con los compradores de tiendas de conveniencia (44 por ciento) y los compradores de
mercado o de tiendas de especialidades (39 por ciento). De hecho los compradores de
supermercado realizan 3 0 mas visitas menos que otro tipo de compradores para adquinr sus
abarrotes. El porcentaje de compradores visitando tiendas de conveniencia 0 mercado y/o tiendas
de especialidad més de dos veces al dia se incrementé de 1995 a 1996, en 8 y 11 puntos
porcentuales respectivamente

2.2.1. Frecuencia de visita

Casl tres cuartas partes (74 por clento) de los consumidores visitan tres o més diferentes tiendas o
mercados cada semana, cifra superior a la de 1995 (89 por ciento). Aquellos consumidores cuya
tienda principal es el supermercado compran en al rededor de 3 diferentes tiendas (3.2), mientras
que aquellos que dependen de las tiendas de conveniencia, mercadositiendas de especlalidades
para la mayoria de sus compras, reportaron comprar en mayor nimero de tiendas a la semana
(3.5 y 3.7 respectivamente). El namero promedio de tiendas o mercados visitadas cada semana
no difiere significativamente con el estudio de 1905

*Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Markeung Institute. pag. 19
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Tabla 11
Numero de tiendas en las que se compra a la semana
por Formato de Tienda

Pregunta: ¢ Cuantos diferentes mercados o tiendas visita usualmente en promedio por semana
para hacer sus compras semanales?

Base: Total de
compradores
Total Supermercado de Tienda de Mercado/
Autoservicio
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1995 1996 1995 1996 1996 199¢ 1986 1986
Base 808 80t 883 833 120 121 124 1727
% % % % % % % %
Numero de Tiendas
1 10 9 1 10 8 4 8 2
2 20 18 23 21 18 15 15 13
3 28 31 25 29 24 k)| 30 36
4 23 27 22 25 29 39 23 29
5 10 10 11 10 11 3 8 13
6 0 més 10 (] 8 5 12 8 16 7
Prom. semanal de 35 33 3.3 32 38 35 39 37
tiendas

Consumidores en México, Guadalajara y Ciudades més pequefias tienden a visitar mas tiendas
semanaimente (3.5, 3.4, y 3.2 respectivamente) de 10 que lo hacen en Monterrey (2.0). Los
consumidores con mads recursos econdmicos (clase A) realizan sus compras en un nimero menor
de tiendas en comparacion con los compradores de las clases C y D. Los consumidores de la
clase A visitaron en promedio 2.4 tiendas por semana en 1996, contra 3.2 en 1985.

“ Trends in México (Consumer Aftitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute, pag. 20
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Tabla 12 "
Numero de tiendas en las que se compra a la semana™

Pregunta. ¢ Cuantos diferentes mercados o tiendas visita usuaimente en promedio por semana
para hacer sus compras semanales?

Base Total de compradores

Promedio semanal

Base de Tiendas
Ene. Ene. Ene. Ene.
1986 199¢ 1996 1996

Total 806 801 35 33
Género

Hombres 117 102 34 33

Mujeres 689 699 35 33
Edad

24 0 menos 143 73 34 34

25-39 294 307 36 34

40-49 167 188 34 33

50-64 174 163 35 33

65+ 24 66 3 33
Region

Cd. de México 35 251 37 35

Guadalajara 225 176 35 34

Monterrey 225 174 25 2

Ciudades pequeias NA 200 NA 32
Clase Soclal

A 181 162 3.2 34

Cc 336 318 35 34

D 309 323 35 34
Satisfaccion con la tienda
principal (10 es allo)

10 169 137 32 3.2

9 263 283 34 32

8 276 313 386 34

1-7 98 88 4 34

% Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarkel 1996). Food Marketing Institute. pag 21



El consumidor de 1988 en promedio, hace un viaje de compras a la tienda menos por semana
que en 1995 (10.7 viajes contra 11.5 en 19985). Ei promedio de numero de visitas al supermercado
decrecio cerca de 2 viajes por semana, de 11.1 en 1995 bajo a 8.4 en 1996. E| numero de viajes
por semana a tiendas de conveniencia permanecié similar, mientras que el numero de visitas al
mercado o tiendas de especialidad crecieron significativamente.

Tabla 13
Numero de visitas a tiendas de comida
por formatos de tienda®
Pregunta: ¢ Cuantas visilas realiza a estas tiendas de comida en una semana promedio?

Base: Total shoppers

TIENDA PRINCIPAL
Jotal Supermercado  Tienda de Mercado/
de
Autoservicio Conveniencia Especialidad
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1006 1996 1996 1996 1990 1996 1996 1996
Base 808 801 683 833 120 121 124 127
% % % % % % % %
Numero de Visitas a
Semanaiments 3 5 3 6 3 - 3 1
2 por semana 5 5 ) 8 5 4 3 1
3.4 veces por 9 11 10 14 8 5 5 8
semana
5-8 veces por 6 8 7 11 6 9 4 2
semana
Diariaments 9 5 10 5 7 3 (-] 4
8-10 veces por 25 2 24 19 21 28 30 27
semana
11-14 veces por 12 14 1 12 8 10 15 18
semana
Més de 2 vecesaldia 28 31 29 25 38 44 28 39
Promedio de visitas f
semanalmente 115 107 119 0.4 132 134 121 127

- Menos del 1% mencionado

0 no mencionado.

Residentes de Monterrey visitan en promedio tiendas de comida 3.1 veces por semana, |0 cual es
significativamente que el promedio de visitas hechas por residentes de la Cd. De México (11.8),
Guadalajara (11.8), y otras ciudades mas pequefias (11.8). Residentes de la Cd. De México y
Monterrey compran, en promedio, menos frecuentemente, mientras que residentes de Guadalajara
compran mas frecuentemente en 1995 de lo que lo hicieron en 1996 %'

“ Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing [nstitute, pag, 22
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Tabla 14 X
Numero de Visitas a Tiendas para comprar comida®

Pregunta: ;Cuantas visitas realiza a estas tiendas de comida en una semana promedio?

Base Total de compradores

Promedio semanal

Base de Visitas
Ene. Ene. Ene. Ene.
1998 1996 1995 1986
Base Bage Promedlo Promedio
Total 806 801 11.5 107
Edad
24 0 menos 143 73 13.3 123
25-39 294 307 10.8 108
40-49 167 188 128 10.2
50-64 174 163 10.2 105
65+ 24 66 7.2 104
Region
Cd. de México 356 251 13 11.8
Guadalajara 225 176 75 116
Monterrey 225 174 71 31
Cludades pequefias NA 200 NA 118
Nifios de menos de 18 afios
Si 584 578 12 111
No 212 223 10.1 8.9
Clase Social
A 161 162 101 7
c 336 316 1.1 106
D 308 323 12 11.2
Satisfaccion con la tienda principal
(1-10)
10 169 137 116 10.9
9 263 263 114 10.5
8 276 313 116 105
17 98 88 114 118
Circunstancias personales
Mejores 104 239 128 10.8
Peores 567 301 1.3 15

NA No incluido en el estudio de
1995,
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2.2.2. Evaluacion de la Tienda Principal

Los consumidores indicaron un alto nivel de satisfaccion general con sus tiendas pnncipales (es
decir donde realizan sus compras mas seguido). En una escala de 10 puntos ( siendo 1 pobre y 10
excelente), la calificacion que ios compradores promediaron fue de 8.5 con el 87 por ciento de los

compradores dando a sus tiendas 8 0 mas de calificacion. Dichos resultados fueron similares a los
de 1995.

Tabla 18 _
Evaluacion de la Tienda Principal™

Pregunta Considerando todos los factores, que tan satisfecho esta con el irabajo que su tienda ha
realizado ultimamente? Utilice una escala del 1 al 10, donde “1" significa que estan realizando un

trabajo pobre, y "10" significa que estén reatizando un trabajo excelente. seteccione un nimero del
1 al 10 incluyéndolos.

Base: Total de compradores
TIENDA PRINCIPAL GENERO

Jotal Supermer- Tienda
cado de de Mercado/
Base Autoservi- Conye- Especiali- Hombres res
piencia
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 199¢ 199G 1996 1995 1996 1996 1996 1996 1996 1995 1996
806 801 883 833 120 121 124 127 117 102 689 699
% % % % % % % % % % % %

Excelents (10) 20 18 24 19 2 20 7 15 10 7 2 20
9 30 20 35 32 20 20 23 20 30 19 30 30
8 38 40 33 40 37 31 44 47 49 65 33 37
4-7 14 12 8 8 21 19 25 18 12 9 14 12
Pobre (1-3) - e e e

Calif. Promedio 88 85 87 86 83 84 8 82 84 82 85 85
-- Menos del 1% mencionado 0 no mencionado.

Los consumidores que compran en supermercados de autoservicio estdn mas satisfechos con sus
tiendas principales (8.6 de calificacion promedio)que aquellos que compran en tiendas de
conveniencia (8.4 de calificacién promedio) y mercadostiendas de especialidades (8.2). E! nive!
promedio de satisfaccion por tipo de tienda no difiere significativamente de 1995 a 1996. Los
siguientes segmentos estuvieron mas satisfechos con sus tiendas principales en 1996:

o Mujeres

s Compradores confiados en que la comida que compran es segura

o Compradores de 85 aftos o mas*

* Trends in México (Consumer Allitudes & the Supermarket 1996). Food Markeling Institute. pag. 24
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2.2.3. Gastos semanales en abarrotes

Los héabitos de gasto de los compradores han cambiado de 1995 a 1996. Los consumidores siguen
gastando mas en supermercados que en otro tipo de tiendas de comida, aunque, en 1996, los
compradores gastan montos similares en tiendas de conveniencia y en tiendas de especialidades,
mientras que en 1985 los consumidores gastaron al rededor de $16 semanales mas en
mercados/itiendas de especialidad que en tiendas de conveniencia. En 1985 los consumidores
cuyas tiendas principales fueron supermercados gastaron al rededor de $253 semanales en
abarrotes, comparandoio contra $205 y $221, respectivamente, para consumidores quienes
prncipaimente visitan tiendas de conveniencia y mercados/tiendas de especialidades. En 1996, el
gasto realizado en supermercados se incrementé 23 por ciento (a $311) semanales, mientras que
el gasto en tiendas de conveniencia se incrementdé en 25 por ciento y lo gastado en
mercados/tiendas de especialidades se incrementé en 14 por ciento. Cerca de la mitad de los
compradores de supermercado gastaron amba de $300 semanales, mas que en otro formato de
tienda. *°

*“Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute, pag. 26
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Tabla 16
Gasto Semanai en Abarrotes
Por Formato de Tienda™
Pregunta: (Al rededor de cuanto dinero gasta en Conveniencia para su famiia semanaimente?

Base. Total de los TIENDA PRINCIPAL
compradores
Total Supermercado de Tienda de Mercado/
Autosgervicio Convepniencia Especialidad
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 1996 1696 1996 1996 1996 1996 1996
Base 806 801 563 533 120 121 124 127
% % % % % % % %
Menos de 29 23 27 16 a8 36 32 31
$200
$200-$299 32 27 32 28 37 29 29 27
$300-$399 18 22 20 23 7 15 20 20
$400 0 mas 11 22 14 25 5 15 6 16
Promedio gasto $241 8288  $253 $311 $205 $256 $221 $252
semanal

La preocupacion del consumidor por la inflacion est4 apoyada en el incremento (20 por ciento) de |
gasto de comida semanal durante 1995. Residentes de Monterrey reportaron el mas aito
incremento (38 por ciento). Las mujeres reportaron un 23 por ciento de incremento en abarrotes
durante 1896 con respecto a 1895, mientras que los gastos de abarrotes semanales de los
hombres sélo crecieron 11 por ciento sobre el mismo periodo Los compradores casados y los
compradores con niflos de menos de 18 afios aproximadamente 20 por ciento mas en abarmotes
en 1995 que en 1996. Los entrevistados que adquieren por impulso y los compradores hombres
gastan mas en total semanalmente en abarrotes, que las mujeres y los que no compran por
impulso.
Ofros segmentos de la poblacién que gastan mas semanaimente en abarrotes en 1996 son:

o Consumidores no interesados por el contenido nutricional de sus alimentos.

¢ Consumidores confiados en la seguridad de la comida que compran.

¢ Hogares con mujeres que no trabajan.

o Consumidores que no han cambiado de tienda en el ultimo afio.

o Consumidores que compran en la misma tienda *’

% Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag 27
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Tabla 17
Gasto Semanal en Abarrotes®

Pregunta: ¢ Al rededor de cuanto dinero gasta en Conveniencia para su famiia semanalmente?
Base' Tolal de los

compradores
M P 10
Ene. Ene. Ene. Ene. Cambio desde
1996 1996 1995 1996 1996
Base Base $ $ %
Total 806 801 $241 $288 20
Patrones de compra
Sélo lo necesario 744 877 $237 $288 22
Impuiso 134 168 $258 $332 29
Ofentas especiales 208 190 $242 $310 28
Género
Hombres 117 102 $208 $330 11
Mujeres 889 699 $230 $282 23
Estado Civil
Casado 626 849 $236 $285 21
Soltero 180 162 $259 $302 17
Nifios menores de 18
afios
Si 594 578 $238 $286 20
No 212 223 $250 $294 18
Region
Cd. de México 358 251 $247 $207 20
Guadalajara 225 17¢ $250 $253 1
Monterrey 228 174 $199 $275 38
Ciudades pequeiias NA 200 NA $280 NA

Mientras mas alto es el nivel de educacién, mas gastan las famitias en abarrotes. Aquellos con el
menor nivel de educacion gastan semanalmente en abarrotes $100 menos que los graduados de
la universidad. Los entrevistados con menor educacidon han incrementado un 24 por ciento Su
gasto semanal.

Ingreso y clase social repercuten en el gasto semanal en abarrotes. Hay casi una diferencia de
$200 entre los gastos que hace la clase social mas alta (A) y la mas baja (D).%

% Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag 2%
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Tabla 18
Gasto Semanal en Abarrotes §
Por Variables Socioecondmicas °

Pregunta: ¢ Al rededor de cuanto dinero gasta en Conveniencia para su familia semanalmente?

Base. Total de los

compradores
T NALES PROMEDI
Ene. Ene. Ene. Ene. Cambio
desde
19Ns 1986 1996 1996 1996
Bage Base $ $ %
Estudios
Ninguno/Pnmana 238 230 $214 $266 24
Secundana 152 118 $217 §257 18
Universidad/Vocacional 284 296 $253 $294 16
Universidad o mas 131 156 $315 $3687 16
Numero de asalariados
0-1 418 457 $227 $268 18
2 211 226 $254 $297 17
3 0 mas 173 113 $261 $339 30
Ingreso Semanai
$2,000 0 menos 222 281 $215 $238 1"
$2.000-$4.000 364 176 $285 $345 21
$4,000 0 més 151 150 $322 $391 21
Clase Social
A 161 162 $344 $445 29
Cc 336 316 $268 $319 19
D 308 323 $213 $253 19

2.2.4. Compras Planeadas y por Impulso

Durante 1996 los compradores se han vuelto mas conscientes en sus habitos de compra. Hubo un
incremento importante en el porcentaje de respondentes que dijeron surtirse de productos que
estaban en barata "muy seguido® o “cada vez" que hacian sus compras (27 por ciento de los
respondentes dijeron “muy seguido” en 1896 contra 19 por ciento en 1995; 12 por ciento dijo "cada
vez' en 1996 contra 8 por ciento en 1895).

Hubo un decremento significativo en el porcentaje de compradores que “nunca” van a otra tienda
por oferias especiales (10 puntos porcentuales) n

""Trends in México (Consumer Allitudes & the Supermarket 1996). Food Markcung Instituic. pag. 29
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Tabla 19
Comportamiento de Compra
Por impulso o Planeado”’

Pregunta: ;¢ Que tan seguido ... cada vez que compra. bastante seguido, solo ocasionaimente o
nunca?

Base: Total de los compradores

COMPORTAMIENTO DE COMPRAS

Rara Bastante
Nunca vez seguido Gada vez

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene

1%!1!2&1!1@1925119!1!9&1!3!1!1!.
% % % % % % % %

Compra solo lo necesano - 2 ] 10 43 39 48 49
Comparan precios en diferentes 217 19 34 7 27 29 19 15
tiendas

Se detiene a mirar un articulo cuando a3 17 40 44 19 27 8 12
hay una

ganga

Compran articulos que no pensaban

comprar cuando tienen ofertas 24 19 52 55 18 18 7 7
Compra por impuiso 36 34 47 46 1 14 6 8
Va a ofras tiendas si promociones 54 44 32 7 1 14 4 5
especiales

-- Menos del 1% mencionado o no
mencionado.

De 1995 a 1986 hubo un pequefio decremento en el porcentaje total de compradores quienes
adquieren solo Jo que necesitan muy seguido o cada vez que compran y un pequefo incremento
en el porcentaje de compradores que hacen compras no planeadas. El porcentaje de compradores
que hacen compras no planeadas de productos en rebaja muy seguido o cada vez que compran se
incremento en la mayoria de los segmentos de 1995 a 1986. En 1996, aproximadamente un cuarto
de los compradores de supermercado, tiendas de conveniencia y mercados sobre ruedas hicieron
compras no planeadas en productos rebajados. Los compradores de supermercado tuvieron una
mayor tendencia a adquirir por impulso sobre los compradores de liendas de conveniencia y
mercadoliendas de especialidad.

