UNIVERSIDAD NACIONAT.  AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRAGION: .

ADMINISTRACION DE CATEGORIAS: ESTUDIO Y
PROPUESTA PARA LA IDENTIPFICACION DE LA CATEGOR!A
DE VINOS Y LICORES EN LA TIENDA CONTROLADORA
AUCHAN MEXICANA S.A. DE C.V. DEL DISTRITO FEDERAL

SEMINARIO DE INVESTIGACION
ADMINISTRATItIVA
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
P R E 8 E'N T A N :
MARGARITA . DURAN OLIVERA

SELENE MORGADO ESTRADA
CLARA MUNGUIA - GONZALEZ
ALEJANDRA B. RUIZ LOPEZ
BIBIANA VALENCIA FLORES

ASESOR: LIC. EN ECONOMIA Y MAESTRO EN ADMINISTRACION
JOSE SILVESTRE MENDEZ MORALES

4
R MEXICO, D.F. Rt 1999

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



OV /LI e3S1G.
VeIt / S¢,
o A



A LA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION,
POR HABERNOS FORJADO COMO SERES HUMANOS Y BRINDADO LA
OPORTUNIDAD DE UNA FORMACION PROFESIONAL.

A NUESTRO ASESOR
LIC. EN ECONOMIA JOSE SILVESTRE MENDEZ MORALES,

POR BRINDARNOS SU CONFIANZA Y APOYO EN TODO MOMENTO, POR
COMPARTIR SUS CONOCIMIENTOS CON NOSOTRAS, POR ALENTARNOS A
- PENSAR EN GRANDE Y SER CADA VEZ MEJORES, Y POR QUE
SIMPLEMENTE APRENDIMOS QUE LA BUSQUEDA DE LA EXCELENCIAES
MAS QUE UNA SIMPLE FRASE.

A NUESTRO PROFESOR Y AMIGO

L. A. FELIX PATINO GOMEZ,

DE MANERA ESPECIAL POR CONTAGIARNOS SU ENTUSIASMO Y
OPTIMISMO, BRINDARNQS SU APOYQ Y COMPARTIR CON NOSOTRAS SUS
CONOCIMIENTOS. Y POR ENSENARNOS QUE LO UNICO QUE LIMITA AL
HOMBRE ES SU MIEDQ.

‘ A NUESTRA PROFESORA

L. A. CRISTINA ALBA ALDAVE,

QUIEN NOS ENSERO A COMPROMETERNOS CON NUESTRO TRABAJO, LO
'CUAL ES BASE PARA ALCANZAR LO QUE NOS PROPONGAMOS, NOS HIZO
DARNOS CUENTA DE NUESTRO POTENCIAL Y AS! PODER ENFRENTAR
NUEVOS RETOS. BUSCANDO SIEMPRE LA EXCELENCIA.

A LOS SINODALES
AGRADECIENDOLES 5US VALIOSOS COMENTARIOS
Y LA DISPONIBILIDAD DE SU TIEMPO.




A NUESTROS PADRES,

PORQUE NOS HAN DADO MUCHO AMOR, POR SER EL MEJOR EJEMPLO,
POR HEREDARNOS LO MAS VALIOSO QUE PODEMOS TENER, POR SER
NUESTROS AMIGOS, POR LA CONFIANZA QUE DEPOSITARON EN CADA
UNA DE NOSOTRAS, POR TODO SU ESFUERZO Y DEDICACION, POR
ENSENARNOS A MANTENER UNA ACTITUD EMPRENDEDORA Y DECIDIDAY
SOBRE TODO POR SER NUESTROS PADRES.

A ALEJANDRA, BIBIANA, CLARA, MARGARITA Y SELENE

GRACIAS. PORQUE JUNTAS APRENDIMOS QUE LA AMISTAD ES UNA DE
 LAS COSAS MAS VALIOSAS QUE TENEMOS, Y GRACIAS A SU TEMPLE,
APOYOQ, ENTUSIASMO Y CONOCIMIENTOS, CONTRIBUYERON AL
DESARROLLO DE ESTE TRABAJO.

A NUESTROS HERMANOS,

GRACIAS, POR SU COMPRENSION, APOYO Y ENTUSIASMO, POR HABER
COMPARTIDO NUESTRAS TRISTEZAS Y ALEGRIAS, POR CONFIAR EN
NOSOTRAS Y SIEMPRE ESTAR A NUESTRO LADO.

A NUESTROS AMIGOS,
POR BRINDARNOS SU AMISTAD, APOYQ Y ENTUSIASMO, Y POR AQUELLOS

BUENCS MOMENTOS QUE COMPARTIMOS.

ALEJANDRA, BIBIANA, CLARA, MARGARITA Y SELENE.




A MARTIN JURADO BARRAGAN

JEFE DE ADMINISTRACION DE CATEGORIAS
BACARD! Y CiA.

A LIC. GERARDO GONZALEZ GUZMAN

GERENTE DE PROYECTOS.
ANTAD.

PORQUE GRACIAS A USTEDES FUE POSIBLE LA

REALIZACION DE ESTE TRABAJO, YA QUE COMPARTIERON

SUS CONOCIMIENTOS CON NOSOTROS, POR PROPORCIONARNOS
EL MATERIAL NECESARICO, POR DARNOS PARTE DE SU

:TIEMF’O Y POR SU APOYQO INCONDICIONAL.

GRACIAS
ALEJANDRA, BIBIANA, CLARA, MARGARITA Y SELENE




./',_.»-«.
L

,

vy
KP4

BACARDL YV COMVIPANIA S A DE C V.
Naucalpan, Edo. De México a 8 de Octubre de 1999

- Nuestro pais se encuentra en un intenso proceso de cambio hacia una integracién global;
dentrd de este proceso la relacion Cliente-proveedor esta transformandose en una relacién de
Socios Comerciales. En donde cada elemento es un pequefio estabon dentro de Ia cadena que se
requiere para llevar un producto o servicio al consumidor final quien es el eje y razon de toda la
cadena; de forma tal que guien logre hacer mas eficiente no solo su eslabon sino fa cadena en su
totalilad, podra impactar al consumidor final y lograr ir un paso adelante de su competencia.

Este cambio requiete el establecimiento de formas de trabaio tipo y una infraestructura
tecnolégica que permitan una operacién y comunicacion fluida en todos los puntos de esta cadena
de sutinistro.

Estos ajustes hacia la eficiencia en la cadena de suministro han sido el detonador de una
serie Técnicas conocidas como Técnicas de ECR (respuesta eficiente al consumidor). Dentro de las
cuales se encuentra el pedido automitico, el resurtido continuo, la entrega centralizada, 1a
admihistracion de espacios y la Administracién de Categorias.

La administracién de Categorias se basa en la premisa de que el detallista es experto en
vender al consumidor final pero no es un experto en las categotias que maneja; por tal motivo la
asesoria de un fabricante que conoce mejor la categoria y al consumidor de esta; permite una
optimizacion de los recursos de! detallista y det fabricante.

Esta técnica se sustenta en la rentabilidad de la categoria en su conjunto, de forma tal que la
persona que orienta al detallista no favorezca a una marca en particular, optimizando el nivel de
inventarios, exhibiendo de ta forma més adecuada a las preferencias del consumidor, manejando la
gama de productos adecuada al formato y la clientela gue frecuenta la tienda.

A cambio de este servicio de asesoria el fabricante recibe de primera mano el
comportamiento del consumidor pudiendo distinguir preferencias de consumo por tienda, Io cual le
permite implementar estrategias de Micro Marketing, haciendo mucho mds eficiente ¢l uso de
recursos promocionales y la localizacion de areas de oportunidad de negocio.

Esta técnica requiere para su implementacién un soporte tecnoldgico fuerte ya que se
requiere compartir y analizar grandes volimenes de informacién, que en forma manual resultaria
imposible de analizar.

En resumen es una relacion Ganar-Ganar que requiere de un gran esfuerzo de ambas paries
para convertir a oponentes tradicionales en socios de negocio y €5 un camino que esta compaiiia ha
iniciado creando la Funcién de Administracién de Categorias actualmenie a mi cargo.

Lic. Martin Jurado Barragan
Jefe de Administracion de Categorias

—

BACARDI - THE WORLD'S GREAT RUM
AUTOPISTA MEX.-QRO. 4431 TULTITLAN. EDO. DE MEXICO TEL. 899-09-00 FAX: §79-09-99

BACARDH ¥ LA FIGURA DEL MURCIELAGO SON MARCAS REGISTRADAS DE BACAADI & COMPANY LIMITED
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INTRODUGCION

El cambio es una condicion constante en la vida y se aplica ain mas en la manera de
hacer negocios en un mercado donde conocer el potencial de una nueva técnica
mercadolégica y aplicaia antes que la competencia, representa una ventaja
competitiva.

Hoy, esta nueva técnica es Hamada “Administracidn de categorias”, la que
haciendo uso de los avances de la tecnologia y apoyandose en la informacion de
mercado, mejora las utilidades y optimiza la satisfaccion de ias necesidades del
congumidor.

La Administracion de Categoria es, el esfuerzo cooperativo entre los socios
comgrciales para manejar un grupo de productos o servicios interrelacionados con el
propésito comin de satisfacer las necesidades del consumidor. Bajo este concepto, la
Administracién de Categorias cambia la forma de trabajo tanto de fabricantes como
de detallistas; convirtiéndoios en socios comerciales y por tanto en parte activa de
unajalianza estratégica que genera beneficios mutucs. Esta técnica implica que
ambas partes reestructuren sus organizaciones para trabajar como Administradores
de Categorias, con la mision; estraiegias mercadolégicas; objetivos; funciones y

responsabilidades que ello implica.

Esta técnica trae consigo beneficios para las tres partes involucradas: el
fabricante, el detallista y el cliente. Por la forma de trabajo en la Administracion de
Categorias el fabricante puede identificar a los consumidores fieles a su marca, tiene
la bosibiiidad de incrementar su habilidad de construir imagen, sefialar (as
prefferencias en medios y sondear la respuesia de los conisumidores a promociones
especificas.

Al detallista, le permite mejorar su habilidad para construir imagen, determinar
el comportamiento de la categoria y la afectacion que tiene en las demas categorias,
obtener la informacion para disefiar el surtido de la categoria, la ubicacion de
espacios en anaquel, 1a fijacion de precios y acciones promocionales.

m
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Los consumidores a su vez, obtendran los productos que ellos desean, cuando
los desean y a precios competitivos; en suma, s una técnica que da fuerza a la
habilidad de los socios comerciales para responder efectivamente a las necesidades
de! consumidor.

Por tal motivo, hemos reatizado este trabajo para contribuir al desarrollo de
nuevas técnicas, que permitan hacer mas eficientes los procesos, mejorar las
ralaciones comerciates, incrementar el valor para los consumidores y utilidades para

las empresas; a través del desarrollo e implantacion de un plan para cada categoria.

Este trabajo consta de tres capitulo, dentro del primer capitulo se describe la
metodologia que se siguid para la realizacién de esta investigacion, la cual incluye fa
planeacién de la investigacion, la recopilacion de informacion, el analisis de

informacion y la manera en como se desarrollo ia propuesta.

Dentro del segundo capitulo se presenta el tema de Administracion de
Categorias, iniciando con los antecedenies, concepto, ventajas, los costos y
beneficios de la implantacién, asi como los elementos que la conforman y las barreras

que pueden presentarse para la implantacion de ta Administracion de Categorias.

En el tercer capitulo se presenta fa situacidn actual de las Tiendas de
Autoservicio en el Distrito Federal; asi como el estudio que se flevd a cabo para la
identificacion de la categoria de vinos y licores. presentando los resultades obtenidos
de esta investigacion de mercados, por dlimo se presenta la propuesta de
identificacion de la categoria de vinos y licores en la Tienda Auchan. En la parte final
de este trabajo se presentan las conclusiones y recomendaciones, asi como e
glosario‘ la bibliografia y un anexo que contiene los formatos que pueden ser
utilizados en el proceso de negocios de la Administracion de Categorias.
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1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El primer paso para desarroliar este frabajo de investigacion fue la eleccion de quien
ligvaria la responsabilidad de ser nuestro asesor; asi tuvimos una reunién con el Lic.
en Economia y Ma. en Administracion José Silvestre Méndez Morales, quien estuve
de acuerdo en ser parte de este proyecto; la primera indicacion que nos dio fue la
sugerencia de leer algunos libros sobre metodologia de la investigacion y una vez
hecho esto definir el tema que se habria de desarrollar, para este fin seguimos la

metodologia que nos suqgirié, siendo esta la que se muestra a continuacién,

1. Planeacion de la investigacion

En primer lugar tuvimos que tomar en cuenta la carrera para definir el drea a la cual
nos enfocariamos, siendo esta Administracién General, una vez hecho esto, definimos
e} tema genérico, planeacion comercial; avocandonos después al tema especifico. por
lo que teniendo una propuesta por parie de Bacardi y Cia. sobre el proyecto de
Administracion de Categorias, decidimos aceptar ésta, quedando como tema

especifico: Administracion de Categorias.

Para la especificacion del tema decidimos que seria: Estudio y propuesta para
la identificacion de la categoria de vinos y licores en las tiendas de autoservicio en el
Distrito Federal.
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- El siguiente paso fue establecer los problemas a resolver por medio de esta
investigacion, los cuales fueron:

+ ;Qué es la Administracion de Categorias?
+  ¢Cuél es la importancia de la Administracion de Categorias?

+ ;Cual sera el papel de los fabricantes y cual la del detallista, en la Administracion
de Categorias?

+ ;Cuales son las ventajas y desventajas de la Administracion de Categorias para el
fabricante y detallista?

+  +Como se realiza la Administracion de Categorias?

« ,Cuales son los factores de influencia en los consumidores para definir la categoria
de vinos y licores?

A. Objetivos de la investigacion

a. Objetivo General

+ Mostrar la Administracién de Categorias como una herramienta que modifica la

forma en que se adrninistran los productos en el piso de venia de las tiendas de

autoservicio.



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS CAPITULO |
—— L ——]

b. Objetivos especificas

+ Presentar el proceso & través del cual se implanta ta Administracion de Categorias

tanto en las empresas del distribuidor como del fabricante.

+ - Determinar los beneficios de la implantacion de la Administracion de Categorias
. para el fabricante, detallista y consumidor.

+ Dar a conocer como el consumidor identifica la categoria de vinos y licores.
B. Hipotesis de la investigacion

L& investigacidn como un proceso critico que pretende describir nuevos hechos en

cualquier campo del conocimiento humano, comprende la definicion de problemas,
! e . r = r Fx Ty

racopilacion de informacion, organizacion de la misma, asi como el anélisis de datos y

eﬂaboraci()n de conclusiones; sin olvidar por supuesto la formulacion de hipdtesis.

_ En este caso, todos y cada uno de los pasos antes mencionados fueron
llévados a cabo, exceptuando la formulacién de la hipotesis, que ha sido un aspecto
no considerado en este trabajo por tratarse de un tema del cual se conoce poco
abtualmente en el campo de la administracion en México, por lo que se propone como

una nueva forma de trabajo entre los sujetos que involucra esta técnica.

Lo que aqui se pretende es identificar, entre la infinidad de posibilidades, la
forma basica sobre la cua! gira el desarrollo de 1a Administracion de Categorias; por lo
que realizar una sola conjetura seria casi imposible, ademas de que tampoco existen
estudios anteriores respecto al tema, los cuales pudieran servir como referencia para

tal proposito.
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Es por lo anteriormente expuesto gue la formulacion de los diferentes tipos de

hipotesis no se encontraran de manera explicita en el trabajo.

C. Justificacidn de la investigacion

En México la Administracion de Categorias es una técnica que fue introducida desde
hdce aproximadamente cuatro afios, por empresas transnacionales para ser aplicada
en tiendas de autoservicio; sin embargo, hasta la fecha no se ha tenido ta suficiente
difusién, por lo que este trabajo pretende hacer una compilacidn de toda la informacidn
existente en nuestro pais respecto al tema, con el objeto de que sirva como base para
su implantacion.

Lo escrito aqui, no intenta sugerir que ésta sea la Gnica manera de lograr la
Administracién de Categorias dado que el modo de aplicacion variara de acuerdo a los

escenarios en que se desenvuelva cada empresa.

Debido a que para aplicar la técnica de Administracion de Categorias en su
tatalidad se requiere de un perodo muy amplio, en este trabajo no se desarrollan en
forma practica todos los elementos que componen la Administracion de Categorias;
pero para demostrar la aplicacién de esta técnica, se realiza una investigacion de
campo en la Controladora Auchan S.A de C.V. en el Distrito Federal, tan sélo para

determinar la manera en como el consumidor identifica la categoria de vinos y licores.
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2. Recopilacion de la informacion

La recopilacion de la informacion para el desarrolio de este trabajo se realizo a través
de la investigacion bibliografica, la consulta de fuentes directas, asi como de una
investigacion de mercado donde se utilizaron las técnicas de entrevista y observacion

directa.

A. Investfigacion bibliografica y fuentes directas.

La primera fuente de informacion para la realizacién de este trabajo fue ia empresa
Bacardi y Cia.; a través de una cita concertada con el encargado del! proyecto de
Administracién de Categorias, la cual fue conseguida por la intervencion del Lic. Felix
Patific Gomez, maestro de la Facuitad de Contaduria y Administracion y ejecutivo de
esta empresa; quien a su vez fue la persona que despertd nuestro interes por conocer

mas acerca del fema por una platica sostenida con él en el mes de agosto de 1998,

De esta manera el 27 de enero de 1999 tuvo lugar la cita con el Lic. Martin
Jurado Barragan Jefe de Administracién de Categorias en la empresa Bacardi y Cia.,
quien de manera general nos platicd sobre el tema y proporciond el primer material
bibliografico sabre el mismo; ademas de orientamos sobre las instituciones a las que
podiamos acudir para obtener mas informacién. Fue en esta primera entrevista cuando
se decidié realizar una investigacion que sirviera como apoyo para el desarrollo del

proyecto de Administracion de Categorias que en ese entonces iniciaba la empresa.
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Por otra parte, a finales de febrero se logrd concertar una cita con el
Lic. Gerardo Gonzalez Guzman, Gerente de Proyecios en la Asociacion Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) y actualmente encargado de la
coordinacidon de proyectos de Administracion de Categorias quien a su vez nos facilitd
{a mayor parte de la bibliografia utilizada en este trabajo, debido a que actualmente es
esta organizacion la que promueve !a aplicacion del proyecto de Respuesta Eficiente
al Consumidor {(REC), dentro del cual se encuentra la Administracidn de Categorias.

A travées de los documentos provenientes de Ja Asociacidn se tuvo
conocimiento de que existen grupos de trabajo en México cuyo principal objetivo es
investigar la manera de implantar la Administracion de Categorias en nuestro pais.
Dentro de las empresas que conforman estos grupos de trabajo se logré contactar al
Lic. Eduardo Briones Moiran, consultor de Adminisiracion de espacios en la empresa
Information Resources, quien también nos proporciond informacion bibliografica del

proyecto de REC y especificamente sobre Administracion de Categorias.

En esa misma semana se acudio a la Asociacion Nacionat Vitivinicola con la
finalidad de obtener la informacion necesaria para un mayor conocimiento sobre la
categoria de vinos y licores, tal como su clasificacién, diferencias entre los distintos

tipos de vinos y licores, asi como marcas principales en el mercado.

El 13 de mayo a través de 1a ANTAD, se tuvo acceso a otra serie de libros que
forman parte de una coieccion de guias para la implantacion de fa Administracién de
Categorias, aht también se nos informd de un evento organizado por esta institucién
d_enominado Soluciones '99, que consistia en una serie de conferencias y seminarios

de los cuales alguncs se relacionaban con el tema de estudio de este trabajo.
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El evento Soluciones’99, organizado en el World Trade Center, se llevd a cabo
en los primeros dias de julio. El tema principal de 1as conferencias fue la aplicacion de
nuevas tecnologias y métodos para hacer mas eficientes los procesos en las
efmpresas proveedoras y en algunas de ellas se traté el tema de REC. Dentro de este
evento se tuvo la oportunidad de asistir a la conferencia de Administracion de
Categorias impartida por la Ing. Ana Laura Bacmeister B., coordinadora de la
Administracion de Categorias en Procter & Gamble, donde nos dimos cuenta que la
informacién sobre  Administracién de Categorias con la que contdbamos hasta
eﬁtonces estaba completa, pues ya no existia informacion novedosa al respecto para
nosotros.

Ademas de recopilar informacion de manera documental, fue necesario obtener
informacién a través de un estudio de mercado para poder realizar la identificacion de
ia categoria de vinos y licores. Los resultados obtenidos servirian de base para

desarroliar la propuesta objetivo principal de este trabajo.

B. Investigacion de mercado.

La investigacion de mercado es una técnica que permite conocer a traves de
encuestas o entrevistas e! comportamiento de un segmento en cuanto a un producto o

servicio, asi como sus preferencias y habitos de compra.
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a. Objetivos de la investigacion de mercado
i. Objetivo General:

+ Definir [a categoria de vinos y licores en las tiendas de autoservicio segun la

© perspectiva def consumidor.
ii. Objetivos especificos
« . Conocer ias caracteristicas del consumidor final de la categoria.
« Determinaria estructura del razonamiento de compra deal consumidor,

» Elaborar e! arbol de decision para la definicion de la categoria segun la perspectiva
. de los consumidores.

b. Justificacion y alcance de la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados se realizé con ta finalidad de obtener informacion de
como los consumidores identifican la categoria de vinos y licores para desarrollar el
arbol de decision de compra y pader definir el proceso de razonamiento que sigue él
mismo al comprar algin producto de esta categoria y que esta informacion sea la
base para poder determinar la etapa de la definicién de la categoria de vinos y licores,
principal objetive de este trabajo de investigacién.
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Debido al tiempo disponible y a las facilidades otorgadas por la tienda de
autoservicio Auchan, la investigacion se realizd en la anica tienda en el Distrito Federal
perteneciente a esta cadena.

¢. Determinacion de la poblacién y el tamafio de la muestra.

Para llevar a cabo la investigacion de mercado fue necesario determinar la poblacion
total en el Distrito Federal Gtil para la investigacion, fa cual es de 5 655 032
habitantes'; que en esle caso esta compuesta por hombres y rmujeres de 18 afios en

adelante?, la cual representa el 66.7% de la poblacion total,
i. Tamafio de la muestra
Debido a que nuestra poblacion total esta integrado por 5 655 032 de habitantes se

aplicd la formula de poblaciones infinitas® para determinar el tamafio de la muestra,

siendo ésta :

n=¢g ?(pqglfe?

"fustituto  Nacional de  Estadistica de  Geografia e Informatica, Conteo 95, Resultados definitivos: tabulados
hdsicos. Tomo: Estados Unidos Mexicanos, México. 1997, pag. 52 - 54,

* Secretaria de Salud. Ley General de Salud. articulos 220 y 277, donde se especifica que esta prohibida la venta

de vinos v licores a menores de edad.

' KINNEAR Thomas, et. al., Investigacion de mercado: un enfoque aplicado. 1 Mc- Graw Hill, México 1996,
cuarti edicion. pag, 375,
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En donde al sustituir ios valores se obtuvo :

n= 196%(50*.50)/(.05%)

n= 3.84 (.25)/(.0025)= 384

Teniendo como resultado una muestra de 384 encuestas

il. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado en la investigacién de mercado fue primeramente un
muestreo probabilistico; en el que las variables muestreadas se seleccionan confarme
a las teyes del azar, en forma tal que la probabilidad de inclusian se conoce para cada
miembro de la poblacion.

Asi también dentro del muestreo probabilistico se incluyen diferentes tipos de
muestreo de los cuales se utilizd el muestreo aleatorio simple; el cual tiene la premisa
de que cada posible muestra de un tamafio dado en la poblacion, tiene igual
probabilidad de ser seleccionado.

10
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d. Perfil del encuestado.

En este tipo de investigacion no es posible determinar el perfil del encuestado por
edad, sexo, ingreso ni ¢lase social, debido a que uno de los objetivos de {a

investigacion de mercado es determinar quién compra la categoria.

Por tal motivo el perfil del encuestado esta definido en personas con intencidn
de compra; es decir, personas que se encuentren en la seccidn de vinos v licores de Ia
tienda de autoservicio y que se encuentren evaluande las opciones de compra o
realizando la compra efectiva del producto (en la tercera 0 cuarta etapa de! proceso de

compra).

e. Disefio y estructura del cuestionario,

En lo que al cuestionario utilizado en [a investigacion se refiere, se elabord uno que
serviria de base para la investigacion, presentandolo al Lic. Martin Jurade Barragan el
19 de marzo de 1999, para que éste lo revisara junto con el departamento de

investigacion de mercados de la empresa, recibiendo respuesta unos dias después.

Ya conociendo los aspectos del cuestionario gue deberian ser modificados, se
corrigieron. Una vez aprobado el cuestionario se dio inicic a los tramites para poder
realizar una prueba piloto antes de considerarlo como definitivo para ser aplicado en la

investigacion de mercado en las tiendas de autoservicio.

“El proveso de compra ¢s un lema que paede ser revisade en cualquier libro de mercadotecnia.

11
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El cuestionario piloto aplicado fue el siguiente:

CUESTIONARIO PILOTO

OBJETIVO GENERAL: Definir la estructura de razonamiento de compra del consumidor.

QBJETIVO ESPECIFICO: Identificar la manera en como el consumidar guiere que estén
acomodados los productos.

Buenos dias (buenas tardes), soy estudiante de la Facultad de Contaduria y Administracién de
la UNAM, estoy haciendo una investigacién de mercados para la realizacion de mi tesis,
¢ Podria regalarme unos minutos para contestar unas preguntas?

1.-&Con qué frecuencia asiste a esta tienda?

1-vez a la semana 1 vez al mes
2 veces al mes Otros(especifigue)

2 - ;i Qué otras secciones visita usted cuando realiza sus compras en |3 tienda?

Abarrotes____ Ropa_ Carnes frias__
Ferreteria___ Farmacia___ Frutas y legumbres_
Botanas Otro ¢ cudl?

3.- Generalmente donde compra usted vinos y licores
Tiendas de autoservicio Tiendas especializadas
Vinaterias Ofras ;cuales?
Tiendas de conveniencia

4.- ,Qué es lo que toma en cuenta cuando compra una de estas bebidas?

Tipo___ Pracio___ Propésito de uso___
Marca__ Calidad___ Presentacion ___
Otro ; cual?

De acuerdo al orden en que el encuestado haya mencicnado los factores se reatizan las
siguientes preguntas:

*Presentacion: ;Qué es lo que toma en cuenta de la presentacion:
Tamaiio Forma____

Color Otra ¢ cudt?
12
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* Calidad: ;Que es lo gue toma en cuenta de la calidad?

Que el sabor siempre sea igual Repercusion en el organismo,
Prestigio de 1a marca Otra ; Cual?

*Marca: ; Qué es lo que toma en cuenta en la marca?

Cohocida Mas publicitada
Recomendada Prestigio

Otra ; cudl?

5.- ¢, Qué tipo de bebida acostumbra comprar?

Rones___ Tequila___ Cockteles
Brandy__ Vodka___ Coolers____
Whisky Bebidas preparadas___ Vinos de mesa___
Cognac__ Cervezra_ Otros,

Licores, Cremas____ Digestivos____

6.- ¢ Con qué frecuencia compra usted vinos y licores
1 vez ala semana 1 vez al mes,
2 veces ala semana Oftras (especifique)

7- Para usted qué tan agradable es la forma en que los productos estan acomodados en el
anaquel, califiquelo en una escala del 1 al 5, siendo el 1 el mas agradable y el 5 el mas
desagradable.

1 2 3 4 5

8.- Califique en una escala del 1 al 5 la facilidad con qué encuentra fos productos que busca,
siendo 1 muy facil y 5 muy dificil.

13
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8.- Hay algin producto que le gustaria encontrar en la seccidn de vinos v licores que
actualmente no se tenga.