En general, las compras no planeadas y por impulso se incrementaron en todas las categorias en
1996. Aunque, mientras mayores son los compradores, mayor es el porcentaje de que sélo
compran lo necesario. Las compras por impulso y productos rebajados alcanzan su mayor
porcentaje en compradores cuyas edades son menores a los 24 aflos (28 por clenfo en 1998
contra 25 por ciento en 1995).

" Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 30
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Los compradores casados tendieron menos que los solteros a realizar compras por impulso en
1996."

A medida que los gastos semanales en comida se incrementan, también se incremenian los
compras no planeadas y por impulso. Por ejemplo, sélo 11 por ciento de los compradores que
gastan menos de $200 semanales reportaron comprar por impulso, contra el 25 por ciento de los
que gastan $400 o mas a la semana.”

Tabla 20
Compras Planeadas y Por Impuiso’®

Pregunta: ¢ Que tan seguido ... cada vez que compra, bastante seguido, sdlo ocasionaimente o
nunca?

Base: Total de los

compradores
Compra sélo lo Compra por Compra sin
necesario impulso planear
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 199 1906 199 1996 19%6
% % % % % %
Total 91 88 18 20 25 25
Tienda Principal
Supemerc. Autoserv. 91 87 19 23 26 27
Tienda Abarr. 90 88 14 13 18 22
Mercado/Especialidad 94 89 15 17 24 23
Empleo
Mujeres que trabajan 92 87 20 23 25 3
Mujeres que no trabajan 92 88 14 20 22 24
Edad
24 0 menos 87 79 25 29 32 kk]
25-39 94 88 13 19 20 27
40-49 88 88 21 20 22 25
50-84 93 92 15 20 3 22
65+ 100 91 16 20 8 20
Estado Civil
Casado 94 a8 16 17 22 25
Soltero 84 86 24 M 3 28
Canasta alimenticia
semanal
Menos de $200 95 91 16 11 22 20
$200-$299 92 84 15 21 24 23
$300 -$399 1] ] 18 28 25 29
$400 o més 83 90 25 27 25 28

"' Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute, pag. 30
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2.3. LEALTADA LA TIENDA

Los consumidores generalmente compran su comida en un variado numero de tiendas, pero 50lo
un pequeiio porcentaje de estos reportaron haber cambiado su tienda principal. A pesar de que
una gran proporcion visita diferentes tiendas cuando compra, sélo uno de 10 dijo haber cambiado
la tienda en la que mas seguido compra durante 1996 (12 por ciento en 1998 contra 13 por ciento
en 1995). Una razon para la lealtad a las tiendas en las que mas seguido compran parece tener
relacion con las altas calificaciones que los compradores dieron a sus liendas. Cerca de 9 de cada
10 respondentes calificaron su tienda prnincipal con 8 o0 mas en una escala de 10 puntos (donde 10
es excelente y 1 es pobre).’

2.3.1. Lealtad a la Tienda

La lealtad de los consumidores a las tiendas decrecio 3 puntos porcentuales de 1995 a 1996. En
1996, 50 por ciento de los compradores indicé que visitaban la misma tienda cuando realizaban
sus compras, inferior al 53 por ciento de 19985. El decremento en lealtad a las tiendas puede ser
atribuido a la bidsqueda de precios mas bajos. EI hecho de que ia mitad de los compradores
normalmente compra en diferentes tiendas , revela la oportunidad de atraer nueva clientela.
Residentes de Monterrey, Guadalajara y Cd. De México fueron significativamente mas leales a
una tienda que los residentes de ciudades mas pequefias. De hecho, el 56 por ciento de los
habitantes de Guadalajara tienden a comprar en la misma tienda cada vez que compran,
incremento importante compardndolo contra el 41 por ciento de 1685.”

2.3.2, Patrones para cambiar de tienda

Uno de 10 (12 por ciento) consumidores cambiaron su tienda principal en 19968, similar al 13 por
ciento de 1985. EI cambio de tienda es ligeramente mas comun en compradores de
supermercado de autoservicio que en tiendas de conveniencia y mercados y/o tiendas de
especlalidad. De 1985 a 1996, hubo un pequeio incremento (3 puntos porcentuales) en cambio
de tienda de aquellos compradores cuya tienda principal es el mercado o la tienda de
especialidad.

Residentes de la Cd. De México tuvieron menos tendencia a cambiar de tienda en 1986 contra
1995 (12 por ciento y 156 por ciento respectivamente), mientras que los residentes de Guadalajara
(10 por ciento contra 7 por clento) y Monterrey (15 por ciento contra 12 por ciento). EI cambio de
tienda para los compradores de la ciase social A decreci6 significativamente durante 1998 (25 por
ciento en 1995 contra 15 por ciento en 1996), para los compradores de la clase media (C) decrecié
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algo (17 por ciento en 1995 conira 13 por cienio en 1996) y permanecié similar para la clase social
D (10 por ciento en 1995 contra 11 por cienlo en 1996).”

Tabla 21
Lealtad a las Tiendas™

Pregunia: ¢ Visila la misma lienda cada vez que compra, o visila diferentes de vez en cuando?

Base: Tolal de los compradores
USUALMENTE COMPRAN EN...
DRiferente Tienda
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 1996 1988 199 1996 1996
Base Base % % % %

Total 808 801 53 50 47 49
Cambié de tienda ¢l afio pasado
Si 17 114 46 49 54 51
No 639 (.1 54 50 46 49
Género
Hombre 125 102 54 45 46 55
Mujer 681 699 52 51 48 49
Edad
24 0 menos 143 73 47 48 53 52
25-39 204 307 52 52 48 48
40-49 1681 168 49 60 51 37
50-64 174 163 63 38 37 64
685+ 24 86 70 52 30 48
Region
Cd. de México 358 251 53 49 47 50
Guadalajara 225 176 41 56 59 44
Monterrey 225 174 83 57 37 43
Ciudades Pequefias NA 200 NA 38 NA 62
Clase Social
A 161 162 56 684 41 36
c 338 316 56 44 14 55
D 309 323 50 52 50 47
Circunstancias Personales
Mejores 104 239 52 52 48 48
Peores 587 301 50 52 50 48
Compras Planeadas y por
impulso
Compran lo necesario Iab! 677 53 19 47 50
Compran por impulso 134 165 17 55 53 44
Compran sin planear 205 180 51 51 49 49

NA No incluido en el estudio de
1995.

" Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute. pag. 33
° Ibid. pag. 34

55



Tabhla 22
Cambio de Tiendas®

Pregunta: ¢(Ha cambiado de tienda de comida donde generaimente compra a lo largo del ultimo
afio?
Base: Total de los compradores

TIENDAS CAMBIADAS
Ene1998  Ene.1996  Ene.996  Ene.1996
Base Base % %
Total 806 801 13 12
Tienda Principal
Supermerc. Autoserv. 583 833 17 15
Tienda Abarr. 120 121 5 4
Mercado/Especialidad 124 127 7 10
Clase Social
A 164 162 25 15
C 336 316 17 13
D 309 323 10 1
Region
Cd. de México 3686 251 15 12
Guadalajara 228 176 7 10
Monterrey 228 174 12 15
Ciudades Pequefias NA 200 NA 14

NA No incluido en el estudio de
1905,

2.3.3. Razones de Cambio de Tienda
Las tres razones mas frecuentemente citadas para cambiar la tienda en la que méas seguido se

compra fueron precio(82 por ciento), mejor locacién (17 por ciento) y mejor seleccién (12 por
ciento). La preocupacion por los precios s notoria en el hecho de que la cuenta semanal de
comida de los compradores en promedio se incrementd 20 por ciento durante 1996. Ei precio fue
un factor para camblar mercadosftiendas de especialidad (86 por ciento) y supermercados (84 por
clenio) mds que para cambiar tiendas de conveniencia(42 por ciento).®'
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Tabla 23
Razones para cambio de Tienda®

Pregunta: ¢ Porque razén cambié de tienda?

Base: Aquelios que cambiaron de tienda el aifo

pasado.
TIENDA PRINCIPAL
Yotal Supermercado de
Autoservicio
Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 198 Ims 19%

. % % % %
Precio/mejor precio “ 62 41 64
Lugar/nueva tienda mas cerca a8 17 33 18
Mas grande/ més variedad, seleccion 18 12 15 14
Nueva tienda abierta 3 12 4 13
Ofertas especiales/promociones 10 9 11 8
Mejor came 4 7 5 8
Cortesia/personal amabie 9 ] 10 5
Limpieza de la tienda [ ] (] 8 8
No aceptacion de ciertos cupones - [ ] - 3
Cambio de domicilio 9 4 7 5
Mejor servicio al cliente [ ] 4 9 )
Mejores productos/ mejor calidad de 17 2 12 3
frutas y legumbres
Cermd la vieja tienda 3 1 3 -
Comida mas fresca 1 1 1 2
Demasiada gente 1 1 2 1
Sin estacionamiento 1 1 2 1
Largas filas / tengo que esperar 2 - 2 -

-- Menos del 1% mencionado o no
mencionado.
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2.4. EXPECTATIVAS Y DESEMPENO

2.4.1. Seleccion de Tienda

Precio, calidad y limpieza, servicio al cliente, personal de seguridad y variedad, son las principales
razones por las que los consumidores escogen una tienda en particular, estos factores fueron
reconocidos por 9 de cada 10 compradores.

La importancia de la marca propia de una tienda y ia disponibilidad de comida natural y organica
se han incrementado significativamente de 1995 a 1996 (8 y 7 puntos porcentuales
respectivamente). La importancia del cobro rapido ha decrecido (15 puntos porcentuales) a lo
largo det mismo periodo.

A continuacién se nombran los factores que en 1996 fueron encontrados por los consumidores
como més imporiantes:

o Compradores de Supemmercado tienen mayores expectativas de sus tiendas sobre
aquellos cuya tienda principal es una tienda de conveniencia o de especialidad. De los
19 factores listados, 80 por clento de los compradores de supermercado consideran 9
como muy impontantes, comparado con 8 factores de los compradores de tiendas de
conveniencia.

o Tienda Limpia y Servicio al Cliente son ligeramente mas importantes en la selecclon de
supermercado o tienda de conveniencia que en la seleccion de mercadoftienda de
especialidad.

e Calidad de Cames, Ofertas Especlales, y marca propia de la tienda son mas
importantes en la seleccion de supermercado y mercado/tienda de especialidad que en
la seleccion de tienda de conveniencia.

o Buena Variedad, Personal Amable y Buena Locacién son mas Imporantes para la
seleccién de tiendas de conveniencla que para la seleccion de supermercados O
mercado/tiendas de especiatidad.®

® Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute. pag 37
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Tabla 24
Factores de Seleccion de Tienda
Por Tienda Principal®

Pregunta: Voy a leer una lista de factores que pudieran o no ser impoitantes cuando una persona
decide donde hacer sus compras de comida. Para cada factor, digame por favor, si es muy
importanie, aigo importanie, no muy importante o nada importante para Ud., cuando selecciona
una tienda de comida 0 un supermercado.

Base: Total de los

compradores
" T "
Yotal Supermercado Tienda de Mercado/
de
Conveniencia

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1095 199¢ 1996 1986 1996 1996 1995 1996
Base 806 801 6583 833 120 121 124 127

% % % % % % % %

Bueno, preclos bajos 2 92 04 80 96 24 93
Productos de calidad M 9 04 95 91 89 24 92
Tienda limpia 2 91 96 95 95 92 89
Calidad y frescuraencame 94 90 93 95 98 78 94 88
Servicio al cliente 2 % 92 92 90 90 94 86
Seguridad 2 % 93 04 88 87 92 84
Buena variedad 0 9% 91 80 89 95 85 86
Buena calidad pan fresco 0 89 91 93 86 92 87
Calidad en carnes frias " 1) 80 92 80 81 93 a3
Comida natural y orgénica 80 87 80 89 80 82 81 84
Personal cortés [ { I} 88 86 90 90 85 83
Productos que no dafien
el medio ambiente 5 88 87 88 88 80 76 84
Locacién conveniente “ 8 86 85 7 91 84 85
Ofertas especiales ™ 82 80 84 79 73 72 80
Atencién a solicitudes 2 N 80 82 86 73 84 75
especiales
Buena seleccion de produc-
tos no comestibles M 78 83 76 81 7 72 80
Cobro rapido 8 70 88 89 80 51 77 40
Estacionamiento 8 6 72 75 48 42 56 47
Marca propla de la tienda 6 54 48 54 41 48 39 57
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Tabla 28
Factores para Seleccion de Tienda
Por Género y Clase Social®

Pregunta: Voy a leer una lista de factores que pudieran 0 no ser importantes cuando una persona
decide donde hacer sus compras de comida. Para cada factor, digame por favor, si 8s muy
importante, algo importante, no muy importante o nada importante para Ud., cuando selecciona
una tienda de comida 0 un supermercado.

Base: Total de los

compradores
L) T "
Clase Socigl

- Yomal Hombres Muieres a c R

808 801 117 102 €89 699 161 162 336 316 309 323

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1906 1996 1996 1996 1996 1996 1995 1996 1990 1996 1996 199¢

% % % % % % % % %N % % %

Bueno, precios bajos 92 94 76 89 95 95 92 93 92 02 92 968
Productos de calidad 94 03 88 90 95 94 97 95 92 968 o4 92
Tienda limpia 92 93 84 86 94 94 95 98 061 01 93 o4
Calidady frescuraencame 94 00 80 85 95 91 9068 64 00 04 068 88
Servicio al cliente 92 90 80 79 93 961 94 95 90 87 94 91
Seguridad 92 90 87 87 93 80 961 93 91 064 93 88
Buena variedad 90 9 8 79 92 o1 88 8 92 90 89 90
Buena calidad pan fresco 90 89 81 87 92 89 93 96 92 90 80 88
Calidad en cames frias o1 88 B84 75 92 90 61 92 89 87 92 88
Comida natural yorganica 60 87 73 80 82 88 81 66 78 85 82 @88
Personal conés 88 086 76 81 90 88 083 88 86 087 89 85
Productos que no dafien
el medio ambiente 85 88 81 76 86 87 68 86 64 069 066 84
Locacién conveniente 84 086 76 80 066 87 60 85 85 87 83 86
Ofertas especiales 79 82 62 70 82 83 73 8 75 79 81 84
Atencién a solicitudes
especiales 62 79 72 75 84 80 76 79 8 8 83 78
Buena seleccion de produc-
tos no comestibles 81 7 72 85 8 719 78 71 8 15 8 80
Cobro réapido 85 70 73 88 87 71 69 90 87 681 83 62
Estacionamiento 65 63 60 80 68 64 682 85 69 66 62 59
Marca propia de |a tienda 48 54 26 32 49 57 33 S50 51 48 43 30
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Hombres y mujeres concuerdan en que precios bajos, frutas y verduras de calidad y una tienda
limpia fueron los principales elementos en la seleccion de tienda. Las mujeres califican servicio at
cliente, cames frias de calidad, buena vanedad, cobro répido, buena seleccion de productos no
comestibles, ofertas especiales y marca propia de la lienda como mas importantes por [0 menos
por 10 puntos porcentuales, en comparacién con los hombres.

En general mientras mas afluente es el respondente, . mas importantes son el cobro rapido,
serviclo al cliente, buena calidad en pan y estacionamiento en la seleccion de la tienda. Mientras
entrevistados menos afluentes, mas importantes consideran factores como buena seleccion de
productos no comestibles, ofertas especiales, buenos precios bajos y marca propia de la tienda
disponible.

La importancia de precios bajos se incrementé ligeramente en entrevistados de menos de 40 afios
y compradores de entre 50 y 64 afos de edad de 1995 a 1996. Compradores de 25 a 39 afos
encontraron la marca propia de la tienda mas importante en 1996 (54 por ciento) que en 1895 (39
por clento) en cuanto a la decision de en que tienda comprar. La importancia del cobro répido cayé
en todos los segmentos de edades, pero mas significativamente en los entrevistados de menos de
49 aflos.

Los respondentes de edades entre 25y 30 afios consideraron mas aito el nivel de importancia en
ofertas especiaies en 1996 que en 1995.%

* Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute, pag. 40
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Tabla 26
Factores para Seleccion de Tienda
Por Edad”’

Pregunta: Voy a leer una lista de factores que pudieran o no ser importantes cuando una persona
decide donde hacer sus compras de comida. Para cada factor, digame por favor, si es muy
importante, algo importante, no muy importante o nada importante para Ud., cuando selecciona
una tienda de comida o un supermercado.