Si Cual(es)
No

10.- ¢ Por qué cree que la gente acostumbra comprar este tipo de bebidas?

Formatode tienda:A_ 8 C b

LA SIGUIENTE INFORMACION ES SOLO CON FINES ESTADISTICOS:

Ogupacion

Nivel de estudios

Dé!os demograficos:

Sexo: M F
Grupode edad: 18-25() 26-35() 36-45() +46()
Grupo de ingresos familiares { en salarios minimos): 4-15 () 16-20 () +21 ()

Fecha:

Nombre del encuestador:

14
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Para determinar si el cuestionario era et adecuado; es decir, para verificar que
cumpliera con su objetivo asi como para detectar posibles errores en fa formutacion de
las preguntas, se realizd una prueba piloto aplicada al 10% del total de la muestra, es
dacir, aproximadamente 40 encuestas, en la tienda de autoservicio Superama “Luis
Cabrera” ubicado en Avenida Periférico Sur #5270, Locat 50, el dia 29 de mayo. La
autorizacion para realizar esta prueba fue obtenida por (a intervencidn del Lic. Martin
Jurado quien contactd al gerente de la tienda y le salicitt el permiso correspondiente.

Los datos de esta prueba se tabularon y enviaron al Lic. Martin Jurado para
informare sobre el error en la formulacion de las preguntas siete y ocho del
cuestionario; asi como para mostrarle la tendencia de los resultados obtenidos. El
cuestionario fue modificado para, que cumpliera con su objetivo principal, quedando

de la siguiente manera:

CUESTIONARIO DEFINITIVO

ORJETIVO GENERAL: Definir la estructura de razonamiento de compra del consumidor,

OBJETIVO ESPEIFICO: identificar ia manera en tomo el consumidor quiere que estén
acomodados los productos.

Buenos dias (buenas tardes), soy estudiante de la Facultad de Contaduria y Administracion ce
la UNAM, estoy haciendo una investigacion de mercados para la realizacion de mi tesis,
¢ Podria regalarme unos minutos para contestar unas preguntas?

1.-5,Con qué frecuencia asiste a esta tienda?

1 vez a la semana 1 vez almes
2 veces al mes Otros(especifique)

15
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2.- ; Qué otras secciones visita usted cuando realiza sus compras en !a tienda?

Abarrotes____ Ropa___ . Carnes frias__
Ferreteria____ Farmacia___ Frutas y legumbres___
Botanas Otro ;cual?

3.- Generalmente donde compra usted vinos y licores
Tiendas de auloservicio Tiendas especiatizadas
Vinaterias _ Qtras ¢ cudles?
Tiendas de conveniencia

4.~ ;Qué es lo que toma en cuenta cuando compra una de estas bebidas?

Tipo___ Precio___ Propésito de uso____
Marca___ Calidad___ Presentacién ___
Otro scual?

De acuerdo al orden en que el encuestado haya mencionado los factores se realizan fas
siguientes preguntas:

*Presentacion: /Qué es lo que toma en cuenta de la presentacion:

Tamafio Forma
Color Otra ;cual?

* Calidad: ¢ Qué es lo que toma en cuenta de Ia calidad?

Que el sabor siempre sea igual Repercusién en el organismo
Prestigio de fa marca Otra ;Cual?

*Marca: ; Qué es lo que toma en cuenta en la marca?

Conocida Mas publicitada
Recomendada____ Prestigio
Otra s cual?

5.- ;Queé tipo de bebida acostumbra comprar?

Rones____ Tequila___ Cockteles_
Brandy Vodka___ Coolers_____
Whisky Bebidas preparadas_ Vinos de mesa____
Cognac__ Cerveza Otros

Licores, Cremas___ Digestivos___
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6.- ; Con qué frecuencia compra usted vinos y licores

1vez alasemana 1 vez al mes
2 veces a la semana Otras (especifique)

7.~ Para usted qué tan agradable es {a forma en gue los productos estan acomodados en el
anaquel, califiquelo en una escala del 1 al 5, siendo el 5 el mas agradable y el 1 el mas
desagradable.

1 2 3 4 5

8.~ Califique en una escala det 1 al 5 la facilidad con qué encuentra los productos que busca,
siendo 5 muy facil y 1 muy dificil.

1 2 3 4 5

9.- Hay algin producto que le gustaria enconirar en Ja seccion de vinos y licores que
actualmente no se tenga.
Si Cual(es)

No

10.- ¢ Por que cree que |3 gente acostumbra comprar este tipo de bebidas?

Formatode tienda:A__ B___ C D

LA SIGUIENTE INFORMACION ES SOLO CON FINES ESTADISTICOS:
Ocupacion

Nivel de estudios

Datos demograficos:

SexaaM____ F__

Grupo de edad: 18-25 () 26-35() 36-45() +46()

Grupo de ingresos familiares { en salarios minimos): 4-15(}16-20 ()} +21()
Fecha:

Nombre del encuestador:

17
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Para iniciar con ia investigacion de mercado era necesario recibir ia
aulorizacion de la tienda de autoservicio para realizar las encuestas en & area de
vinos y licores de su piso de ventas, pero debido al incremento del Impuesto Especial
sobre Productos y Servicios {IEPS), el cual incluye a los vinos y licores, las relaciones
ehtre la empresa Bacardi y Cia. y las diferentes cadenas de autoservicio se vieron
afectadas, por lo que no se pudo conseguir una cita para obtener informacion y
realizar estudios respecto a las tiendas de autoservicio hasta que se solucionara e
problema. ‘

Fue hasta el dia 13 de agosto que se recibié la autorizacian para realizar las
encuestas dentro de la tienda de autoservicio Auchan ubicada en la avenida Miguel
Anget de Quevedo esquina con la calle Cerro del Agua, durante el segundo y tercer fin
de semana (viernes, sabado y domingo) del mismo mes. Cabe destacar que durante el
tiempo en que se aplicaron las encuestas, se realizd la observacion directa del
comportamiento de compra del consumidor, para tratar de obtener informacion

adicional que pudiera enriquecer la investigacion.
3. Analisis de la informaci6n

Una vez recopilado todo el material que serviria para el trabajo de investigacion, se
leyo y se obtuvo la informacion mas importante de cada una de los textos para su
posterior depuracion, es importante resaltar que la mayor parte del material
bibliografico era de origen estadounidense por lo que primeramente fue necesario
realizar la traduccién y adaptacion de cada uno de ellos; v asi, la informacion que se
consideraba mas relevante se fue integrando conforme al indice tentativo. De esta
manera se fue enriqueciendo cada vez mas el contenido del mismo vy adaptandolo
hasta su forma actual.

18




Respecte a las encuestas de la investigacion de mercado, se realizd la

tabulacion de los datos obtenidos en ellas para su posterior analisis y determinacion
de resultados que serian la base para el desarrollo de la propuesta objetivo principat
de este trabajo.

Asi también, es necesarioc mencionar que conforme se iba depurando la
informacion se capturaba y almacenaba en disquetes de trabajo para facilitar su uso
en su estructuracion y modificagiones necesarias.

4, Desarrollo de {a propuesta

Plara desarrollar la propuesta para la identificacion de la categoria de vinos y licores en
la tienda Auchan, fue utilizada tanto la informacion recopilada de forma bibliografica
como la investigacion de mercado reatizada. Para obtener una propuesta adecuada
que sirviera de apoyo para los socios comerciales interesados, en este caso
Controladora Auchan como detallista y Bacardi y Cia. como fabricante.

Debido a que el principal objetivo de esta investigacion fue ia identificacién de la
categoria, en a dlitima parte del capitulo 3 se presenta en forma descriptiva la manera
en que se identifica la categoria, desarrollando el arbol de decision de compra, asi
como algunos de los pasos del proceso de negocios como son: definicion de la
categoria, asignacién del rol, valuacion de la categoria, desarrollo de la tabla de
desempeno, asi como las estrategias y tacticas sugeridas parz la categoria.
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Il. ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA ADMINISTRAGION DE

CATEGORIAS.

En este capitulo se explica como surgicd la Administracidn de Categorias vy los

aspectos mas importantes y necesarios a conocer para lievar a cabo {a Administracion

de Categorias. Sefialaremos su concepto y sus caracteristicas. Destacaremos las
ventajas y desventajas de implantar esta técnica sin olvidar los costos que ello implica

pero también los beneficios que trae consigo.
Finalmente explicaremos cada uno de los elementos presentes en la

Administracidn de Categorias asi como las barreras que pueden presentarse en su

implantacion.

20
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1. Antecedentes de la Administracién de Categorias
A Antecedentes mundiales.

Para poder desarroliar el tema principal de este trabajo, se debe conocer lo que es la
tégnica de Respuesta Eficiente al Consumidor (REC) y en donde la Administracion de
Categorias (AC) es un elemento fundamental.

Una definicion clara de lo que es Respuesta Eficiente al Consumidor, es la que
da la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio (ANTAD):

“Respuesta Eficiente al Consumidor engloba una estrategia en la que detallistas y sus
fabricantes trabajan en conjunto para maximizar la satisfaccién del consumidor y

minimizar los costos a largo de la cadena de distribucion™*

Asi el concepto de REC surgid como uno de los primeros esfuerzos que
realizaron conjuntamente fabricante - distribuidor con la finalidad de disminuir los

costos, mejorar la distribucion y el servicio a los consumidores.

£n las primeras décadas del sigio XX (os fabricantes y detallistas centralizaron
'a distribucion e introdujeron economias de escala. Los supermercados se unieron al
autoservicio con las ventas masivas en un entomo en el que l1a industria analizaba muy
de cerca la demanda del consumidor.

* Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, Directorie 1999, México 1999, 6ta Edicién.. pag. 2
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La maycr parte de los elementos del REC fueron desamollados en las Gltimas
dos décadas, empezando con el codigo de barras y el andlisis de los datos que
brindan éstos Gltimos.

Una serie de eventos entre finales de los ochenta y principios de los noventia,
dieron a la industria un Hamado a la compeititividad, dada la entrada de nuevos
productos y la aparicion de nuevos formatos de tiendas tales como los clubes,
hipermercados y megamercados dentro de los negocios de tiendas.

Para estudiar la forma de proporcionar mayor valor a los consumidores, los
Iidéres de la industria de Estados Unidos formaron grupos de trabajo de REC a
mediados de 1992 y para estar seguros que los beneficios de los esfuerzos llegaran
a todos los segmentos de la industria, ellos decidieron desarrollar la REC a través de
lag principales Asociaciones de Comercio. En 1993 el grupo de trabajo que terﬁa asu
cérgo el proyecto de la REC estaba compuesio por 10 Asociaciones Comerciales y
para 1994 mas de 200 personas estaban participando en este proyecto representando
a mas de 100 empresas de distintos segmentos de la industria.

Para dar soporte a estos esfuerzos habia 20 representantes de grupo

consultores y de instituciones educativas; en suma cientos de fabricantes vy
distribuidores introduciendo el proyectn de REC en Estados Unidos de América.
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‘ El comité analizé cada uno de los sistemas de ahastecimiento y 1a identificacion
de métodos para reducir costos y mejorar la eficiencia y después difundid los
resultados en una serie de reportes. El comité ejecutivo también adoptd un escenatrio
de los principales guias del proyecto empezando con enfocarse a las necesidades del
consumidor, para dare mayor valor a éste por medic del mejoramiento de los
ptoductos y servicics. El objetive de este proyecte es dar individualmente a las
compaiiias las herramientas y la informacion necesaria para llevarlo a cabo, y cada
cnl)mpaﬁia puede decidir como aplicarlo.

B. Antecedentes en México.

Lps procesos de negocio de las empresas fabricantes de bienes de consumo, de las
empresas distribuidoras y comercializadoras; asi como, los sistemas de informacion
qiue los soportan para enfrentar la creciente globalizacion mundial de los mercados,
contindan con su acelerada evolucion. De la misma manera el consumidor de dichos
bienes y servicios continua evolucionando y entendiendo cada vez mas et rol que hoy
asume dentro de la economia mundial de las posibilidades y opciones para poder

satisfacer sus necesidades.

Sumada a esta evolucion de los procesos, la tecnologia y los consumidores se
encontrd la respuesta en la integracion de la cadena de abastecimiento, enlazando los
procesos de los detallistas, con los procesos de los distribuidores, fabricantes e incluso
fabricantes de insumos haciendo mas eficiente la forma en que productos y servicios
gon enfregados al consumidor final y satisfaciendo de manera mas eficiente sus
necesidades.
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Par 1o anterior, y ante la inquietud por parte del sector comercial en relacion con
el concepto de “Respuesta Eficiente al Consumidor®, la Asociacion Nacional de
Tie;ndas de Autoservicio y Departamentales (ANTADY), decidid crear en el afio de 1996

un comité conformado por fabricantes y detallistas®.

Este comité tiene como finalidad adecuar y adaptar el concepio de Respuesta
Eficiente al Consumidor a las necesidades del mercado mexicano, dentro de este
comité surge como necesidad especifica el trabajar en las diversas é&reas que

conforman diche concepto, como son:

.Estandares de |dentificacion.

Estandares de Comunicacion.
'Estandares Nacionales de Logistica y Distribucion.
-Formacion de Recursos Humanos,

Catalogo Electrénico de Productos.
Micromarketing.
‘Resurtido Continuo.
" implantacion de EDI.

Administracion de Categorias.

v ¥ v wv v w ¥ wv w

El equipo de trabajo de esta Ultima 4rea® esta conformado por GAMESA, S.A.
DE C.V.; TIENDAS AURRERA, S.A. DE CV.; PROCTER & GAMBLE DE MEXICO,
S.A. DE C.V.; CERAS JOHNSON, S.A. DE C.V.; INFORMATION RESOURCES DE
MEXICO, S.A. DE C.V.; DANONE DE MEXICO, S.A. DE C.V.; PRODUCTOS DE
MAIZ, S.A. DE C.V]

* patlan, Roberto: Cliente. fabricante, transportista en: Cadenas., Vol. 7, Num. 3, México, 1999, pag. 70.

*Asociacion Nactonal de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, Administracion de Categorias. Definiciones.,
Maxico. 1999, pag. 2.
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2, Generalidades de la Administracion de Categorias
A. Concepto de la Administracion de Categorias.

La mercadotecnia utiliza y crea diversas técnicas, como en este caso lo es la
Administracion de Categorias, seglin las necesidades de cada tiempo; asi,
reconociendo su potencial y aplicandosele tecnologia es posible para las empresas
tomar ventaja de esas ideas como medio para incrementar los margenes y adelantarse
a la competencia; es decir s una nueva manera de hacer negocios.

Desde luego, hay varias definiciones de Administracién de Categorias:

Las distintas companias integrantes de los grupos de trabajo del comité de REC
en la ANTAD ia definen como:

“Administracién de Caiegorias: La actividad propia de las cadenas comerciales como
parte de un esfuerzo total de REC, que trabaja en una sociedad con sus fabricantes
para garantizar el abasto a los consumidores como un valor agregado vy lograr asi que

éstos perciban una satisfaccion mayor al realizar sus compras™.”
Oftra definicion importante dada por ANTAD es:

“Administracién de Categorias: El proceso entre detallistas y fabricantes que consiste

en manejar 1as categorias como unidades estratégicas de negocios, produciendo

mejores resultados a través de enfocarse a proveer valor al consumidor™.?

"AC Nielsen, Admiinistracion de Categerias. Posicionando su organizacion para ganar.. México 1994, pig. 7.
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AC NILSEN a su vez la define como:

"Administracion de categerias: Es un procesc que involucra administrar categorias de
productos como unidades comerciales y adecuarias, en una base de “tienda en tienda”

a |a satisfaccion de las necesidades del cliente”.®

En este caso, para dar un concepto general de Administracién de Categorias

primeramente definiremos cada concepto por separado:

Segun Wilburg Jiménez Castro:
“Administracidn: Es una ciencia compuasta de principics, técnicas y practicas cuya
aplicacion a conjuntos humanos permite establecer sistemas racionales de esfuerzo
cooperativo, a traves de los cuales se puede alcanzar propésitos comunes que

individualmente no se pueden lograr en los organismos sociales™.'

El elemento que scbresale en esta definicion es que es un esfuerzo cooperativo

~ para alcanzar propositos comunes.
Una categoria por su parte es:

“Un grupo manejable de productos/servicios distintivos que los consumidores perciben

como interrelacicnados y/o sustituibles para satisfacer alguna necesidad”."

*ANTAD, op. cit. pag. 4.

"AC Nielsen, op. cit., pag. ¥.

" Reyes. Ponce Agustin, Administracién Maderna., Editorial Liowusa, México 1994, pig. 3

HANTAD e Institnto Tecnologico de Estudios Superiores de Monterrey, Diplontado de Respuesta Eficiente af Consumidor, Mo
3: Administracion de Caregorias.. México 1998, pip. 28,
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Destaca en este caso el elemento que se refiere a un grupo de
productos/servicios, percibidos por el consumidor come interrelacionados, para
satisfacer necesidades de los mismos.

De esta manera, la Administracion de Categorias puede ser definida como:

El esfuerzo cooperativo entre los socios comerciales para manejar un grupo de
prbductos © servicios interrelacionados con el propésito comin de satisfacer las
necesidades del consumidor.

B. Caracteristicas de la Administracion de Categorias.

| . . . .. - -
Entre las principales caracteristicas de la Administracion de Categorias se encuentran:

. Es ia alianza entre detallista y fabricante para satisfacer ias necesidades del
_ consumidor,

= Las estrategias se enfocan al consumidor.

* Requiere de una continda evaluacion de ventas y datos estadisticos para
determinar quién compra qué en una categaoria particular, donde lo compra, con
quée frecuencia y cuanto gasta.

= Esla base para retroalimentar et plan de negocios.

= Da como resultado una mezcla idonea de producto en la exhibicion.

* Hace mas rentable el espacio de anaqueles.

» - Incrementa ventas, volumen y participacidn de mercado para fabricantes vy
detallistas.

= Aunque la Administracidn de Categorias produce programas mercadologicos
disefiados para establecimientos individuales, su fin tltimo es unir estos programas

para apoyar la misidn, imagen y objetivos estratégicos de la compaiiia.
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Lo que no es la Administracion de Categorias: '

C.

a.

2

“Un simple proceso de surtido eficients.

Un sdélo trabajo de arreglo de anaqueles.

‘Un proceso individual, ya que su base es el trabajo en conjunto de los socios

comerciales ( fabricante - detallista).

. No tiene un enfoque de marca o fabricantes, tiene un enfoque en la categoria.

- Ventajas de la Administracion de Categorias.

-Para el fabricante

Las ventajas que la Administracion de Categorias representa para él, son que permife:

' Conocer y entender mejor al consumidor,

- Fortalecer {a relacién con el detallista.

impuisar el crecimiento y rentabilidad de la categoria a través de enfocarse al

. consumidor.

Identificar oportunidades de desarrolio del negocio.

Establecer un tema comin con el detallista.

- Desarrollar estrategias adecuadas de la categoria onientada al consumidor.

Incrementar ventas y utilidades.

" Incrementar 1a eficiencia de su publicidad.
- Conocer el inventario y surtido adecuado en el tiempo y lugar.

" identificar oportunidades de nuevos productos y/o marcas.

Identificar las oportunidades de promociones mas efectivas.

Reducir el trabajo improductivo.

“Ibid.. pag. 31.
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b. Para el detallista
Las ventajas que le resultan al implantar la Administracion de Categorias son:

« Maximizar la eficiencia en los anaqueles.

+ Reducir el exceso de inventario.

« |dentificar el logro de oportunidades.

+ Incrementar la eficiencia de su publicidad.

+ ' Crear ventajas competitivas respecto a otros .

+ - Optimizar la ejecucion en piso de venta.

« Pasar de un enfoque de macromarkeling a un enfoque de micromarketing.

+ I|dentificar a los consumidores fieles a su marca y compradores de gran volumen.

+ Determinar como el comportamiento de una categoria afecta a las demas en el
mismo establecimiento.

+ Desarrollar estrategias adecuadas a las categorias individuales orientadas al
consumidor.

« Disefiar los surtidos de las categorias, ubicaciones de espacio en anaqueles,
fijacion de precios y movimientos promocionales para maximizar ventas y utilidades
de {a categoria.

+ Mejorar el manejo de los recursos permitiéndole administrar su mezcla de
productos, espacio en anaqueles, inventario y capital en forma mas efectiva

. Reducir el {rabajo improductivo.

+ Maximizar eficiencia propia.

« Mejorar la respuesta a las necesidades del consumidor.
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¢. Para el consumidor

Con la implantacidn de la Administracidn de Categorias las ventajas para el
consumidor se reflejan en:

+ Obtiene una mejor atencion,

+ E!acomodo en anaqueles o presentacion esta basado en su decision.

+ Las estrategias son realizadas tomandolo en cuenta.

» * Mejora [a correspondencia de sus necesidades con los productos de (a categoria.
+ : Se facilita su proceso de compra.

+ Encuentra productos de reciente elaboracion.

+ Encuentra surtido de SKU'S adecuado.

+ ' Obtiene mejores precios.
D. Costos y beneficios de la Administracion de Categorias.

Una vez que se han sefialado las caracteristicas y ventajas de la Administracidén de
Categorias, es necesario precisar ahora los costos y beneficios que trae consigo esta

forma de hacer negocios.

Nc hay que olvidar que toda actividad en la iImplantacion de 1a Administracion
de Categorias tiene un costo, pero a su vez; son mayores los beneficios que traera
tanto a fabricantes como a los detallistas para figurar competitivamente en et dmbito
comercial de México.
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a. Costos

En general, los detallistas concuerdan en gque 10s recursos humanos son la fuente
pn‘r‘icipal de costos en (@ implantacidbn de la Administracién de Categorias. La
capacitacién en primer lugar, debido a que ésta debe ser llevada a cabo en toda la
otganizacion, no nada mas una sola vez; si no que el personal necesario para la
Adininistracién de Categorias debe ser capacitado en forma ininterrumpida. Ef
mavimiento dei personal es otro costo importante, reubicarlos en otros cargos o
despedirlos resulta en costos de capacitacion y productividad. A menudo es necesario
aumentar el nivel de remuneraciones para atraer y conservar al personal altamente
calificado que requiere |a Administracidén de Categorias. El personal analitico y

gerencial adicional que podria requerirse también representa un costo.

L.os sistemnas y tecnologia son la segunda fuente principal de costos, debido a
que muchas veces se cuenta con sistemas de informacién limitados y se requiere
adquirir software y hardware, asi como capacitar al usuario para usar estos nuevos
sisfemas. Sin olvidar que la reordenacion de espacios que pueda regquerirse en las

areas de trabajo también implica un costo adicional, como se muestra en el cuadro2-1.
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Cuadro 2-1. Costos mas comunes de la Administracion de Categorias.

" FUENTES DE cosms 7 cosms ESPECIFICO |

Recursos Humanos . Capamlamén y superamén

=  Movimiento de personal.

= Recuento adicional de personas en cada
categoria.

= Remuneracignes mas alias.
Sistemas de comunicacidn intemo en el
ambite organizacional.

Sistemas de Informacién y Contabilidad = Hardware.
*  Software.
» Sistemas de contabilidad.
| =  Personal adicional.
Area de trabajo = Probable reordenacion de espacio.

|

Fuente: Traducaion propia de: Category Management, The category plan. First in a series of
implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 76.

b. Beneficios

Existe una gran variedad de beneficios como son: empleados mas satisfechos,
programas de mercadotecnia mas adecuados a las necesidades particulares del

consumidor o una tienda especifica y mejores resultados comerciales.

A lo largo del proceso de Administracion de Categorias se identifican
sistematicamente las oportunidades de lograr ventas y/o utilidades y se actua sobre
ellas. Los beneficios pueden ir desde pequefios incrementos hasta ganancias

impresionantes.
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Los mejores resultados comerciales son producto del incremento en ventas,
generado por una comercializacion mas eficaz, asi como del aumento del margen de
utilidad de las categorias cuyo precio era dermnasiado bajo y su promocion excesiva, un
mejor surtido de productos y una disposicion de estantes mas adecuada, asi como un
inventario mas eficaz, lo que reduce el monto de la inversidn necesaria, existe una
miayor rentabilidad debido a la disminucidn de los inventarios, a un mejor nivel de

servicios y la racionalizacién de [as unidades de conservacion de existencias (SKU).

Entre los beneficios no palpables de la Administracion de Categorias se
ehcuentra una mejor compatibilizacién de los programas de mercadotecnia del

detallista y del fabricante v una mejor posicidn competitiva en el mercado.

Los beneficios competitivos de la Administracion de Categorias resultan de una
mayor concentracion en el consumidor. Al comprender mejor al consumidor, es mas
facil utilizar medios competitivos como el micromarketing y las tarjetas para clientes
frecuentes, intensifica los programas promocionales y de comercializacidn, estos
avances juntos con la toma de decisiones metadica y mejores resultados financieros,
ayudan a aumentar la competitividad del detallista y del fabricante. El cuadro 2-2

muestra algunos de los beneficios mas comunes.
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Cuadro 2-2. Beneficios mas comunes de la Administracion de Categorias.

BENEF[CIOS BENEFICIOS ESPECIFICOS
I | . =

Inmremento en Ias ventas Para Ias categonas seleccronadas.

& Mejor disposicién de estantes.

@

Promociones mas eficaces.

% Mejor combinacién de productos.

&}

Mejor nivel de existencias.

Incremento en los margenes de utifidad Para las categorias seleccionadas:

&

Determinacidn de precios mas eficaz.
2 Mejor determinacién de precios
promocionales

& Mejor disposicion de estantes.

®

Mejor combinacidn de productos.
% Menores costos de reabastecimiento.

Mejores relaciones con e! distribuidor Para los fabricantes seleccionados:

« Mas intercambio de informacion.

% Mejor compatibilizacion de programas de
mercadotecnia,

Mejor posicidn competitiva en el mercado Para los socios comerciales:
Mejor conocimiento de consumidor
% Mayor participacion en el mercado.
# Mejor posicionamiento vs. estructuras

generales alternativas y no tradicionales.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The cafegory plan. First in a series of
implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag.76
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3. Elementos de la Administracion de Categorias.

La Administracion de Categorias contiene seis elementos interrelacionados entre si;
de los cuales, los dos primeros son esenciales por ser el centro de todos ellos y el
puntc de partida para que los socios comerciales la lleven a cabo. Estos elementos
son:*
Estrategia —/
Praceso de Negocio
Tabla de desempenio.
Capacidad organizacional. Habilitadores

Tecnologia de informacion.

Colaboracion mutua.

A. Estrateqgia

La estrategia abarca las opciones de trabajo que los socios comerciales realizan
.conjuntamente para ser competentes en la practica de la  Administracion de
Categorias.

En el orden estratégico del manejo de la categoria, los detallistas desarrollan y
asignan roles y propuestas de las cateqorias y subcategorias de acuerdo a la
perspectiva del consumidor, considerando el que tan importante es la categoria para éi
y como la ve.

" Cawgory Management. Subcommitte ERC, Best Practices Operating Committe and the Paterning

Group Inc., op. cit., pig. |
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Por su puesto también es considerada la perspectiva del detallista en cuanto al
disefio, colaboracion interna, etc. y requiere a su vez que los fabricantes disefien
estrategias y procesos de negocic que permiitan que sus categorias puedan actuar

conjuntamente con las estrategias del detallista.

De esta manera, fa Administracion de Categorias se va convirtiendo
pautatinamente para los detallistas en un estilo de vida y en una manera de hacer
negocios. Sin embargo, esto requiere gue la administracion/compafiia abandone sus
vigjos principios respecto a la manera de organizarse con base en vendedores y
funciones y se organice de manera multifuncional (fabricante-detallista) alrededor de la
categoria; esto es fundamental, pero no es facil sobre todo cuando pueden cambiar las
funciones de compra y mercadeo dentro de la organizacion; y sélo la alta direccion
puede tomar esta decision y después proveer los recursos y el liderazgo necesario
para realizar las operaciones.

Por oftra parte, para que la Administracion de Categorias sea efectiva en ia
compafiia del fabricante, también se requiere de la intervencion de la alta direccién
péra cambiar la forma de pensar, la organizacién y el proceso de negocios para
enfocarlo ahora a la categoria. E| cambiar de una orientacion hacia fa marca, a una
orientacién hacia la categoria es multifacética y completa, sobre todo cuando a traves
de! tiempo 1a compaiiia ha estado estructurada para vender marcas y por lo tanto su
proceso de negaocios y politicas estan orientados precisamente a ellas y no a la

cateqoria.
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Segun la experiencia de empresas que ya han puestc en practica la
Administracion de Categorias, se requiere de dos a cuatro afios para poder
desarrollar exitosamente todos los elementos fanto en el caso del detallista, como en

el del fabricante.

Asi vemos que antes de implantar la Administracion de Categorias, los socios
comerciales deben definir su mision y desamollar estrategias mercadologicas y
objetivos para potenciarlas y una vez hecho esto, deben determinar cual sera el rol a
desempefiar por las categorias de productos individuales en el pltan corporativo,

empezando necesariamente por una clara definicion de cada categoria.

£s muy importante resaltar que la Administracion de Categorias debe verse
COMO un proceso y una nueva manera de hacer negoecios y no como un proyecio o
una nueva técnica de ventas; ya que esto significaria una gran desventaja frente a
otros socios comerciales que si trabajen conjuntamente.

El administrador de la categoria debe colaborar con ofros fabricantes,
distribuidores y/o detallistas, ya que cada uno tiene un rol en la planeacion por contar
con:

Informacion acerca del consurmidor;
Experiencia de la categoria;

investigaciones mercadoldgicas; y

AL N

Tecnologia que ayuda en la planeacion.
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Los distribuidores generaimente designan a un fabricante o distribuidor como
Capitan de la Categoria, para que les proporcione la informacion de investigaciones y

experiencias que permitan tomar decisiones especificas de la categoria.

La pregunta forzosa aqui es ;quién se encargara de desarrollar el plan de la
categoria?, y para ello existen tres altemnativas que describen como aprovechar la
division del trabajo en la planeacion de la categoria; el ptan puede ser desamollado
por: fabricantes/distribuidores; por el detallista o bien, conjuntamente detaliista -
fabricante. A continuacién se exponen cada uno de ellos.

Algunos fabricantes y distribuidores otorgan un servicio completo para
planear ia categoria, usando sus propios métodos elaboran los planes que
posteriormente se presentan al distribuidor; los cuales sélo proporcionan datos y los
fabricantes los toman en cuenta para desarrollar el plan.

Para el distribuidor este sistema representa la ventaja de tener un minimo de
casto en tiempo y recursos. Las desventajas son principalknente que: el Administradot
de la Categoria tenga poca experiencia acerca de la categoria para su toma de
decisiones diaria, y el distribuidor reciba planes con diferente informacion y formatos
por cada categoria, debido a que los fabricantes utilizan sus propios formatos y tablas
de desempefio (scorecard).

Por su parte los detallistas tienen un controt en la planeacion de la categoria.
Ellos utilizan sus sistemas de informacién para analizar sus datos y preparar sus
planes. Esos detallistas dependen de las asociaciones que tienen con fabricantes o
distribuidores para obtener informacién acerca del consumidor y experiencias de la
categoria.
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Los beneficios son que: el plan es elaborado de acuerdo a las necesidades del
di$tribuidor, éste es mas efectivo porque se desarrolla tomando en cuenta los aspectos
requeridos, son preparados y estructurados con un mismo fin; lo cual hace facit la
comparacién enire ellos y mejora los procesos planeados. La principal desventaja

radica en que el distribuidor puede llevarse mucho tiempo en desarroliar el plan,

La tercera alternativa para desarmrollar el plan de la categoria es que €l
detallista colabore con los fabricantes o distribuidores para desarrollar fos planes
de ta categoria. Esto permite crear planes que fomen en cuenta todos los factores
como: investigaciones, tecnologia, informacion del consumidor y experiencias de ia
categoria {por parte del fabricante/distribuidor) y conocimientos de la categoria en el
establecimiento y su analisis {por parte del detallista); porque en &l momento de decidir
trabgjar juntos en la planeacion se comprometen a proporcionar foda la informacién

necesaria para hacero, obteniendo asi mejores beneficios para todos.

Por otra parte, la Administracion de Categorias también conduce a la toma de
decisiones, por lo cual es importante que los socios comerciales cuenten con un
sistema que guie el proceso de decision-accion. Ambos pueden tener dificultades al
desarrollar o implantar los planes de negocios para la categoria si no cuentan con la
guia de la alta direccion; es decir, con las estrategias corporalivas necesarias para
poder realizar la Administracién de Categorias.

Toda estrategia corporativa debe incluir la misién de la empresa, los objefivos
econdémicos, asi como dirigidos al consumidor y al producto. En el cuadio 2-3 se
presentan algunas de [as principales preguntas que sirven como una orientacion para
la formulacion de la estrategia, estas preguntas deben ser contestadas tanto por el

detallista comc por el fabricante.
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Cuadro 2-3. Preguntas clave para elaborar las estrategias corporativas

CONSUMIDOR/CLIENTE

+ ¢ Quienes son nuestros consumidores meta?
(Perfil, demografico, estilo de vida, efc.)
+;Ddnde esta e mercado meta? {Area geografica)
¢ ; Quiénes son nuestros clientes?
{Vendedores al mayoreo, pequefios negocios, etc.)

PRODUCTOQ/SERVICIO

+; Qué productos/servicios deberian ser suministrado?
(NGmero de categorias, items, etc.),
+ ;Cual es el nivel de calidad que se debe ofrecer?

CANAL/FORMATO DE TiENDA

+;Que formato(s} de fiendas resultan mas oportunos?

ACTIVIDADES CENTRALES

+ ;Qué es el logro de estrategias?

+;Que es la estrategia de distribucidon? (transportacién)
+ ;Qué es la estrategia de mercadotecma?(4p s}
+ ;Qué es una estrategia de servicio?

ACTIVIDADES DE SOPORTE

+ ;Qué es un sistema de informacién estratégica?
{Scanding, EDI; ete.)
+;Qué es una estrategia de financiamiento? (Capital)

RECURSOS HUMANOS

4 ; Qué es una estrategia de personal?
{Reclutamiento, sefeccion, recompensa, etc.)

RELACIONES COMERCIALES

+; Qué es una relacion estratégica detallista/fabricante?

Fuente: Traduccidn propia de: Category Management Subcommitte ERC Best Practices
QOperating Committe and the Paterning Group Inc., op. cit., pag. 8.
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También debe considerarse la formalizacién de la cadena empresa -categoria,
lo cual es posible a través de la itegracion de diversas estrategias. Ei cuadro 2-4
fustra el modelo de una ia cadena empresa - categoria.

Cuadro 2-4 Modelo de la cadena empresa - categoria

MISION
OBJETIVOS FINANCIEROS
OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

! !
POSICION DEL MERCADO META COMPETITIVA DEL FABRICANTE

. .
ELEMENTOS ESTRATEGICOS ESPECIFICOS DE MKT

I
DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA DE MKT
|

| |
TIENDAS PERECEDEROS DEPARTAMENTO DE
CONGELADOS ESPECIALIDADES
l f

{
PLANES DEL NEGOCIO PARA LA CATEGORIA

“Fuente: Traduccion propia de: Category Management Subcommitte ERC Besf Praclices
Operating Convmitie and the Paterning Group Inc., op. cit., pag. 9.

41




ADMINISTRACION DE CATEGORIAS CAPITULO K

Como puede observarse la cadena empresa-categoria ofrece el desarrollo de
estrategias departamentales que apoyen las estrategias corporativas y a su vez guian
la administracién de la categoria.'*

Ya se ha mencionado que la Administracion de Categorias necesita el
desarrolio formal de un plan; ya que ésta puede ser parte de su vision organizacional y
el desarrollo del plan traerd esta vision a la realidad. E! desarrollo del plan se da
comunmente a traves del redisefio de procesos que cambian la redefinicion del trabajo
hecho por la organizacién. Al implantar la Administracién de Categorias la empresa
debe considerar inciuir los siguientes elementos clave en el proceso de redisefio e
implantacion de programas:

» Razonamiento para el cambio.

El desarrollo del plan describe ia situacion actual y produce el contexto para ef cambio
creando un sentido de urgencia. La alta direccion necesita comunicar a la
organizacion los problemas con la actual forma de negocios y minimizar la
incertidumbre y resistencia multidimensional (técnica, politica, cultural, etc.) asociado

con ¢l cambio requerido para la implantacion de la Administracion de Categorias.

"Category Management, Subcommitte ERC, ¢p. eit., pig. 9.
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» Definicion del estado deseado.

El desamrollo del plan provee a la organizacion de una visién clara de la situacion futura
o de! estado deseado para lograr el cambio a la Administracién de Categorias. Es muy
importante comunicar dicha vision ya que provee la direccion y ayuda a impulsar a ta
organizacion en el periodo de transicion.

¥ Disefio de un nuevo sistema y estructura organizacional.

El proceso de disefic del cambio es un esfuerzo concreto para reconocer las bameras,
Iilmites y cadenas que mantienen unida a la organizacion y repetir estas para facilitar el
disefio de Ia nueva organizacion. Esta manera de definir el trabajo hecho en la
Administracion de Categorias y e! impacic de este nuevo frabajo repercute en la
percepcion de la gente, en la estructura de la organizacion y en fa toma de decisiones
hecha en los diferentes niveles de la empresa, en los sistemas de informacion y datos
necesarios para tomar decisiones y finalmente en las recompensas o reconocimientos
que motivan el frabajo.

» Plan a implantar.

F;l desarrollo del plan a implantar contiene un disefio de transicion para que la
organizacidon cambie de un estado actual a la Administracion de Categorias
obteniendo mayor productividad. Este plan reconoce que el periodo de transicion trae
diferencias entre la manera de antes de hacer negocios y la del estado futuro.
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» Implantacion dei plan.

La implantacion del plan incluye la ejecucion de los pasos necesarios para
institucionalizar la Administracion de Categorias. Estos elementos del desarrollo del
plan ayudan a estabilizar la organizacion y reforzar la nueva practica de negocios
enfocada en un nuevo sistema.

Estos elementos pueden verse graficamente como se muestra en el siguiente cuadro
2-5.

Cuadro 2-5. Representacion gréafica del disefio e implantacion del plan.

Diseiio e Implantacién de Procesos

Situacion Situacion Disefio Plan a Implantacion
Actual ‘ Futura cambio implantar del plan
Razonamiento Definicidon del Sistemas y Plan de Comunicacion
Para el cambio Edo. deseado Estructuras fransicion e implantacién

Fuente: Traduccién propia de: Category Management Subcommitte ERC Best Praclices
Operating Committe and the Paterning Group Inc., op. cit., pag. 10.
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B. Proceso de negocios

El procesa de negocios de la Administracion de Categorias es una estructura de
actividades disefiadas para producir resultados especificos tanto para los socios
coherciates como para fos consumidores, mediante el desarrolio & implantacion de un
plan para la categoria.

En este proceso de negocios el fabricante y el detalista colaboran
conjuntamente para producir valor para los consumidores, pero para poder elaborar el
plan de negocios los socios comerciales deben adoptar €l punto de vista de los
consumidores.

El proceso de negocios implica un fuerte énfasis en el como frabajar, que se da
dentro y entre las organizaciones que actdan como socios comerciales, en contraste al
singular y exclusivo enfoque en los productos yfo servicios especificos de cada uno

que se proporciona a los consumidores.

Por lo tanto, el proceso de negocios de la Administracién de Categorias es un
ordenamientc especifico de las actividades de trabajo en relacion con el tiempo y
lugar, es decir, dentro de un inicio y un final claramente identificados. £s una
esl.tructura de accion en la cudl los participantes pueden ponerse de acuerdo en la
forma en que deben ser estructurado.
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Por supuesto el proceso de negocios cuenta con una metodologia para poder
llavar a cabo el proceso de Administracion de Categorias, esta metodologia tendra
como finalidad conceptualizar y mantener un lenguaje comun al implantar el programa.

Para ello se propone una metodologia de nueve pasos, que a nuestro criterio
es la mas adecuada para la implantacion de la Administracidn de Categorias; la cual
fue complementada utilizando como base la metodologia propuesta por el Comité de
Réspuesta Eficiente al Consumidor™®, quedando definida como fo muestra el cuadro 2-
6:

Cuadro 2-6. Metodologia del proceso de negocios

1. DEFINICION £ Queé es 1a categoria?
E 2.ROL ¢ Qué hace la categoria®?
E 3. VALUACION Investigacién de la categoria
y 4. DESEMPENO Metas de la categoria
i 5. ESTRATEGIAS £ Como es usada la categoria?
N 6. TACTICAS Actividades de la categoria.
7. PLAN FINANCIERO Evaluacidn financiera.
8. IMPLEMENTACION Ejecucion de planes de la categoria.

Fuente: Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, Administracion
de Categorias. Definiciones., México, 1999, pag. 7

"ANTAD. op. ¢ir, pag. 7.
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Antes de comenzar a ver cada uno de estos pasos es conveniente mencionar
que para lievar a cabo la planeacion de la categoria, pueden utilizarse formatos
especificos en cada uno en los pasos los cuales pueden ser desamollados por el
Adhinistrador de la Categoria o utilizar o adoptar los que aqui se sugieren.’

a. Definicion de la categoria

La:deﬁnicién de la categoria es la seleccion de las unidades especificas que pueden
comprender la categoria, es decir, identificar los productos que conforman una
categoria. Esto inicia desde la identificacion de ;Queé es esto?, lo cual es tan
importante como el ¢Como se administra esto?. Cabe recordar que cada categoria
juéga un papel significante en el desamollo de la misidn, objetivos y estrategias de los

socios comerciales.

~ La finalidad de definir una categoria es dar una pauta de agrupacion de los
productos en segmentos que resulten significativos para el consumidor y que permita
al fabricante y al detallista conocer mejor a los clientes para satisfacerlos y tener una
baée comin para el analisis. Es fundamental que la definicion de la categoria se
realice adecuadamente, ya que ésta es la base de todo el proceso de implantacidn.

‘Véase el anexo 1. Fonmatos.
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La importancia de esta etapa radica en la obtencion de:

Un nombre adecuado para la categoria.
Una descripcién de los productos que comprenden la categoria.

La definicién de |a estructura de |a categoria.

Para poder definir y segmentar la categoria es necesario considerar tanto el

pﬁnto de vista del consumidor como el de los socios comerciales.
Asi, los pasos para ia definicién de la categoria son:
Determinar las necesidades del consumidor con respecto a la categoria.
Determinar los segmentos: Algunos son faciles de determinar basados en sus
formas, caracteristicas basicas, tamano, etc, Otios se definen con base en |

. estudios del consumidor,

- Determinar el catalogo de productos: Se debe buscar en cada uno de los

segmentos los siguientes productos: similares, sustitutos y complementarios,

Elaborar un arbol de decision de compra: Representa el proceso de toma de
decisiones del consumidor via jerarquizacion de caracteristicas propias de cada
categoria. Para elaborar et arbol de decisidn es necesaric seguir los pasos

sefialados en el cuadro 2-7.
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Cuadro 2-7. Pasos para la definicién del arbol de decision de compra.

1 Definir como el consumidor toma] Estudio del consumidor, selecsion
la decision de compra. del producto, etc,

2 Determinar  la  jerarquia de|Cual es el orden del proceso de la

atributos/beneficios. decision de compra.

3 Esquematizar el arbol de|Considerar las caracteristicas del
decisiones de compra. producto, considerar las compras
planeadas vs. las compras por
impulso.

4 Verificar la veracidad El arbol de decisién de compra

debe estar de acuerdo a la légica.

Fuente: ANTAD e Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey,
Diplomado de Respuesta Eficiente al Consumidor, Modulo 3:
Administracion de Categorias., México 1998, pag. 40.
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_ Una vez completados los cuatro pasos anteriores, se realiza la estructuracion
de 1a categoria; la cual consiste en la identificacion de ia categoria clave, a partir de la

cual se ciasificaran o designaran sub-categorias, segmentos y sub-segmentos.

l"(‘ATEGORiA‘] —» I SUBCATEGORIA ] - LSEGMENTO - | SUBSEGMENTO

La subcategorizacién debe reflejar el criterio primario del arbol de decision de
compra del consumidor. El proposito de hacer esta subcategorizacion y segmentacion :
es el hacer un analisis mas efectivo.

En el cuadro 2-8 se muestran algunos de los criterios que pueden ser

utilizados para subcategorizar y segmentar la categoria.

Cuadro 2-8 Criterios utilizados para la subcategorizacion y segmentacion de ia
categoria

___emwo | :
Usuario Final: Hombre o Mujer
ingredientes: Descafeinado o con Cafeina
Sabor; Dulce o Amargo
Forma: Liguido o Polvo
Uso Finak: Baiio o Cocina
Tipo de empaque: Lata o Botella
Tamafio: Sencillo 0 Six Pack
Nivel de Precio: Premium ¢ Normal
Ete.

Fuente: Asociacidn Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales,
Administracion de Categorias. Definiciones., México, 1999, pag. 15.
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ta experiencia y conocimiento sobre el consumidor que posee el fabricante
juega un papel muy importante en el desarrollo de una apropiada definicion y
segmentacion de la categoria; sin olvidar que las investigaciones que se realicen
pueden aportar un mejor conocimiento y entendimiento de los habitos del consumidor,
sus necesidades y preferencias y por ende ellas pueden presentar al distribuidor una
vision de la manera en que el consumidor define, organiza y compra la categoria,

Los beneficios que la definicion de la categoria trae consigo son:

Una mejor alineacion detallista-fabricante con el consumidor: Histéricamente la
definicion de la categoria era dada por los detallistas (gj. blancos, perecederos,
etc.), ahora con la Administracion de Categorias se toma como base al

consumidor, sus necesidades y comportamiento de compra.

+ Mejor relacion detallisia-fabricante; ya que definen conjuntamente la categoria
basandose en la ayuda del consumidor, obteniéndose asi una definicion en comin

que sirva como base para efaborar los pianes de negocios.
Crea nuevas perspectivas: Tanto el detallista como el fabricante pueden cbtener

nuevas perspectivas de trabajo, ya que pueden identificarse competidores que no
eran tomados en cuenta u oportunidades que no habian sido notadas.
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b. identificacion del rol de la categoria

La identificacion del rol de la categoria consiste en definir el propésito de ser de una
caitegoria. Esta sequnda etapa hace referencia a la prioridad e importancia de las
diferentes categorias sobre el proceso de negocios, aunque la asignacion del rol
puede variar dependiendo del detallista.

El rol de la categoria es un paso dentro del proceso de negocios compuesto de
tres partes interrelacionadas que involucran tanto al detallista como al fabricante:
+ identificacion de los diferentes roles para las categorias.
« Asignacion de roles para cada categoria y subcategoria con respecio a la categoria

base.

+ La asignacién de recursos acordes con el rol de la categoria.
Existen dos enfoques generales para la determinacion de roles o funciones:

+ Basada en el consumidor.

+ Basada en el detallista.
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Basicamente las categorias pueden tener cuatra roles; basdndose en la perspectiva

del consumidor:

+ Destino: Cuando la categoria es la primera opcion de compra para el consumidor,
ayuda a definir ia imagen dei detallista como la opcién de compra preferida ya que
entrega un vator superior consistente al consumidor.

+ Rutina: Es una de las categorias preferidas por e! consumidor y ayuda a
desarroffar el posicionamiento del detallista como (a opcidon de compra que le

entrega al consumidor objetivo un valor competitivo de manera constante.

+ Ocasional (Estacional): Es una categoria que refuerza al posicionamiento del
detallista, mediante la existencia de productos en ccasiones y iemporadas clave,
es la opcion de compra que entrega al consumidor un valor competitivo de manera

frecuente.
« Conveniencia: Es la categoria que ayuda a reforzar el posicionamiento del
detailista como la opcidn de servicio completo que le entrega al consumidor un

valor adecuado, mediante productos de calidad, de uso especifico.

Por supuesto, cada uno de estos roles se diferencian por determinadas
caracteristicas que pueden ser apreciadas en el cuadro 2-9.
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Cuadro 2-9. Roles de la categoria basadas en el consumidor,

DEST!NO 1. Ventas : altas o moderadamente altas.

2. Alta frecuencia de compra.

3. Alia sensibilidad al precio.

4. Capaz de diferenciar al detallista de sus competldores en la mente

de los consumidores.

5. Sumamente importante para el consumidor objetivo.

6. Define la imagen que &l consumidor tiens del detallista.

7. Liderea a las demas categorias en ventas, parficipacion en &
mercado, manejo de costos operativos, nivel de servicios, etc.

RUTINA 8. Ventas aitas o moderadas.

9. Alta frecuencia de compra.

10. Alte consumo anual por hogar.

11. Alta penetracion en hogares.

12. Se puede ver como un genérico para los consumidores.
13. Importancia sobre el promedic para ef consumidor objetivo.

OCACIONAL 15 Ventas moderadas o bajas en un contexic anual.
(ESTACIONAL)  |{16. Productos de temporada o de ocasion.

17. Posible alta penetracion,

18. Importancia ocasional.

CONVENIENCIA |19. Ventas moderadas o bajas.

20. Alto margen de comercializacion.

2t1. Baja rentabilidad en espacio.

22. Moderada a baja penetracién.

23. Brinda un valor agregado at consumidor.

Fuente: Traduccidn propia de: Category Management, The Category plan. First in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 26.

54



ADMINISTRACION DE CATEGORIA ] ~ _ CAPITULO Il

Otra clasificacion puede ser los roles de las categorias basados en el

detallista:

Consiste en determinar los roles sobre la base de la contribucion de las
categorias. Las ventajas de este método son que ayuda al detallista a comprender el
efecto de las categorias en las ventas y utilidades y que se pueden basar en

mediciones objetivas que el detallista puede tener a su disposicion faciimente.

Aqui puede ser de mucha utilidad la perspectiva de la matriz de Boston que
determina las funciones segdn los niveles de ventas y margenes. Los margenes
pueden ser altos o bajos comparados con el margen bruto promedio de! detallista, vy
las ventas pueden ser altas, medias o bajas. También se pueden utilizar mediciones

de utilidad més precisas, tales como margenes totaimente costeados.

Las caracteristicas de la matriz de Boston pueden ser apreciadas en el cuadro
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Cuadro 2-10. Roles de las categorias basadas en el detallista,

Estrella Muy rentable, con!rabuye en gran medtda al volumen y a
las utilidades.

Movimiento bisico Alfraen a la gente a la tienda y mantienen el volumen.

Generadora de dinero Ayudan a subsidiar a las categorias generadoras de
mavimiento,

Bidjo amenaza Gran competencia de otros formatos ¢ dentro del tipo de

comercio, exige que el detallisia defienda su posicion o
se convierta principalmente en un fabricante de articulos

de compra rapida.

Crecimiento/mantenimiento  |Categorias mas pequefas que pueden representar
oportunidades de crecimiento interesantes.

Rehabilitacion La disminucion en el volumen no es critica para el
detallista, ofrece la oporiunidad de aumentar los
margenes.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category plan. Firstin a
series of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 29.
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Si se desea cambiar la funcién de una categoria aumentando las ventas o el
mérgen bruto de la categoria, sera necesario administrar la determinacion de costos
o los margenes a un nivel que haga necesario introducir la categoria en otra celda de
la matriz.

. Esta matniz tiene la ventaja de que en su elaboracion utiliza datos que estan al
aleance del detallista.

Ahora bien, para asignar ef rol de la categoria el detallista necesita desarrollar
primeramente una estrategia de analisis.

Este andlisis cuantitativo y cualitativo necesita informacion acerca del
consumidor, del mercado, detallistas y fabricantes.

El proceso para desarrollar este andlisis es:

+ Preguntas sobre el negocio,

+ Desarroliar el plan de analisis.
+ Recolectar informacion.

+ Efectuar el analisis.

+ Elaborar conclusiones.
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Dentro de este analisis deben contestarse las siguientes preguntas:

. ¢ Qué tan importante es la categoria para el detallista?

. | ¢ Qué tan importante es la categoria para el mercado meta?

+ ;Qué tan importante es la categoria para ef fabricante?

+  ¢C4mo es la perspectiva de la categoria dentro del punto de venta?
+ ¢ Por qué los consumidores compran la categoria?

+ & Queé tipo de consumidores compran la categoria?

+ ¢Cuando y como compran la categoria?

+ ¢+ Cobmo reacciona el consumidor cuando la categoria es promovida?
+ ;Cudl es la tendencia de ventas de la categoria?

+ . ;Donde esta la mayor oportunidad de ventas dentro de la categoria? Entre otras.

Un ejemplo del andlisis que se realiza en estas preguntas, se muestra en el cuadro
2-11.
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Cuadro 2-11, Componentes del anaiisis para la asignacion de la categoria.

PREGUNTA

.g,ué an

categoria para e

consumidor?

importantes la

EVALUACION

CUANTITATIVA

RECOMENDADA |

Gasto anual,
Penetracian
mercado.

Frecuencia de compra.

en

-f,Las

~ ASPECTOS |

son
importantes para ¢! estio de
vida del consumidor?
-sExisten tendencias que
puedan afectar la importancia
de la categoria en un futuro
cercano?

-¢El consumidor identifica las
diferencias que existen entre
lo que ofrece el detallista v lo
que ofrece su competencia?

categoria para el detallista?

:Qué tan importante es faj®

Ingreso de la categoria.
Porcentaje del margen de
utitidad de la categoria.

-¢La categoria es importante
para la corporacion o
departamento de estrategias?

* Ingreso por pie linealj-;La categoria propicia el
{metro cuadrado v | apalancamiento de las
cubico). fortalezas de! detallista?
= Utilidad total por pie lineal. [-;La categoria ofrece la
* Ingreso por transaccion. | oportunidad de crear lealtad a
. la marca?
-¢L.a demanda de la categoria
puede sefl expandida
facilimente?
£Qué tan importante es fa|= Desarrolio de la]- ¢la competencia ha
categoria para el competidor? participacion de mercado. | subestimado o sobrastimado
. = La tendencia dejla importancia de Ila
crecimiento de la | categoria®?

categoria en el mercado.
Tendencia de consumo.

Euente: Traduccibn propia de: Category Management, The category plan. Third in a series

of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 31.
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Este analisis revela la posicidn de la categoria con respecto a otras, asi mismo
dicho andlisis junto con la experiencia de los socios comerciales, contribuyen a

designar el rol mas apropiado para cada categoria.

Para la designacion del rol de la categoria también es necesario que el
| . R .
detallista considere los siguientes puntos:

+ El rol de la categoria debe describir el estado deseado: Un propésito. El rol de la

categoria es el estado que desea alcanzar el detallista del papel que juega cada
categoria. Provee una base para manejar ia categoria.

« Ei rol de la categoria debe estar orientada al consumidor: Cuando esos roles son
designados desde la perspectiva del consumidor puede ayudar al detallista y a sus

fabricantes a enfocarse mejor a sus consumidores.

« E! rol de la categoria debe tener una postura de coordinacién: debido a que
comunmente una tienda de autoservicio puede manejar de 150 a 200 o mas
categorias de diferentes tipos, necesita obtener una ventaja competitiva para
maximizar la coordinacion de esta diversificacion, la coordinacién a su vez puede
Ser.

Coordinacion Interna: El rol de la categoria debe ser disefiado con relacién a

categorias interrelacionadas, maximizacion de recursos y capacidades de los socios

comerciales.
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Coordinacion externa: El rol de la categoria debe ser designada y coordinada para
explotar las  oportunidades del mercado considerando los  consumidores,
competidores y fabricantes (por ejemplo el rol de la categoria debe contener el

comportamiento de compra del consumidor).

+« El rol de la categoria debe ser entendible: El esfuerzo de desarrollar y asignar roles
. a la categoria sera nulo si la organizacion del detallista y los fabricantes no lo

entienden o no pueden determinar los resultados especificos se pueden alcanzar.