Base: Tolal de los
compradores

) "

Iotal #o 18- 40-49 §0-84 {112
menos

806 801 143 73 284 Y07 167 188 174 163 24 &8

Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ens. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1905 1906 199G 1996 1995 1990 1995 1996 1990 1996 1995 1996

% % % % % % % % % % % %

Bueno, precios bajos 92 94 80 05 90 05 05 94 94 100 100 82
Productos de calidad 94 03 90 90 96 92 03 93 sS4 97 90 01
Tienda limpia 02 03 88 90 90 84 96 01 96 96 87 Q2
Calidad y frescuraencame 94 90 90 88 05 ©1 98 87 o4 02 90 9
Servicio al cliente 02 90 93 85 890 91 05 90 96 02 088 85
Seguridad 92 90 01 90 90 80 03 88 %4 08 01 86
Buena variedad 90 ©0 87 84 086 02 03 88 9 02 06 @87
Buena calidad pan fresco 90 60 80 87 9 87 093 83 88 05 89 08
Calidad en cames frias 01 88 02 ©0 02 88 88 90 90 88 02 84
Buena seleccion de produc-
tos no comestibles 81 78 78 74 82 77 84 78 78 81 72 78
Comida natural y orgénica 80 87 81 78 80 87 85 88 77 03 68 68
Personal corlés 88 o6 088 70 85 83 88 87 01 02 97 88
Productos que no dafien
el medio ambiente 85 o6 82 88 85 83 88 82 85 02 74 87
Locacién conveniente 84 88 78 70 682 88 90 90 88 84 03 85
Ofertas especiales 7 82 78 78 75 83 77 84 80 88 68 88
Atencion a solicitudes 82 70 83 70 80 72 85 63 83 & 73 84
especiales
Cobro répido 85 70 82 68 8 70 88 68 87 79 89 66
Estacionamiento 85 63 60 65 o6 60 67 63 70 71 63 56
Marca propia de Ia tienda 48 54 48 40 39 54 44 40 56 @68 81 48
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2.4.2. Seleccion de Comida

Buenos , precios bajos (33 por ciento) y calidad de comida/productos/frutas y vegetales (18 por
ciento) son los factores mas importantes cuando los consumidores compran su comida, a pesar
del formato de la tienda. La importancia de los precios bajos se incrementé de manera importante
durante 1996 (33 por ciento en 1996 contra 24 por ciento en 1895), mientras que la importancia de
la calidad decrecio (18 por ciento en 1996 contra 27 por ciento en 1995). Aquellos cuya tienda
principal es una tienda de conveniencia o tienda de especialidad han reducido la importancia en la
que situan la calidad en comparacion a 1995. Mientras el 31 por ciento de los compradores de
tiendas de especialidad en 1995 dijeron que la calidad era el factor mas importante al comprar
comida, sblo 14 por ciento lo dijo en 1996. Los factores menos frecuentemente mencionados
fueron tienda limpia, servicio y atencién al cliente, locacién conveniente y ofertas/rebajas.

Buenos, precios bajos fue el factor mas importante en todas las ciudades en 1996, aunque fue
mas importante en Guadalajara (39 por cienlo), y Cd. De México (33 por ciento) que en Monterrey
(29 por ciento) y otras ciudades pequedas (30 por ciento). Respondentes de la clase social alta
seflalaron la calidad como mas importante sobre precios bajos el comprar comida, aunque los
compradores de la ciase social baja percibieron el precio como el factor mas Impormnle“’e

Tabla 27
Factores para Seleccion de Comida®

Pregunta: ¢ Cual es el factor més importante cuando compra comida?

Base: Total de los compradores

TIENDA PRINCIPAL

Total Supermercado de  Tienda de Mercado/
Autoservicio  Convenlencia Especialided
Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene. Ene.

1990 1996 1996  199¢ 1996 1996
806 801 683 B3 120 121 124 127

% % % % % % % %
Bueno, precios bajos 24 N 22 K} 28 34 28 35
Calidad de comida/productos 27 18 26 22 25 1 k]l 14
Buena variedad/ ampiia seleccion
de articulos comestibies ¢ 9 7 9 8 17 3 )
Buena condicién 10 [} 9 7 16 2 8 8
Comida fresca 12 8 12 4 3 10 20 8
Tienda limpia [} ] [ 4 5 3 8 9
Atencion al cliente - [ 1 - 8 - 8 - 3
Conveniencia [ ] 4 ) 5 10 2 - -
Ofertas 3 3 3 4 3 2 - |
-- Menos del 1% mencionado o no mencionado.
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2.4.3. Calificacion de las Tiendas Principales

Los compradores creen que su tienda principal realiza un buen o excelente trabajo en 8 de los 19
factores. Especificamente, el 80 por ciento o mas de los compradores indicaron que su tienda
principal hace un excelente trabajo en cuanto a tienda limpia se refiere (85 por ciento), huena
carne fria de calidad (84 por ciento), servicio al cliente (83 por ciento), personal de segurnidad (83
por ciento), buena vanedad (81 por ciento) y personal amabie (80 por ciento). Sélo el 54 por ciento
de los consumidores reportaron que su tienda primaria hacia un buen o excelente trabajo en el
cobro répido de los productos. Hubo un incremento importante durante 1886 en cuanto a la
satisfaccion de la marca propia de la tienda.®

Tabla 28
Evaluacion de la Tienda Primaria®’

Pregunta: Ahora voy a leer la misma lista de factores , por favor responda que tan bien lo hace la
tienda en la que Ud. realiza usuaimente sus compras. Para cada factor digame si la tienda hace
un trabajo excelente, bueno, justo o pobre, teniendo...

Base: Total de los compradores

" T "
Ene Ene.
1996 19

Base 208 801

% %
Tienda limpia 85 85
Buena calidad pan fresco 85 85
Locacién conveniente 84 85
Calidad en cames frias 84 84
Servicio al cliente 86 83
Seguridad 80 83
Buena variedad 86 81
Personal cortés 78 80
Buena seleccion de productos no comestibles 77 78
Calidad y frescura en came 80 78
Productos de calidad 78 78
Productos que no dafien el medio ambiente 75 76
Atencion a solicltudes especiales 75 78
Comida natural y orgénica 76 73
Estacionamiento 70 67
Ofertas especlales 69 85
Bueno, preclos bajos 87 61
Marca propia de la tienda 53 60
Cobro rapido 68 54

% Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 43
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Tabla 29
Calificaciones de Expectacion
de Tiendas Principales”

Pregunta: Voy a leer una lista de factores que pudieran o no ser importantes cuando una persona
decide donde hacer sus compras de comkia. Para cada factor, digame por favor, si es muy
importante, aigo importante, no muy importante o nada imporlante para Ud., cuando selecciona
una tienda de comida o un supermercado.

Base: Total de los compradores

EXPECTATIVAS

Calificaciones de
“Algo" o "Muy importants”

Ene. Ene.

1096 10

Base 808 801
% %

Tienda limpia 90 100
Servicio al cliente [ ]
Buena variedad 98 L'
Locacién conveniente 08 ]
Bueno, precios bajos 98 ]
Personal cortés 08 )
Productos de calidad 08 98
Seguridad ] 98
Calided y frescura en came 97 97
Buena calidad pan fresco 97 97
Productos que no dafien el medio ambiente 1) 97
Comida natural y orgdnica 91 98
Calidad en cames frias 97 95
Ofertas especiaies 95 4
Atencion a solicitudes especiales 95 94
Buena seleccion de productos no comestibles 95 93
Cobro répido 9 83
Estacionamiento 82 76
Marca propia de la tienda 72 75

De los 19 aspectos calificados como "algo o muy importantes” séio el cobro répido (83 por ciemo),
estacionamiento (78 por ciento) y marca propia de la tienda (75 por ciento) recibleron
calificaciones por debajo de 90 por clento. La importancia de cobro répido experimenté un
decremento importante, mientras que la importancia de comida natural y orgdnica se incrementd
de 1995 a 1998. La importancia de los 19 factores fue muy consistente en los segmentos
socioecondmicos y demogréficos

°§ Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute, pag. 44
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Tabla 30
Calificaciones Esperadas contra Desempedo de la Tienda
Evaluacion de la Tienda Principal®

Pregunta: Ahora voy a leer la misma lista de factores . por favor responda que tan bien Io hace la
tienda en la que Ud. Realiza usualmente sus compras. Para cada factor digame si la tienda hace
un trabajo excelente, bueno, justo o pobre, teniendo..

Base: Total de los compradores

DESEMPENO DE LA
EXPECTATIVAS TIENDA
Calificaciones de Calificaciones de
Ene. Ene. Ene. Ene.
1998 1996 1996 199¢

Base 806 801 806 801

% % % %
Tienda limpia 99 100 85 85
Locacién conveniente 98 099 84 85
Buena calided pan fresco 97 97 85 85
Calidad en cames frias 97 95 85 84
Servicio al cliente 99 09 a8 83
Seguridad 98 98 80 83
Buena variedad 98 99 a8 81
Personal cortés 08 09 84 80
Buena seleccion de productos no 95 X 7 79
comestibles
Productos de calidad 98 98 78 78
Calidad y frescura en came 97 97 78 78
Productos que no daiien el medio 96 07 75 76
ambiente
Atencién a solicitudes especiales 95 o4 75 76
Comida natural y orgénica 91 08 76 73
Estaclonamiento 82 78 70 67
Ofertas especlales 95 04 69 65
Bueno, preclos bajos 08 09 80 61
Marca propia de la tienda 72 75 53 60
Cobro rapido 96 83 68 54
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La lienda principal es percibida como desempeilando un buen papel en muchos factores; buena
vanedad, servicio al cliente, tienda limpia, pan fresco de buena calidad, buena calidad en cames
frias. locacion conveniente y personal amabie.

El andlisis ha identificado dos areas que son importantes para los consumidores pero que estan
muy por debajo en comparacién con {as expectaciones, cobro répido y ofertas especiales. Mejoras
en éstas areas pueden resultar en un incremento de satisfaccién.

2.4.4. Mejoras Sugeridas a la Tienda

Casi todos los consumidores sugirieron mejoras que les gustaria ver en las tiendas en que
compran mas frecuentemente. Las mejoras mas comunes giraron al rededor del precio ( 40 por
ciento de todos los consumidores mencionaron mejoras relacionadas con el precio). Esto significa
un incremento importante con relacion a 1885. Veinti siente por ciento indicoé que quisieran ver
precios mas bajos mientras que quisiera ver mas precios especiales. Uno de 4 consumidores dijo
que le gustaria ver mejoras en ias facllidades de sus tiendas. Dos de 10 mencionaron frutas y
verduras de mejor calidad y mayor variedad y seleccion.®

* Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute, pag. 47
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Tabla 31
Sugerencia de Mejoras
para las Tiendas®

Pregunta: (Qué mejoras quisiera ver en la tienda / supermercado 0 supermercado donde compra
maés seguido su comida?

Base: Total de los

compradores
Ene. Ene.
1996 1996
Base 806 801
% %
Precio 7 40
Mas bajos 20 27
Mas ofertas 7 13
Facilidades 18 285
Tienda més limpla 10 10
Mejor distribucion 4 7
Mas rapido para comprar - 3
Mejor decoracion - 3
Tienda més grande 2 1
Mejores sefialamientos - 1
Calidad 16 2
Maejor calidad 1 13
Producios més frescos 5 8
Mayor variedad/seleccion 20 20
Personal 13 14
Personal conocedor 7 6
Mejor servicio 5 5
Maés personal 1 3
Serviclos 12 12
Cobro més rapido 7 5
Vigilancia en la tienda - 3
Mejor estacionamiento 2
Horarios més amptios 1 1
Seguridad - -
Ninguna 7 19

% Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 48
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2.5. METODOLOGIA

El * Food Marketing Institute of Washington, D.C." en asociacion con la Asociaciéon Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales, (ANTAD) A.C. de la Cd. De México, comisionaron a
“The Gallup Organization, of Princeton, N.J." y Gallup México, a hacer una investigacion del
consumidor en los habitos de compra de comida y las actitudes de 10s compradores de comida
mexicanos. Gallup México fue responsable de la recoleccion de la informacion.

Tabla 32
Perfil Demografico de los Compradores®

Ene. Ene. Ene. Ene.
N 1 1996 19
Base Base

% %
Total 808 801 100 100
Género
Hombres 117 102 16 12
Mujeres (7 1] (1] 84 88
Trabajan 136 160 17 23
No trabajan 882 838 68 mn
Nillos de menos de 18 ailos
Si 616 878 ” 75
No 187 223 23 25
Numero de Aduitos
1 20 18 3 2
2 1) M4 38 39
3 0 mas 474 433 59 59
Numero de Asalariados
1 418 487 52 53
2 211 2 26 28
3 0mas 173 13 24 17
Edad
24 0 menos 143 n 21 9
25-39 %4 07 ] 38
40-49 167 188 21 23
50-64 174 163 17 20
65+ u [ ] 3 9
Estado Civil
Casado 610 (V1] 76 82
Soltero 193 162 24 18

% Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute. pag. 58
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Tabla 33
Perfil Demogréfico de los Compudorng’a

Ene. Ene. Ene. Ene.
1996 199¢ 1996 1996
Base Base % %
Estudios
Ninguno/Primana 238 230 30 35
Secundaria 182 116 23 16
Universidad/Vocacional 284 29¢ 34 36
Universidad o mas " 168 13 13
Ingreso
$2,000 0 menos 289 281 20 41
$2.000-$4,000 1 176 32 18
$4,000 0 més 102 180 18 15
Clase Soclal
Alta (A) 161 162 6 6
Media (C) 336 316 36 35
Baja (D) 309 323 58 58
Region ’
Cd. de México 356 281 74 68
Guadatajara 228 176 13 12
Monterrey 228 174 13 12
Ciudades Pequeiias NA 200 NA 8
Comprador Principal de Comida
Hombre cabeza del hogar 41 4 5 5
Mujer cabeza del hogar 841 670 80
Responsabilidad compartida 124 0 15 11

NA No incluido en el estudio de
19895,

2.5.1. Seleccion de la Muestra

La informacion fue recolectada por entrevistadores personales (puerta por puerta) en Enero de
1996. Las amas de casa contactadas fueron seleccionadas por un método aleatorio representativo
de la poblacién.
Cada ama de casa, fue seleccionada utilizando el siguiente criterio:

o Hombre 0 mujer como cabeza del hogar, con més de 18 aflos de edad.

o Teniendo la responsabilidad principal o compartida para la compra de comida.

o Habiendo comprado abarrotes en las pasadas dos semanas.
En 1895, compradores en tres ciudades fueron entrevistados: Cd. de México, Guadalajara y
Monterrey. En 1998, las entrevistas fueron expandidas a siete cludades: Cd. de México,
Guadalajara, Monterrey, Chihuahua, Aguascalientes, Culiacan y Veracruz.”

*Trends in México (Consumer Attitudes & the Supermarket 1996), Food Marketing Institute. pag. 59
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2.5.2. Error de Muestreo (grado de confiabilidad)

Las inspecciones de la muestra son sujetas de un ermror de muestreo - 0 sea , |a diferencia entre los
resultados que obtuvimos y los que hubieran sido logrados de entrevistar a toda la poblacion. El
tamaflo de la muestra de error depende del numero de entrevistados.

Tabla 34
Margen de eror det porcentaje'™
En puntos porcentusies
Nivel de confianza de 95 de 100
TAMANO DE LA PRUEBA

280 100 180 10 ] a8
Porcentaje hasta 10 4 5 5 6 9 12
Porcentaje hasta 20 5 [} 7 8 12 16
Porcentaje hasta 30 ) 7 8 9 13 18
Porcentaje hasta 40 7 7 8 10 14 20
Porcentaje hasta 50 7 7 8 10 14 20
Porcentaje hasta 60 7 7 8 10 14 20
Porcentaje hasta 70 ] 7 8 '] 23 18
Porcentaje hasta 80 5 [} 7 8 12 16
Porcentaje hasta 90 4 5 5 8 '] 12

Esta tabla puede ser utilizada como sigue: Digamos que un porcentaje reportado es 87 para un
Qrupo que incluye 100 respondentes. Vamos al renglon “porcentaje hasta 70" en la tabla y lo
cruzamos con la columna encabezada como "100°. El nimero en esta celda es 9, lo que significa
que el 87 por ciento obtenido en la muestra es sujeto de ermor de mas menos 9 puntos. Dicho de
otra manera es Qué muy probablemente (85/100) el célculo verdadero estaré entre 58 y 76.

' Trends in México (Consumer Alitudes & the Supermarket 1996). Food Marketing Institute. pag. 60
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3. ADMINISTRACION DE CATEGORIAS
3.1. GENERALIDADES
3.1.1. Antecedentes

En los sectores mas favorables hay competencia, y toda empresa debe ser consciente de que, Si
se limita a ofrecer lo mismo que sus competidores, es cuestion de tiempo el que sus margenes
disminuyan, aunque la estructura del negocio sea favorable.

Lo que una empresa necesita para poder asegurarse beneficios a largo plazo es una ventaja
competitiva sobre sus competidores. Una ventaja competitiva es cuaiquier caracteristica de la
empresa que la aisla de la competencia directa dentro de su sector.'”’

Una gran ventaja competitiva para el sector de autoservicios es la ADMINISTRACION DE
CATEGORIAS.

3.1.2. Informacién Scanning

La informacidn Scanning son los datos de las ventas obtenidos a través de las terminales (cajas
de las tiendas) denominadas POS ( por sus siglas en inglés point of sale, o punto de venta en
espafol). Dicha informacién es la resultante de la venta de los ariculos que se ofrecen
diariamente en el piso de venta de las tiendas, que al llegar a las cajas son rapidamente
registradas a través de un codigo de barras. Cada vez que pasamos un articulo frente a la terminal
de punto de venta, se regisira mediante un complejo sistema laser que se denomina Scanner (de
donde proviene el nombre de informacién Scanning).

Registrar ia venta de los millones de articuios que diariamente se venden en los autoservicios no
es tarea facil, ya que se requieren complejos sistemas para almacenaria y buscar sacarle
provecho a dicha informacion. Esta enorme cantidad de datos puede servimos para diversos fines
como solicitar resurtido de articulos, o la posibilidad de conocer las ventas de las tiendas de
manera casi inmediata, o como herramienta de negociacion ante un proveedor, etc., pero esta
manera de expiotar la informacion es sumamente superficial ya que en su andlisis hay
posibilidades mucho mas remotas; "Toneladas de datos se generan dia con dia, esperando a que
aiguien haga las preguntas adecuadas...”'”

Tenemos la informacién para procesaria, pero no es facil, ya que requerimos de la ayuda experta
de compaiias como AC. Nielsen quienes procesan dicha informacion y la ofrecen después a los
autoservicios y a ios proveedores y fabricantes. Nielsen se encarga de recogpilar la informacion

! Direccion Estratégica. José Carlos Jarillo, pag 23
"> Wake of the Flood by Rebeca Piirto, Marketing Tools, 1996

73



obtenida por las tiendas via Scanner, la procesa y valida; “la recoleccion de datos para
transformarios en aigo Util no es tarea sencilla, ya que la informacion generalmente se presenta
inconsistente (aun dentro de la misma cadena), algunos detallistas usan el UPC del fabricante,
ofros usan su propio SKU para guardar o registrar el mismo ITEM"*.'®

Una de las principales funciones que puede desempenar el autoservicio a través de la informacion
scanning es el conocer a sus clientes, saber que compran y cuando |0 compran asi COmo Sus
rasgos demograficos comunes, esto se logra a través de la implementacion de programas de
"cliente frecuente”, que cruzando la informacion scanning con dichos datos del cliente nos da un
perfil de consumo, que puede ser ampliamente explotado, ademas de lograr un mayor
arraigamiento hacia la cadena de autoservicio

La foto que da la informacion scanning de cada tienda nos dice que se estd vendiendo y en que
cantidades, dando a los detallistas y sus proveedores la capacidad de resolver problemas muy
velozmente. Si "x" fabricante observa que sus productos se venden mas rapido en la tienda "a"
que en ia “b", la tienda "a" debe ser resurtida méas rapidamente.

3.1.3. Definicién de Categoria

Es un grupo manejable de productos que el pablico consumidor percibe como interrelacionados
entre si y/o substituibles, para satisfacer alguna necesidad

Un ejemplo de esto seria la categoria de shampoos y acondicionadores, que pueden estar
separados como categorias, pero la linea de productos 2 en 1 (0 sea shampoo y acondicionador
en un mismo producto) debera ser colocado en donde los consumidores pensarian que debe estar.

3.1.4. Definiciones de Administracion de Categorias

1. La administraclon de categorias es basicamente un proceso que involucra administrar
categorias de productos como unidades estratégicas de negocios, y adecuarias , en una
base de “tienda en tienda", a las necesidades del cliente. "™

2. "Administracion de categorias es un esfuerzo conjunto de proveedores y detaliistas
diseflado para reducir costos y tomar mejores decisiones para incrementar - volumen,
porcentaje de participacion de mercado. utilidades, flujo de efectivo y retomo de la
inversion. Los participantes deben de hablar el mismo idioma para poder alinearse."'®

12 Wake of the Flood by Rebeca Piirto. Marketing Tools. 1996
1% Administracién de Categorias, Posicionando su Organuzacion para Ganar. Nielsen. pag 9
1" p&G. Presentacion de Administracion de Categorias para Detallistas. 1997
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3. Mas especificamente para un detaliista significa: "La fijacion de precios, la
comercializacion, las promociones y combinacion de productos en base a los objetivos
de la categoria, el ambiente competitivo y el comportamiento del consumidor”.'®

4. También encontramos otra definicién importante, que aunque parte de las anteriores
implementa otros aspectos que considero esenciales. La administracién de categorias es
un proceso conjunto del proveedor/detallista que utiliza la informacion generada en el
punto de venta para analizar categorias. considerandolas como unidades estratégicas de
negocio las cuales producen resultados enfocados en el valor al consumidor.'”

3.1.5. Elementos esenciales de las definiciones

Hay una serie de elementos esenciales sobre la administracion de categorias identificados por los
detallistas, que a continuacion se mencionan:

s Administracion de cada categoria como una unidad estratégica de negocio.
Los productos y las marcas que forman una categoria se relacionan intrinsecamente ya
que unos pueden ser remplazados por otros, @simismo las decisiones relacionadas a8 una
marca o producto afectardn necesariamente a otro producto de la categoria. Esto va
enfocado a que la vision de la categoria debe ser global, como un negocio que busque ser
més rentable en conjunto y no buscando sélo el beneficio de un producto o de una marca.
Si cada una de las categorias que conforman el poriafolio de un comercio de venta al
detaile son administradas como negocios y suponen la obligacion de dar cuenta de las
pérdidas o ganancias del negocio podremos apostar que los resuitados de la empresa
serén mejores.

o Creacion de pianes estratégicos de cada categoria basados en los objetivos de cada
categoria, el ambiente competitivo y el comportamiento del consumidor.
La creacién de planes estratégicos inciuye la toma de decisiones relativas a la
comercializacion y adquisicion, analizando informacién que nos permita conocer al cliente,
la competencia y las condiciones del mercado. A través de planes estratégicos buscamos
incrementar al maximo tanto tas ventas como las utilidades de cada categoria,
estableciendo pautas para la fljacién de precios, comercializacion, promociones y surlido
de productos.

¢ Determinacion de precios, comercializacion, promociones, y surtido de productos.
La administracion de categorias tiene efecto en las ventas y la rentabllidad en la medida
en que se toman decisiones con respecto a los factores antes mencionados. La toma de

1% Center for Retail Management Publication, Northwestern University. 1993
' P&G, Presentacion de Administracion de Categorias para Detallistas, 1997
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decisiones de fijacion de precios, comercializacion, promociones y surtido de productos
debe ser lievada a cabo de manera conjunta para alcanzar los objetivos de cada
categoria.
o Colaboracién con proveedores.

La colaboracién con los proveedores para el intercambio de la informacién es fundamental
para el éxito de la administracion de categorias ya que sin ese intercambio. 10S recursos
empleados para tener un panorama amplio del mercado serian mayores, ademas los
proveedores estén dispuestos a cooperar si los detallistas lo hacen.'®

3.1.6. Importancia de la administracién de categorias

La administracion de categorias crea un proceso que permite al detallista:

o Enfocarse en el consumidor

e Usar la informacién disponible para tomar mejores decisiones y €n su momento tomar
decisiones basadas en hechos.

o Defenderse de los ataques de la competencia, incluyendo de los de olros formatos de
detallistas.

s Propicia una relacién entre el detallista y e! fabricante, coordinando los programas del
fabricante con las estrategias y lacticas dei detallista.

3.1.7. Beneficios derivados de fa implantacién de 1a administracion de
categorias

Los beneficios van desde empleados mas satisfechos, hasta mercadotecnia mas creativa y
obviamente mejores resultados de negocios, ocasionados por ahorro de costos, aumento de
ventas, mayor facturacién de productos, incremento de margenes y disminucién de promociones
(en las categorias que asi lo permitan).

Los mejores resultados de l0s negoclos provienen de incremento de ventas ocasionado por
mercadeo mas efectivo, ademas de incrementos de margen en las categorias en que estaba con
precio de menos o promociones de mas. Los detallistas ademds reportan importantes
incrementos de ventas basados en un mejor surtido de productos (que no necesariamente significa
mas vanado, sino 6ptimo, 1o que resulta de un andlisis minucioso de venta de los anticulos que
conforman una categoria para eliminar aquellos que no venden, o cuyas ventas no representan un
nivel Importante dentro de la categoria), en el armado de la exhibicién de las géndoias, y en una

'™ Category Management. Getting Started, pag,2
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mas efectiva administracion de inventarios. Ademas de esto, 10s detallistas que hicieron o que han
hecho extensiva su administracion de categorias al area de logistica, manifiestan mejoras notables
en la rentabilidad causadas por ia reducclén de inventarios, niveles de servicio mejorados y
racionalizacién de SKUs.'®

3.1.8. Posibles objetivos perseguidos por el que busca implantar la
administracion de categorias

Hasta ahora hemos recormido los beneficios que podria traer a su empresa el hecho de que Ud.
implantara la administracion de categorias, pero seamos mas concretos, recorriendo algunas de
las posibles metas organizacionales que su compafiia pudiera perseguir al implantaria:

¢ Resultados econémicos:
o Mejorar el Retomo sobre Activos utilizando administracion de espacios en gondolas e
inventarios y mezcla de productos més eficientes.
o Incrementar globalmente los margenes mediante el precio, promociones y mercadeo
mas efectivos.

« Dirigidas al consumidor:
o Cambiar el enfoque de compra al de compra y venta.

o Satisfacer las necesidades del ciiente mediante precios, promociones, surtido y
exhibicion.

o Contra ia competencia:
o Defenderse eficazmente ante la creciente compelencia del mismo y de otras ciases de
comercios.
e Agregar categonas que resulien en una mejor vanedad de productos y eleven las
ventas.

o Incrementar la particlpacion de mercado de las categorias.

+ Procesos internos de negocios:
o Crear planes de categoria para fundamentar decisiones de mercadotecnia y mercadeo.
o Concentrarse en la wtilizacion de los roles de categorias para manejar estrategias y
tacticas.

""? Category Management, getting Started, pag. 72
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¢ Mejorar la coordinacion de mercadotecnia, mercadeo y funciones de compra o

3.1.9. Administradores de categorias

En un comercio detallista tradicional normalmente encontraremos l0s siguientes departamentos
con sus funciones, como el departamento de compras, cuya funcion es determinar cuanto
comprar y a que costo, el departamento de precios. que fija el precio de venia del detallista. e!
departamento de publicidad, encargado de la misma, los mercadélogos. quienes desarrollan
programas en coordinacidn con los vendedores y el departtamento de planogramacién que
desarrolla, estudia y sugiere espacios de gondola optimos para las categorias.

Para construir planes efectivos y negociar programas con los proveedores. se recomienda que los
administradores de categorias sean responsables de estas funciones. Consecuentemente, l0s
departamentos funcionales cambian de elaborar decisiones de mercadotecnia a ejecutar
decisiones de mercadotecnia. Aunque esto puede ser un cambio cultural impactante para la
organizacion, es fundamental para la efectiva ejecucién de los planes de categoria.'"

Los administradores de categorias deben elaborar un plan de negocios conjunto para la categoria
enfocandose en:

¢ Mezcla eficiente de productos

o Posicion punto de venta

* Mercadeo (promociones)

¢ Precios
y buscando siempre la satisfaccion del cliente, ofreciéndole un valor agregado '

3.2. Planogramaciéon

3.2.1. Definicién

La planogramacidn es una herramienta que ayuda a los comerciantes de venta at detalle a
optimizar los espacios de exhibicién que tienen en cada una de las tiendas y repartidos entre la
mercancia que han de distribuir en exhibicién en el piso de ventas.

"% Category Management. A Blue Print for Implementation, pag. 32
"' Category Management. Getting Started. pag. 57
" p&G. Presentacion de Administracion de Categorfas para Detallistas. 1997
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3.2.2. Funcion

Las funciones de ia planogramacion (a través de la elaboracion de los planogramas que a
continuacion definiré) son primordialmente dos
Optimizacion de inventarios, buscando implementar el concepto de “"Justo a
tiempo™ utilizando como Unico espacio de almacén el mueble en el que se exhibe.
Previendo la posibilidad de una compra extiaordinaria. es necesario manejar un
sobreinventario, ya que el costo por desabasto va mucho maés alla de dejar de vender.
. Acomodo de la mercancia dando los espacios preferenciales (es decir el lugar a la
altura de la vista del cliente) a productos con el mayor margen, ya que estd demostrado
que "dos terceras partes de las decisiones de compra se toman en la tienda™'"

3.2.3. Planogramas

Los planogramas son los planos desarrollados (considerando los factores antes mencionados) para
llevar a cabo el acomodo de la mercancia en las tiendas (e! drea de operaciones es la responsable
de reallzar el acomodo de la mercancia en los estantes de las tiendas). Dichos planos consideran
el tamafo del muebie en el que se montara |a mercancia, ya que no todas las tiendas cuentan con
el mismo mobiliano.

Los planogramas se elaboran agrupando a las tiendas por tipo de mobiliario, por comportamiento
de las ventas por categoria y por formato de tiendas, de manera que si una cadena de
autoservicio, consta de veinte tiendas con los mismos formatos, agruparemos dichas tiendas para
una cierta categoria, digamos "Shampoos” de acuerdo a8l comportamiento de las ventas, para
elaborar cinco o seis planogramas en (ugar de uno por tienda.

Lo ¢ptimo seria elaborar un planograma por tienda, ya que el comportamiento de las ventas de
una categoria puede ser similar para un conjunto de tiendas, pero dificimente serd similar en
cuanto a la particlpacion por articulo que conforma dicho volumen de ventas. Se elabora un
planograma para un conjunto de tiendas (generalmente de dos a cirfco tiendas) debido a que
generar un planograma por tienda por cada calegoria seria labor de muchisimas horas hombre,
mismo problema que enfrentariamos cada vez que llevaramos a cabo fa revisién que debe ser
periédica.

3.2.4. ;Cémo se elabora un planograma?

Un planograma se elabora utilizando un Software llamado "Administrador de espacios™ que podria
ser Spaceman en cualquiera de sus versiones. Dicho programa debe ser alimentado con las

""" Nielsen. Administracion de Categorias (Posicionando su Organizacion para ganar). pg 21



medias de los muebles y el numero de charolas de cada mueble ademas de las medidas de cada
uno de los ITEMS, ia frecuencia con la que el producto es abastecido por el proveedor y el
desplazamiento semanal por producto (ventas en unidades).

En la sigulente ilustracion observamos un ejemplo de mueble de una tienda, donde la altura de la
charola (1) sera vanable dependiendo de la altura de los tamailos de los productos, asimismo el
numero de charolas que cada tramo tenga. En este ejemplo tenemos cuatro tramos de goéndola.
con cuatro charolas cada uno.

-
| 1 |
1. Alura de Charole
2. Tremo de Géndola
3. Géndola
4_Profundidad de Charola
I |
§ | "~ A |~
F—eo—i
| c :

Tenemos que considerar que mientras MAS veces por semana nos surta un proveedor, el espacio
asignado a sus productos seré menor, por lo que si no se unifica dicho criterio con los fabricantes
de una determinada categoria, estos buscaran entregar menos veces por semana para aumentar
su espacio de exhibicion. Lo ideal es que el proveedor surta de dos a tres veces por semana.

El espacio en anaquel asignado a un determinado ITEM se dara en base a su desplazamiento, de
tal suerte que si un Shampoo, que tiene 6 fondos (es decir que el producto por sus medidas cabe
en la charola seis veces hacia atrés), vende 38 piezas por sermnana, el proveedor de dicho articulo
surte dos veces por semana, y cada caja que compramos tiene ocho piezas (porque o menos que
podemos comprar ai proveedor es una caja, 1os pedidos deberdn estar en funcién de multiplos de
caja, en éste caso multiplos de ocho). Con la administracion de categorias y e! estrecho contacto
que debe desarrollarse con los proveedores, podremos hacerles ver que para el detallista un
numero mas reducido de articulos por caja puede eficientar sus inventarios.

Considerando estos factores daremos cuatro frentes a éste producto, ya que la venta de 38 pzas.
dividida entre 2 veces que el proveedor abastece semanaimente, resulta un inventario minimo en
anaquel de 16 piezas, si tlene espacio para seis de fondo, dariamos 3 frenies, pero como
compramos en cajas y cada caja trae 8 pzas, comprar dos cajas seria insuficiente, por lo que
compramos 3 cajas que por 8 pzas (por caja) resultan 24 pzs. a exhibir, daremos 4 frentes al
producto. La posicién asignada a dicho articulo dependerd del margen que el producto lo deje al
detallista, ademas de la importancia del proveedor y la importancia del articulo. La posicion
privilegiada en los tramos de gondola es a la altura de la vista del cliente.
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Un aspecto importante de la planogramacion es que con su uso, eliminamos la posibilidad de que
los proveedores ya tengan su espacio asignado en tienda (que posiblemente es mas del necesario
0 que es el preferencial) debido a factores como la buena relacion con el jefe de abarrotes o de
mercancias generales que son quienes autorizan dicho espacio, asimismo vigilamos el nivel de
inventanos, eliminando compras 0 pedidos excesivos, ya que aigunos proveedores sugieren el
proximo pedido (y como buscan vender io més posible, generalmente sobrepasa el pedido iddneo
para la tienda) y por carga de trabajo los jefes de abarrotes y mercancias, no lo revisen y como
resultado nos saturemos de mercancia.

3.2.8. (Quién lo elabora?

La elaboracién e implantacién de los planogramas es responsabilidad del administrador de
categorias, ya que él conoce 10s margenes de sus productos, y las veces que el proveedor surte a
las tiendas por semana.

En una cadena de autoservicio donde no se ha implantado la administracion de categorias, la
planogramacion deberia ser responsabilidad de los compradores, que son quienes de alguna
manera conocen mejor la informacion necesana para dicho propésito.

3.2.6. Problemas en el manejo de planogramas

Uno de los probiemas mas comunes es la falta de la depuracion de los catalogos de articulos,
encontrando articulos no vigentes como vigentes. Si existe un area de planogramacion, que
trabaja con la informacion que tiene y ésta no esta actualizada al 100 por clento, sus planogramas
son obsoletos antes de ser implantados, ya que hay nuevos articulos que no considerd y articulos
no vigentes que no deberian de ser considerados y lo son (es otra razon para justificar la
elaboracion de los planogramas por parte de los compradores que son quienes conocen mas sus
productos y pueden saber cuales han sido dados de baja).