Estrategicamente se tiene que ir mas alta del desarrotlo de la asignacion del rol
de la categoria, de hecho, este provee de la guia necesaria para la asignacion de
recursos, desde el inventario, espacios, promociones y publicidad, investigaciones gue
requieren un gasto tanto de dinero como de tiempo. Como resultado fa definicién del
papel de la categoria establece las prioridades con las cuales el detallista y el

fabricante asignan de manera adecuada los recursos.

Designacion del Capitan de la Categoria.

Una vez asignado un rol a ia categoria y antes de pasar al siguiente paso del
proceso de negocios, es necesario iniciar con la tarea de involucrar a los socios
comerciales para designar al Capitan de |a Categoria. La designacion de éste puede

hacerse antes o después de iniciar la asignacion del rol de la categoria.
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por el crecimiento v rentabilidad de la totalidad de la categoria v que estén en la
disposicion de generar, simular y ejecutar una serie de pruebas que permitan a los
socios comerciales encontrar el mejor camino para alcanzar sus objetivos estratégicos.

Por fo anterior es muy importante que el Capitan de la Categoria relina las

siguientes caracteristicas:

% Tener conocimientos del consumidor.

< Tener conocimiento del proceso de Administracion de Categorias.

<+ Ejercer Influencia en el comportamiento de la categoria en el caso del fabricante.

' Ser honesto, ético, confiable e imparcial.

Tener conocimientos de la infraestructura de monitoreo de Ia categoria.

+. Tener interés y compromiso para trabajar en la cadena.

< Participar abiertamente en el intercambio e informacion.

< Contar con la disponibilidad de recursos: para la implantacion en piso de ventas,
infraestructura tecnologica y personal especializado para el manejo de

+ Administracion de Categorias.

Es importante sefatar que el Capitan de la Categoria, que sera el fabricante,

designara un Administrador de {a Categoria que trabajara en cofaboracion con el

Administrador de las Categorias del detallista. Por ejemplo:
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En la Administracion de la Categoria de vinos vy licores el Capitan de la
Categoria podria ser Bacardi y Cia, designando como Administrador de la Categoria al
Lid:enciado “x", quien trabajara con el Licenciado "y", que sera designado por la tienda
dé autoservicio como et Administrador de las Categorias.

Entre los principales conocimientos que deben tener los Administradores de
Categorias son:

< Planificacion estratégica: Capacidad para considerar los objetivos esiratégicos yla
posicion de la empresa atl administrar sus categorias especificas.
+ Capacidad analitica: capacidad para procesar y aplicar la informacion,
+ Capacidad creatividad: Capacidad para utilizar y considerar conceptos nuevos e
'innovadores, con el fin de crear programas de mercadeo eficaces.

+ Capacidad financiera: capacidad para comprender los conceptos financieros, con el
-fin de responder eficazmente a las pérdidas vy ganancias.

«+ Negociacion: Excelentes aptitudes orales y escritas, para negociar eficazmente.

<+ De implantacién: Aptitud para supervisar que los planes sean puestos en practica
_adecuadamente.

< Gerencial / Interpersonal: Capacidad para enfrentar conflictos y establecer grupos

de trabajo formados por el personal y los socios comerciales.

+ Conocimientos Computacionales: Capacidades para interpretar los datos y trabajar

con sistemas de informacién.
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Entre jas principales responsabilidades del Administrador de Categorias se
encuentran:

+ Determinar las funciones, metas y objetivos de cada categoria.
+ Disefiar estrategias para cada categoria.

+ Crear planes estratégicos para cada categoria.

< Determinar los precios.

o

+ Fijar precios promocionales, seleccionar la magnitud y exhibidores para la
publicidad de productos destacados.

s

'Decidir sobre ios artfculos que den ser agregados o suprimidos.

< Determinar la planificacion.

< Administrar los costos logisticos.

<+ Administrar los fondos derivades de las transacciones y los fondos especiales.
<+ Negociar con fabricantes y proveedores.

<+ Administrar las pérdidas y ganancias de la categoria.

<+ Supervisar el rendimiento de la categoria.

Es recomendable facultar a los Adminisiradores de Categorias para que tomen las
decisiones estratégicas y tacticas que afecten a sus categorias.

El.otorgar facultades, es decir, la entrega de autoridad y de recursos necesarios para
asumir mayores deberes y responsabilidades, es considerado uno de los aspectos
més importantes en el establecimiento de una organizacion basada en la
Administracion de Categorias.
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Otorgar facultades a los Administradores de Categorias para gue tomen

decisiones implica cerciorarse de que:

% Las modificaciones efectuadas a las decisiones tomadas por los Administradores
'de Categorias, sean minimas;

+ ' 8e mantenga el enfoque basado en {a planificacion anual,

Asi también, ios criterios de medicion de cada categoria deben servir como
base para la evaluacion y la recompensa.

Los Administradores de Categorias son evaluados con base en los resultados
de ventas y utilidades generadas por los programas de mercadotecnia y al ahorro de
costos que resulta de trabajar en forma mas estrecha entre fabricantes y detaflistas.

La productividad de cada categoria, la rentabilidad y los criterios basados en el
conflsumidor son importantes criterios para medir el éxito del gerente de cada
categoria. El rendimiento de cada categoria se mide con las metas, o bien de acuerdo

con el rendimiento del afio anterior.
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Los beneficios asociados con la asignacion de un apropiado rol de fa categoria son:

<+ -Ayuda al detaliista a proveer mejor valor al consumidor. El detallista reconoce que
no todas las categorias tienen la misma importancia en la mente del consumidor y
por lo tanto deben ser manejadas acorde con esto. '

+ 'Maximiza el retomo de los recursos invertidos por el detallista y sus socios

‘comerciales para proveer una direccion para el nivel adecuado de asignacion de

recursos.

¢. Valuacion de la categoria.

Una vez determinado el rol de la categoria el siguiente pasoe es determinar el estatus
de la categoria y de sus componentes intemos. La valuacién de la categoria consiste
en realizar el analisis de las subcategorias y segmentos basados en la informacion del
consumidor, detallista y del mercado para determinar las oporunidades en el
deéempeﬁo de la categoria. La valuacion de la categoria es importante en primer lugar
por:que identifica el espacio entre el estado actual y el estado deseado, asi como la
constitucion de las oportunidades de negocio y el desarrollo del sistema de estrategias
y tacticas.

El principal beneficio que aporta este elemento es el hecho de proveer de un

entendimiento completo de la categoria que proporcionara una retroalimentacion para
el ptan de negocios.

El proceso de valuacion esta dividido en tres fases; como se ve en el cuadro 2-
12,
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Cuadro 2-12. Fases del procesc de valuacion de la categoria.
N mc’m ESPECIFICA ACERCA DE
‘ LA TAREA EJECUTADA. "
Obtener puntos de|*  Ingrésos, movimientos  (egresos),
venta y datos financieros. | utilidades por sku.
* Datos y movimientos para promover sku's
los sistemas promocionales del
competidor, historia,

datos e informacion.

oA

del-

desde
detaflista.

TU Lo#

- Obtener datos
promacionales del

*

Informacion  del
incluyendo precios promocionales.

* Obtener planes del competidor y precios a

través de intervenciones en la tienda o otras

clave

comportamiento
compra de consumidores

Preferencias del

Comportamiento y

analizan cada tabla en la asesoria de la
categoria y ambos lleguen a conclusiones e

implicaciones clave,

detallista.
- Obtener datos del
competidor.
fuentes plblicas.
- Oblener datos del *Participacion del mercado de los detallistas
mercado. por subcategoria y por tipo de transaccién.
- Obtener datos de uso y{* Estudios e investigaciones de los
de [ consumidores por subcategoria,
investigacibn de mercados de los fabricantes
y/o otros servicios de informacion.
* El defalista y sus socios comerciales

conclusiones e

de las

Andlisis de datos e
inférmacion.

consumidor.
- Tendencias claves.

- Comportamiento de Ia

competencia,
- Revisar conclusiones e
para

Discusion

implicaciones. La asesoria puede ser la guia
de las estrategias v tacticas,
Puede ser una sesién de luvia de ideas,

* Los socios comerciales usan la asesoria y
algdn conocimiento adicional para identificar

Conclusiones
implicaciones.

e
impticaciones
evaluar el éxito de los

programas del detallista.

las técnicas de penetracion en el mercado.

flamar la atencion del
consumidor.

- Identificar las formas de

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The category plan. Third in a series

of implernentation, Estados Unidos, 1995, pag. 36.
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CAPITULO I

En la adquisicion de la informacion existen tres preguntas que el detallista vy el

fabricante deben discutir antes de ailegarse de informacion y éstas som:

-¢Qué preguntas queremos responder?

+¢,Cuanta informacion es requerida para responder adecuadamente las preguntas?

£ Qué nivet de detalle se requiere en cuanto a informacion?

¢ Quiénes son los responsables de conseguir la informacion?

Para responder a estas preguntas y desarrolla restar esta etapa, muchos socios

comerciales optan por dividir las preguntas en cuatro areas especificas:

MERCADO

Mercado meta
Benchmarks

DETALLISTA

l

Contribucién
Productividad.

CATEGORIA

Subcategorias.
Segmentos.
Marcas.

SKUs.

CONSUMIDOR

1

Necesidades.
Comportamiento

FABRICANTE

Distribucion.
Eficiencia.
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Algunas de las pregunias clave que se hacen respeto a cada uno de los puntos puede verse

en.el cuadro 2-13,

Cuadro 2-13. Aspectos importantes para la valuacion.

MERCADO.

*: Estén las ventas de la categoria dirigidas adecuadamente-al
consumidor?

*¢ Cudles son las oportunidades del mercado para el total de la
categeria?

* ¢ Esta correctamente especificado el mercado meta para la
categoria?

* VALUACION DEL
CONSUMIDOR.

*¢ Por qué los consumidores compran la categoria?

*¢ Cudles son sus preferencias?

*: Qué atributos busca de la categoria?

*¢,Quién compra ia categoria?

*¢ Cuando compra la categoria? {Mediciones en Tiempo: afio,
mes, semana, etc.)

*¢, Como compra la categoria? (Patrén de Compra)

*¢ Dénde compra la categoria? (Formato de Tienda)

VALUACION DE LOS
FABRICANTES.

*: Qué tan eficientes son cada una de las categorias de los
fabricantes?

*i Son eficientes los flujos monetarios de los fabricantes?
*£.Son eficientes los flujos de informacion entre los
fabricantes y los detallistas?

*&Qué programas de resurtido ofrece el fabricante?

"¢ Qué nuevos productos tiene el fabricante?

VALUACION DEL
DETALLISTA.

*¢ Cuales son los costos de adquisicion?

*¢ Cuales son los gastos de operacion?

“¢ Cual es el nivel de servicio?

*¢ Cuales son los margenes de retorno del inventario?

*: Cual es la cantidad de inventario?

*; Cuales son los dias de resurtido?

*., Cual es la productividad de las estrategias de resurtido?
*¢ Cuan efectivas son fas estrategias de mercadotecnia?

* £ Qué tan efectiva es la medicion de la categoria?

* ;. Son efectivos los programas de precios?

* ¢ Son efectivas son las promociones, reduccion de precios, etc.?

Fuente: Traduccidn propia de: Category Management. Subcommiitee ECR Best Practices

QOperating Committee and the Partnering Group Inc., Category Management Report,
ernthacing consumer value in the grocery industry, Estados Unidos, 1995, pag. 37-42.
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rUna buena manera de capturar los datos obtenidos en este punto es la elaboracién
dé un Cuadrante de Analisis (Mapping) para cada categoria, que muestre de manera
gr'aﬁca donde se encuentra sitvada ia categoria. A través de este analisis los socios
comerciales pueden comparar los datos del consumidor con el area especifica del
mercado meta del detallista.

'En el analisis de la informacion tanto el detallista como ef fabricante deben tomar

en cuenta las siguientes consideraciones al analizar la informacion:

El fabricante y el detallista deben asegurarse que los datos adquiridos son
| correctos.
- Cuidar que los datos no sean mal interpretados o se realicen suposiciones.
Se debe tener un proposito, tener una pregunta en la mente antes de analizar
j cualquier informacion.

' Qué ta informacién sea viable.

En la fase de conclusiones e implicaciones diferentes categorias requieren
diferentes niveles de analisis y toda categoria analizada debe tener como primer

resuftado un entendimiento del comportamiento del consumidor.

La medicién de la categoria es un proceso de colaboracidon entre ios socios
comerciales en donde ni el detallista ni el fabricante deben de emitir por si mismos la
conclusion final. Aln cuando tengan toda la informacion de manera individual se
debera emitir una conclusion basada en las opiniones de ambos, para que de esta

manera el analisis resulte efectivo.
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Finalmente la valuacion se hace en tres dimensiones, tomando en cuenta que
debe realizarse tanto por categoria como por subcategoria, como muestra en el
cuadro 2-14.

Cuadro 2-14. Dimensiones a considerar para la valuacion.

« 1 Rendimiento de la = Parficipacion de mercado y tendencia de Ja cadena,
categoria » Rango de oportunidad.
| « Participacion del mercado en desplazamiento de la
categoria en el total de la tienda.
» Ventas en pesos y unidades en el total de la tienda y
tendencias por categoria y subcategoria, fabricante y marca.
= {{tilidades en pesos y margen.
= Ventas y Utilidades por unidad de espacio de exhibicién { m, m%, m®).
= Inventario en bodega y anaquel en pesos y en dias.
= Nivel de servicio de fabricantes.
» Andlisis de cuadrantes, eje: crecimiento vs. participacion del
mercado, margen bruto vs. ventas.

= Variables del * Penetracion, frecuencia de compra, tamanio promedio de la compra.
. consumidor. Gasfo anual por hogar.

= Informacién demografica y de estilo de vida del
consumidor,

s Lealtad a 1a marca, medida por la participacion promediode |
categoria.

= Elasticidad del precio.

= Respuesta a promociones, publicidad y merchandising.

= Variabies de = Precios propios y de la competencia por unidades en inventario SKU.
" competencia = Mezcla de productos propios y de la competencia.

Tado lo amterior debe vaciarse en un plan para la categoria, perfectamente alineado al plan estratégico
comercial de fa cadena y con objelivos y tareas claramente definidas para alcanzar el crecimiento
sostenido y la mejora en rentabilidad que el programa ofrece

Fuente: Traduccion propta de: Category Management. Subcommititee ECR Best Practices Operating
Committee and the Partnering Group inc., Category Management Report, enhacing consumer valfue
in the grocery industry, Estados Unidos, 1995, pag. 3742,
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d. Desempeno de la categoria

El siguiente paso en la metodologia es desarrollar una tabla de desempefio que refleje
el i:apel de la categoria en su estado actual y el estado deseado. Este paso determina
Ios} objetivos meta para los detallistas y sus fabricantes, asf como el plan de negocios a
seQuir, sin olvidar por supuesto que la tabla debe ir acorde con el papel de la
categoria. Es importante sefialar que esta tabla demés de oolaborar con el desarroflo

de los objetivos también permite la adecuada asignacion de recursos.

Es muy importante especificar cuales seran las metas especificas de las
categorias, ya que éstas proporcionan las pautas para administrar la categoria, como
una unidad de negocio; el dilema esta en si metas deben determinarse de abajo hacia
arriba; es decir, basandose en la capacidad Unica de la categoria para contribuir a las
finanzas, o de arriba hacia abajo, basandose en la necesidad de la organizacion de

generar rendimientos financieros especificos.
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En estos casos, las ventajas de definic las metas de abajo hacia ariba son que
demuestra qué es factible lograr categoria por categoria y hace que los
Administradores de la Categoria se sientan duefios de sus objetives. Por otra parte,
de;ﬁnir las metas de arriba hacia abajo tiene como ventajas: que es méas probable que
58 cumplan las necesidades del negocio y que las metas ambiciosas evitan que los
Aci!ministradores de la Categoria protejan excesivamente sus categorias.

Tomando en cuenta lo anterior, es posible utilizar un sistema hibrido, donde los
Administradores de la Categoria evallien sus categorias y propongan sus propias
metas a sus superiores. Seguin el equilibrio del portafolio, el detallista decidira enfocar

las metas de las categorias con el fin de estimular Jas ventas ¢ la rentabilidad.”

La importancia de la categoria es la que va a determinar e monto y tipos de
recursos que debe asignar el detallista y los recursos asignados a la categoria

influirdn a su vez en la agresividad de las metas.

"El portafolio de la cateyoria se verd mas detenidamente cuando se hable de las estrategias de la calegoria.
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En relacién con el detallista: el Administrador de la Categorfa y su fabricante
deberdn evaluar los objetivos y el desarrolio del plan de negocios; va que las
conclusiones y expectativas acerca de las estrategias y tacticas pueden revelar que
lo$ objetivos son muy altos o muy bajos y es responsabilidad del administrador sugerir
ob;jetivos mas apropiados y comunicarlos a los fabricantes para conjuntar programas,

planes, etc.

" En cuanto a los fabricantes: cada fabricante debera evaluar los objetivos y sugerir
mejoras si es necesario ya que el conocimiento del fabricante en areas clave como
marcas, nuevos items, incrementos de precios, cambios en la promocion, etc. puede

ser usado para la construccidn de los objetivos meta.

Al hablar del monitoreo conjunto al desemperio de la categoria se puede decir que
éste serd de mucha calidad, sélo cuando ios indicadores para mediro se establezean
dg forma conjunta y representen la forma Unica de saber si el plan de categoria esta
funcionando. Un esquema basico de o que debe considerarse para armar una tabfa

de desempeno de la categoria puede observarse en el cuadro 2-15.
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Cuadro 2. 15 Meldas que pueden ser utnhzadas en eldesarrollo de ablas de de mpeﬁo

MEDIDA ~ PrROPOSITO |
T VU || — E——

* Ventas totales {en pesos).

* Unidades vendidas.

* Crecimiento de ventas.

* Ventas por tienda y por semana,

CAPITULO Ll

- Generacidn de pesos de la categoria.

- Transacciones y demanda de ta categoria.
- Tendencia de ventas.

- Eficiencia en la utilizacién del espacio.

de! consumidor.

Utitidades. " Porcentaje de margen de ganzncia. |- Indice lucrativo de ta categoria.
* Utilidad total, - Contribucidn de [2 categoria a a utilidad.
* Crecirmiento de utilidad. - Tendencia de la utilidad.
" Utilidad neta. - Confribucitn a {a utitidad por unidad.
* Utilidad por unidad. - Eficiencia en la utilizacion del espacio de
* Utilidad de pie lineal {cuadrado o anagquel.
cubico)} por semana/aiio. - Costos lotales,
* Actividad basada en costos. - Utilidad producida por cada producto.
* Utilidad total por SKU., - Utilidad generada por pesos invertido en
GMROI. inventario,
Participaciéon. * Participacion total del mercado. - Participacion en todos 1os canales.
* Crecimiento de la participacion de |- Tendencia de Ia participacion del
mercado. mercado.
* Participacion en ias ventas del - Ventas de la categoria como porcentaje
departamento. del departamento.
* Participacion en las ventas de la - Ventas de la categoria como porcentaje
tienda. del total del negocio del detallista.
Producto. * Dias de suministro. - Eficiencia en el espacio del inventario.
* Rotacion de inventario. - Eficiencia de movirmientos de venta,
" ROA. - Eficiencia de utilizacion de activo.
Comportamiento | * Participacion por ftem. - Lealtad a la marca.

* Penetracion.

* Frecuencia de compra.

* Analisis de |a canasta.

* Unidades por transaccion.

- Porcentaje de compras por casa de la
categoria.

- Porcentaje de compradores de la
categoria.

- Tendencia del consumidor a acumular.

Respuesta del
consurmidor.

* Elasticidad del precio.
*Elasticidad promogional.

*Indice de efectividad promocional.
* Indice de influencia promocional.

- Respuesta del consumidor a cambios de
precio,

- Respuesta del consumidor a promociones.
- Efectividad de promociones en el
incremento de ventas por unidad.

- Impacto de promociones de ifem en
ventas por unidad de la categoria.

Participacion total
del consumidor.

" Nimero de transacciones.
*Ventas por cliente (importe de
compra por ticket}.

* Tiendas de cuenta.

- Impacto total de las actividades de
mercadotecnia sobre trafico.

- impacto total de {as actividades de
mercadotecnia sobre transacciones.

L
Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third en a series of

implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 59.
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El cuadro 2-16 muestra un ejemplo de Ia tabla de desempeiio de Ia categoria usando

algunas de estas medidas.

Cuadro 2-16. Ejemplo de una tabla de desempeiio de la categoria.”

VENTAS

v

»

¢ Crecimiento.

» Por pie fineal {cuadrado o
clbico).

UTILIDADES » Total de utilidades.

v Total de las utilidades por
pie fineal,

» Porcentaje total de margen
de utilidad.

» GMROI.

PARTICIPACION | » De mercado.
v+ Crecimiento.
» indexada.

PRODUCTO + Dias suministro.
» Niveles de inventario.

CONSUMIDOR | » Nimero de transacciones.
; » Promedio de ventas por
transaceion.

i;gnte: Traduccion propia de: Calegory Management, The Category Plan, Third en a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 61.

Las variables que contenga esta tabla pueden ser en ntmero, tan extensas como se
desee, ya que la relevancia de las mismas la determina el seguimiento que en una

base regular le pueda dar la cadena y &l Capitan de la Categoria.
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e. Estrategias de ia categoria.

Las estrategias son las formas en que se pueden alcanzar los objetivos y metas de la
categoria. Deben estar alineadas con las estrategias corporafivas y con el consumidor
objetivo, definir ctaramente la direccion para ef desamolio de tacticas, integrar o unificar
los distintos aspectos de las funciones de un Administrador de Categorias; ademas de
ser disefiadas para aumentar tas ventas o reducir ios costos. Es decir, las estrategias
impuisan el rendimiento de fas categorias; sin embargo, para poder administrar las
ce;tegorias de tal modo que sustenten fa viabilidad econdmica global del detallista, la
administracion primeramente debera comprender la forma en que todas las categorias
cantribuyen a las utilidades y ventas.

Se debera contar con un portafolio equilibrado de las categorias que genere las
utiidades y ventas necesarias para cumplir con las metas financieras globales. El
portafolio muestra la manera en que contribuye cada categoria a dichas metas y si
bien no todas las categorias se pueden administrar como generadoras de utilidades,
ni'todas como generadoras de movimiento, cada categoria debe ser administrada de

tal modo que se pueda aprovechar al maximo su contribucién a la operacion.

En la matriz de las funciones de las categorias se puede apreciar la oferta total
del detallista. Las categorias se ubican segin el porcentaje de margen bruto y las

ventas en pesos.
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Cada celda de la matriz recibe un nombre segin la importancia que tengan

para el detallista las categorias dentro de ella y segun la forma en que pueden ser
administradas. Las celdas son:

+ Estrella: ventas altas/margen alto

* Movimiento basico: ventas altas/ margen bajo

» Generadora de dinero: ventas medias/margen alto

* Bajo Amenaza: ventas medias/margen bajo

* Mantenimiento/Crecimiento: ventas bajas/ margen alto

+ Rehabilitacion: ventas bajas/ margen bajo

El cuadro 2-17. Muestra graficamente 1a matriz de las funciones de las categorias.

Cuadro 2-17. Matriz de las funciones de las categorias.

Alto
I
I
I
!

Porcentaje de

Margen Bruto
il
|
|

|
Bajo

Alto € Volumende ventas > Bajo
ESTRELLA GENERADORA DE MANTENIMIENTO/
DINERO CRECIMIENTO
MOVIMIENTO BAJO AMENAZA EN REHABILITACION
BASICO

Fuente: Traduccién propia de: Category Management, The Category Plan. First in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 70
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Este portafolio muestra con claridad qué categorias son las que sirven

fundamentalmente para atraer el pliblico y cules sirven para subsidiarias.

Otro enfoque para elaborar el portafolio de categorias es la herramienta de
analisis por cuadrantes, el cual identifica las brechas de oportunidad o categorias en
que el detallista no estd obteniendo una ganancia conveniente, mediante la
oblservacién de la participacion y crecimiento del mercado por categorias. La
participacién de mercado es ef porcentaje que le corresponde a un detallista especifico
dentro de las ventas totales en pesos en el mercado. El crecimiento de mercado es
cambio porcentual en ventas en pesos por categoria dentro del mercado global, en
comparacion con el afio anterior. Las lineas que dividen los cuadrantes son: la
participacion de mercado promedio ponderada entre todas las categorias y el
crecimiento porcentual promedio ponderado entre todas las categorias del mercado.

+ Este portafolio no indica la forma en que el detallista debiera administrar sus
categorias, el hecho de ubicarlas en los cuadrantes, le sirve para asignar recursos.
Una de las principales funciones del portafolio de categorias es ayudar al detallista a
comprender qué categorias debe tener como prioridad y cdmo debe asignar sus
regursos, sobre esta base se puede cambiar la forma de comercializar tas categorias e
incluso  intercambiar recursos entre categorias. Cabe destacar también que un
portafolio de categorias no es fijo, ya que el equilibrio esta en constante variacion, por
ello resulta util evaluar dicho portafolio en forma periédica, de modo que puedan

reaccionar a los cambios y mantener un portafalio equilibrado.
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Una vez visto lo anterior, el quinto paso es crear estrategias que incrementen
las oportunidades a través de la creatividad y el uso eficiente de los recursos
disponibies. Por lo que el plan debe de contener estrategias de mercadotecnia ¥
resurtido de productos.

Las estrategias de mercadotecnia dirigen las preguntas claves de como
(trabajando conjuntamente los socios comerciales) comercializaran la categoria y sus
componentes (subcategorias, segmentos, etc.) para conseguir el rol de la misma y el
de;sempeﬁo deseado. Estas estrategias se dirigen al consumidor v a la posician
competitiva y son aplicadas tienda por tienda o de una forma uniforme a todas elias.

Algunas de estas estrategias son:

* Generadora de trafico. Enfocada a incrementar fa importancia de la categoria para
el consumidor, generando mayor demanda en la fienda dentro del pasillo yenla

- categoria.

* Generadora de transacciones. Enfocada a incrementar el tamafio promedio de !a
-categoria, en un pasillo o en el total de la tienda,

+ :Generadora de efectivo. Se enfoca en la habilidad de la categoria para generar
fiujo de efectivo.

» Generadora de utilidades. Habilitando 2 la categoria para que genere mayores
ganancias.
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»  Ampliacion de imagen. Comunica ia imagen deseada del detallista al consumidor
objetivo en una 0 MAas areas Como; precio, servicio, calidad y surtido.

» Defensa de posicion. Posiciona agresivamente a la categoria para atraer al

consumidor en comparacion con fa competencia.

». Creadora de emocion. Comunica un sentimiento de oportunidad o urgencia de

compra al consumidor.

Ahora bien, cada una de estas estrategias tiene caracteristicas propias y son las

siguientes:

v Trafico: Alta participacion, alta frecuencia de compra, alto porcentaje de ventas.

v Transacciones: Compras por impulsa, mejor valor por tamarfios, compras grandes.
»  Efectivo: Altas ventas de inventario, alta frecuencia de compra.

v Utilidades: Alto margen neto, altas ventas de inventario.

* Imagen: Alta frecuencia de compra, altamente promovido, compras por impulso,
. articulos (nicos 6 estacionales.

» Posicién: Utilizado por los detallistas para a traer la base de clientes tradicionales.

»  Emocion; Impulso, orientado a un estilo de vida, estacional.
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CAPITULO 1

En las estrategias de resurtido es importante resaltar que tanto el sistema de
resurtido eficiente como las estrategias deben estar acordes con los planes de negocio

de la categoria, como parte del desarrollo de la categoria.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

+ Estrategia de adquisicién: Enfocada a incrementar la calidad y rentabilidad de los
productos y reducir costos de adquisicion.

» Estrategias de transacciones de orden y pagos: Enfocandose a reducir el costo de
las transacciones de orden y pago.