Otro de los problemas que se dan es la necesidad de un espacio flexible en el planograma para
colocar ofertas o articulos de reciente ingreso que no han sido aun dados de alta. Dicho espacio
flexible puede ser de "x” porcentaje, pero én aigunos formatos de tienda no hay lugar para esto,
por lo que el drea de operaciones de dichas tiendas tiene que hacer sus “ajustes” al planograma a
la hora de implantario.
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3.2.7. Soluciones

Una manera de hacer frente a los problemas derivados de la implantacion de la planogramacion
es hacer una constante depuracion de los articulos de menores ventas para dar cabida a 10s
nuevos articulos, realizando un estudio de amplitud y protundidad. catalogando los articulos por
necesidades, y participacion a la necesidad y a la categoria

" Es mas importante analizar el rango de productos ala venta, debido a que eliminaciones de
algunos de ellos crean espacio requerido por productos de mayor rotacion, que el desarmoliar
modelos complejos para la distribucion del espacio existente. Los abarroteros pueden sufrir
adversamente como producto de la utilizacion de procedimientos complejos para la asignacion de
espacios, antes de que se determinen las elasticidades del producto” '™

3.3. Establecimiento del Portafolio de Categorias del Detallista

“Para poder administrar las categorias de tal modo que sustenten la viabilidad econémica global

del comerciante de venta al detalle, |8 administracion debe comprender la forma en que todas las

categorias contribuyan a las utilidades y ventas™'"

El comerciante de venta al detalle debe contar con un portafolio equilibrado de 1as categorias que
genere las utilidades y ventas necesarias para cumplir con las metas financieras globales. El
portafolio muestra la manera en que contribuye cada categoria a dichas metas El comerciante de
venta al detalle puede encontrar que no todas las categorias se pueden administrar como
generadoras de utilidades, ni todas las categorias como generadoras de movimiento. Aunque
debe haber suficientes categorias generadoras de movimiento para atraer a la gente al
supermercado, y suficientes categorias generadoras de utilidades que las subsidien, es necesario
lograr un equilibrio. Para eflo, cada categoria debe ser administrada de tal modo de aprovechar al
maximo su contribucion a |8 operacion.''

En ta matriz de las funciones de las categorias, éstas se ubican segin el porcentaje de margen
bruto (ya sea sobre o bajo el promedio de la cadena de supermercados) y las ventas en pasos
(altas, medianas o bajas). Cada celda de la matriz recibe un nombre segun la importancia que

' Category Management. Getting Started. pag. 28
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tengan para el comerciante de venta al detalle las categorias deniro de ella, y segun la forma en
que puedan ser administradas'’ . Las celdas son:

« Estrella: ventas altas / margen alto

+ Movimiento Basico: ventas altas / margen bajo

¢ Generadora de Dinero: ventas medias / margen aito

¢ Bajo Amenaza: ventas medias / margen bajo

¢ Mantenimiento / Crecimiento: ventas bajas / margen ailo

o En Rehabilitacién: ventas bajas / margen bajo'"

La siguiente matniz, debe ser utilizada situando nuestras categorias en los distintos sectores, para
concientizamos de donde estamos y a donde queremos liegar, con una mezcla eficiente de

categorias en un portafolio balanceado.

Alto Volumen de

Alto Ventas en $ Bajo
Generadora de | Mantenimiento/
PorCentaje Estrella Dinero Crecimiento
de Margen
Bruto
Movimiento ;
Bésico Bajo Amenaza | En Rehabilitacion
Bajo

Otro enfoque para elaborar el portafolio de categorias del comerciante de venta al detalle es la
herramienta de analisis por cuadrantes. El andlisis por cuadrantes més utilizado identifica las
brechas de oportunidad, o categorias en que el comerciante de venta al detalle no esta obteniendo
una ganancia conveniente, mediante la observacion de la participacion y crecimiento det mercado
por categorias.'"® La participacion de mercado es el porcentaje que le corresponde a un detallista
especifico dentro de las ventas totales en pesos en el mercado de comestibles en una categoria.

"% Category Managemen, getting Started, pag.19

116 l&m

""" Ibid. pag.21

1% Special Report Category Management, August 1996, Key Insights (Thoughts on “efficient” category
management from a food industry guru.) Blattberg category-role matrix, pp.32

"' Harris. Brian y Michael McPartland. “Category Management Defined: What Ut Is and Why It Works™.
Progressive Grocer. Sept. 1993, pp. 5-9
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El crecimiento de mercado es el cambio porcentual en ventas en pesos por categoria dentro del
mercado global, en comparacion con el afo antenor Las lineas que dividen los cuadrantes son:
(1)la paricipacion de mercado promedio ponderada entre todas las categorias y (2) el crecimiento
porcentual promedio ponderado entre todas las categorias del mercado

Al ubicar dentro de los cuadrantes de crecimiento y participacion las categorias, obtenemos un
portafolio que aunque no indica la forma en que el detallista debiera administrar sus categorias. el
hecho de ubicarlas en los cuadrantes, le sirve para asignar sus recursos y entrega indicios que
permiten llevar a cabo una investigacion mas detallada '

Andlisis por Cuadrantes de Crecimiento y Participacion

Bajo Crecimiento Alto
Alta ‘ del *

Rezagados Ganadores
Participacion
el M
Detalista
; Brechas de
Cuestionables Oportunidad
Baja

Una de las principales funciones del porafolic de categorias del detallista, es ayudaro a
comprender qué categorias debe tener como prioridad y como debe asignar sus recursos. Sobre la
base de ese portafolio, el detallista puede cambiar la forma en que se comercializan las categorias
e intercambiar recursos entre ellas. Estas actividades de marketing del comerciante de venta al
detalle, junto con las acciones de los competidores y las tendencias de! mercado, producen las
variaciones de las categorias dentro de! portafolio. El portafolio de categorias del detallista no es
fijo, ya que el equilibrio estd en constante variacion. Por ello, resulta atil que los encargados de
tomar las decisiones en un supermercado evalien dicho portafolio en forma periddica, de modo
que puedan reaccionar a los cambios y mantener un portafolio equitibrado. '

' Category Management, getting Started. pag.22
"*! Ibid, pag 24



3.4. Funciones de ias Categorias

Las funciones de las categorias sirven para guiar y coordinar las decisiones de marketing de las
categorias

Durante |a elaboracion del programa de administracion de categorias, 1a organizacion debe
identificar las funciones de las categorias, lo cual sirve de ayuda para estructurar el portafolio del
comerciante de venta al detalle, entrega una pauta importante para asesorafo en la
administracidn consistente de las categorias, y proporciona pautas a los proveedores respecto del
programa que deberia ofrecer.'”?

3.4.1. Funciones de las Categorias Basadas en el Consumidor

Podemos determinar las funciones, poniéndonos en el punto de vista del consumidor, esto es
valioso para el administrador de categorias, pues se comprende ia manera en la que el
consumidor de la categoria. El hecho de saber si cada hogar compra semanalmente la categoria y
gastan gran parte de su presupuesto de compras en ella, o si s6lo unos cuantos consumidores
interesados compran la categoria una vez al aflo, es crucial para la toma de las decisiones para la
categoria. Este hecho tan importante de conocer el papel que desempedla una categoria para el
consumidor puede ser conockio de dos formas:

1. Conociendo las tendencias del mercado y de! consumidor, especificamente sobre
las categorias, para conocer cuanto gastan, en donde lo compran, que tan seguido,
ademas del perfil de los compradores. Todo esto nos ofrece una informacién en la cual
pueden fundamenterse las decisiones que tomemos para clerta categoria.

2. Mediante Programas de Cliente Frecuente, para conocer los habitos de consumo de
clerto cliente y agruparlos con respecto a similitudes en sus compras, esta fuente
también es de suma imporntancia para la toma de decisiones con respecto al papel que
juegan las categoria.

Hay un conjunto particular de funciones de las categorias basadas en el consumidor cuyo uso esta
muy difundido. Aunque los nombres pudieran variar, las funciones se pueden describir de la
siguiente manera:
o Destino - Ser el proveedor principal de la categoria y ayudar a definir la imagen del
detallista como el supermercado preferido ya que entrega un valor consistente dirigido
al consumidor.

"** Category Management. getting Started. pag.22
8S



¢ Rutina - Ser un proveedor preferido de ia categoria y ayudar & crear una imagen del
detallista como o supermercado preferido ya que entrega un valor competitivo
consistente dirigido al consumidor.

o Estacional / Ocasional - Ser un importante proveedor de la categoris, ayudar a reforzar
s imagen del detaliista como el supermercado preferido ya que entregs un valor
frecuente, competitivo, dirigido al consumidor.

o Compra répida - ser un proveedor de la calegoris y syudar 8 reforzar la imagen del
comerciante de venia al detalle como un supermercado de servicio compieto preferido
ya que entrega un valor bueno dirigido 8! consumidor. '

3.4.2. Funciones basadas en el Comerciante de Venta al Detalle

Un segundo enfoque pars la elaboracion de las funciones de las categorias es detenminarias sobre
la base de la contribucién de las categorias &l comerciante de venta al detalle. Las ventajas de
oste método son que ayuda 8l detallista a comprender el efecto de las categorias en las ventas y
utilidades, y que se pueden basar en maediciones objetivas que el detallista puede tener a su
disposicion féciiments (Matriz do Biatiberg). '*¢

'D Category Management, getting Started, pag.22-23
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4. PASOS PARA IMPLANTAR LA ADMINISTRACION DE
CATEGORIAS

Como en todo proceso a impiemeniar hay que comenzar por el principio, si la raiz del arbol esta
bien firme. es muy probable que haya buen fruto; este es el caso de la administracion de
categorias, antes de implementaria es muy imporiante que el detallista se pregunte porqué quiere
adoptaria.

Algunas de las metas que pueden perseguirse, van desde resultados financieros hasta enfoque en
el consumidor y por supuesto en la competencia, haciendo mas senciila la batalla a la que se
enfrentan ios comercios detallistas dianamente.

Los pasos para la implementacién de la administracion de categorias forman un cicio, ya que es
un proceso que requiere una revision continua y una pronta capacidad de respuesta anle los
cambios necesarios para adaptar la categoria al nuevo entomo, logrando asi satisfacer
oporiunamente las necesidades del cliente.

4.1. PASO 1: Revisioén de la Organizacion.

Debemos consiierar las fuerzas y debilidades, oportunikiades y amenazas de la empresa de
autoservicio, asi como la capacidad y habilidades de nuestra gente para adaptarse a un cambio
que no puede ser asimilado en corto 0 mediano plazo. La administracion de categorias en un
proceso que dara resultados a largo plazo, y cada vez serd mas eficiente, por lo que debemos
ademas evaluar si estamos dispuestos a hacer la inversién de recursos tanto humanos como
financieros.

La revision de la organizacién, marcara ademas la pauta en la implementacion del plan a seguir,
determinando las 4reas estratégicas, y que tan dificll puede ser llevar a cabo una transiclon en
elias.

La siguiente evaluacion puede ser usada para calificar la organizacién det detallista.

~Area Criterio de Evaluacion Calificacion (1-5)
Compromiso de la * ¢ Existe un compromiso real de la Aia Direccién
Alta Direccién hacla !a implantacién de la administracidn de

categorias?, ¢Entienden |a filosofia y el tiempo
requeridos, asi como Ias fuentes y recursos
necesarios para instalaria?

Mabilidad de la * ¢, Son la mayoria de los empleados abiertos al
organizacion para cambio?, ¢ Han enfrentado cambios progresivos
enfrentar el cambio | en el pasado?
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* ¢(Hay sedales de que la organizacion pueda
mantener la incorporacién de la administracion de
categorias en caso de que durara mas de lo
previsto?

* (Ha desarrollado la organizacion relaciones
efectivas con proveedores y/o fabricantes?

Habilidades, potencial
e incentivos de la
organizacion actual

* ¢ Tienen los empleados las siguientes
habilidades o el potencial para desarrollarias:

(1)Planeacion estratégica, (2)capacidad analitica,
(3)creatividad, (4)habilidades financieras,
(5)negociacion, (6)orientado a la implementacion,
(7)relacién gerencial/interpersonal,
(8)conocimientos en computacion?

* ¢ Contamos con aiguien que puede ser un
Director de administracion de categorias

* ¢ Son los sistemas de evaluacion y
compensacion consistentes con los objetivos de la
administracion de categorias?, ¢ Como deberian
ser cambiados?

Sistemas de
Tecnologia e
Informacién

* ¢ Son féaciles de usar los sistemas de
informacién?, ¢ Son accesibles para todos?

* ¢Tendran la capacidad los sistemas para
sopontar |os niveles de analisis por categoria y por
SKU's, de ventas y rentabilidad?

* (Tendrén los sistemas la capacidad de ser
alimentados por todas las fuentes de informacion
disponibles (financiera, punto de venta, etc)?

Calidad de los datos y
la informacién

* ¢ Todas las tiendas cuentan con Scanner?, ¢ Es
entregada esta informacién de manera
consistente?, ¢ Es exacta la informacion?

* LEs capturada la informacién causal?

* ¢ Cuadra la informacién Scanning con la
informacién causal para el mismo periodo, y
estan ambas completas?

¢ ¢Incluye la informacién de costos todas las
fuentes de Ingreso?

Relacion con los
Proveedores

* .Cuenta la organizacion con relaciones
cooperalivas con |os principales proveedores y
fabricantes?

Preparacién para la
implementacién de la
administracién de
categorias a nivel
tienda

* (Estan las tlendas listas para ejecutar los
programas de compras y mercadeo?

* (Tienen los gerentes de tienda la habilidad y el
tiempo para contribuir al desarrollo de tacticas y
estrategias de las categorias?

Calificacién Promedic

Llenado de la evaluacién- La organizacion es calificada en cada criterio desde 1 (pobre) hastaB
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5 (excelente). Mientras el promedio sea mas alto (cercano a 5) mayor sera la probabllidad de
implementar exitosamente la administracion de calegorias.'”

Es importante evaluar la organizacion antes de comenzar porque podemos conocer de antemano
los problemas a los que podemos enfrentamos. La administraciéon de categorias busca hacer mas
competitivo nuestro negocio que dia con dia se enfrenta a nuevos retos, como la competencia
ocasionada por la entrada de nuevos grupos o las alianzas entre los ya existentes y como la
neceskiad de satisfacer las tendencias dei ciiente que cada vez son mas exigentes y que no se
conforman con poco, por lo que hay que ofreceries un valor agregado.

4.2. PASO 2: Diseflo del proceso de administracion de categorias

E! diseflo del proceso de administracion de categorias involucra las decisiones que deben ser
tomadas con respecto a la fijacion de precios, publicidad, distribucion de los espacios de las
gondolas, ademas de quién tomaré estas decisiones, y que funciones tomarén los administradores
de categorias y cuales las dreas operativas del supermercado al implementar la planificacion.
Involucrar al 4rea de operaciones en desarrolio del proceso de administracién de categorias en
fundamental ya que generaremos cierto compromiso que facllitard la implementacion de los
programas en las tiendas. En los Estados Unidos es comin Que se contrate un asesor para ayudar
al detallista a desarroliar su proceso, lo cual representa una ventaja en el sentido de que, éste
tiene ya experencia, y puede ademas ofrecerie |a oportuniiad de conseguir retroalimentacion con
otros detallistas que o han desarrollado.

Las actividades primordiales de los administradores de categorias son la mercadotecnia y el
mercadeo, y son estos los responsables del impacto de sus decisiones para la categoria.

4.2.1. Mercadeo de las categorias

Para tomar las decisiones de Marketing y Merchandising, es necesario tomar en cuenta los
siguientes puntos:
+ Para fijacion de precios, hay que considerar si el administrador de la categoria seréd
quién realice la fijacion de los precios, y como cambiard fa funcion del deparlamento de
precios si es que existe. Que informacion se requiere para la fijacion de precios y si esta
disponible, y que tan seguido se haré una revision de los precios de la categoria.

'3 Category Management. A Blue Print for Implementation, pg. 33-34 89



o Para las promociones. habremos de considerar. si el administrador de categorias haré
la publicidad de las promociones y si tomard la decision de como se presentara la
exhibicién. Que informacién requiere el administrador de categorias para fijar y ordenar
las cantidades de articulos requeridas para promocionar . y que andlisis de las
promociones debe ser llevado a cabo.

o Administracién de espacio, consideraremos quién ha de realizar los planogramas, y
que funcion desempadara el area de operaciones.

o Surtido de productos. En cuanto al surtido dei productos es recomendable hacer
depuraciones peri¢dicas para dar entrada a nuevos productos y manterer una imagen de
la categoria, pero (hara el administrador la toma de decisiones al respecto? ¢Qué rol
desempenara operaciones?