» Estrategias para el manejo de los productos: Enfocadas en reducir el costo del

manejo de los productos y proveer el proceso de recibimiento y manejo de
productos.

Estrategias de transportacion: Para reducir los costos de transportacidn y proveer
de cadenas practicas de transportacion.

* . Estrategias de administracion de inventario: Reducir la cadena de proveeduria, de

inventario y sus respectivos costos y un mejor aprovechamiento del espacio,

82



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS CAPITULO I
Enelg —e

Sin embargo, antes de que las estrategias formen parte del plan de negocios

deberan probar que traeran consigo un beneficio para la categoria.

Algunas de las preguntas que deben responderse para validar una estrategia son:

* ¢ Que beneficios da a los consumidores: cualitativos, cuantitativos?
» ¢ Qué beneficios da a los detallistas?

r ¢ Qué beneficios da a los fabricantes?
f. Tacticas de la categoria.

Ei .desarrollo de tacticas consiste en determinar las acciones especificas que deben

ser consideradas para elegir 1as estrategias de la Administracidn de Categorias.

En el desarrollo de las tacticas los socios comerciales identifican su eleccion y
lag dirigen a través de consideraciones clave que complementan el andlisis de
validacion o invalidacion de ellas. Entre las consideraciones estan la variedad o

surtido, el precio, la promocion, 1a presentacion y el resurtido de productos.
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Las fdcticas de variedad o surtido, definen la variedad de productos ofrecidos
a ios consumidores, |la cual toma relevancia por ser una forma importante de llevar a
cabo una diferenciacian entre detallistas; ya que, una decision en cuanto al surtido que
puede resultar estratégicamente correcta para un detallista, no necesariamente es

correcta para otro aunque se maneje la misma categoria.

Algunas tacticas clave a elegir en esta érea son:

*

Mantenimiento: Mantener sin cambio el surtido actual.
* - Decremento: Reducir el niimero de SKU'S en la categoria, subcategoria, etc.
% incremento: Incrementar el nimero de SKU'S en la categoria, subcategoria, ete.

= Cambiofintercambio; Cambiar la mezcla de SKU'S para remplazar SKU'S

" existentes con SKU'S nuevos.

x  Uniformar/agrupar: Hacer el surtido a la medida para la tienda o por grupos de

tiendas.

% Marca particular: Desarrollar, abandonar o expandir una marca particular

representativamente dentro de la categoeria, subcategoria, etc.

B4



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS CAPITULO 1

Es recomendable que para elaborar o tomar decisiones aprapiadas respecto al
surtido o variedad de los productos se deben de tomar en cuenta las siguientes
consideraciones:

= Las necesidades de variedad de acuerdo al mercado meta.

Categorias, subcategorias, etc.

= Imagen actual de Ia variedad.
Comparacion con la competencia.
£ Como se percibe la categoria lider?, etc.

b3

Estrategia de mercadotecnia
El nivel del surtido correspondiente al pfan de mercadotecnia de la empresa.
El nivel de surtido correspondiente af rol de la categoria y sus estrategias.

_Costo beneficio de los diferentes niveles de variedad.

¢ Qué oportunidades hay?

¢ Cuél es el desempeiio minimo aceptable para cada item?

¢Cudl es la ganancia requerida para compensar ei costo en inventario,
espacio, etc.?

# Criterios de aceptabilidad de nuevos productos

= Criterio de eliminacién de productos.
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Aqui también se puede hacer uso de ciertos analisis para seleccionar las

tacticas correctas de surtido como son:

= Nivel de ventas, utilidades, retorno de inversion, ete.

= Comparacion del mercado, porcentaje de productos disponibles e indice de
contribucion de ventas.

* Cuadrante de ventas-utilidades.

% Lista de nuevos productos, productos eliminados, etc.

* Indicadores de productividad.

*  Productos substitutos.

= Nivel de lealtad {entre marcas y SKU'S).

= ' Analisis de segmentacion.

Las ticticas de precio definen los criterios usados para asignar los precios
para {a categoria, subcategoria, etc.

‘ Los factores principales que impactan en la calidad de las decisiones de fas
tacticas de precios incluyen: claridad del rol de la categoria, scorecard ¢ tabla de
desempefio, estrategias de la categoria y un entendimiento del cormportamiento del
cdnsumidor. Estas tacticas son complejas y dindmicas, no son de ninguna manera

una formula magica.
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Sin embargo, algunas elecciones claves son;

»
'

‘Mantenimiento

e

.

No realizar cambios en los precios
» Decremento o reduccion de precio de todo o de categorias seleccionadas.
» Incremento de los precios de todas las categorias o de categorias seleccionadas.

»

*

e

o

o~

% Uniformar o agrupar-mantener i mismo precio en todas las tiendas o por grupos

‘de tiendas o zonas.

Algunas consideraciones que hay que tomar en cuenta en la elaboracion de las

taclicas de precio son:

%+ Proveer valor al consumidor meta.

<+ Imagen actual de precios.

% Estrategias de mercadotecnia.

% Costo-beneficio de varias opciones de precic.

< Impacto que tiene en la categoria, ventas y utilidades en aumento o baja de precio.
*» Asignacion adecuada de precios.

% ¢+ Cual debe ser el precio de los productos nuevos?.
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Por lo que se refiere al analisis para verificar la viabilidad de las tacticas se debe

considerar:

+ Impacto de las medidas de desempefio, utilidades, ventas, elc.

»*

D)

)

-

*,

. Analisis de precios.
% Elasticidad de precios.
* Andlisis de sensibilidad,

% Margen de contribucién y cuadrante de analisis.

Las técticas de promocion definen el criteric usado para promocionar varios

componentes de la categorfa (segmentos, marcas, etc.). Aqui cabe resaltar que

durante la Gltima década la actividad promocional se ha incrementado.

Algunos puntos importantes para elegir las tacticas son:

Vehiculo

Tipo de promocion utilizada.

-Reduccion de precio.
-Cupaones.

-Displays.
-Demostraciones.

Producto

{temes seleccionados a promover.

Frecuencia

Duracion

Cuando ofrecer la promocion.

Duracidn de la promocion.

Registro de tiempo

Programar la promocion.

-Elaborar un programa.

Localizacion

Cruce Merchandising

Localizacidon de la promocion.

Unidn o enlace de promociones.
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También hay que tomar en cuenta las siguientes consideraciones:

< Estrategias de Mercadotecnia.
:Van de acuerdo con el mercado meta?
¢Cuél es ia actividad promocional de los competidores?
¢ Como pueden responder los competidores a las promociones?
¢Que impacto tendra en la imagen de la categoria?

-+ Costo-beneficio de varias promociones.
¢Queé tan bien funcionan ias promociones en la dentro de la categoria?
¢ Traen mayores ventas, utilidades, etc.?
¢ Qué impacto tienen en cada item?
+Qué tipo de promocidn soporta mejor el rol de la categoria?

¢ Cuales promociones construyen mas lealtad por parte de los consumidores?

También en este tipo de tactica es posible levar a cabo un analisis de las
promociones.

Para lievar a cabo el analisis es necesario tomar en cuenta los siguientes
aspectos:

+ Impacto en el desempefio de la categoria; ventas, utilidades, ROA, inventario, etc.
<+ Impacto en el comportamiento de compra del consumidor.

<+ - Nivel de servicio.

< Impacto operacional.

< Anadlisis de promocidn: actividad promocional vs. competencia.
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Las tacticas de presentacién del anaquel se determinan con el criterio usado

para manejar el espacio del anaquel! por categoria, subcategoria, efc.

~ Los elementos claves incluyen: localizacion de la categoria en ia tienda o un
pasillo, presentacién de la categoria en el lay-out, nivel de servicio, minimo acepiabie
en dias de resurtido, etc.

Algunas elecciones importantes para las tacticas existentes son:

% Localizacion en la tienda: fugar de la categoria.

+ ' Asignacién de espacio: Para categoria, subcategoria, etc.

<+ Lay-out’colocacion: por marcas, tamarios, etc.

+ . Uniformidad vs. agrupacion: Ajustar la localizacion, espacio y colocacion por tienda
de manera individual 6 por grupos de tiendas.

Las consideraciones para elaboracion de las tacticas se refieren a:

> Consumidor meta,

&

éVan acorde con las necesidades del consumidor meta?

&
]

Posicion competitiva.

¢ Hay diferenciacién con los competidores?

2,
kS

¢ Estrategia de la mercadotecnia.

La imagen se refuerza con el acomodo de la categoria.
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< Costo-beneficio de varias opciones de presentacidn en anagquel.

¢, Cuales son las opciones relevantes.

¢ Cémo repercute en las ventas de {a categoria, o en el total de las ventas
de latienda o en el trafico en esta?.

El analisis de las tacticas para esta drea en especifico comprende:

% |mpacto en el desempefio de la categoria: ventas, utilidades, ROA, etc.
< Nivel de servicio. Dias de resurtido.
< ' Medicién de competitividad.

Las tacticas de resurtido de productos incluyen acciones que pueden afectar
ei;wsto de adquisicion: transacciones de orden y pago, manejo de productos,

transportacion, administracién de inventarios, etc. |
Algunas elecciones importantes son:
. Adquisicion (fuentes)

Numero y calidad de fabricantes,
Fuentes alternativas,

Programas por grupos de fabricantes.
Calidad del producto.

Integracion vertical.

Desarrollo de nuevos productos.
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o

- Adquisicion (practicas de compra).
Negociacién de precio.
Términos de compra.

incentivos por volumen.

2,
>

Transacciones orden/pago (administracion),

L

intercambio electronico de datos.
* Orden de Compra.
* Promociones.
* Cambio de precios.
* Facturas.
* Mantenimiento de items.
Transferencias electronicas.

Remplazamiento contindo.

% Manejo de productos (Data Warehouse).
Cruce de andén.
Programas unitarios.

Programa de productos de mayor demanda.

2

- Manejo de producto (tienda).
Unidades

Productos de mayor demanda.

-

Transportacion.
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< Manejo de inventario.
Remplazo continuo.
Asignacion de espacio.

< ' Nivel de servicio.
Estas tacticas deben considerar:

= ;Qué estrategias van acordes con el sistema y capacidad de los socios
comerciales?

«  Costo-beneficio de varias opciones de resurtido de productos.

Ei analisis de las taclicas de esta area abarca:

» Impacto en la tabla de desempefio.

= - Actividades basadas en un analisis de costos.
= Analisis de la ejecucién de crossdocking

* Andlisis de demanda.

= Data Warehouse.

» Andlisis de flujo de efectivo.

v Analisis de tiempo de orden.

= Andlisis de precio,
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g. Desarrollo del plan financiero.

Pdra poder realizar el plan financiero se tienen que tomar en cuenta las tacticas
elaboradas para fa categoria y después evaluar si difieren dg la tabla de desempefio
(scorecard).

£l evaluar las proyecciones contra las metas desarroliadas en la tabla de
desemperio, ayuda al Administrador de la Categoria a determinar cual plan cubre las
necesidades del detallista, de no ser asi, el administrador puede revisar las
estimaciones financieras o ajustar las estrategias y lacticas para conocer las metas

financieras.

El estimar ¢cdmo los cambios en las tacticas podrian afectar ios resultados
financieros puede resultar dificil, por lo que el Administrador de la Categoria puede
usar la categoria o subcategoria que tenga una tendencia de crecimiento y/o basarse
en la informacién de as promociones realizadas y la introduccion de nuevos productos
planeados con sus socios comerciales para proyectar como crecera la categoria en el

mercado en Jos proximos afos.

E! plan financiero requiere que el Administrador de la Categoria:

+ Evalte cada subcategoria que esta en crecimiento o declinacion.
» Tome en cuenta las estrategias y como seran administradas.

« Estime ventas, margenes de utilidad y ganancias totales para el proximo afio.

Lo mas importante en este paso es cuantificar el impacto que tendran las estrategias

en los resultados financieros.
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h. Implantacién de la categoria.

Los beneficios potenciales de la Administracién de Categorias se encuentran en la
jmplantacion def plan de negocios para la categoria.

Los componentes claves de esta etapa son: la aprobacion del proceso, la
asignacion de responsabitidades y el inventario.

O Aprcbhacion del proceso.

La administracion de los socios comerciales necesita establecer el criterio y el proceso
de' aprobacion det plan de negocios de la calegoria; esta aprobacion debe de estar
enfocada en la capacidad de los socios comerciales para proveer los recursos

necesarios para ejecutar el plan de la categoria.

La administracion debe asegurarse de gue el plan de negocios de la categoria
sea acorde con las estrategias de la empresa. La administracidn necesita asegurar
que existan las uniones apropiadas con la organizacion y también debe considerar tres
puntos importantes:

s Impacto en la tabla de desempefio; Un aspecto importante de la aprobacion del

praceso es el impacto proyectado del plan de categoria en la tabla de desempefio,

basandose en las medidas asignadas.
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= Asignacion de recursos: El plan de negocios de la categoria puede requerir asignar
recursos después que todo ha sido correctamente colocado. Ejemplo: un nuevo
color o tipo.

* Impacto en otras areas. Un plan de negocio de categoria puede impactar en otras

" &reas funcionales, esto necesita de una reorganizacion y administracion acorde.

 Asignacidn de responsabilidades.

Este aspecto involucra varias tacticas de un plan de la categoeria dentro de elementos
especificos. Muchos defallistas frecuentemente asignan fa responsabilidad al
Administrador de la Categoria, tomando en cuenta: ; Quién hace qué y cuando?; el

compromiso y participacion del area de operaciones.

Q Implantacion del inventario.

Esta parte involucra el desarrallo de lineas de tiempo y accicnes para la asignacion de
responsabilidades. Una herramienta esencial para la implantacion de calidad es el uso

adecuado de un calendario, el cual incluye estrategias especificas y 1a implantacion de
taclicas asi como las fechas para la revision del progreso del plan,
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i. Revision de 1a categoria.

Ei paso final en el proceso de Administracion de Categorias es la revision y medicion
del: progreso del plan con relacion al rol de la categoria y ia tabla de desempefio para

hac¢er modificaciones cuando sea apropiado.

Algunas de las preguntas claves que deben hacerse son:

% ;Como se debe evaluar el plan de negocios?. Esto puede depender de la
categoria y su papei.

® ;Qué papel desempefia el detallista- fabricante en la medicién del progreso de la
categoria?. Esto puede depender de las capacidades e interés de cada parte.

% ¢Qué formato de reporte debe sugerirse?. Deben seguirse formatos comunes ya
que esto elimina la confusion y complejidad cruzada por tener diferentes formatos.

Los planes de negocios son desamollados y aprobados basados en
proyecciones acerca del ambiente de negocios y si estas condiciones cambian, las
posiciones pueden o no mantenerse y el plan puede necesitar una modificacidn; por
ello, es necesario asignar efectivamente e monitoreo de responsabilidades entre los
socios comerciales mediante un proceso estruciurado y disciplinado para la

identificacion y comunicacion de cambios relevantes en las condiciones de negocios.
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La efectiva medicion y monitoreo, pueden ayudar a prevenir las scbre-
reacciones o la falta de éstas hacia las variantes y el resultado del plan, Cualquier
mddiﬁcacién al plan de negocios de ia categoria debe ser un proceso Hevado muy
cuidadosamente.

{ a frecuencia con la que deben ser revisadas las categorias se muestran en e}
cuadro 2-18.

Cuadro 2-18, Calendario de revision del plan.’

SEMESTRALMENTE
ANUALMENTE

50 AL 80 % DE LAS CATEGORIAS.
TODAS LAS OTRAS CATEGORIAS.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan.
Third in a series of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 44.

“Uste tormato es aplicado por ¢l distribuidor.
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Por ofra parte también es necesario mencionar las caracteristicas del proceso
de negocios:

% El proceso de negocio también tiene claramente definido sus propios procesos.
" Asigna individualmente la responsabilidad para el disefio, ejecucion y las labores

' que tanto el fabricante como el detallista necesitan conocer.

% ‘El proceso de negocio provee de un formato y un lenguaje comun para los socios
comerciales, si estos siguieran procesos diferentes gran parte del valor de este
. trabajo se perderia.
|
® El proceso de negocios esta dirigido por las estrategias corporativas vy
departamentales o divisionales tanto del fabricante como del detallista. Estas
estrategias guian las decisiones requeridas para complementar el proceso de
j Administracion de Categorias.

#® El proceso de negocios da soporte al desarrollo y Ia implantacion del plan de
' negocios para la categoria.

% .El proceso de negocios provee una plataforma para obtener experiencia tanto e
detallista de sus fabricantes como los fabricantes de! detallista.

% °El proceso de negocios permite una mejora continua, a través del repetido

refinamiento o adaptaciones de los planes de acuerdo con los datos obtenidos.
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C. Tabla de desempeiio,

Habiendo visto ya el proceso del plan de negocios, e! siguiente elemento a tratar es la
" tabla de desempefio, fa cual es una herramienta de! plan de negocios de ta categoria y
tiene tres objetivos principales:

1. Proveer de disciplina y estructurar al proceso de Administracién de Categorias.

2. Influenciar a' comportamiento organizacional cuando se relaciona con el sistema de
‘recompensas.

3. Facilitar el cruce de negocios y unidades {categoria, marcas, etc.) recolectando los
resultados de las unidades de negocios, los resultados de las estrategias
implantadas, la valuacion financiera y planeacion.

Asi gue tanto los delallistas y fabricantes que implantan la Administracion de
Categorias tienen que organizar sus nuevos pProcesos de negocios con este sistema
de medicion.

Agui 1a informacion tecnolégica, como se verd méas adelante, juega un papel
imporlante para que el cambio pueda ser posible, asi como también la disponibilidad
del hardware, software y bases de datos gue necesitan los fabricantes y detallistas y
que actualmente estan disponibles en menor tiempo y a un menor costo.
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Para desarollar los estandares de la tabla de desempefio, se debe observar lo
siguiente:

Dar relevancia a la estrategia corporativa: Los estandares de medicidn o
. desempefio necesitan adaptarse con la mision de la compaiiia. Esto ayuda a la
| organizacidbn a enfocarse en las areas claves que dirigen los negocios
conjuntamente con la misién corporativa. Como una herramienta de comunicacian,

los estandares de desempefic pueden ayudar a identificar los propésitos y

" direccion de una organizacion.

Disefio balanceado: Los estandares de desempefio deben tener una mezcla
balanceada de medidas que reflejen tres importantes perspectivas, el consumidor,
la empresa y sus fabricantes, ya que una tabla de medicién balanceada provee al
Administrador de la Categoria y a los representantes del fabricarte con reportes
que brindan varios elementos de ta categoria, como son:. medidas del consumidor,
medidas operacionales, medicion de las utiidades, medicion de! retomo de la
inversion, entre otros. En suma este balance ayuda a considerar las medidas de
negocios conjuntamente fabricante - detallista y determinar si el desarrolio en un

area ha sido conseguida a expensas de otra.

Captura del sistema total: Las medidas de ia tabla de desempefio se deben

. capturar mostrando desde el principio hasta e! final el total de las actividades de

negocios de la categoria. Esto en suma identifica las areas en un desempeiio a
través del sistema total en oposicion al concentrado en una sola actividad o

funcion.
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%+ Estandarizacion: La tabla de desempeiic debe tener medidas similares a través de

‘las unidades de negocios de un detallista o fabricante.

# . Oportunidad: La evaluacion y analisis de las necesidades y de toda fa informacidn
‘obtenida, asi como los efectos a lamgo plazo de ias acciones actuales, debe
hacerse oportunamente,

# . Entendibles; La tabla de desempefio debe tener medidas que los administradores
. entiendan, puesto que si el administrador no entiende las medidas y lo que influye

"en ellas, entonces éstas tendran poco impacto en la toma de decisiones.

# Precision: Las medidas de la tabla de desempefio necesitan ser precisas para una
mejor toma de decisiones. Se debe tener una visign clara de sus verdaderas
" utilidades, asi como del desemperio de los socios comerciales, de las categorias,

marcas y SKU's.

En el cuadro 2-19, pueden verse las herramientas de medicién necesarias para el

establecimiento de estandares de 1a tabla de desempefio.
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RENTABILIDAD

Cuadro 2-19. Herramientas de medicidn.

I| CRIETRIOS DE MEDICION

Margen de Wtilidad Bruta.
$ De ganancia bruta.
GMROM,

Ganancia /Unidad

DPP.

- Indice de rentabilidad categariafarticulo.

- Contribucion de la categoria a las ufilidades.
- Eficiencia y rendimiento del inventario.

- Contribucion de cada unidad a las utifidades.
- Rentabilidad, incluidos todos los costos.

Participacién en el mercado.
Ventas/Supermercado/semana.
Ventas / Pie lineal.

Ganancia por ventas unitarias.
Ventas Unitarias.
Ganancia bruta / SKU.

- Desarrollo de categoria vs, competencia

- Demanda por ia distribucién de SKU's

- Medicién de la eficiencia de la utiiizacion de
espacio.

- Generacitn de $ por categoria / articulo

- Transacciones y demanda de
categoriafarticulos.

pgogpcnqun - Dias de suministro. - Productividad de la utilidad de cada
) - Rotacion de Existencias. producto,
' - Disposicion eficaz del espacio para
+ ROA. existencias,
- Eficacia de la utilizacion de activos.
« Participacion del articulo en las |- Lealtad a la marca.
necesidades del consumidor. - Porcentaje de compradores de la categoria.
+ Penetracion. - Cuan a menudo compran la categoria,
« Frecuencia. - Porcentaje de compradores que compran ta
COMPORTAMIENTO | * Analisis de canasta. categoria,

DEL CONSUMIDOR

Unidades / transaccion,
Busca ofertas/Consumidores
fieles.

- Inclinacién de consumidores a acumular
mercancias.

- Importancia de distintos consumidores para
el detallista de venta al detalle.

Flexibilidad de precios.

- Respuesta del consumidor a fa variacion de

‘ precios.
RESPUESTA - Flexibilidad Promocional. - Respuesta del consumidor a las
DEL CONSUMIDOR promociones.
- Aumento por promociones. - Efecto de Ias promociones en volumen de
venta unitario.
) - Eficacia de las promociones para aumentar
» Indice de eficacia promocional. {las ventas unitarias.
RELACION . Nomero de transacciones. - Efecto de actividades de mercadotecnia del
CONSUMIDOR/ |+ Ventas por consumidor. supermercado en transacciones.
. Recuentos en el supermercado. |- Efecto de actividades de mercadotecnia del

SUPERMERCADO

supermercado en movimiento.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan. Third in a series

of implementation guides, Estados Unidos, 1895, pag. 53.

103



Teniendo desarrollados los estandares o medidas, el segundo paso es

disefiar el sistema de captura de los datos necesarios reportados en (a tabla de

desempefio,

La captura de las nuevas medidas puede requerir de importantes recursos y
una manera de aprovecharlos es poner juntos una fuerza multifuncional dentro de la
compafifa con cada miembro del equipc haciéndolo responsable por el desarrollo de

la metodologia para capturar una medida en la tabla de desempefio.

El tercer paso es determinar el hardware, el software y base de datos
tecnoldgica que se necesita para soportar la fabla de desempefio, ya que si se elige
éi disefio de arquitectura tecnoldgica, antes de haber identificado las necesidades de
informacion, se puede incrementar el tiempo, el esfuerzo y costo requerido para
;ﬁroducir la nueva y funcional tabla de medicion.

Una vez que la tabla de desempefio, el sistema y el soporte tecnolégico estan
en su lugar, et paso final es ajustar toda elio con los programas de reconocimiento e
incentivos de la empresa. Asi los incentivos (en forma de incremento de salatio,
bonos, promociones, etc.) seran determinados por el desempefio registrado en ia
tabla de evaluacion, aungue también se deben dejar algunos incentivos y
reconocimientos con base a lo relevante de 1a informacidén y no solamente en la
tabla.
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La finalidad es lograr que ta tabla de desempefio tenga un balance estructural

en donde se capturen las medidas financieras tradicionales, con el proceso de
desarrollo del npegocio y la informacion de los consumidores. Esta estructura
balanceada a diferencia de las medidas convencionales, revela factores tanto

internos {crecimiento de utilidades) como externos (nivel de satisfaccion del cliente).
Algunas mediciones comunes de la valuacion son:

# Medicion de Consumo: Tanto para el detallista como para el fabricante para
determinar si los objetivos y estrategias relacionadas con los consumidores se
estan ffevando a cabo con el plan. Como ejemplo de ello tenemos: el nivel de
satisfaccion dei consumidor, promedio de unidades por transaccion, porcentaje

de ganancia en cada transaccion, el volumen de inventarios, etc.

# Medicion del Detallista: Determinar si los objetivos y estrategias del detallista se
Ylevan & cabo conforme a lo planeado, por ejemplo; las ganancias, costos,
beneficios, niveles de inventario, nivel de servicio, etc.

% Medicion de los Fabricantes: Si sus objetivos estan acordes con el plan.

Estos sistemas de medidas estan desarroltados de manera que el detaliista y

el fabricante sean parte del proceso de planeacion de la categoria.

El roi de la categoria, las estrategias y tacticas deben determinar la frecuencia

de la medicion, monitoreo y modificacion del plan.
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La valuacion de la categoria es a su vez la base del sistema de recompensas
tanto para el detallista y €l fabricante para desarrollar e implantar el plan de
negocios, podemos decir que ésta es una herramienta de comunicacién para ayudar
g ambas organizaciones a entender que sus decisiones y acciones son importantes
para el desarrolio de estrategias.

D. Capacidad organizacional.

Ei cuarto elemento de la Administracién de Categorias corresponde a la capacidad

organizacional.

Cabe recordar que una de las premisas fundamentales de la Administracién
de Categorias es que el detallista y ef fabricante frabajen conjuntamente, para co-
dirigir categorias, estrategias y procesos de negocios.

En la Administracién de Categorias se debe trabajar con socios comerciales,
por lo cual se requiere de una union gerencial co-creadora de planes de negocios; y
asi lograr la interaccion entre las diferentes técnicas convencionales de! pasado

“comprar y vender” de cada socio.

Actuslmente las empresas se organizan a lo largo de! funcionamiento
tradicional en donde es poco el valor que se le da al consumidor; es decir, tanto
detallistas como fabricantes se organizan mediante procesos de aimacenamiento,
transportacion, mercadotecnia, comercio, suministro, funciones y operaciones segun
las necesidades de las tiendas; en contraste a una buena organizacion en la
Administracion de Categorias en donde se le da un gran valor al consumidor v a sus

decisiones.
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_ Para un detallista generalmente la estructura de cada organizacidon necesita
de la integracion de las actividades de la compra de mercancias y el desarrollo de las
relaciones de colaboracién con el fabricante y la ¢reacion de estrategias que den una
véntaja. Este avance puede integrarse a través de un mejor entendimiento del
consumidor y las dinamicas de las categorias, con los planes comerciales del
fabricante.

Para un fabricante frecuentemente la Administracion de Categorias quia a la
creacion de equipos multifuncionales para asi darle valor a las decisiones vy
preferencias del consumidor, a través de una de las estrategias con un detallista o
socio comercial. Por supuesto para integrar todo io anterior también se requiere de
un soporte de software y de hardware que controle toda la informacion referente a
los datos y por supuesio de personal especializado en sistemas de informacion y
métodos analiticos.

En cierta manera los detallistas tienen que organizar lo valioso y renovar lo
convencional, asi como reorganizarse alrededor de la categoria clave y de los
sistemas de negocios organizacionales; por lo que es necesario que exista un
cambio en los roles y responsabilidades de los fabricantes y los detallistas entre y a

través de ambas organizaciones.
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En el contexto de la Administracion de Categorias el seguir sosteniendo una
organizacidn convencional y tradicional constituye una gran desventaja, por lo que se
debe cambiar dicha organizacion. Tanto el fabricante como el detallista tienen el
control sobre el proceso para el logro de los objetivos del negocio y del desarrollo de
la categoria, esto por supuestoc no es una responsabilidad total para el responsabie
de [a capitania de fa categoria, sino que dichas responsabilidades se puaden dividir
de acuerdo a ia experiencia y capacidades de los socios; sin embargo, cada
organizacion debe tener cuidado al reestructurar sus técnicas y expander sus planes
dé negocio y sus metas a plazos mas largos.