4.2.2. Desarrollo de estrategias y planeacion de la categoria

Establecer estrategias y planes para cada una de las categorias en fundamental asi como evaluar
el portafolio del detallista , fijando metas y roles
Al igual que para Marketing y Merchandising, es necesano hacer ciertas consideraciones en cada
una de las areas donde estableceremos el proceso.
o Definir la manera en que las categorias seran definidas.
o Definir la estrategia de la compaiiia, definir el método utilizado para desarollar e!
portafolio de categorias, asi como que tan seguido sera revisado dicho portafolio.
¢ ¢COmo vamos a establecer los roles de las categorias y cuando se revisaran?. Es
necesario que los roles tomen en cuenta las necesidades tanto del consumidor como las
del detallista y que proveedores nos ayudaran en Ia identificacion de los roles.
o Con respecto a qué areas se fljaran las metas de las categorias, asi como si las metas
de cada categoria pueden o no estar estructuradas en base a diferentes areas.
e Con respecto a la planeacion, consideraremos a que fabricantes seleccionar para
colaborar en la planeacion de la categoria, como se involucra el area de operaciones en el
proceso de planeacion, y si operaciones proporcionarén retroalimentacion, ademas de
cuanto deberia tardar en completarse el ciclo de planeacién.
« Evaluacion, sera entonces la manera de medir el desempeiio de Ia categoria, y si todas
las categorias serdn evaluadas de la misma forma.
o Desarrollo de estrategias, pensando en como seran desarrolladas, y como usaremos la
informacién por el fabricante.
¢ Con respeclo al plan financiero, deberemos considerar como se integra éste con las
estrategias y tacticas, ademés de como ser8n puestos en marcha hacia los

departamentos.
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o Plan de ejecucion y monitoreo. En este punto evaluaremos como sera medido el éxito
de las estrategias, al igual que como deberén ser monitoreadas. '*®

4.3. PASO 3: Modificar la estructura organizacional.

La mayoria de la veces sera necesario efectuar cambios en la organizacion, debido a que los
comerciantes de venta al detalle en México, 1o son desde hace varios aios y sus estructuras
muchas veces obsoletas para la adecuada implantacion de la administracion de categorias.

Serd emonces necesario identificar a las personas adecuadas para formar parte del grupo de
administracion de categorias como gerentes o analistas, quienes generalmente provienen del area
de compras, pero también pueden ser encontrados en operaciones. Ademas de ser buscados
dentro de la organizacion, también podriamos buscarios fuera, reciutando personal de una escuela
de negocios por ejemplo, pero es preferible agotar los recursos propios en primera instancia, ya
que si no se hace asl puede ser altamente desmotivante para nuestro personal y generar conflicto
de cooperacion, recordando que la administracion de categorias requiere de un equipo bien
conformado e integrado.

Entre los cambios recomendados mas importantes, estan el combinar las funciones de compra
para promociones con las funciones de mercadeo en un grupo de administracién de categorias,
incluyendo de ser posibie el drea de iogistica. Crear un grupo analitico de soporte, que genere
andlisis detallados que sirvan de herramienta para la toma de decisiones de mercadotecnia,
mercadeo y planeacion de categorias y los administradores de categorias puedan enfocarse en las
estrategias, tcticas y ejecucion de las mismas. Cambiar el rol de operaciones, de tomar
decisiones independientes a hacer recomendaciones y ejecutar decisiones.

Ademas de seleccionar a los administradores de categorias, y a los analistas, es necesario
seleccionar un Director de administracién de categorias, y si el tamafio de la compafiia fo requiere
(compafiias con muchos administradores de categorias) ademas es recomendable designar
coordinadores.

Toda esta seleccion de administradores de categorias y directores, etc. no estaria completa sin la
integracion del rea de operaciones con los administradores de categorias, ya que son, el personal
de operaciones quienes han de poner en préctica las 6rdenes de los administradores de
categorias. Para integrar dichas areas es recomendable hacer participar al drea de operaciones en
reuniones donde propongan sus ideas lo que generard un compromiso, que repercutird en los
resultados. Ademas se sugiere alinear sus incentivos, factor que promovera cooperacién entre
ambas areas.

'*¢ Category Management, A Blue Print for Implementation, pg. 37 N



4.3.1. Factores a considerar para la seleccién del Administrador de
Categorias

El administrador de categorias es una de las principales piezas del rompecabezas para la
implementacion de la administracion de categorias, de hecho el éxito o fracaso, dependeran en
gran medida de las habilidades y caracteristicas de esta o estas personas.

A continuacién mencionaré las areas especificas en las que el administrador de categorias debe
tener habilidades desarroliadas o potencial a desarrollar (considerando las dos primeras como las
mas importantes).
« Planeacion estratégica. La principal diferencia de los administradores de categorias
con los compradores o comerciantes tradicionales es la capacidad de crear planes
estratégicos para las categorias, considerando en ellos la posicion de la empresa.

¢ Habilidades analiticas. EI administrador de categorias debe procesar y aplicar la
informacién en forma répida, ya que debe efecluar muchos analisis adicionales sobre
aspectos como el mercado, la competencia, el consumidor, las ventas e informacion
financiera, asimismo el o los proveedores aportan cada vez mas informacioén que debe
ser considerada por el administrador de categorias y sin esta habilidad no podria
llevarse a cabo tal efecto. Entre la informacion y datos més importantes que el
administrador debe de procesar estan:

* Investigaciones sobre el consumidor, para entender la relacion del
consumidor con las categorias y poder asi microcomercializar,
satisfaciendo nichos de mercado especificos.

¢ Datos histéricos, para comprender el comportamiento y resultados de
promociones pasadas.

e Estados detallados de pérdidas y ganancias de los productos que
conforman la categoria.

o Creatividad. La planificacién eficaz de las categorias supone el disefio de programas
de mercadeo creativos e innovadores. Es facil caer en la trampa de pensar que la
comercializacién es sélo fijacion de precios, publicidad y planificacion, pero siendo
realmente eficaz, debera coordinar las promociones cruzadas con aniculos

complementarios, utilizando productos en exhibicion, demostraciones y muestras
atractivas, ubicandolos en puntos clave del supermercado.
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+ Habilidades financieras. Ei administrador de categorias es directamente responsable
del comportamiento de su categoria, reportando un eslado de pérdidas y ganancias, lo
que supone la capacidad de asimilar conceptos financieros. Dichos conceptos
financieros abarcan periodos de promociones, plazos de pago. costos. ademas las
ventajas financieras de programas como el de entrega directa al supermercado para el
comerciante de venta ai detalle, y la evaluacion de plazos de pago favorables.

o Capacidad de negociacion. EI comprador tradicional normalmente es negociador por
naturaleza, decimos comunmente, pero la negociacion entre el comprador y et
representante de ventas normalmente es un estira y afloja a8 ver quién puede obtener
mas del otro, situacion que generaria destruccion a largo plazo entre las relaciones. La
administracion de categorias busca llegar a un ganar/ganar en dicha negociacion para
lo que requenimos grandes rasgos de capacidad de negociacion. El administrador de
categorias de cualquier manera sigue siendo responsable por la obtenciéon de los
mejores precios posibles

o Orientacién hacia la implementacion. Para implementar la administracién de
categorias debe de haber una coordinacion entre las areas de la organizacion, esta
es una de las principales caracteristicas que el administrador de categorias debe
tener ya que pudiera hacer todo lo demas bien pero si no consigue involucrar
realmente a las otras areas de la organizacion, dificilmente lograré resultados
satisfactorios su categoria.

¢ Relacion gerencial/interpersonal. La capacidad para relacionarse con otras personas
es esencial ya que constantemente se requiere trabajar con vanas personas para crear y
poner en practica el plan de la categoria, desde trabajar con fa misma organizacion
hasta con los proveedores.

e Conocimientos en tecnologia informatica. EI poder evaluar y manipular la
informacién adecuadamente es una necesidad por lo que los administradores de
categorias deben de entender la informacién, que significa y en que esta basada para
mediante una computadora darle la forma que requiera.‘77
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4.3.2. ;Donde pueden ser encontrados los administradores de
categorias?

Los administradores de categoria pueden o no ser encontrados dentro de la organizacion, pero
debemos considerar que si tenemos gente con potencial dentro de ia empresa y la buscamos
fuera, podriamos causar una gran desmotivacion.
Sera dificil que los prospectos tengan todas las habilidades que seilalamos anteriormente pero lo
que debemos buscar es que tengan la capacidad de desarrollarse y que estén dispuestos a
cambiar.
"Tipicamente, la mayoria de ios administradores de categorias provienen de las areas de compras
y mercadeo, aunque pueden ser encontrados también en las oficinas centrales (fijacion de precios,
publicidad, o logistica, por ejempio)*'?®
Una vez seleccionados los administradores de categorias debemos capacitarios para:

¢ Mejorar los procesos de toma de decisiones (utilizando criterios de decision)

¢ Conslruir planes

o Desarmollar estrategias

o Crear estados de pérdidas y ganancias

¢ Analizar la informacion histoérica y scanner

¢ Tomar decisiones basadas en la informacion

4.3.3. Las responsabilidades de los administradores de categorias

Los administradores de categorias son los responsables de los resultados de sus categorias, asi
como administrar los activos que estén bajo su control, con e! objeto de maximizar el rendimiento
de su o sus categorias.
Entre muchas otras responsabilidades que tienen los administradores de categorias estdn las
siguientes:

o Determinar funciones, metas, y objetivos de cada categoria (haciéndoio de manera

conjunta con los altos directivos)

o Desarollar estrategias de categorias.

« Desamollar planes estratégicos de las categorias.

¢ Son responsables de |a diaria fijacién de precios

o Fijacion de precios promocionales la magnitud y exhibidores para la publicidad de fos

productos destacados.

o Decidir sobre los articulos que han de ser agregados o depurados.
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« Disefio del planograma.

e Administracion de los costos logisticos.

» Administracion de los fondos derivados de Ias transacciones y los fondos especiales.
o Negociacion con los fabricantes y proveedores.

o Administrar las pérdidas y ganancias de cada categoria

 Monitorear el desempeio de cada categoria.'”

4.4. PASO 4: Establecer relaciones con los proveedores

Establecer relaciones con los proveedores tiene un sinfin de ventajas que generalmente van mas
alla de la administraclon de categorias, como incremento de productividad y ahorro en costos de
otras areas, pero enfoquémonos en los beneficios que para con el detallista tiene al implementar
la administracion de categorias, el establecer relaciones con los proveedores genera un
intercamblo de informacién resultado de una negociacion que denva en un ganar- ganar, en
contraposicion a las negociaciones de hace no muchos afios en los que el comprador detallista tan
s6lo buscaba sacarie io mas que s$e pudiera al representante de ventas del proveedor o fabricante,
@30S tiempos han quedado atras.

Es importante aclarar que este tipo de negoclacion, que se habia venido dando (ganar-perder)
vicia enormemente la relacion entre detallistas y proveedores, ya que aunque el proveedor
lograba a través del detallista su objetivo que es vender, las exigencias y demandas del detallista,
condicionando muchas veces la compra de ciertos volimenes de mercancia a! ofrecimiento de
clertas condiciones, lograban una relacion muy rentable para el detallista a corto y mediano plazo,
pero, ¢y a largo plazo?.

Poniéndonos en los zapatos del proveedor, ¢no aprovecharian la primera oportunidad que
tuvieran para dar una puiialada por la espalda?, estos cuestionamientos tan burdos, hacen pensar
obviamente en el camino que las relaciones entre ambas paries deben tomar. Un intercambio
inteligente de informacion, donde el camino del detallista y del fabricante se dirijan hacia un
mismo punto: satisfacer las necesidades del consumidor de manera pronta y eficiente,
adecuandose a las tendencias del mercado.

El andlisis de datos conjunto, y la tecnologia de fabricantes y detallistas permiten enriquecerse
mutuamente, conociendo los primeros informacion sobre el consumidor y los segundos
informacion de ventas. Se puede lograr un incremento de las ventas de la categoria porque el
objetivo es hacer crecer el pastel, no rebanario.
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Sera entonces necesano nombrar un capitan de categoria que generalmente sera el proveedor
lider, para fijar con él tanto las pautas a seguir como las estrategias, repercutiendo asi en el
proceso de planeacion de categorias. Con respecto a este punto también debemos considerar que
un proveedor pudiera ser lider en vanas categorias, y en otras no ocupar el primer lugar. Si existe
un proveedor asi, se le puede nombrar capitdn de vanas categorias (incluso en las que no es lider)
porque una vez establecida la relacion sera mas facil negociar con menos fabricanties. y
probablemente obtengamos mejores resultados con menos esfuerzo. Es una posibilidad que debe
ser evaluada, puede significar mejores resuftados pero no es una ley que asi sea

Para seleccionar a los fabricantes o proveedores con los que se establecera relacion, debemos
considerar su objetividad en los negocios asi como su filosofia (si ambas filosofias son
contradictorias, generalmente la relacion sera dificil) y su deseo por obtener beneficios mutuos
(ganar-ganar)

Debemos considerar la disponibilidad de informacion con respecto al! consumidor y a la
competencia, asimilando y dirigiéndose hacia el desarrollo de nuevas estrategias onentadas a la
satisfaccion del cliente en el futuro, estudiando y analizando las tendencias del mercado.

4.5. PASO 5: Capacitar al personal para |a administracion de
categorias.

El entrenamiento del personal debe comenzar cuando uno lo desee, pero a mas tardar al mismo
tiempo que cuando reestructuramos la organizacion. Esto depende de las necesidades de
capacitacion de nuestra gente y su habilidad para aprender y asimilar nuevos conceptos, y
adaptarse al cambio. Es conveniente comenzar el entrenamiento después de haber seleccionado
al staff de administracion de categorias, empezando por su papel basico y responsabilidades.

Este es uno de los pasos mas Importantes de la administracion de categorias ya que si los
administradores de categorias no estdn calificados para el trabajo el auguno para la
implementacién serd negativo, por lo que es recomendable capacitarios para: "(1) mejorar los
procesos de toma de decisiones, (2) idear pianes, (3) disefar estrategias. (4) crear estados de
pérdidas y ganancias, (5) analizar la informacién histérica, y (6) tomar decisiones basadas en la
informacién '

4.5.1. Etapas del Entrenamiento

Podemos dividir el entrenamiento en etapas, asegurdndonos de no comenzar la siguiente sin
haber comprendido del todo la anterior

¥ Category Management, Getting Started. pg. 10-11



4.5.1.1. Programa Introductorio

Un programa introductorio deberia comprender {os siguientes puntos.
» Definicion de administracion de categorias.
o Conceptos bésicos, como manejo de categorias como unidades estratégicas de
negocio, integracion de las dreas de compras y mercadeo asi como el rol del plan de
categorias.
o Definicion del poriafolio de categorias del detallista.
o Definicion dei papel de las categorias.
o Medicion del éxito.

4.5.1.2. Programa Avanzado

Un programa avanzado deberia comprender puntos similares a los siguientes:
o Andiisis de competencia.
o Comportamiento dei consumidor y sus habitos de compra.
o Planeacion y evaluacion de promociones.
o Estrategias y tacticas de fijacion de precios.
o Seleccion de productos y administracion del espacio en géndola.
o Relacion con los fabricantes.
o Andlisis financiero.
 Planeacion de categorias."’

4.6. PASO 6: Actualizar los sistemas de informacién.

"idealmente antes de efectuar la transicion a la administracion de categorias, el comerciante de
venta al detalle debe contar con sistemas de informacion capaces de : (1)informar sobre los
valores de medicion elegidos para controlar sus categorias y (2) entregar datos e informacion en
forma simpie y en las estrucluras generales deseadas.”'™

Estas necesidades requieren de un soporie fisico (hardware) y programas de soporie (software), y
en vista de que los detallistas generaimente contratan a un negocio de software para adquinr sus
programas, y que el avance tecnolégico es cada vez mas acelerado, la decision de algunos de los
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detallistas es dejar esta etapa hasta el final para que al adquinr su hardware y software, adquieran
lo mas nuevo, sin embargo “nosotros recomendamos que el detallista considere ios sistemas de
informacién tan pronto como sea posible, una vez que los objetivos del programa de

administracion de categorias sea establecido*'”

. esto es debido a que los administradores de
categorias deben tomar decisiones basadas en la informacion

Para conocer qué actualizaciones deben efectuarse en la organizacion primero debemos evaluar 0
determinar como sus sistemas de informacion y contabilidad pueden soportar la administracion de
categorias.

Conociendo que informacion necesitan los administradores de categorias y tratando de generaria
con los sistemas existentes nos dara un buen aproximado de (os cambios que habran de hacerse
en los sistemas, cuidando de incluir informacidn que podria ser til en un futuro, asi como para las
areas de operaciones, logistica y oficinas centrales.

La evaluacion de los sistemas debe comprender areas como informacion Scanning donde
debemos considerar si contamos con informacion Scanning de todas las tiendas, si s integra la
informacién que se recibe, si el todos los articulos son escaneados y que tan pronto esta
disponible dicha informacion.

Ofras areas que la informacién debe comprender son : informacion historica, aspectos de costos y
logistica, asi como del mercado (participaciones de mercado), de la competencia (su surtido, sus
precios y sus promociones) y del consumidor (considerar, si se cuenta con un programa de cliente
frecuente. Si no se cuenta con él, considerar si los sistemas de informacién permitiran accesarto
en un futuro para no realizar dos veces inversiones por el mismo concepto).

Completar informacién Scanning exacia y verdadera debe ser un objetivo primario para cualquier
detallista enfocado en la toma de decisiones basadas en los hechos

4.7. PASO 7: Capacitar al resto de la organizacion.

* Una implementacion exitosa dependera de la voluntad de toda la organizacién para ejecutar los
planes de las categorias '™

Las éreas funcionales como publicidad, logistica y operaciones deben ser informados sobre el
proceso de administracién de categorias asi como el efecto que tendré en sus responsabilidades
antes de que comience la reestructuracion, consecuentemente también recibir la capacitacion
necesaria para que lleven a cabo ia transicion

"M Category Management: A Blueprint for [mplementation. Pg.43
"M bid. Pg.47 98



Uno de los problemas que se presenta repetidas veces es que el area operativa muchas veces no
entiende la importancia o aplicabilidad de la administracion de categorias, y que su @jecucion
requiere de un esfuerzo por parte del personal de las tiendas (y principalmente de parte del
gerente), ademds de que tienen la impresion de que su autonomia disminuye al implementar la
administracién de categorias. Para solucionar dicho probiema es conveniente programar sesiones
de capacitacién donde se explique tanto la administracion de categorias como su relevancia para
la organizacién, asi como la importancia de! drea de operaciones en el proceso de implantacion y
de seguimiento, para lograr el cambio de enfoque toma de decisiones a ponertas en practica.
Aunque e! entrenamieno debe ser ofrecido a la misma vez, debe ser repetido tantas veces como
sea necesario para reforzar su comportamiento y dingirios al cambio en la implementacién de Ia
administracion de categorias, pero también para actualizarlos y buscar lograr mejores resuitados.