Par lo anterior la organizacion necesita tener un equipo afineado y preparado
para el impacto de la practica de la Administracion de Categorias, el cual mejorara la
comunicacion en toda la organizacion y entre los socios; logrando asi la obtencion de
los objetivos de la sociedad (fabricante-detallista).

Claro esta que para lograr estos objetivos se requiere de prever las técnicas
que se van a emplear para la realizacidn de los procesos de negocios de la

Administracion de Categorias, lo que a su vez requiere la union.

Por lo tanto la capacidad organizativa de cada uno de los socios comerciales
de convierte en un importante componente de la Administracion de Categorias; por el
simple hecho de que esta capacidad permite que ias organizaciones gjecuten nuevos

procesos de negocios innovadores.
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La Administracion de Categorias es una necesidad visible de un compromiso

constante sobre las actividades por parte de los socios comerciales.

La necesidad de cambio de cada organizacion por la Administracion de
Categorias deberd guiar hacia el éxito, por lo que la alta gerencia debe
comprometerse a mantener la comunicacion entre las organizaciones y en toda la
estructura organizativa, asi cemo, el hacerse responsable por el cambio que se debe
realizar, de lo contrario se estaran interponiendoe batreras para el éxito de los procesos
dé negocio para la Administracion de Categorias.

E. Tecnologia de la informacion.

La administracion de categorias es un proceso de informacion difigido al analisis,
pfaneacion y ejecucion de los planes de negocios de las categorias a través de las

funciones. Para eso la tecnologia de informacién puede proveer:

La infraestructura de computacidn y comunicacion.

La infraestructura de datos.

La integracion del sistema de soporte de decisiones conjunta e integra la
informacion de los sistemas operacionales de los tomadores de decisiones del

proceso de fa Administracion de Categorias,
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En cuanto a los componentes de la tecnologia de la informacion, se refiere a
Iqs necesidades de hardware y software para operar los sistemas. En cuanio a
software este puede ser: un sistema operativo asociado a utilidades, bases de datos
de sistema administrativo, software para comunicaciones, una area en ia red y una
reld local. El hardware por su parte, puede ser las computadoras que van unidas en
redes LAN o areas de network,

La Administracién de Categorias depende de bases de datos de analisis de decisiones
yé que muchos de los dalos que son necesarios para apoyar las decisiones de la
Administracién de Categorias viene del sistema operacional que reside en
computadoras mainframe; las cuales, con range y poder reiativamente pequefio o

medianc son muy poderosas en sistemas de multiprocesamienta.

Con la aparicion de los scanners, los datos de las tiendas especializadas y
puntos de venta, son reunidos y resguardados en programas de apoyo continuo a la
planeacidn y andlisis de ventas en computadoras mainframe por ser las (nicas que

hasta ahora pueden soportar esta actividad.

La evolucion de las redes de trabajo locales o sistemas cliente/servidor
bermiten tener acceso a la informacion del mainframe manteniendo Ia velocidad y
fiexibilidad de un microcomputador.
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~ Estos sisternas tienen un gran servidor que almacena la informacion de muchas
fugntes {pequefios microprocesadores de los clientes conectados a un servidor con
aplicaciones para poder utilizar los datos de ios servidores) en el ambito mercado, v
los blogues internos de informacion de scanners de puntos de venta ( POS's) pueden
ser combinados brindando la apariencia de que ios datos provienen de una misma
fuente; pudiendo asi compartir la informacién dentro de la compaiiia y procesarla en
forma rapida y economica.

Las aplicaciones descubiertas con sistemas expertos, permiten la interpretacion
comin de las tendencias de un producto que no habian sido logradas en el pasado;
asi también, grandes cantidades de datcs pueden ser rapidamente analizados y se
pueden hacer sugerencias y recomendaciones al usuario final basandose en algunas
reglas dadas; que son acciones o interpretaciones para dar buenos resultados. Estos
sistemas necesitan ser integrados en la aplicacion del mainframe para que la
Administracidn de Categorias pueda crear un impacto.

El desarrolio de algunas nuevas aplicaciones permiten al usuario final manipular
los datos facifmente e intercambiar informacion cruzada en redes de trabajo locales:

también hacen posible el uso de sistemas expertos.
Con la tecnologia ha sido posible eficientar procesos, manipulando datos e

interpretando grandes cantidades de informacion, haciendo posible maximizar la
productividad del usuaric con costos mas efectivos en un corto tiempo.
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La infraestructura de datos se refiere a los datos basicos que requiere la
Administracion de Categorias como son: nivel de precios y movimiento de datos diario
y i«;emanal por producto y por tiendas individuales y el manejo de producto, que puede
ser substituido por datos scanner en punto de venta POS; aunque estos datos solos
no son suficientes, porque también la demografia, la segmentacidn del mercado,
gustos  del consumidor, precios competitivos, tendencias del mercado,
almacenamiento, informacion de promaocion y costos de venta son necesarios para la
administracion de categorias como unidades estratégicas de negocios. Para gue una
inffraestructura de datos sea efectiva se necesita de un almacén de datos donde se
iritegren los datos tanto de los detallistas como de los fabricantes,

La actuacion de la Administracion de Categorias requiere de una tecnologia
que permita compartir informacidn entre detallistas y fabricantes a través de los
estandaras de ia industria como el codigo de barras scaneado que ya se ha venido
mencionado y el EDL.

Los elementos que debe contener la informacién basica necesaria para la

Administracion de Categorias como se menciond antes son:

Data Warehouse: El invento del data warehouse y la informacién withdrawal por
SKU es usado en la Administracion de Categorias para apoyar los centros de
decisiones de negocios alrededor de la distribucidn de los SKU's. La informacion
obtenida con el data warehouse es capturada por cédigoe de barras (UPC) y puede
ser recopilada en varios niveles basados en las necesidades de tiempo. Estos
datos junto con los datos scanner actuales del punto de venta pueden dar al
administrador de categorias una visién completa del movimiento de productos del

data warehouse al almacén de! detallista.
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« Informacién de POS: Los datos de punto de venta son la segunda pieza de la
_informacic')n del producto para la Administracién de Categorias. La informacién de
bunt_os de venta es recopilada a través de cédigos de bamras y nivel de
almacenamiento por producto; esta informacion  puede ser usada por grupos de
almacenes o bien por el detatlista para determinar y hacer mas eficientes los
almacenes de productos, planear la demanda, identificar y prevenir exceso de
inventarios, planear la promocion, pagar por promociones y adquirir la informacion

de precios.

La clave de los beneficios de los datos del punto de venta es que el deiallista y su
fabricante estan usando la informacién de ventas actuales para tomar decisicnes
'de negocios. Estos datos pueden ser semanales o diarios segfn las necesidades

‘de cada compaiia.

‘Precio competitivo: Determinar todos los dias los precios y los punios gue
afectan la categoria, es un proceso para €l detallista. La toma de decisiones al

respecto, se realiza basada en la informacion obtenida interna y externamente,

‘Informacién en el ambito de mercado: Estos son importantes para la
‘Administracion de Categorias porque pueden dar al detallista y a su fabricante una
:visic‘)n de lo que esta pasando en el mercado, como pueden ser: datos de
.consumo, precio y porceniaje compartido de la informacion del mercado. Otro
recurso para obtener estos datos son los fabricantes y las organizaciones que
‘tienen ta compatibilidad de datos de tendencias de productos y mercados

comparados y analizados.
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informacion de preferencias del consumidor: A través de investigaciones de
mercado pueden investigarse las preferencias de los consumidores. Los
fabricantes pueden reunir esta informacion al realizar fa investigacién en un grupo
representativo, pruebas de consumidor, pruebas de almacenes o pruebas
controladas de mercado. 1La informacion beneficia a la Administracidn de
Categorias porque ayuda a determinar las tendencias del consumidor acerca de
‘precios y promociones.

Informacion Geodemogrdfica: Esta informacién es valiosa por ayudar a la
'Administracién de Categorias en la determinacion y almacenamiento de ias
preferencias individuales de los consumidores, sus habitos y comportamientos de
compra. Esta informacion puede ser usada para soportar decisiones en diversas
'Areas como asesoramiento de preductos, precios promecion y administracion de

decisiones.

Informacion de administracion de espacios: En la Administracion de Categorias

fa utilizacion de espacios propios es muy importante; ya que incrementa las ventas,

mejora los tumos de inventarios y reduce los costos de cuidar el inventario. En el
area de administracion los paquetes de software apoyan en la Administracion de

Categorias en la ubicacion posible de los productos.en los espacios de anaquel.

La informacién también es requerida para formar un plan o programa de almacen

de lay-out, datos demograficos, datos de comportamiento de compra, datos
' gcanner y una mezcla de mediciones para cada almacén efc.

Base de datos promocional: Para apoyar las decisiones de mercado, ia base de
datos promacional comparativa entre detallistas y fabricantes ayuda. Su base de

datos puede incluir suficiente historia promocional con la siguiente informacion:
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&Qué fue planeado y qué ocurre actualmente?
Ventas estacionales.

Costo de promocion y resultados financieros.
Irpacto de la categoria.

Anélisis de |a respuesta del consumidor,

Analisis de incremento de ventas.

La Administracion de Categorias también es exitosa cuando el fabricante y el
detallista desarrollan estrategias de planes promocionales per Io menos anualmente.
Actuando conjuntamente se puede coordinar un plan promocional que incluye un
calendario promocional, precios, mercados, expectativas de volumen y gastos de
recurses.

Como las aplicaciones de la Administracién de Categorias tienen por objetivo
présentar la informacion correcta, en el tiempo comecto, de la forma correcta y al
us?ario adecuado; y para facilitar la toma de decisiones es necesario que exista un
sisftema de soporte de decisiones. La informacion puede proveer a los tomadores de
dehisiones una manera que haga posible a los usuarios no técrnicos maximizar sus
debisiones de negocios. No debe pensarse que las aplicaciones toman las decisiones,
sino que permiten a la Administracion de Categorias trabajar con grandes cantidades
de datos mas faciimente.

Una amplia variedad de aplicaciones son importantes para la Administracion de
Categorias y éstas cubren: analisis de la categoria, subcategoria, tendencias SKU;
analisis de la competitividad por precios; analisis de la demanda; anélisis del surfido de

productos y analisis de la administracion de espacios.
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Este sistema de apoyo de decisiones de la Administracién de Categorias hace

posible que existan los siquientes tipos de analisis:

' Andlisis de tendencias: Es un método de revision de ia informacién para identificar

modelos y direcciones de cada producto, subcategoria y niveles de categorias.

- Andlisis de un nuevo item: Es importante que ia actuacion y efecto de estos
. Nuevos items sea medido, esto es comanmente realizado para monitorear y medir
el efecto de nuevos productos en la categoria total,

- Andlisis de las oportunidades del nicho: Este permite comparar la actuacion de la

| categoria, subcategoria del detallista contra la actuacion del mercado para la
misma categoria, subcategoria. Para el analisis de actuacion, las oportunidades
pueden ser identificadas y formular planes dirigidos a las mismas.

Andlisis de surtido: Cuando se evalian las ventas de un item a través de muchas
tiendas, puede ser peligroso hacer pedidos (surtir) sin identificar cuando y donde
un item es necesitado y no lo es.

Evaluacion promocional: Una evaluacion premocional facilita al Administrador de
Categorias el proceso de planeacion y la modulacion y prongstico de la promocion.
Hay dos distintas areas en una evaluacidn de la aplicacion promocicnal: La
primera area trata con ventas de Ia pre-promocion, la segunda es el area de

evaluacion de tratos promocionales con analisis de post-promocion.

116

1 N L L emirakTarw t e Mer - m i



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS CARITULO i

Analisis de precios: Estos permiten el anélisis y disefio de los efectos de
estrategias de precios diferentes. Es realizado para efectuar  diferentes
' simulaciones de estrategias al consurﬁidor y andlisis de los efectos del nivel de
: precios. Esta aplicacion debe ayudar al mantenimiento de una posicién competitiva
,dentro de un mercado y a identificar oportunidades con varias estrategias de

 precios.

- Surtido y administracion de espacios: Esta aplicacion ayuda en fa definicién de fa
‘seleccic')n del item y cantidad de espacio necesario en la seccién de tienda.
Entonces el analisis puede ser hecho para evaluar la variedad y duplicacion en la
‘seccion, identificando  actuaciones y situaciones de sobre-inventario y

determinando las accicnes correctivas correspondientes.

Administracion de cadenas del fabricante: Esta busca los costos de actividad del
fabricante acerca del consumidor, a través de éstos, los negocios pueden
determinar los verdaderos costos de los productos. Lo importante de esta
aplicacion es la identificacidn correcta de estas actividades y los costos asociados

con esta informacion.

¥. Colaboracion mutua.

Evidentemente nada es mas necesitado en la Administracion de Categotias que
mejorar las relaciones entre fos socios del negocio. Siendo éste e! Glimo, pero no

menos importante, punto a tratar en el proceso de negocios.

17



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

CAPITULO i

El compromiso y confianza son dos filosofias esenciales que estan por debajo
de cualquier sociedad exitosa y para crear una alianza exitosa tanto el fabricante como
el detallista deben examinar la estructura de la organizacion y el coma las practicas del
negocio afectan su habilidad para comprometerse y tener confianza; asi como, evaluar
los componentes especificos de su propio negocio y del socio potencial antes de
entrar en una colaboracién mutua.

Es importante saber qué es lo que la compafiia quiere, lo que puede ofrecer y el
como elegir al socio apropiado para crear una relacion en la que las expectativas de
ambos socios. asi como sus talentos y habilidades les permitan trabajar en cohjunto
para (ograr las metas establecidas en conjunto.

. El compromiso es una practica que debe realizarse en la Administracion de
Categorias por parte de ambos socios. Antes de entrar en una sociedad los socios
comerciales deben enlistar los elementos tangibles que indiquen su compromiso hacia
la Administracion de Categorias dentro de cada una de sus organizaciones.

La importancia del cambio organizacional envuelta en la Administracion de
Categorias puede ser comunicado a través de toda la organizacion por los alios
ejecutivos. También es muy importante que la alta administracion les otorgue la
autoridad organizacional respectiva y el apoyo para cambiar el camino de las
negociaciones y cruzar las fronteras funcionales; ya que sin esta comision el parecido
gntre estrategia corporativa y el proceso de negocios de la Administracidn de
Categorias no sera claro, lo que podria convertirse en una importante barrera para el
éxito de la implantacién.
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Los cambios muchas veces permiten crear relaciones mas abiertas ¥
confiables, uniendo la Onica perspectiva de crear relaciones ganadoras entre detallista
y fabricante y mejor vaior a os consumidores. Es recomendable establecer alianzas
con los fabricantes competentes y con visién de futuro, a fin de lograr una ventaja
competitiva en los mercados dinamicos.

La paricipacién es decisiva para crear planes eficaces basados en la
informacion; en el proceso normal, un fabricante importante entrega informacion y
recursos participando activamente en la planificacion de la categoria.

Los detallistas poseen datos del punto de venta (POS), conocimientos
obtenidos de sus propios intentos de comercializacion y mediciones basadas en la
rellacion del consumidor con todo el supermercado.

Los fabricantes estudian a los consumidores en su categoria respectiva y
saben quiénes son y qué los motiva, también poseen mayor informacion sobre el
mjercado y sobre las tendencias y factores ajenos al detallista, poseen informacion
sobre las ventas de mercados mayores y sobre las tendencias en otros tipos de
comercie, los fabricantes a menude son capaces de proyectar e crecimiento futuro de
cada categoria y también cuentan con mayores recursos para analizar fos datos. Todo
ello puede verse ilustrado en ef cuadro 2-20.
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REQUISITOS PARA LA PLANIFICACION DE LAS FABR[CANTE i

CATEGORIAS 1L

Tipo de informacion;
- Consumidor X
- - Tendencias de cada categoria y proyeccion del

- crecimiento futuro de cada categoria (en el ambito X

" mercado). X
- ' Punio de venta. X
- Oftras estructuras generales o clases de comercio. X
-, Competidores de venta al detalle. X
- Programas por categorias exitosos de otros

mercados.

Récursos:
- Andlisis de datos. X
- Planificacion/Programacion. X X
Fuente: Traduccién propia de Category Management, The Category Plan, First in a series of

implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 42.

Los siguientes son algunos principios que permiten el crecimiento de
relaciones entre los socios comerciales en una atmdsfera de confianza mutua y

respeto entre ambos:

= El consumider es el objetivo comin: Usando los valores del consumidor como
medida comun de éxito un detallista y su fabricante encuentran un modo comin
para crear planes y programas de negocios para la categoria.
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* Objetivos comunes, estrategias, tacticas y medidas de la tabla de desempefio
{Scorecard). El trato entre socios puede incrementar la probabilidad del éxito de la
~ practica de Administracion de Categorias por el co-desarrolio de planes de

negocio de la categoria.

* Recompensas que ayudan a la colaboracién en negocios: Tanto los detallistas
como los fabricantes reconocen que los sistemas necesitan recompensas de

realizaciéon de acuerdo a los planes de negocios y resultados deseados.

» Las relaciones y la confianza son ganadas no dados: Los socios necesitan
demostrar su buena voluntad para cambiar y adaptarse a {as précticas de
negocios de la Administracién de Categorias ya que se debe reconocer que la

colaboracion es el camino del éxito para maximizar 1a eficiencia de todo el sistema.

* Liderazgo: Todo lo que sucede requiere liderazgo a varios niveles, desde ia alta

administracion hasta la administracion operacional.

= Compartir informacion es crucial: Detallistas y fabricantes poseen diferente e
importante informacion referente a la conducta de compra del consumidor,
ambiente compeltitivo, soluciones creativas, programas de acercamiento al
mercado, sistemas de costos y metodologia para reducidos. Esta informacion
debe ser compartida entre socios en un ambiente abierto v de confianza, con

beneficios para la Administracidon de Categorias.

* Ninguno de tos socios tiene toda la experiencia de éxito para la Administracién de
Categorias: Ni el detallista ni el fabricante de manera individual son suficientes por

si solos para el desempefio eficiente de la Administracion de Categorias.
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* Detallista, fabricante y consumidor ganan: Los dos socios necesitan entender

como sus beneficios y los del consumidor vienen de un curso de accién particutar.

* ‘Acceso multifuncional y comunicacion: La Administracion de Categorias hace
‘posible muchas funciones dentro de las relaciones de 10s socios; el acceso entre
estas contrapartes funcionales debe ser entendible, abierto y de facil uso.

« Abrirse para cambiar actitudes tradicionales y retaciones: Los socios deben entrar
‘en la Administracion de Categorias reconociendo que ef cambio es muy probable y

que muchas veces es el ingrediente clave para el éxito del negocio.

4. Barreras para la implantacién de la Administracion de Categorias.

Existen mdltiples barreras que se deben superar a lo largo de! proceso de la
implantacién de la Administracion de Categorias, algunas de ellas son:

% Dudas sobre los beneficios de asociarse. Para poder administrar la categoria
' eficazmente los socios comerciales deben invertir en personas, informacién v

. tecnologla sin saber con seguridad si la inversion rendira un retomo positivo,

¥ Falta de confianza entre fos socios comerciales. La relacion entre detallista y
fabricante tradicionalmente se ha reducido a procesos de negociacion, en los que
reservarse la informacion otorga ventaja y resulta dificil comprender que los
beneficios son superiores al riesgo de compartir informacion.
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Faita de compromiso de la alfa direccion e involucramiento de todos los
niveles y areas. La Administracion de Categorias requiere de acuerdos de
confidencialidad y asignacion de recursos & impacta a diferentes areas de ambas
organizaciones, por lo que se requiere del apoyo decisivo de la alta direccion para

, levarse a cabo. Asimismo, ambos socios se pueden enfrentar al problema de que

" aunque la alta administracion exprese su apoyo para la iniciativa, no demuestre un

%

compromiso en cambiar la manera de hacer las negocios.

Sistemas de informacién inflexibles. La Administracion de Categorias es un
proceso basado en informacion, por lo que requiere contar con sistemas que
permitan la facil extraccion, ordenamiento y manejo de la misma. Sin embargo, atn
cuando estos sistemas cuenten con las caracteristicas anteriores puede darse el
caso de que los administradores de la categoria no los utificen vy la toma de

decisiones la realicen basandose en la intuicion.

Falfa de integridad y consistencia de la informacion. Ya gue los planes se

 desarrollan basandose en la informacion historica, se requiere que ésta se

encuentre ordenada, completa y de ser posible respetando los mismos criterios de
segmentacion. £n otras ocasiones los roles de las categorias no guian el desarrolle
de estrategias y tacticas adecuadas para la Administracion de Categorias. Asi
también, a veces se deja de lado la revision periddica de los planes, debido a que

los Administradores de las Categorias consideran prioritarios otros asuntos.

Exceso de informacion. Cuando e! administrador de la categoria y el fabricante

desarrollan el plan de la categoria tienden a incluir demasiada informacion, lo que

‘ provoca que la planeacion de los procesos tome maéas tiempo y éstos puedan ser

- tan complejos que se dificulte su utilizacién.
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Alta rotacién y escasez de personal capacitado. Para que la Administracién de

Categorias realmente aporte los beneficios que se esperan se requiere que los

‘encargados de ésta se conviertan en expertos de la misma, por lo que no s6lo se

requiere que cuenten con ia capacitacion necesarna, sino que desarrollen un alto
conocimiento del comportamiento de la misma. También es importante evitar la
rotacién de personal durante el desarrollo del plan de categorias, debido a que es un

proceso que se basa en una relacién de confianza.

Falta de personal con la capacitacion necesaria en las tiendas. El principal

' impacto de un plan de categorias se da en la tienda y es vital contar con el apoyo e
.involucramiento del personal de piso de ventas. Se requiere de capacitacion y
"entendimiento del proceso, de tal manera que se entienda que el plan es el

" resultado de estudios profesionales basados en informacién real.

. Falta de recursos financieros. Se debe estar consciente que la Administracion

de Categorias requiere de inversidn en capacitacion, tecnologia y tiempo, por parte
de los socios comerciales.

Resistencia al cambio. La Administracion de Categorias implica cambios
radicales en la forma que se ha venido desarrollando el comercio en los (ltimos

afos, lo que provoca una naturat resistencia a la ruptura de paradigmas

establecidos y modificar las funciones gque tradicionalmente se venian

desempefiando. La falta de cooperacion de las tiendas de operacion es un comin
y fuerte impedimento para la implantacién de la Administracién de Cateqorias. Si
las tiendas fallan al ejecutar los programas de los Administradores de las
Categorias, sera casi imposible obtener beneficios de ellos.
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# Resultados de la categoria. La funcion de un fabricante como Capitan de la
Categoria es el de apoyar al administrador de la cadena en el desarrollo de los
planes mas rentables con tacticas innovadoras que sean susceptibles de ser
realizadas; aln cuando la implantacion y los resultados son responsabilidad de la
cadena, la afectacion tanto positiva como negativa incide en ambos. Por otra
parte, tanto fabricante como detallista pueden no tener ia capacidad y/o experiencia

para trabajar en equipo en el desarrollo de dichos planes.

% Sistemas de remuneracion inapropiados. Los Administradores de la Categoria
tienen la responsabilidad de tas pérdidas y ganancias y de |la foma de decisiones
que impacten sus categorias; por lo tanto su compensacion y evaluacion debe
reflejar esas responsabilidades y nuevos objetivos a desempefiar, de otra manera

no tendran los incentivos correctos para manejar sus categorias efectivamente.

¥ Falta de imparcialidad por parte fos capitanes de categorias. La actividad de
un Capitan de Categoria debe ser profesional, honesta, objetiva y se debe de

enfocar en los resultados totales de la categoria y nunca en beneficios propios.
% Renta de espacios en las tiendas. La practica de rentar espacios de exhibicidn

entorpece la implantacién de planes de categoria y no permite la optimizacion del
uso de espacios.
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L. IDENTIFICACION DE LA CATEGORIA DE VINOS Y LICORES EN L A TIENDA
CONTROLADORA AUCHAN MEXICANA SA. OE CV. EN EL DISTRITO
FEDERAL

En este capitulo se analiza cual es la situacion actual de las tiendas de autoservicio
en ef area metropolitana de la Ciudad de México, cuales son las principales cadenas
de tiendas de autoservicio y las principales' herramientas que actualmernte son
Qtilizadas para hacer mas eficiente el piso de ventas. Ademas se trata el tema
éspeciﬁco de la situacidn de la categoria de vinos y licores en fa cadena
Controladora Auchan Mexicana S.A. de C.V., tienda en donde se practico el estudio

de identificacion de |a categoria.

La segunda parte de este capitulo trata acerca de la investigacion de
fnercado realizada para la identificacion de la categoria de vinos y ficores,
mostrando ¢l analisis de datos y los resultados obtenidos, y en Ia tercera parte la

propuesta desarrollada para la identificacion de la categoria de vinos y licores.
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1. Situacion actual de las tiendas de autoservicio en el Distrito Federal.
A.' Clasificacion de las tiendas de autoservicio.

La dindmica del comercio detallista en los (ltimos diez afios ha ocasionado la
abaricic’m de una gran diversidad de formatos de tiendas; es decir, fa estructura
tradicional de las tiendas de autoservicio ha cambiado.

_ Antes de mencionar la clasificacion actual de las tiendas de autoservicio, es
nlecesario conocer la definician de un autoservicio; asi, la ANTAD lo define como: " El
sistema de venta al consumidor que exhibe productos y articulos en forma abierta,
clasificandolos por categorias y tipos, principalimente abarrotes, perecederos, ropa y
mercancias generales. Ofrecen la mayor atencion con la menor intervencion del
personal y un area para el pago de los clientes, con sistemas de punto de venta a la

salida”.'?

En nuestro pais los formatos de tienda existentes son los que a continuacién
se describen:

v Megamercado: La superficie de pise de venta es superior a los 10 mil metros
cuadrados aproximadamente. Maneja toda la linea de mercancia y ofrecen
servicios adicionales al consumidor tales como oplica, fotografia y revelado,
bancos, fuente de sodas, entre los principales.

+ Hipermercado: Su superficie de piso de venta varia entre 4,500 y 10 mil metros

cuadrados aproximadamente, Maneja casi toda la linea de mercancia v al igual

que el megamercado ofrece servicios adicionales al consumidor.
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v+ Supermercado: La superficie de piso de venta puede variar entre los 500 hasta
los 4,500 m? aproximadamente. Maneja principaimente Jos productos
* perecederos y abarrotes, cuenta solamente con algunos de los servicios que

- ofrece el supermercado como por ejemplo la farmacia.

» 'Bodegas: Tiene una menor decoracion en las fiendas y por lo regular no ofrece
" ningun tipo de servicio que signifique atencion directa. La superficie de piso de
- ventas es mayor a 2,500 m? aproximadamente. Maneja 1a mayor parte de las

- lineas de productos, con un sistema de descuento en medio mayoreo,

+ Tiendas de Conveniencia: Son unidades comerciales al detalie dedicadas a la

venta de satisfactores inmediatos, por lo cual las lineas de productes que

' manejan son principalmente alimentos y bebidas, el surtido vy diversidad de

- mercancia es mas limitado comparandolas con los otros formatos. La superficie
“de piso de ventas es menor a 500 m?.

+ Clubes de Membresia: Este formato esta enfocado a las ventas al mayoreo y
+ medio mayoreo, dirigidos a cierto sector a través de membresias, presentan los
productos en envases grandes o multiples. La superficie de piso de venta es
mayor a ios 4,500m’. Entre las lineas de productos que manejan se encuentran

principalmente abarrotes, perecederos, ropa y mercancias generales.