4.8. PASO 8: Iniciar el proceso piloto de la administracion de
categorias.

Al crear un programa piloto es posible poner a prueba el proceso de implantacion en un
departamento 0 en una serie de categorias que no necesariamente abarcan todo el departamento.
El objetivo de este paso es como ya dijimos, poner a prueba la implementacién, para evaluar el
éxito obtenido y realizar modificaciones.

“Los comerciantes de venta al detalie informan lo siguiente en relacién con el programa piloto:

(1) parte de la productividad se pierde durante la transicion, (2)existe rotacién de personal, ya que
algunas personas deciden que no pueden o no quieren trabajar bajo un nuevo sistema, aunque (3)
se descubren rapidamente los gerentes y asistentes de categorias, una vez que el programa se
encuentra en proceso. Generalmente el programa piloto se pone en marcha un afo después de
tomar la decision de poner en practica la administracién de calegorias."”

4.8.1. Aspectos que involucra la implantacién del proceso de
administracion de categorias como prueba piloto:

4.8.1.1. ldentificar los roles y crear el portafolio de categorias del
detallista.

Una vez que el detallista desarrolla los roles para todas las categorias, puede evaluartas como
portafolio. El portafolio ensefia como encajan las categorias entre si (Cuales son las categorias que
atraen al cliente a ia tienda y cuales son las que generan ganancia). Uno de los problemas que se
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presenta es que el establecimiento de los roles para todas las categorias es muy complejo y
tardado, por lo que muchos comerciantes de venta al detalle solo establecen roies para Sus
pnncipales categorias, pero hay que considerar que el esfuerzo requerido puede ayudar al
detallista en la toma de decisiones de mercadotecnia y mercadeo mas precisas y eficaces.

4.8.1.2. Establecimiento de metas de las categorias.

El establecimiento de metas debe ser efectuado considerando todo el portafolio de categorias, y
para ello hay dos métodos:
¢ Los adminisiradores de categorias sugieren metas para cada categoria y el director las
ajusta segun sea necesano basandose en los objetivos financieros de la compadia.
¢ Los directivos de la compaiiia los objetivos financieros de la organizacion al director de
administracion de categorias, quién determina las metas de las categorias para lograr
dichos objetivos. Los administradores de categorias revisan la factibilidad de las metas e
informan al director de aquellas que consideran no seran alcanzadas.

Identificar los roles y establecer metas nos ofrece dos importantes beneficios, proporcionan al
administrador de categorias una guia para la fijacién de precios, promociones y decisiones de
mercadeo, y guian a los fabricantes y proveedores en el desarrolio de programas de promociones
y mercadotecnia.

4.8.1.3. Seleccionar las categorias para el programa piloto

Después de desarroliar una estructura para el plan de categorias (ya que una planeacion efectiva
de categorias requiere un proceso ciclico), podemos aplicarla usando formatos para organizar y
analizar la informacion con que contamos. El detallista selecciona unas cuantas categorias para
probar.

Un estudio de detallistas realizado por la Universidad de Comell'® identifica como las categorias
de productos mas comunmente seleccionadas por los detallistas para planes de prueba de
administraclon de categorias, las siguientes:
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Categorias de Productos Detallistas Mayoristas

Bebidas 22.1% 19.1%
Comida para bebés 19.7% 3.8%

Cereales 15.3% 15.3%
Dulces y Golosinas 6.8% 7.7%

Detergentes 13.6% 15.3%
Alimentos congelados 6.8% 19.1%
Productos de papel 13.6% 15.3%
Alimento para mascotas 15.3% 23.1%
Botanas ' 10.2% 0.0%

Pasta dental 3.6% 26.9%

4.8.1.4. Probando el proceso de planeacion

Los detallistas utilizan el primer conjunto de pianes de categoria para determinar dos importantes
elementos dentro del proceso de administracion de categorias: (1) ¢Qué informacion esté
disponible (y cual se necesita) y (2) ¢Qué plantillas usar?. Porque muchas partes del proceso
pueden necesitar ser afinadas, es muy posibie que los fabricantes tengan que accesar informacién
adicional sobre el consumidor.

E! objetivo principal de estos pianes es el de dar un primer paso en el proceso de planeacion de
categorias. El detallista debera asignar a esta fase de 3 a 4 meses para efectuar multiples
revisiones, ademas de observar como las pruebas de los planes son impiementadas en las
tiendas, y usar esta informacion para la mejor impiementacion de planes futuros.'’

4.8 1.5. Evaluando el éxito del proyecto piloto de administracion de
categorias

La siguiente plantilla puede ser utilizada para evaluar el proyecto pitoto. Es una mezcla de criterios
cualitativos y cuantitativos.

Ares Criterio Importancia | Calificacién importencia x
(18) (1) Caiificacién
Resultados ¢ Cambiaron las ventas en déleres y ies S

Financiercs ganancise (de iss categoriss piensedes)
con respecto al efio snterior (besades en 4,
80 12 semanes de informacion)?
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* Fueron ios incrementos resuado de ios
pianes de las categorlas o se debweron a
olros factores?

Otres medidas * Como se comportaron las categorias piloto 4
de desempefic | contra las medidas. tales como margen
bruto, niveles de inventana. retoino sobre
inversién de inventario, etc 7

Proceso de “Obtuvieron los administradores de 5
Plansacion calegoriss nuevas perspectivas de sus
calegorias? Resulld esto en estrategias y
ticticas efectivas?

*Se identificaron y usaron los roles de las
calegorias?
* Tardé mucho la planeacion?

P * Fueron los planes de los 5
del plan administradores de categorias? Fueron
eslos ejecutados aficientemente por el drea
de 057 Mejord L ejecucion?

Organizacion * Tuvo la pianeacién de categorias un 4
impacto positivo en la organzacion?

Dependiendo de los resultados obtenidos en el proyecto piloto. el detallista decidira s hacer
extensiva la implantacion a las demas partes de la compadia o hacer cambios adicionales at
proceso.'®

4.9. Paso 9: Comenzar a implantar los Sistemas de Informacién
Modificados

Este paso consiste en evaluar si el sistema actual de! detallista, satisface sus necesidades de
Informacion, asimismo debe ser especificado el costo de actualizacion.

El detallista puede tomar la decision de actualizar su sistema existente o0 adquirir uno nuevo;
algunos ejemplos de estos, son: IRI's Category Manager, Nielsen's Workbench y WinCMS

Este paso es de suma importancia, ya que la mayoria de los comerciantes de venta al detalle
necesitan informes estandarizados que puedan generarse facilmente. La mayor parte de los
sistemas actuales permiten al gerente de categorias realizar consultas de scanner, causales y de
costos, sin embargo, debido al tiempo requerido para hacer estas consuitas, el analisis detallado
resulta imposible. El personal encargado debe concentrarse en que sea simple de usar y que
ofrezca la funcionalidad necesaria al gerente de categorias.'™
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La siguiente plantilla le asistira en |a evaluacion de [os sistemas:

Area

Criterio de Medicion

Importancia
(1-5)

Calificacion
(1-5)

Evaluacion
(imp.X
Calif))

Usoy
funcionalidad
para usario

¢Es facii de usar?

¢ El sistema ofrece reportes
estandarizados?

¢El sistema es capaz de hacer los
andlisis que el detallista requiere?
¢ Esté basado el sistema en
planeacién 0 metodologia?

Compatibilidad
del sistema

¢Puede interactuar el sistema con
otras aplicaciones de administracion
de categorias?
Administracion de Espacio
Fijacion de Precios
Promociones
¢ES un sistema abierto?
¢Cuantas plataformas de Hardware

__soportaré el sistema?

Integridad de
la informacion

¢ Trabaja el sistema con el sistema
de administracion de base de datos
actualmente en uso?¢ Trabaja con
mittiples sistemas de administracion
de base de datos?

¢ Trabaja el sistema solamente con
una informacion del proveedor?
¢Puede el sistema fdciimente
solucionar problemas de
informacién, tales como informacion
perdida o diferencias en UPC?

Instalacién

¢ Ofrece el vendedor soporte de
instalaciéon?

Modulacion y
Escalabliidad

¢ Ofrece escalabilidad?

¢ Cuenta el software con
componentes agregables?
¢(Requerirén nuevo entrenamiento
los nuevos médulos?

Soporte

¢Cuenta el vendedor con linea de
servicio?

¢Que tipo de facilidades de ayuda
existen?

,En que horario estdn disponibles?

Entrenamiento

¢ Esta ofrecido o inciuido e
entrenamiento con el sistema?
4, Quién ofrece el entrenamiento?

Costo

¢ Cual es el costo del

sistema?, Ofrece el vendedor el
sistema por intercambio de
informacién?
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s ¢Tiene descuentos en la compra de
Hardware? ¢ Cuanto?
s ;Cuanto costara escalar el sistema?

Calificacién
Total

Lienado de la evaluacion- La imporiancia de cada area es calificada en cada criteno desde 1
(pobre) hasta 5 (excelente). Después el sistema de administracion de categorias es evaluado de 1
(pobre) hasta 5 (excelente).'

4.10. Paso 10: Hacer Extensiva la Administracion de Categorias en
tode le Empresa

Una vez que el programa piloto ha sido completado. el ultimo paso es implementar el proceso en
otros departamentos. La mayoria de los detallistas convierten abarrotes antes que el departamento
de perecederos (came, salchichoneria, frutas y vegetales). Los problemas pnncipales en convertir
perecederos al sistema de administracion de categorias son

o Falta de soporte por pane del proveedor

« Escaneo pobre y costo de la informacion

¢ La creencia de que es dificil planear dichas categorias porque ios costos cambian

constantemente y son dificiles de accesar.

Hacer extensiva la administracion de categorias a toda la empresa debe ser planeado en detalle,
basdndonos en las lecciones y experiencias del programa piloto. El roll-out debe ser monitoreado
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de cerca, y una persona o varias deben asumir la responsabilidad.

4.10.1. Monitoreando y Mejorando el Proceso

La implantacién de la administracién de categorias nunca termina, ya que el detallista debe
monfitorear, actualizar y mejorar el proceso.

La siguiente plantila puede ayudamos al monitoreo del proceso de la administracién de
categorias.

~Area Criterio de Evaluacién Importancia | Calificacién | Evaluacién
(1-8) (1-8) (Imp.X
Calif.)
Resultados e ¢Han mejorado tas ventas y 5
Financieros ganancias?
o ¢Se haincrementado la
participacién del detallista?

'* Category Management. A Blucprint for implementation, pg. 36
"' Mbid. pg 57 104




o ¢ Se han reducido los costos?

Eficacia de la
Planeacion

LEstan los administradores de 4
categorias autorizados para fijar
precios, mercadear y promocionar
de acuerdo a sus planes?

o ¢ Han sido implementados los
planes de categorias en las
tiendas?

o (Han sido alcanzadas las metas de
los pianes?

¢ ¢ Ha mejorado el proceso de
planeacién la toma de decisiones
de categoria?

« ¢Han mejorado las relaciones con

los proveedores?

Eficienciade la | e ¢Estén funcionando bien las 4
planeacion plantillas?
¢ ¢ Ha aprendido el personal a
desamoliar pianes répidamente?
o Esté disponibie la informaci6n de
planes intemos y extemos?
o ¢ Toma mucho tiempo la actividad
de planeaciéon?
Funclones de o ¢ Son efeclivos los procesos de 5
Mercadeo y mercadeo y mercadotecnia dia con
Mercadotecnia dia?
o ¢ Se ejecutan las decisiones
efectivamente?
Otras partesde | e ¢Que tipo de impacto tuvieron los 4
ta organizacion administradores de categorias en
dei detaliista operaciones, departamentos
generales, logistica y
reabastecimiento?
CALIFICACION | Total de las calificaciones para todas las dreas dividida entre Ia
PROMEDIO suma de las calificaciones de importancia
PONDERADA

Llenado de la evaluacion- La importancia de cada érea es calificada en cada criterio desde 1 (poco
importante) hasta 5 (extremadamente importante). Después el sistema de administracion de
categorias es evaluado de 1 (pobre) hasta S (excelente).'*?

'** Category Management. A Blueprint for implementation, pg.59
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5. CASOPRACTICO

6.1. Descripcion

Con el objeto de ilustrar la Administracion de Categorias, presentamos el caso practico de la
categoria de papel higiénico, considerando informacion interna del detallista, del mercado y del
consumidor.

Las cifras mostradas son hipotéticas y no refiejan datos reales, pero servird para efectos de
ejemplificacion de una categoria administrada por categorias.

Esta presentacion fue proporcionada por Procter & Gamble, autorizada por la Lic. Ana Laura
Bachmaister, Gerente de Administracion de Categorias.



AGENDA

OBJETIVOS

CONDICIONES DEL MERCADO
ENTENDIENDO LA CATEGORIA
CATEGORIA DE PAPEL HIGIENICO
CASO EN ESTUDIO

DISTRIBUCION EN ANAQUEL
ANALISIS FINANCIERO

PASOS A SEGUIR

[ I o

ADMINISTRACION DE

CATEGORIAS
OBJETIVO DEL PROYECTO

El objetivo de este proyecto es el de incrementar el
negocio del proveedor y el detallista, via la toma
de decisiones fundamentadas en informacion
interna del detallista, del mercado y del
consumidor y siempre orientadas a satisfacer las
necesidades de los consumidores.
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Administracién de Categorias !
Proceso de Negocio

.—[ ‘ Defiucion Je Catogona H Determunar los productos que hacen ia categoria

{ A 4
i l Rol de la Categona H——{ Definur el rol de ta categona
5 A 4
2 l Tendeocws de s c.-.m-—H Enteader los subscgmentos

A 4
|Rndudos dela Cmgon‘n&—-( Establecer los cnterios de exio v sus medidas

! | Estralegias du s Catngons H Deaarroll guraiag:as de mercadev. entTegas ¥ 40 k10 €0 DEmds
g W °
' ‘ Técuces ¢ la Categoria H Precio, Mercadeo, Anaquel, Surtido. et

—r Il |7 — g Rt IAQJ_“A

DEFINICION DE LA CATEGORIA

CATEGORIA: Papel Higiénico

PRODUCTOS: Esta categoria esta formada
unicamente por papel
higiénico, tomando en cuenta
todos los tamafios y versiones
del producto basico.
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Propuesta de rol y estrategias para la
Categoria de Papel Higiénico

Destino: Tipicamente generadoras
de un alto volumen en pesos,
tienen una alta penetraciéon en
hogares y son categorias con alta
frecuencia en compras.

Categoria de Papel Higiénico

Patrones de compra del consumidor

>Precio
>Marca
> Tipo producto

>Tamailo del empaque




Mercado de Papel Higiénico - MEXICO

Evolucidn de las ventas

MM3 MM Urudades

1s 38
w UNIDADES N

1109 ( \ *

\ 2

110

1095 \ / \ / ”
109 A,—gi/ \/u s

108.5 PESOS | o
108 | s

MJ9s JA9S 8098 NDvs EF9% MA%6 M9

De Ia grifica anterior podemos concluir que
esta categoria no es sensible a las
promociones debido a que el volumen en
unidades permanece constante mientras el
volumen en pesos baja (descuentos).

Por el contrario, cuando el volumen en
pesos crece (posible aumento de precio), el
volumen en unidades tiende a caer.
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‘ Mercado de Papel Higiénico- MEXICO
| Participacion por canal de distribucion

[ Peviado: san'v6 - sur'es ]

GOBIERNO
13%

AUTO SERVICIOS
2%

Mercado de Papel Higiénico - MEXICO
Ventas por canal de distribucion

MONVEN'ENCIA
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L e —— —] —
u
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L]
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" Mercado de Papel_Higiénic; -MEXNICO

Precio Promedio por canal

Auto Servicios

Indices de precio
vs Gobierno

Conveniencia
Gobierne

Resumen

De la informacion anterior podemos
concluir que el canal de gobierno ha

crecido gracias al precio.
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Comparativo de ventas - Top's

Unidades

Volumen en unidades por formato de tienda

Tl
| Mang
Joumn
) N
Twri)
I
LY
Top's Ticndas chicas Tiendas grandes
DJN\-JUIQS D Jan - Jul 96
Comparativo de ventas - Top's
| Unidades
Volumen en unidades por formato de tienda
; “recimiento real
RITTH )
| Xem)
[Fawwr
140%m)
ALY
- 6
framn (8)
N dl
fuan)
Jieny
NI

Top's

O Jan - Jul 95

Tiendas chicas

3 Jan - Jul 9%

Tiendas yrandes ’
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} Resumen

Podemos observar que la cadena tiene
problemas de un aflo a otro en esta
categoria mientras el mercado tiene
tendencia a crecer especialmente en
los altimos meses.

Categoria de Papel Higiénico

Evalucion de las ventas

MS M L nidades

is to

. UNITS A s
0s \ /—-\//\ 1
10 A /\ /
PESOS \/ \/

98 —V

LI

i D02 kM Jo1d Yons WHii6 R




Categoria de Papeles Higiénicos
Productos de precio bajo (Unidades vs $)

Unidades s
|
| 700 —eg 800
I 600 L W\ L 700
] - I
500 | 600
' 500
400 L
400
300 |
L 300
200 } 200
100 ¢ | 100
0 4 ¢ } 4 ¢ + 0
9601 9602 9603 9604 9605 9606 9607
O Unidedes (] s
Categoria de Papeles Higiénicos
Productos de precio medio (Unidades vs $)
Unidades s
700 2700
A |
650 L L 2500
| 2400
600 L
L 2300
il
sso | | 2200
L 2100
500 . + ; ; ' ; 2000

9601 9602 9603 9604 9605 9606 9607

[:] Uniddu[] H
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Categoria de Papeles Higiénicos

Productos de precio alto (Unidades vs 3)

Unidades S
1030 i
1000 P
| inixd
9o | A
\ L
w0 | N1 '
L Qo
|
#o L |
|
800 L 4 + g 1 4300 }
9601 9602 9KO3  UnGd  UK0S  UBl6  YAUT
(3 Unidadeal] s .
Categorta de Papeles Higiénicos i ll
Prosluctos de precio muy aito (Unidades vs §) ; :
Unidades s ‘
350 1800 ‘
300 L ]
A o
w L A A !
200 / } oo |
1s0 | [ L 1500 |
100 | V
L 1400
50 |
0 + et : 300 !
9601 9602 9603 0604 9605 9606 9607 ‘
O unidssesd s |
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Categoria de Papeles Higiénicos

A diferencia del mercado total, en
Top’s el incremento de precio no
causa una baja considerable en el
volumen, excepto en los productos de
precio bajo donde se puede ver una
baja clara en el volumen debido a
incrementos en precio.

Categoria de Papeles Higiénicos
Porcentaje de preticipacion por formato de rienda (unidades)

Tiendas
Grandes
$1%

Eel 5

Tiendas
Chicas
19%

Tiendas
Grandes
51%

Tiendas
Chicas
49%
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Categoria de Papeles Higiénicos

% participacion de cada marca en unidades

 Tiendas grandes I

S Gml Angel So

AQ S Gad Anget o O
ots T o - T
oot e Seott v, |
1IN
Channin
84
PL
Corwont
10% Northermn Kleem
" L8
12% e
Categoria de Papel Higiénico

% de productos por nivel de precio

Super premium

Mid
18%

24%,
Pnce
15%

Premum
46%
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Categoria de Papel Higiénico
% participacidn en unidades por rangos de precio
Tiendas chicas Tiendas grandes
Sup g""
Prem rein Mid
1% zhg'l/d.. 1% 25%
Price ‘ Pnce
26% 3%
Prem Prem
38% %
Categoria de Papel Higiénico
Eficiencia de las marcas
0
0
0
-
Y
29
10
] il (bn |
A0 Angel So Charmin Cotton!  Kleenex  Noabem  PA Seott S0 Gmed
0 % Unidades [ %S (] % Utilidades 0 % Productos
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Categoria de Papei Higiénico
tficiencia de las marcas

hu

A\rus de oportunidad

VAN

0

W

W

/

/ AN
‘ N

W0

/

N\

X

¥y 3 =
od L] Tho dll -H
u v v T T T -—
AO Angel So Charmmun - Cotonl Kleenes  Norherm 1 Wl

[J % Unidades 0 %S 0 % Utilidades 0 % Productos

SItGml

Resumen

Como podemos ver hay dreas de
oportunidad en marcas con muchos

productos

comparado  con

participacién en unidades, dinero y/o
utilidades.
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Categoria de Papel Higiénico

Contribucidn acumulada precio hajo (unidades)

)]
9 1,
80 |
70 -
o) |
) L1
40 —
30 |
AV E— —
(b} — —
0 t t —~ t
Scott | Scon Scot 4 Scout Coronel
rollo colors | rollo colors 4 pnni ¥
rollo rollo rollo
Categoria de Papel Higiénico
Contribucion acumulada precio medio (unidades)
1)
0 ] -
80 —1 — L
70 I -

o — —

10 — —

20 I
0 :r
0 ] N n

+ + + 1 +

|
|
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JINRNNNEN

Sf'ngnt ¢ PA 4 roll  Angel Sof PAL colors 4 Gm Fins 4 PAL 6 roll  Angel SoR Ange! Soft
roll 4 roll woll roll unscenied  unscented
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Categoria de Papel Higlénico
Contribucidn acumulada precio alto (unidades)

% '—_J I T I O A [
" ___T.__ OO I T I I R J
& 1 — ~ ] N — — —
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Categoria de Papel Higiénico
Contribucidn acumidada precio muy alto (unidades)
100
W) —
80 |
70 —
(<Y —
S0 -
40| —
Jo L | —
0 —
[ (V2 — —
" + + + t
Charmun Chamun Charmun Charmin Charmin
Ultra 4 Ultra Ulira Ulira 12 Ultray
roll Double Spnng 6 roll roll
4 roll roll
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{ Categoria de Papel Higiénico

Contribucidn acumulada (unidades)

g o - - —1
hll n (] -‘ -‘
L M |
Ui
T S AL
] ] $ ? 9 1 1) 3] i’ 19 NI pal 28 0 2 Al "
Categoria de Papel Higiénico

Productos con menos del $ % contribucidn

Charmin Ultra 9 roll 12 % del rango de precio
Angel Soft unscented 24 roll § % del rango de precio
Northern 6 roll 3 % del rango dc precio
{ Coronet print 8 roll 3 % del rango de precio
Northern 9 roll | % gel rango de precro
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Categoria de Papel Higiénico

L Productos con volantes (participacion en unidade)
* Angels SO Ene 96 +8Y%
Jul 96 +10%

+ AO May 96 +12%
+ Charmin Feb 96 +9 %

Abr 9% +13%

Jun %6 +13%

+ Cottoanl Feb 96 +1 %
* Kleenex Mar 9% +4%

+ Northern Mar 96 +10%
« P/L Mar 9% +0%
+ Scott Ene %6 +4 %

Apr 9% +17%

Categoria de Papel Higiénico

Anaquel actual
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o

Categoria de Papel Higiénico
Anaquel actual

Ventas perdidas (anualizadas para 100 tiendas)
Promedio de DDI mayor a una semana

Productos que no llegan al minimo DDI
El inventario es excesivo:
a precio de venta
al costo
ROl
ROII Neta

$281,000
8.2

$1971.00
$1549.00
14.10
2.77

—[ IT)cl'um.on Jde Cawgoria

O sTmv-omm

Implementacion del plan |

Admainistracién de Categorias
Proceso de Negocio

Determinar los productos que hacen fa categona

.
I Rol de la Cu:gonTH

Entender los subsegmentos

(e
Tendonc as de Is Camegona
v Y

b | I

|
Definir el rol de la categona —[-
|
I

|R iudos de ls C. 3 Establ los cnitenios de ¢xato s sus medidas

Estraiegias de la Cotegona ”——«l Dearrultar exirategias de mercadeo. cniregas s v €10 ¢n nenda

n

| Tacucas de la Categoria ”—‘ Precio. Mercadeo. Anaquel. Surtido. ¢«




Categoria de Papel Higiénico
Medidas de éxito

Tomando en cuenta como esta el mercado y como esta Top's
dentro de la categoria de Papel Higiénico, decidimos tomar
las siguientes medidas de éxito.

« Eliminar las venta perdidas

o Maanteaer estable ¢! ROII

o Dismiauir los DDI a2 9

« lacrementar las utilidades § %

Propuesta de estrategias para la
Categoria de Papel Higiénico

Estrategias posibles:
¢ Atraer nuevos clientes
¢ [ncrementar el nimero de “viajes” por cliente
¢ Reducir costos de manejo ¢ inventario de producto

Metas posibles:
* Rebasar la participaciéon promedio del mercado
(comparario contra informacién de Nielsen)
*  Menores costos que el promedio de manejo de producto y
bodega.
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Propuesta de tdcticas para la
Categoria de Papel Higiénico

Técticas posibles:

Mercadeo:
* Exhibir 52 semanas al ado.
Precio:
* Los 10 productos de mayor venta, precio menor al competidor con
precio mds bajo (todos los diss).
Anaquel:
* Espacio adecuado en anaquel y buen lugar deatro de ia tienda.

Surtido:

* Méxima seleccién de productos contra el mercado.
Sub-categorias, segmentos, marcas y productos.
* Dar de alta productos con alto desplazamiento en el mercado

nacional.
Categoria de Papel Higiénico
Anaquel sugerido
SUPER PREMIUM PREMIUM MEDIO BAJO




Categoria de Papel Higiénico
Anaquel sugerido

Viendo el consumo del mercado...

> Top's maneja 3 productos con el menor
movimiento, contribuyendo solo con 2.3%
de las ventas en pesos...

- Top's debe considerar manejar 3 productos
que no maneja ya que representan mds del
10% del consumo regional del mercado, de
acuerdo a Nielsen.

Categoria de Papel Higiénico |
Plan de accidn para el anaquel |

Usando informacion del mercado hicimos los
siguientes cambios:

o Eliminamos 3 productos 2.3%
participacién de utilidades):
=Charmin Ultra éct
©Coronet B-TSS 8 rl
=~Northernbg 9

. Ademds afadimos 3 productos (10.68%
parricipacién mercado):
©MT BT 4RL UNS
<MT BT 4 RL WH
=Kleenex t rl UNS




Categoria de Papel Higiénico
Plan de accion para el anaquel

Hicimos una redistribucién del espacio utilizando
InterCept, siguiendo los siguientes principios:

o Arreglar los segmentos por patrones de compra del
consumidor:

=Nivel de precio
=Marca
=Tamaio
o Apegarse a los DDI deseados
o Eliminar VENTAS PERDIDAS
o Incrementar el ROII reduciendo inventarios

Categoria de Papel Higiénico
Nimeros sugeridos incrementaies (pesos)

Actual Propuesto Indice

Incremento en ventas

semanales 1877 2021 108
Reduccion en ventas

perdidas 54 0 -
Utilidad 420 439 105

Utilidad real 82 94 1S
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Categoria de Papel Higiénico
Nimeros sugeridos incrementales

Actual Sugerido % inc.
Vueltas fimancieras al precio de venta: 49 52 6.1
Vueltas financieras al costo: 63 66 4.7
ROI 14.11 14.48 2.7
ROII Neto 2.17 3.1 12.1
Categoria de Papel Higiénico
Flujo de clientes

Analizando la informacién de Top's encontramos:

= Lunes (de 2pm a 6pm) y Sabados (de 4pm 2 8 pm)
son los mejores dias para demostradoras debido al
trifico de clientes.

= Los comsumidores de Charmin ultra gastan
$150.00 (promedio) mds que culaquier otro
consumidor de otra marca por viaje.

= 97% de consumidores de papel higiénico compran
pan de caja. Top's debe colocar entre el papel
higiénico y ¢f pan de cajn categorias con bajo
desplazamiento para incrementar las venta por
impulso.
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PASOS A SEGUIR:

Implementar y monitorear las
recomendaciones.

Expander el proyecto a las categorias mas
importantes de la cadena.

. Definir el proceso para la futura

implementacién de las recomendaciones.
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CONCLUSIONES

La Administracion de Categorias debe ser implantada en los Comercios Detallistas ya que es una
heiramienta necesana para el éxito de los autoservicios en México.

La marcada competencia, ha propiciado qQue las empresas del ramo se tormen mas competitivas,
ofreciendo al publico consumidor lo necesario para satisfacer sus expectativas, que dia con dia
son mas altas. Estas expectativas van en crecimiento porque los autoservicios han acostumbrado
al consumidor a recibir més en el afdn por incrementar su participacién de mercado.

Ofrecer productos de calidad a los consumidores no basta si ellos ademds esperan recibir un valor
2gregado por sus compras.

La administracion de categorias no es una herramienta que estd de moda en el pais vecino y que
por ello deseamos copiaria, es un instrumento que eficienta ei uso y ia operacién de los recursos
disponibles, haciendo mds competitiva a la empresa. Esta herramienta tan util ha dado magnificos
resultados en Estados Unidos, pero es necesario entender que la cultura norteamericana y la
mexicana son distintas y que la impiantacién pudiera tener que sufrir cambios para adaptarse a las
condiciones culturales y socioeconémicas de nuestro pais.

La administracion de categorias como se analizé ampliamente en este trabajo de tesis, es un ciclo
que requiere de constante monitoreo y revision para adecuarse a los constantes cambios de las
condiciones del mercado.

La implantacién de sistemas costosos, como los que requiere la administracion de categorias,
seria inatil sin el aprovechamiento de [a informacién que se puede obtener y de la toma de
decisiones basadas en ésta, ademéds del intercamblo de datos que podemos resulta de
negociaciones con proveedores pare tal fin, y de las tendencias del mercado.

Se han acabado los tiempos en que el detatlista ponia las reglas al proveedor de cémo y cuanto le
habria de comprar y pagar. Actuaimente, los camblos que esté sufriendo México, exigen una
estrecha cooperacion entre comerciantes y detallistas para lograr una negociacion GANAR -
GANAR.

Desde mi punto de vista, |as relaciones comerciates entre proveedores y detallistas funcionan de
una manera obligada y terminando por desgastarse; es una relacion viciada que muchas veces
cansa a los proveedores que, ante la imposibilidad de establecer sus condiciones o negociar
correctamente, soportan los "abusos® de los comercios de venta al detalle, al grado que muchos

133



proveedores pequeilos prefieren no vender sus productos en las cadenas comerciales, pues no
tienen la capacidad de ofrecer los grandes plazos de crédito con los que tanto se benefician los
detallistas (al decir esto no quiero decir que los proveedores son victimas y los detallistas villanos,
quiero decir que la negociacién no se da en una base correcta pues alguna de las partes terminara
por darle un sindrome de ganar - perder o de perder - ganar). Son solo aigunos proveedores l0s
que imponen sus condiciones a las cadenas, ya que en la "negociacién” acceden ante el temor de
no ser surtidos de ciertos productos de importancia primaria (ya sea por su presencia de marca o
por no tener sustitutos).

El desamollo de planogramas para ef acomodo de la mercancia en las goéndolas de los
supermercados es de vital importancia, y debe Ser realizado por quién conoce mejor los
productos de determinada categoria, o sea, EL ADMINISTRADOR DE CATEGORIAS.

Los planogramas deben ubicar los productos que mayor margen le ofrezcan a la tienda, pero que
tengan cierta imagen aceptada por el consumidor, ademas de la calidad que el cliente espera. La
importancla de los planogramas principalmente radica en el hecho de que dos terceras partes de
las decisiones de compra se toman en la tienda, y bajo esta premisa los proveedores pueden
interesarse en invertir, ofreciendo mejores condiciones para la cadena. Negociando en toda la
extension de la palabra.

La correcta seleccion de personal para ocupar el puesto de administrador de categorias es vital, ya
que serd responsable de los resultados obtenidos en su categoria, comparédolos contra las metas
que inicialmente haya establecikdo para tal efecto, pero la revisién de dichas metas, serd
responsabilidad de una instancia superior (dicha instancia dependerd del tamafio de la
organizacién).

En la administracién de categorias la informacién es indispensable, y hay que obteneria de todas
las fuentes posibles para que sea integral. Una de las fuentes de mayor importancia es el
proveador, ya que su informacién (en la mayoria de los casos) involucra amplios estudios de los
hébitos de compra del consumidor, asi como sus gustos y necesidades. Esta informacion aunada
a la informacién obtenida en las tiendas a través det sistema de escaneo y quiza también a la
obtenida de los programas de clientes frecuentes, nos da un panorama del mercado muy amplio y
nos permile apegamos rapidamenie a los gustos y necesidades de la gente.

La administracién de categorias debe empapar a toda la organizacién, ya que si una de las areas
no estéd completamente involucrada puede poner en riesgo el éxito de dicho plan. La asimilacion

por algunas de fas dreas de la empresa es evidentemente mas importante que la de otras, por
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ejempio el drea de operaciones, que durante mucho tiempo ha tenido el control del acomodo de la
mercancia en las tiendas, ahora debe pasar de desarrollar planes a ejecutarios, por lo que es
impontantisimo que se coloquen al mismo nivel los incentivos con los de los administradores de
categorias, y se les tome en cuenta en la elaboracion de los planes, de otra manera podriamos
crear un conflito que afectaria gravemente la realizacion de los nuevos objetivos,
desencadenando, consecuentemente problemas de diversas indoles.

La administracién de categorias propone una nueva kleologia que no puede ser asimilada de
goipe ni por los detallistas ni por los proveedores, requiere de un cambio cultural, en dorde la
confianza sea primordial para las dos partes. Una nueva relacion en la que puedan negociar
ablertamente sus margenes, e intercambiar Informacién para estabiecer una relacion que redunde
en beneficio de ambos. Al mismo tiempo que las nuevas negociaciones son provechosas para el
detallista y el proveedor, el cliente se ve ampliamente beneficiado con el intercambio de
informacion que se da, pues la produccién puede adaplarse a las necesidades y gustos del cliente
de una manera més répida y eficaz. El cliente adquiere gustoso el producto, el proveedor lo
fabrica y lo vende al detallista, y el detallista lo vende al consumidor; es una ciclo vital para la
existencla de un negocio.
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