“ ANTAD. Birectario 1999, (61, ed. ), México 1999, pig. 6.
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Con la aparicion de estos distintes formatos de tienda la situacion del
r:hercado ha cambiado y ha traido tres consecuencias principales. En primer lugar el
oTomercio al detallista con sus tantos fonmatos similares compartiendo el mercado,
los obliga a mantenerse at tanto de estos cambios para poder analizaros y
gonsiderarlos al momento de la toma de decisiones. En segundo lugar los
fabricantes deben analizar la situacion respecto a que si los productos que se
desplazan en los mercados tradicionales también lo haran en los nuevos formatos
de tienda, y por ditimo, actualmente los consumidores se han vuelto mas exigentes
y cuidadosos en sus decisiones de compra a razén del incremento en los formatos
de tiendas en donde puede realizar sus compras y a la extensa varedad de

productos ahi existentes.

B. Escenario actual de las tiendas de autoservicio.

|

Durante los dltimos veinte afios la fragmeniacion del mercado del comercio al
detallista causada por ios cambios demograficos y de estilo de vida, asi como el
crecimiento de la tecnologia han dado una nueva forma al comercio de los
productos de consumo masivo; es decir, han decrementado su explosion y éste se
ha dividido en miltiples segmentos, cada uno con sus propios gustos, necesidades
y valores.

Actualmente los compradores son altamente méviles, enfrentados a un
despliegue aturdidor de opciones de compra, por lo que pueden ser altamente
inconsistentes, probando entre diferentes detallistas, cormparandolos en términos de

precio, calidad, conveniencia y servicio.
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Con relacion a esto se calcula que aproximadamente el 50% de {os clientes
irdn a otra tienda si no encuentran su marca favorita antes de comprar otra marca y
qﬁe cerca del 25% de los clientes iran a ofra tienda si no encuentran su
presentacion favorita antes de comprar otra marca."’

_ El reto de responder a estas necesidades en nichos especificos ha hecho
que la comercializacién se vuelva cada vez mas compleja y mas atn con la
profiferacion de diversos formatos de tiendas. Actualmente las principales cadenas

de autoservicio en e mercado son'®:

Controladora Auchan Mexicana $.A. de C.V.: actualmente opera una tienda en

el sur del Distrito Federal y esta por abrir otra sucursal.

Comercial Mexicana S.A. de C.V.: Esta cadena de autoservicic cuenta con
sesenta hipermercados, quince megamercados, veintidos supermercados y
veinticuatro bodegas en todo el pais.

+ Controladora Price Club de México S.A. de C.V.: Cuenta con dieciseis Clubes

en todo el pais.

+ Gigante S.A. de CV.: Cuenta con setenta hipermercados, setenta y siete

supermercados y treinta y cinco bodegas en todo el pais.

" Information Resources, Diplantado de Respuesta Eficiente al Cousumidor, Técnicas habilitadoras.
Administracion de carcgorias, enero 1999,
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: Grandes Superficies de México S.A. de C.V.;: Esta cadena cuenta con cuatro

hipermercados y dieciseis megamercados en todo ef pais.
Nueva Wal — Mart México: Esta conformado por dos operadoras que son:

* Nueva Wal Mart de México S.A. de CV. que cuenta con tres
hipermercados y veinticuatro megamercados en el pais.

* Tiendas Aurrera S.A. de C.V. gue maneja tiendas Aurrera, Bodega
Aurrera y Superama, cuenta con treinta y seis supermercados y
sesenta y tres bodegas en todo el pais.

# Organizacion Soriana S.A. de C.V.: Cuenta con setenta y uno hipermercados y

cinco megamercados en todo el pais.

: Tiendas Chedraui S.A. de C.V.: Cuenta con treinta y siete hipermercados, tres
megamercados y seis supermercados en todo el pais.

« 7- Eleven Meéxico S.A. de C.V.: Son tiendas de conveniencia y cuenta con
doscientas veintiseis tiendas en todo el pais.

» Cadena Comercial OXXO S5.A. de C.V.: Son tiendas de conveniencia y cuentan

con novecientas cuarenta y seis tiendas en todo el pais.

Por la forma actual de comercio, se requieren de cambios estratégicos por
parte de los fabricantes y detallistas para que puedan mejorar su comprension del
consumidor actual y alinear sus categorias de productos con las necesidades de

estos mismos.

™ ANTAD. op. cil.. pag. 18-24.
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La clave para responder efectivamente a los cambios que suceden, es
localizar la mercancia adecuada en el orden correcto, determinando la mezcla
6btima de productos para una tienda en particular, fa cual adquiere mayor
importancia si se toma en cuenta que cerca del 67% de las decisiones de compra
sg llevan a cabo en la tienda y el 20% de los consumidores salen de la tienda sin
adquirir el producto que deseaban, debido principalmente a que el cliente no pudo
encontrar el articulo que queria, ¢! articulo no estaba en &l mueble o la tienda no
tenia la marca o el tamafio que buscaba.’®

Para enfrentarse a estos retos los detallistas se apoyan en la tecnologia de
informacién para saber lo que buscan sus clientes; utilizando para este fin los
scanners electrdnicos, los programas computarizados que proveen de perfiles
demograficos locales, las bases de datos que marcan el comportamiento de compra
del consumidor y programas de software que integran datos de venta con relacién a
fa fijacion de precios, promocion, ubicacion de productos, efc., utifizando Ia
informacion obtenida por estos medios para llevar a cabo la administracion de
espacios ¥ el merchandising. A continuacién se da una breve explicacidon de éstas

dos técnicas utilizadas actualmente por las tiendas de autoservicio.

La administracién de espacios® es una técnica utilizada por los detaliistas
para lograr un justo balance entre las necesidades de exhibicion en las tiendas, los
costos de tener y mantener inventarios y su nivel de servicic a clientes, v es
definida coma: El proceso a través del cual se asigna a un producto su nivel 6ptimo
de inventario y la mejor ubicacion dentro de la exhibicion en el punto de venta para
optimizar la utilidad, asegurando al mismo tiempo un incremento en el nivel de
servicio al consumidor.

"Information Resources., op. cit
Mg .
Thid
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A tavés de la administracion de espacios se puede llevar a cabo la
evaluacion y el control def desempefio de las categorias, también permite analizar
Ias ventas e inventario por producto y sugerir cambios en el espacio en cada estante
y en la ubicacidn de productos, ya que todos los productos en un autoservicio
dependen de su localizacion primaria en la tienda para la mayorfa de sus ventas.
Esta técnica se lieva cabo a través de planogramas o planos de lacalizacion.

Los objetivos de la administracién de espacios son:

+ Optimizar los niveles de inventario e incrementar el nivel de servicio al cliente.
& Disminuir los dias de inventario,

= Incrementar la utilidad de retorno sobre ta inversion del inventario ( RO1).
& Incrementar las ventas.

Incrementar las ganancias.

Incrementar la rotacion anual del inventario.

Los objetivos que persigue el detallista son:

- Un incremento en los volimenes de venta.

3 Optimizar la mezcla de productos.

- Lograr un incremento en la utilidad sobre a inversion de inventario.
Estandarizar la exhibicion en todas sus tiendas,
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Los beneficios para las tiendas, como unidades individuales, al utilizar Ia
administracion de espacios son:

«. Lograr el equilibrio entre los inventarios en anaqueles y el desplazamiento
sermanal.

* Influir en et comportamiento del cliente.

= Mejorar el nivel de servicio a cliente.

» Incrementar la eficiencia de la tienda.

* Incrementar la rotacion anual de los productos.

= Los nuevos productos alcanzan su maximo potencial de ventas mas rapido at
' ubicarlos en posiciones estratégicas.

v Tener una pronta y mejor capacidad de respuesta a cualquier accién de la

competencia.
= Conocer mas del comportamiento de los productos, marcas y categorias.
- Advierte de productos que potencialmente pueden ser descatalogados.

Entre las técnicas que a su vez se utilizan en la administracion de espacios
esta el billboarding,”' el cual consiste en agrupar 1os productos en bloques de

acuerdo a ciertas caracteristicas.

Esto implica hacer bloques por marca o por segmento de productos que
alraigan la atencion del cliente v si con esto se logra obtener una categoria bien
segmentada se facilita ef proceso de compra del cliente, ya que es mas sencillo

comprar productos similares y localizar el producto buscade. Las alternativas de
billbcarding son:

ihid.
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= Horizontal: Es acomodar los productos de manera herizonfaf, en este tipo de

acomodo los productos similares pueden estar tan lejos entre si que la
+ comparacion es casi imposible, este formato de exhibicién también relega a un
segmento completo a quedar en la parte inferior del mueble, lo que elimina
practicamente toda la posibilidad de compra por impulso.,

2 Vertical: Es acomodar los productos en manera vertical, un acomodo vertical
permite al consumidor la comparacion directa entre productos similares, ei
cliente puede ver toda una subcategoria desde un solo punfo del pasilfo. Cada
categoria ¢ subcategoria queda expuesta al cliente al nivel de fa vista,

permitiendo las compras por impulso y por recuerdo de una necesidad.
A su vez se tienen diversas posiciones de acomaodo para un producto:

¥ Centro: El centro del mueble se prefiere para los productos clave porque: El flujo
. de trafico se da por ambos lados del mueble y fas posibilidades para ! resto de
{a categoria son de 50-50; en el centro los productos clave quedan en el punto
focal natural det consumidor cuando se detiene frente a la categoria y porque en

el centro los productos clave pueden ser comparados con productos en ambos
lados.

% Exhibiciones de izquierda a derecha: Se sugiere esta forma de acomodo

debido a la forma en que la gente lee, la gente tiende a observar cualquier objeto
con caractetes, como la mayoria de los empaques de productos, de izquierda a
derecha, como si estuviera leyendo, ademas ta mayoria de fa gente es diestra,

por o que es natural que utilice esta mano para tomar un objeto.
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% Mercadeo de “Mali”: Esta considera el mantener los productos al alcance del
cliente, nunca un producto debe estar mas alto que el alcance de! cliente.
Asimismo, en la parte superior del anaquel, una vez que se hayan tomado un

- par de unidades del producio, €l resto del producto debe poderse tomar con
. facilidad.

Cabe aclarar en este punto que hasta hoy el manejo de las categorias en
piso de ventas se realiza a través de la renta de espacios.

Por otra parte, el men':hiamc:lis.ing22 en el punto de venta esta enfocado
principalmente a obtener la maxima rentabilidad en el lay-out, desarrollando
estrategias que permitan fa mejor combinacion entre 1os productos y su ubicacién en
lgs anaqueles.

En ocasiones existen productos que registran una baja rotacion y esto no se
debe precisamente a que sean de mala calidad o porgque tengan una presentacion
deficiente, sino simplemente porque no estan bien ubicados en el anaquel, existen
casos en que los productos que no tiene un buen desplazamienio en una tienda, su
rotacion en otras es optima.

Al hablar de lay-out se hace referencia a la totalidad de los productos que
estan en la superficie de ventas a la visia de los consumidores, tomando en cuenta
el mobiliaric de presentacion (géndolas, estanteria, islas, cabeceras, eic.). El
merchandising ayuda a definir ta forma de administrar la presentacion de las
mercancias por lineas o familias de productos en cada mobiliario de ta tienda.
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Algunos de los principales criterios que se utilizan para el acandicionamiento

del piso de ventas son:

* Colocar a la vista los productos basicos.

# Facilitar a los clientes la obtencion de los productos, es decir, no estorbar el paso
a los compradores.

% Agilizar la reposicion de los productos.

% Cuidar la combinacidn de los diferentes productos de acuerdo a su margen y
demanda.

* Dosificar tos productos en oferta y mezclatlos con los de precio normal.

‘ En el estudio del lay-out 1o que cuenta no es la unidad de producto sino la
.unidad de venta y para obtener los resuitados de venta deseados se evalian
1diferentes aspectos que influyen en ia rotacion de los productos, como por ejemplo
los denominados puntos frios, que son los sitios del establecimiente en donde el
rendimiento de venta es bajo y los puntos calientes, que son aquellos que cuentan
con la preferencia del publico.

Los aspectos que pueden hacer que se tengan puntos frios y que esta
técnica frata de evitar son;

= La ubicacion inadecuada de gondolas y de productos en el autoservicio.

% Mala orientacion del trafico.

= Pasillos con poca luz, anaqueles y botaderos desordenados y zonas con mucho
ruido.

% Esquinas y pasillos sin salida o con obstaculos en exhibidores que impidan el
paso.

= Ihid
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Las dos técnicas anteriores son (tiles en cuanto al acomodo de anagueles se
refiere, pero no prestan una mayor atencion hacia el comprador en cuanto a sus
Qustos_ necesidades y preferencias, sino mas bien estan enfocadas a lograr una
rotacion de los productos.

En cuanto al hecho de mejorar las relaciones con los compradores, los
detallistas estan adoptando actualmente la Administracidn de Categorias, la cual
refleja los cambios que se han dado en el comercio de productos de consumo
masivo v permite a los detallistas y fabricantes enfocar sus productos hacia nichos
de mercado que permiten la microcomercializacion.

‘ La Administracion de Categorias® es un proceso que involucra administrar
categorias de productos como unidades comerciales y adecuarias, en una base de
“tienda en tienda“, a la satisfaccion de tas necesidades del cliente ya que eleva su
iconciencia de las necesidades del consumidor y provee a las. esirategias
comerciales de un enfoque orientado al consumidor.

En esencia esta tendencia le permite microcomercializar al administrar el
‘negocio basandose en la forma en que compran las personas, usando las
preferencias del consumidor como uUna guia al fratar cuestiones importantes tales
como: Qué articulos manejar, en qué cantidades, a qué precios, en queé tienda, con
~qué espacio en anaqueles, con gué promogiones, en qué localizacidn dentro de la

tienda, etc.

“VAC NIELSEN. Administracian de Categorias, Posicionande su organizacién para ganar, México 1994
pag. 25,
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En general se puede decir que la Administracion de Categorias mejora el
manejo de recursos, permitiendo administrar la mezcla de productos, espacio en
ahaqueles (auxiliandose de la administracion de espacios y e! merchandising),
inventarios y capital mas efectivamente, permite responder con rapidez a los
cambios inesperados en el comercio, tanto si afectan a una categoria completa o
subcategoria, una tienda determinada o articulos especificos dentro de su
eétablecimiento comercial.

Muchos temas alrededor de esta forma de hacer los negocios se han ya
planteado come una necesidad imperante para estar en condiciones de brindar
mayor valor 2 las compras del piblico consumidor en las diferentes opciones que

hoy las tiendas ofrecen en nuestro pais.

Asi, fa Administracion de Categorias, conjuntamente con ia administracion de
espacios; el monitoreo a la eficiencia de las promociones y la necesidad de
conservar un orden en las introducciones de nuevos productos en las categorias
que las tiendas manejan, se estan convirtiendo en conjunto, en la heramienta que
dara la ventaja compelitiva mas clara a los oferentes de bienes y servicios en el
mercado con miras al siguiente milenio.

Con respecto a la implantacion de la Administracién por Categorias en
nuesirc pais la ANTAD ha jugado un papel muy importante, ya que se ha
preocupado por estar al tanto de las nuevas técnicas administrativas para que todos
éus asociados sean mas competitivos, sobre todo por 1a apertura que se ha dado a
la competencia internacional.
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Es indiscutible que 1a entrada de las grandes cadenas internacionales como
Wal-Mart, Carrefour y Auchan ha planteade la necesidad a los fabricantes
ne{cionaies de entender mejor a las personas que acuden diariamente a sus tiendas,
a ‘manera de pader ofrecaerdes mayor valor por su dinero y un ambiente mas
agradable al efectuar sus compras.

Con esta perspectiva, la ANTAD en su papel de dar a sus asociados las
hemamientas minimas necesarias para comprender y enfrentar mejor los retos que
el futuro plantea, se dio la tarea de formar grupos de trabajo que estudiaran y
désarro!larén los modelos aplicables a nuestra economia, de un conjunto de tareas
qt;e en otras latitudes de! mundo han apoyado mucho el progreso del comercio.

La ANTAD conjuntamente con la asociacion CONMEXICO (la cual asocia a
las empresas industriales) a creado grupos de trabajo®*, conformados por
criampaﬁias fabricantes y detallistas de productos, asi como los distribuidores
comerciales mas importantes, de esta manera se esta trabajando en fa construccion
de un marco tedrico, y en ocasiones hasta legal, que permita iniciar en la aplicacion
de las tareas de REC con el menor costo de oportunidad posible en la curva del
aprendizaje.

“* Gintpo de Trabajo de Administracion de Categorias. Alberto JaimesiGamesa, Beoletin fiformaiivo del comité
dr Respuesta eficiente al Consumidor, Niunero 2. Septiembre - Octubre de 1998, pag. 10.
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Uno de los grupos de trabajo, Administracion de Categoerias, esta dedicado a
entender las definiciones y técnicas habilitadoras que permitiran a los intermediarios
comerciales aplicar mas rapido la Administracion de Categorias en sus

grganizaciones.

Después de practicamente un afic de trabajo, revisandc las diferentes
metodologia y conceptos que alrededor del mundo existen, los participantes de
éTste grupo han logrado un consenso suficiente para generar un documento que
permita a los asociados de ANTAD iniciar la aplicacion de Administracién de
éategorias en sus cadenas de tiendas.

C. Categorias existentes en las tiendas de autoservicio.

Las tiendas de autoservicio manejan diversas categorias de productos, que pueden
variar de acuerdo al formato de tienda que se trate y existen algunos de estos
formatos que manegjan un mayor namero de productos que otros, el cuadro 3-1

presenta un ejemplo de las categorias que cominmente se encuentran en el
comercio al detallista.
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CUADRO 3-1. Ejemplo de las categorias existentes en tiendas de autoservicio.

CAPiTULO th

Abarrotes Comestibles:
Aceites,

Alimeritos en palvo.
Alimeritos para mascotas.
Azicat /Endulzantes.
Bebidas refrescantes.
Botangs.

Café. |

Cereales.
Congetados.

Duilceria.

Enfatatios.

Especias.

Galletas.

Granos y Semillas.
Harinas.

Jugos / Concentrados.
Paslas.

Té.

Productos naturistas.
Salsas.

Mermeladas.
Gelatinas,

Abarrotes no comestibles
Detsrgentes.

Jabones de tocador.
Productos de limpieza.
Productos de papel.
Tabaglieria.

Velas y veladoras.
insecticidas.

Perecederos

Frutas y verduras.
Carnes.

Pescados y mariscos.
Salchichoneria.
Panaderia y pasteleria.
| Tortilleria.

Huevos.

:Lacteqs.

i Helados.

Vinos y Licores
Cerveza.

Vinos.

Licores.

Cuidado e Higiene
personal
Accesorios.

Belleza,

Cosméticos.
Perfumes.

Productos para bebé.

Ropa
Bebés
Blancos.
Damas.
Caballeros.
Nifos.

Calzado
Dama.
Caballero.
Nifios,

Enseres Menores
Batidoras.

Cuchilieria y cubiertos.
Vajillas.

Electrénica y Video
Licuadoras.
Planchas.

Secadores de pelo,

Procesadores de alimentos.

Enseres Mayores
Estufas.

Homos de microondas.
Lavadoras.
Refrigeradores.
Secadoras.

Farmacia

Medicamentos.

Vitaminas.

Complementos alimenticios.

Joyeria

Bisuteria y accesorios.
Piedras preciosas.
Relojeria.

Muebles:

Cocinas.

Comedores.

Recamaras, colchones.
Salas.

Muebles para televisores.
Libreros.

Regalos

Bisuteria.

Cristal cortado.

Figuras, porcelana, madera.
Plateria.

Algunas oftras categorias
son:

Jugueteria.

Optica y fotografia.

Papeleria y libreria.
Ferreteria y jardineria.

Discos y videos.

Fuente: ANTAD, Directorio 1999, México 1999, (6a. ed.),pag. 5.
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D. Manejo de la categoria de vinos y licores en la Controladora Auchan
Mexicana S.A. de C.V.

La Controladora Auchan Mexicana, S.A. de C.V. fue creada en 1995 como
resultado del convenio entre Auchan y Controladora Comercial Mexicana, con el
objetivo de construir y operar un hipermercado de formato europeo.

: Después de la separacion de Comercial Mexicana hacia finales de 1996,
Auchan abrid el 19 de agosto de 1997 su primer hipermercado con una supetficie
de 18,000m’ en la zona sur de ia Ciudad de México.

€1 hipermercado opera con capital francés y cuenta con un piso de venta de
1:1 B600m?, 800 cajones de estacionamiento, 1,200 camitos de compra, 56 cajas
registradoras; ademas de ofrecer un sistema de crédito y apartado, servicio de fletes
éin cargo adicional a la entrega a domicilio de electrodomésticos y muebles, un
sistema integral de seguridad y garantia de calidad siempre al mejor precio,

Auchan en su contexto mundial, es una compaiia francesa con presencia en
Espafia, ltalia, Portugal, Estados Unidos, Polonia v Luxemburgo y cuenta con
alrededor de 1730 establecimientos integrados desde tiendas de conveniencia
hasta hipermercados.
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La categoria de vinos y licores en esta tienda se encuentra fisicamente en el
area de vinateria, la cual estd ubicada en el segundo nivel de la tienda y cuenta con
un espacio de 3 pasillos, ocupando cinco frentes de anaquel y cinco cabeceras, en
los cuales se encuentran acomodados las cremas y licores, cokteles, anis,
rompope, whisky, vodka, brandy, ron, vinos de mesa, cervezas y coolers, asi mismo
se tiene destinado un espacio denominado cava con tres frentes de anaquel en
ddnde se pueden encontrar diversas marcas de tequilas, cognac, whisky y reservas
especiales.

Este acomodo puede observarse en el diagrama contenido en el cuadro 3-2.

CUADRO 3-2, Diagrama de acomodo de la seccion de vinateria.

10 1

1213
_|__._
[ 14 516
Fuente: Comercializadora Auchan Mexicana, S.A. de C.V.
1. Licores y Cremas 6. Vodka 12.Tequilas
2. Cokteles 7.Whisky 13. Cognac y Whisky
3. Vermouth 8.Brandy 14. Refrescos
4, Rompope 9. Ron 15. Coolers y bebidas preparadas
5. Anis 10y 11 Vinos de Mesa 16. Cervezas
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En lo que se refiere al manejo de esta area se encuentra a cargo de un jefe

de seccion de liquidos, quien maneja todo lo relacienado con bebidas sin alcohol y
bebidas alcoholicas; quien entre sus principales funciones consisten en realizar las
compras y la gestidn det stock. Los encargados del acomodo de producto en
ajnaqueles son los denominados “repositores” que es el personal en linea que el jefe

de seccién tiene a su cargo.

Las forma de acomodo en anaquel es de acuerdo al criterio del jefe de
seccién, quién toma como base para ello los datos de ventas y su experiencia en
cuanto a las preferencias del consumidor. El acomodo actual de ia seccion es de
acuerdo a la bebida que se trate y tamafio (volumen de contenido) de fa misma; es
decir, se encuentran acomodados por familia de rones, brandys, tequilas, etc. y por
el tipo de bebida como afiejo, blanco, © reposado en el caso del tequila, © por sabor
e%n el caso de los licores y coolers; y por Gitimo respecto al tamaiio su acomodo es

de menor a mayor.

En este caso, el acomodo en anaquel soio es modificado cuando un nuevo
producto sea incluido siendo los criterios de reacomodo el surtido actual, el precio
y “ver en que lugar deben estar”.
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E. Clasificacion de ias bebidas alcohdlicas.

La Asogiacion Vitivinicola define a las bebidas alcohdlicas como:” Un producto
optenido por fermentacién, principaimente alcohdlica de la materia prima vegetal,
que sirve como base utilizando levaduras del género Saccharomyces, sometida o
nqla a destilacion, rectificacion, redestilacion, maceracién o coccidn en presencia de
pllfoductos naturales, susceptible de ser afiejada, que puede presentarse en mezclas
dé bebidas alcohdlicas y puede estar adicionada de ingredientes y aditivos

permitidos por la Secretaria de Salud, su contenido de alcohol va desde el 2% a
55% Alg Vol."%

A su vez esta asociacion las clasifica de acuerdo a su proceso de elaboracion
en:
a) Bebidas Fermentadas
b) Bebidas Destiladas
c) Licores y Cremas
df) Cocteles
&) Bebidas Alcohdlicas Preparadas

Las bebidas fermentadas son el producio resullante de fa fermentacion
principalmente alcohdlica de las materias primas de origen vegetal, puede
a‘dicionarse de ingredientes y aditivos permitidos por la Secretaria de Salud. Entre
las bebidas fermentadas se encuentran clasificadas como tales:

k]
¥ Asvciacion Vitivinicola. Revista de Geesrafia Universal, Pubficacidn de Coleccidn y consuita,
Editorial A, Promociones S A, de C.V., 16 de noviembre de 1996.
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Cerveza: Bebida fermentada elaborada con maita, llpulo v agua potable o con
ihfusiones de cualquier semilla farinacea procedente de gramineas o leguminosas,
faices o frutos feculentos o azucares como adjuntos de la malta, con adicion de
lapulos o sucedaneos de éstos en conformidad con el proceso, las materias primas

y especificaciones fisico - quimicas.

La cerveza podra ser de tres tipos: Clara (pilsner), semiobscura (viena) y
negra {Munich, su grado de aicohol no es mayor a 6% Alc. Vol.

Sidra: Es la bebida resultante de la fermentacion de mostos preparados a partir de
jugo de manzana y/o peras o jugo concentrado de las mismas y aditivos permitidos
por la Secretaria de Salud, prohibiéndose 1a adicion de alcoho!, su contenido es de
2 a 8% Alc. Vol. En México se comercializa la sidra gasificada, se puede encontrar
en dos diferentes tipos: Color dmbar (natural} y la rosada (adicionada con vino tinto
y ! 0 antocianocs).

Vino: Es aquella bebida alcohdlica obtenida de la fermentacion completa o parcial
de los mostos de la uva, en contacto o no de sus orujos, su contenido alcohdlico es
de 8.5 a 14% Alc. Vol., pero puede llegar hasta 20% Alc. Vol. en €l caso del vino
generoso.

_ " Todos los tipos de vinos pueden ser dulces cuando su contenido de azicares
-reductores superior a 30 g/l de azucar; pueden ser semidulces 0 semisecos cuando
'su contenido es mayor de 10 g/l y menor de 30 g/l de azGicares reductores o pueden
'ser secos cuando tienen un contenido de hasta 10 @/l de azlcares reductores,

_expresados en azucar invertido.
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A su vez existen diferentes tipos de vinos, entre 10s cuales se encuentran:

= \lino de Mesa: Es aquella bebida alcohdlica que se obtiene de la fermentacion de
los mostos de uva fresca con o sin orujos, 0 de ta mezcla de costos
concentrados de uva y agua, su contenide alcahdlico es de 8.5 a 14% Alc Vol.

i Vino Blanco: Bebida alcohdlica resultante de la vinificacion de tos mostos de uva

blanca o de mostos de uvas tintas de jugo btanco.

+ Vino Tinto: Bebida alcohdlica resultante de la vinificacion de mostos de uvas
~ tintas o de la vinificacion de uvas cuyo jugo es tinto.

+ Vino Rosado: bebida alcohdlica resultante de la vinificacion de mostos de uvas

rosadas o de uvas tintas con maceracién parcial de sus orujos.

+ Vino Gasificado: Es el vino que es adicionado de anhidrido carbdnico en el
momento de ser envasados en su botella de expedicion.

E Vino Espumoso: Es aquel que cumple con {as condiciones de un vino y que como
consecuencia de su elaboracion contiene gas carbdnico de origen enddgeno,
produce espuma de sensible persisiencia seguida de un desprendimiento
continuo de burbujas al ser descorchada la botella y servido el vino. El gas
carbénico debe proceder de ta segunda fermentacién de los azlcares naturales
del vino base o de los azucares agregados, realizada en envases
herméticamente cerrados. La cantidad maxima de sacarosa que puede ser
agregada para la segunda fermentacion es de 25gft de uno. La decision de
acumular levadura debe efectuarse antes del llenado del envase (botella o

envase).
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Al termino de la segunda fermentacion y crianza, se deberan eliminar las lias

Qroducidas, posteriormente podra ser adicionado licor de expedicidén segan el vino
de que se trate. El licor de expedicion podra estar compuesto de vino destilado de
uva, mosto, sacarosa y aditivos que estén permitidos por la Secretaria de Salud. Su
contenido alcohdlico es de 9 a 14% Alc. Vol.
L Vinos Generosos: Se llaman asi por que su contenido alcohdlico es mayor que el
de los vinos de mesa. Son elaborados con no menos del 75% de vino de uva
fresca o vino de uva pasa fratadndose de vinos generosos duices, y no menos del
90% de vino de uva fresca o vine de uva pasa tratdndose de vinos generosos
secos y que ademas del alcohol procedente de su fermentacion se adiciona
alcoho! comun o de aguardiente de uva y azacar.

Tienen la particularidad de que estos vinos se oxidan facilmente, dando
aromas muy tipicos, Estos vinos pueden ser dulces, semidulces v secos segln su
contenido de azdGcar teniendo cada uno de ellos caracteristicas sensoriales

éspeciﬁcas. su contenido alcoholico es de 15 a 20% Alc. Vol

. Dentro de este tipo de vinos destacan: el Vermouth o Vermut: es un vino
generoso elaborado con vino de uva fresca o vino de mostos concentrado de uva
;fresca, siempre en una proporcion minima de 75% de vino, enducolorada o no con
concentrado de uva o con azicar de cana, alcoholizado con espirnitu neutro, alcohol
:de calidad comun o aguardiente de uva y adicionado de exiractos de diferentes
plantas aromaticas y amargas.

También destaca el vino tipo Jerez: es un vino generoso dulce, semidulce o
seco cuyo aroma y sabor es semejante al producio de origen, elaborado con
variedades de uvas blancas en su mayoria, de acuerdo con la regién geografica y
‘fas condiciones climatologicas de nuestro pais que produzcan las caracteristicas

crganolépticas gue se desee conferir al producto.
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. Vino de Origen: Es el vino en el que se da mayor importancia a la regidon o
. localidad en donde fueron producidas las uvas de las que contiene el 100%.

*‘ Vino de Marca: Es el vino en el que los propietarios 0 negociantes del producto
' no destacan en la etiqueta el origen del vino ni la o las variedades de la uva

. empleada, sino Gnicamente la marca,

Lés hebidas destiladas son definidas como el producto obtenido por destilacién de
m‘ostos fermentados que ser4 elaborado apartir de materias primas vegetales en
las que la totalidad o una parte de sus azdcares fermentables hayan sufrido
farmentacion alcohélica, siempre v cuando el destilado no haya sido rectificado
tdtalmente {con excepcion del vodka), por lo que el producto debera contener ias
sustancias secundarias formadas durante la fermentacion ¥ que son caracteristicas
dcia cada bebida, susceptibles de ser abocadas y en su caso afiejadas, pueden estar
atiicionadas de ingredientes y aditivos permitidos por la Secretaria de Salud, su
célJntenido alcohdlico es de 35 hasta 55% Alc. Vol. Entre las bebidas que entran

dentro de ésta clasificaciéon encontramos:

Brandy: Bebida alcohdlica obtenida por destilacion de vinos provenientes de
rﬁostos 100% de uva, sometidos a macuracion durante un periodo minimo de 6
meses en barricas de roble blanco o de encino, susceptible de ser abocado o

afiejado.

Gognac: bebida alcoholica desliiada de mostos 100% de uva, con denominacion

de origen regulada por las leyes y reglamentos de Gobiemo Francés.
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Ginebra: Se puede definir como una mezcla de alcohol etilico potable (espiritu

neutro o alcohol de calidad) con concentrados alcohdlicos que contienen los
principios aromaticos (aceites esenciales) de bayas de enebro y otras semillas,
cortezas y raices aromaticas.

Es la bebida alcohdlica destilada cuya caracteristica principal es su sabor y
o!or a enebro, puede ser cbtenida por medio de la destilacion de maosto fermentados
de cereales o adicionados de malta o enzimas, mezcladas con bayas de enebro y
oltras semillas, cortezas o raices aromaticas, aun que tambien puede obtenerse por
redestilacion en alambique de olla de alcohol etilico potable {espiritu neutro o
alcoho! de calidad) en presencia de bayas de enebro y ofras semillas, cortezas y
raices aromaticas.

Tequila: Bebida alcohdlica regional obtenida por destilacion y rectificacion de
nﬁostos preparados directa y originalmente del material extraido dentro de las
instalaciones de la fabrica, derivado de la molienda de ias cabezas maduras de
agave azul, previo o posteriormente hidrolizadas o cocidas y sometidas a
fermentacion alcohdlica con levaduras cuitivadas o no siendo susceptible de ser
enfiquecido con otros azGcares hasta en una porcion no mayor al 49% en la

ihteligencia de que no estan permitidas las bebidas en frio.

El tequila es un liquido que de acuerdo a su tipo es incoloro o amarillento
cuando es madurado en recipientes de madera de roble o encino o cuando se
abogque sin madurarlo. Es una bebida con denominacion de Origen regulada por las
Leyes y Reglamentos del Gobiemo Mexicano se clasifica de acuerdo a lo
especificado en la norma NOM 006 SCFi vigente.

151



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS CAPITULO M

Charanda: Es la bebida alcoholica destilada, obtenida por fermentacion
principalmente alcohdlica de mostos preparados de jugos de cafia de azdcar
(gpampo), concentrado de estos (maledura, pilonalto) o mieles incristalizables
(n'ielaza). la destilacion se llsva a cabo en alambiques de olla o columna, siempre y
cdando no se eliminen s componentes gue condicionan as caracteristicas de esta
bgbida durante ja destilacion.

Mezcal; Es la bebida alcohdlica regional obtenida por destilacién y rectificacion de
m;)stos preparados directa y originaimente con los azlcares extraidos de las
ca!bezas maduras de los agaves (agave weber cela, potatorum) siempre y cuando
nd sean utilizados como materia ptima para otras denominaciones de origen dentro
del estado, previamente hidrolizadas o cocidas y sometidas a fermentacion
alcohdfica con levaduras cultivadas o no, siendo susceptible de ser enriguecida,
para el caso del mezcal tipo Il con hasta un 20% de otros carbohidratos permitidos
p(;)r la Secretaria de Salud, en fa preparacion de dichos mostos, siempre y cuando
no se eliminen los componentes que le dan las caracteristicas a este producto, no
permitiendo la mezcla en frio.

El mezcal es un liquido de olor y sabor sut generis de acuerdo a su tipo, es
incoloro o ligeramente amarillento cuando es reposado o afiejado en recipientes de
madera de roble o encino o cuando se abogque sin reposaro o afiejaro, tiene
d;enominacién de origen mexicano.

Vodka: Es la bebida alcohdlica obtenida por fermentacién alcohdlica de mostos
provenientes de productos fermentables naturales somefidos posteriormente a
destilacidn vy rectificacion, pudiéndose aromatizar con productos vegetales
ﬁaturales.
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Whiskey o Whisky: Es un destilado de uno o varios granos fermentados {centeno,
tﬁigo, maiz, sorgo, centeno mellado, cebada malteada) producido a menos de 95%
Alc_ Vol., el cual debe poseer e sabor, aroma y caracteristicas atribuidas

genéricamente a whiskey, afiejado en barricas de roble blanco o encino.

Los licores y cremas se definen como e producto elaborado a partir de
bebidas alcohdlicas destiladas, espiritu neutro, alcohol de calidad o alcohol comin o
rhezcla de ellos y agua aromatizados y saborizados con procedimientos especificos
¥ que pueden adicionarse de ingredientes, asi como de aditivos vy coadyuvantes
pérmitidos por la Secretaria de Salud. Los licores y cremas tendran un contenido
alcoholico de 13.5% a S5% Alc. Vol. y no menos det 1.0 % de azdcares

(peso/volumeny) para los licores y no menos del 10.1 % de azlcares {pesofvoiumen)
para las cremas.

En la denominacion de los licores podra utilizarse algin calificativo de
acuerdo a su contenido de azucares utilizando 1a clasificacion de exiraseco cuando
el licor contenga de 1.0 a 1.9% de azdcares {pesofvolumen); ia clasificacidn de seco
cuando el licor contenga de 2.0 a 10% de azucares (peso/ volumen); la de dulce
cuando et licor contenga mas de 10.1% de azlcares (pesofvolumen).; fa de
éscarchado para aquel producto sobresaturado de azicares y en el cual el exceso
de azUcares haya cristalizado dentro del licor y 1a clasificacion de aperitivo cuando
el producto contenga algunos principios amargos derivados de sustancias
vegetales.
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Dentro de ficores y cremas se encuentran productos tales como:

Anis: Es el licor elaborado con espiritu neutro, alcohol de calidad, alcoho! comin, y
los principios aromaticos naturales de las semillas de anis verde y estrelia, pudiendo
ser aromatizados., ademas con ofros productos permitidos por la Secretaria de
Saiud.

Amaretto: Es el licor obtenido por destilacion, infusidon o extraccion de almendras de
chabagano, adicionando o no aceite esencial de almendras amargas, sabor natural
o'idéntico al natural de las almendras, mezclado con espiritu neutro o alcohol de
célidad 0 comun, azucares y agua.

Crema o Licor de Cassis: Son aquelios obtenidos por maceracion o infusion de fa
fruta de cassis, concentrado o extracto de la misma fruta adicionado al brandy,
aguardiente de uva, alcohol comun o de calidad, azicares y agua.

;
(.‘I.rema o Licor de Café: Son aguellos que se elaboran por infusién o coccion,
destilacidn, maceracion o extraccion de los granos de café o mezclas de estas
p:reparaciones con espirifu neutro, alcohol de calidad o comdn, azdcares, vainila y

ggua (Licor de cacao, de menta, de frutas, de naranja, de arroz).

Rompope: Es el licor o crema obtenido por coccidn de la mezcla de leche de vaca
c; leche procesada de vaca, yemas de huevos frescos, deshidratadas ¢ congeladas,
azucares, almidones o féculas u otros espesantes (maximo 2%) y posteriormente
alcoholizado con espifitu  neutro, alcohol de calidad o comin o una bebida
alcohdlica destilada (generalmente ron}, adicionado o no con productos vegetales,
éabon‘zantes y colorantes naturales o artificiales y aditivos permitidos por la
Secretaria de Salud. El rompope tiene un contenido alcohdlico de 10 a 15 % Alc.
Vol.
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Los cocteles se definen como una bebida alcohdlica elaborada Gnicamente

con bebidas alcohdlicas destiladas pudiendo ser adicionadas de aditivos vy
coadyuvantes permitidos por fa Secretaria de Salud, su contenido alcoholico no
sera menor de 12% ni mayor del 32% Alc Vol,

Las bebidas alcohblicas preparadas son el producto elaborado a partir de
bebidas alcohdlicas destiladas, fermentadas, licores 0 mezela de ellos, pudiendo ser
a!dicionados ofros ingredientes, asi como de aditivos y coadyuvantes perritidos por
la Secretaria de Salud, su contenido alcohdlica es de 2 a 11.1% de Ale. Vol. Dentro
de este tipo de bebidas encontramos:

Breezer: Bebida alcohodlica preparada o elaborada con bebidas destiladas,
fermentadas genuinas, agua, biéxido de carbono o agua carbonatada, pudiendo ser
aﬁicionados otros ingredientes, asi como de aditivos y coadyuvanies permitidos por
la Secretaria de Salud, su contenido aicohdlico es de 2 a 8% de Alc. Vol.

Cooler: Es la bebida alcohdlica preparada, elaborada con no menos de 50% de
vino de frutas, agua, bidxido de carbono o agua carbonatada y una bebida
fermentada, pudiendo ser adicionados ofros ingredientes, asi como de aditivos y
cbadyuvantes permitidos por la Secretaria de Salud, su contenido alcohdlico es de 4
a 8% de Alc. Vol.

Sangria: Bebida alcohdlica preparada, elaborada con vino, agua, azicar, jugo o

trozos de algunas frutas, anhidrido carbdnico y saborizantes permitidos por fa
Secretaria de Salud.
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F. Fabricantes y/o distribuidores de bebidas alcohdlicas.

Existen en el pais varias empresas que se dedican a la produccién y / o distribucién
de la categoria de vinos y ficores, entre las mas importantes podemos encontrar 2%

= . Bacardi y Compafiia S.A.deCV.

*  Casa Pedro Domecg S.A. de C.V.

* Casa Cuervo S.Ade C.V.

* Importadora y Distribuidora Inter S.A. de C.V.
%: United Distillers 5. A. de C.V.

x  Compaiiia Orendain S.A. de C.V.

* Comercializadora Herradura S.A. de C.V.

% Destileria Farias S.A. de C.V.

* Reémy de México S.A. deC.V.

* Seagram de México S.A. de C.V.

* Suntory Mexicana S.A. de C.V.

* Vinos de Mesa Monte Xanic, Valle de Guadalupe S.A. de C.V.
* Productos de Uva S.A. de C.V.

* Cerveceria Modelo, S.A.de C.V.

* Cerveceria Cuahutemoc Moctezuma.

D«ja todas estas empresas, las tres primeras {Bacardi y Cia., Casa Pedro Domecq y
Casa Cuervo), son consideradas como las mas importantes productoras vy
distribuidoras por la participacion de mercado que tienen, por lo cual se considera
qﬁe cualquiera de ellas puede llegar a ser designada como Capitan de 1a Categoria
debido a que cuentan con los conocimientos y los recursos necesarios para esta
designacion, aunque esto no quiere decir que sean las (nicas que puedan tener
este papel o que solo una de ellas pueda ser el Capitan de la Categoria ya que
pueden llegar a designarse mas de un Capitan de la Categoria con la finalidad de
disminuir los costos del proyecto.

* Asoeiacion Vitivinicola. Reviste de Geagrafia Universal, Publicacion de Celeccidn y consalta, Editorial
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En cuanto a las marcas que se comercializan actualmente en los

autoservicios, podemos encontrar que existe una gran variedad de marcas de vinos
¥ licores que son comercializadas a través de este canal de distribucidn, aungue
estas marcas pueden varar de acuerdo a la tienda de autoservicio, debido a que
algunas de ellas cuentan con mas varedad gque otras, enfre las marcas mas
comunes dentro de cada categoria se encuentran:

%+ Licores:

E! Agavero (Licor de Tequila), Amaretto Di Saronno {Licor de almendras y
jchabacano). Anis La Chinchonesa, Anis Coloso de Chinchon, Anis del Mono,
Baileys trish Cream ( Licor de Whiskey y crema de leche), Benectine DMO, Crema
‘de Ron Castillo, Licor Grand Marnier (Licor de naranja y cognac), Licor irish Velvet
j(Licor de café y Whiskey), KalhGa (Licor de café), Malibu (Licor de ron y coco},
Midori (Licor de melon), Rompope Snata Clara, Royal Mint Chocolate, Sambuca,
'Licor 43, Licor Sheridan’s, entre otros.

+ Tequila:

'Tequila 30-30, Tequila Don Julio, Tequila Gran Centenario, Tequila Herradura,
‘José Cuervo, Tequila José Cuervo Especial, José Cuervo Reserva Antigua 1800,
Tequila José Cuervo Tradicional, Tequila Orendain, Tequila Reserva de la Familia
‘José Cuervo, Tequila Sauza, Tequila Sauza Homitos, Tequila Sauza Tres
JGeneraciones, Tequila Sauza Conmemorativo, Tequila Sauza extra Joven, Tequila
Tres Magueyes, Vuida de Sanchez, Viuda de Romero, El Jimador, Tequila
Corralejo, Tequila Herencia de Plata, Tequila Jaranda, Tequila Revolucidn, entre

"los mas importantes.

3A Promociones S A, de C.V, 14 de abril de 1997 pag. 81 — 82.
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<+ Ginebra:

Gilbey's, Oso Negro, Tanquery, entre los mas conocidos.
<+ Brandy:

Brandy Azteca de Oro, Brandy Azteca de Oro Gran Reserva, Brandy Don Pedro,
Brandy Alfonso X, Brandy Fundador, Brandy Terry, Brandy Presidente, Brandy
\(iejo Verge!, Brandy Gran Vergel, Brandy de Jerez Magno, Cognac Otard XO,
Cognac Otard VSOP, Cognac Hennessy, Cognac Courvoisier, Cognac Martell,
Cognac Rémy Martin, Gran Duque de Alba, Cognac L'Or, enfre otros.

+ Ron;

Ron Bacardi Afiejo, Ron Bacardi Blanco, Ron Bacardi limén, Ron Bacardi Solera,
Ron Appleton, Ron Baraima, Ron Baraima Citrus, Ron Cacique, Ron Castilio
Imperial, Ron Ocumare, entre otros.

+ Whisky o Whiskey:

Ballantine’s, Black Velvet, Buchanan's, Chivas Regal, J & B Rare, Jack Daniel's,
Jahnnie Walker, Passport Scotch, Seven Crown, William Lawson's, Crow Royal,
Seven Crown, entre otros.

+ Vodka:

Absolut Vodka, Vodka Danzka, Vodka Oso Negro, Vodka Smirnoff, Vodka

Wiborowa, Vadka Zubrowka, Stolischnaya, entre los mas impontantes.
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ADMlNISTRACIN DE CATEGORIAS CAPITULO il

+ Vinos de masa:

Entre los vinos de mesa sobre salen las marcas LA. CETTO, Monte Xanic, Vinos
Padre Kino, Vinos Varietales XA, Vino Sangre de Cristo, Vinos de Rioja Marqués
de Arenzo, Vinos Calafia, Vinos Los Reyes, Benedictine, Martini & Rossi,
Aperitivo Dubonnet Vinos Marqués de Caceres.

¢+ Cocteles y Bebidas Alcohdlicas Preparadas:

{Cubaraima, Caribe Cooler, Presidencola, Cocteies Spemy’s, Margarita Mix, Vifia
Real, entre los mas conocidos.

2. Estudio para la identificacion de la categoria de vinos y licores en la
tienda Auchan del Distrito Federal.

A. Aplicacion de las encuestas.
La aplicacién de las 384 encuestas correspondientes a la muestra se efectud en
6un periodo de seis dias con un horario corrido de 11:00 a.m. a 7:00 p.m.; donde

los dias de mayor afluencia de clientes fueron los sabados.

Las encuestas fueron aplicadas a personas elegidas de manera aleatoria
entre aquellos que tenian intencion de compra en la seccion de vinos y licores.
Esta seccion estaba ubicada en el segundo nivel de la tienda, con un espacio
destinado de tres pasilios ocupando cinco frentes de anaquel y cinco cabeceras
' para el accmodo de las cremas y licores, cocteles, anis, rompope, whisky, vodka,
brandy, ron, vinos de mesa tanto nacionales como importados, coolers, bebidas
preparadas y cervezas; también se tiene destinada una caba con tres frentes de

anaquel para la exhibicidn de tequilas, cognac, whisky y reservas especiales.

159

FEE R —



ADMIN!TRACIN DE CATEGiAS CAPITULO i

La aplicacion de cada encuesta tomaba al encuestador no mas de dos minutos,
para de esta manera no causar rechazo por parte de los clientes, por el tiempo
qpe ies flevaria contestar la encuesta, asi como para no cansar al encuestado y
obtener datos fidedignos.

B Andlisis de {os datos de ia investigacion de mercado.

E! analisis de la informacion desempeiia un papel importante para transformar los
cyestionarios aplicados, en un canjunto de conclusiones Utifes para ia toma de
decisiones; por lo que para analizar los datos cbtenidos de la investigacion de
mercado se decidid utilizar la técnica estadistica de distribucion por frecuencias.

Esta técnica reporta el nimero de respuestas gue cada pregunta recibid,
obteniendo datos que seran expresados en porcentajes o puntajes, o que hace

mas facil la interpretacion que si se utilizaran nimeros reales.
Primeramenie 1las encuestas fueron clasificadas por sexo, edad y nivel
sociogconomico del encuestado, para después realizar la tabulacidon

correspondiente a cada segmento.

Para obtener el valor correspondiente a cada pregunta fue considerado en
primer lugar, el tipo de pregunia;
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ADMINISTRAGION DE CATEGORIAS CAPITULO it
s S S R - —

32 Preguntas por puntaje. La metodologia utilizada en este caso, siendo que las
respuestas de los encuestados fueron enumeradas conforme al orden de
mencién, fue realizar la sumatoria de cada  opcion por pregunta;
considerando las diferentes ordenes de mencion en cada una de ellas, para
después obtener el valor total de las mismas al mulliplicar el nimero de
repsticiones de cada orden de mencién por un valor equivalente al nimero de

mencidn que le correspende inversamente. Ejempio:

OPCION ORDEN DE MENCION VALOR #RESPUESTAS
TOTAL
Tiendas de = 3 5 5'3=15
autoservicio 2 = 2 7 7z2=14
= 1 1 11 =1
30

® Preguntas por porcentaje: En este caso se hizo la sumatoria de cada una de las
respuestas por opcidén que cada pregunta obtuvo vy se obluvo el porcentaie,
tomando como base el numero de personas pertenecientes al mismo segmento.

Los resultados totales se obtuvieron sumando los segmentos {grupos de edad)
por nivel socioecondmico; tal como se muestra en los cuadros 3-3 al 3-8.

161



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

CAPITULC Il

Cuadro 3-3 Tabla de tabulacion del segmento de mujeres del grupe de 4 - 15 salarios minimos.

MUJERES 4 - 15 Salarios Minimos

18-.251 26-35] 36-45 {+) 46 TOTAL: }

1.- Con qué frecuencia asiste a la tienda

1 vez x semana 25.0% 37.5% 36.3% 11.1% 27.5%
2 veces al mes 25.0% 20.8% 27.3% 11.1% 21.1%
tvez al mes 250% | 16.7% 9.1% 22.2% 18.3%
2 veces x semana 0.0% 3.0% 9.1% 0.0% 2.3%.
Qtro 00% | 208% | 00% | 222% | 10.8%
Primera vez 25.0% 4.2% 18.2% 33.4% 20.2%
2.- Qué secciones visita _

Abarrotes 6 48 13 12 73
Carnes frias 2 25 5 3 35
Fruta y legumbres 3 18 2 2 25

3otanas 0 0 0 0 [
Lacteos 4 G ¢ 0 10
Ropa 0 11 1 5 17
Farmacia 0 0 0 0 0
Todas 3 36 18 i8 75
Otras 0 6 0 0 6
3.- Donde Compra vinos y licores
Tiendas de Autoservicio 4 35 21 15 75
Vinaterias 0 7 2 2 11
Tiendas de conveniencia o 0 4] a g
Tiendas Especizlizadas 0 6 o 2 8
Olras 0 2 0 0 2
4.- Qué toma en cuanta al compras licores
Tipo 1 18 8 o 25
Precio 6 59 15 16 96
Proposito 0 6 ] 0 6
Marca 2 34 14 5 55
Calidad 1 16 7 0 24
Presentacidn 0 1 0 0 1
Otros 0 6 0 0 5]

Marca

Conocida 0 20 3 3 26
Recomendada 1 0 1 0 2
Publicitada 0 0 0 0 0
Prestigiada o] 1 [} 0 1]
Ptra 0 0 0 1 1

Calidad

Sabor 1 5 2 0 8
Prestigio 0 4 1 0 5
Repercucion 0 4] 0 o 4]
Otra 0 0 0 [¢] 0
‘ Presentacion
Tamano 1] 1 b} Q t
Color 0 0 0 0 0
Forma 0 0 ] 1] 0
Qtra 0 0 0 0 0
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ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

CAPITULO I}

Cuadro 3-3 Tabla de tabulacion del segmento de mujeres del grupo de 4 - 15 salarios minimos.

{ Clontinuacion)

3.- Tipo de bebida de acostumbra tomar

Rones 2 63 15 26 106
Brandy 2 28 7 10 47
Whisky 0 0 0 0 0
Cognac 0 3 0 0 3
Ligores 2 16 4] 10 22
Tequila 3 69 13 10 a5
Vddka 0 4 0 2 6
Be:bidas preparadas 0 ¢ a G a
Cerveza 0 17 4 2 23
Cocteles 0 0 0 0 v}
Coolers 0 0 0 Q 0
Vinos de mesa o ar 6 11 54
Otros 0 0 1] 0 0
G.-;- Frecuencia de compra

1 vez x semana 0.0% 20.8% 36.3% i1.1% 17.1%
2 yeces X semana 0.0% 4.2% 0.0% 0.0% 11%
1 vez al mes 500% | M1.7% 18.2% 22.2% 33.0%
Quincenal 25.0% | 12.5% 0.0% 222% 14.9%
Otra 250% [ 208% 45.5% 44.5% 34.0%
7.'Qué tan agradable ¢s el acomodo

5. Muy Agradable 75.0% | 58.4% T2.7% 55.6% 65.4%
4. Agradable 25.0% | 20.8% 9.1% 22.2% 19.3%
3 Regular 0.0% 208% 9.1% 22.2% 13.0%
2, Desagradable 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
1 Muy Desagradable 0.0% 0.0% 9.1% 0.0% 2.3%
&: Qué tan facil encuentra lo que busca

5 Muy facil 75.0% 62.5% 54.5% 55.6% 61.9%
4 Facil 25.0% 25.0% 27.3% 33.3% 27.7%
3 Regular 0.0% 4.2% 0.0% 11.1% 3.8%
2 Dificil 0.0% 4.2% 9.1% 0.0% 3.3%
1: Muy dificit 3.0% 2.1% 9.1% 0.0% 3.3%
9. Algan producto que le gustaria encontrar -

Si 0% 12.50% 27.30% 22.20% 15.50%
No 100% | 87.50% | 72.70% | 77.80% | 84.50%
10. Razdn de compra

Gusio 2 6 5 3 16
Reunion Familiar b 2 0 0 2
Fiesta 0 1 0 0 1
Precio 0 0 0 0 0
¢tra 0 2 1 1 4
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ADMINISTRACION DE CATEGCRIAS

CAPITULO NI

Cuadro 3-4 Tabla de tabulacion del segmento de mujeres del grupo de 16 -20 salarios minimos.

MUJERES 16 - 20 Salarios Minimos 18-25] 26-3a5 36-45 {+} 46 TOTAL
1.- Con gué frecuencia asiste a ta tienda
1 vez x semana 50.0% [ 11.8% 0.0% 30.7% 23.1%
2 veces al mes 250% | 29.4% 33.3% 0.0% 21.9%
1 vez al mes 0.0% 23.5% 25.0% 23.1% 17.9%
2 veces x semana 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Ofro 25.0% 29.4% 33.3% 38.5% 31.6%
Primera vez 0.0% 5:9% 8.4% 7.7% 5.5%
2.~ Queé secciones visita
Abarrotes o 14 5 18 37
Carnes frias 5 9 3 6 23
Fruta y legumbres 1 -3 0 8 12
Botanas 0 6 0 0 8
Lacteos 0 3 1] 0 3
Ropa 0 0 0 6 6
Farmacia 0 0 0 0 o
Todas 6 24 18 15 63
Dtras 5 4 0 4 i3
3.- Donde Compra vinos y licores
Tiendas de Autoservicio 5 29 P4l 23 78
Vinaterias 4 0 2 1 7
Tiendas de conveniencia 0 0 0 0 0
Tiendas Especializadas 0 6 3 2 11
Qtras 0 2 0 2 4
4.- Qué toma en cuanta al compras licores
Tipe 5 11 9 9 34
Precio 2 25 27 26 80
Proposito 0 4] 0 0 0
Marca 9 14 7 10 40
Calidad 2 10 9 5] 27
Presentacién 1 0 0 0 1
Olros 0 13 0 0 13
Marca
[Conocida 2 12 4 6 24
'Recomendada 0 1 0 2 3
Publicitada o] o 0 1] 0
Prestigiada 1 o 0 D 1
Otra 0 0 1] 1 1
Caiidad
Sabor 1 2 4 2 9
Prestigio 0 1 3 1 5
Repercucion 0 o] 0 0 Q
Otra 0 1 4 0 5
Presentacidn
Tamano 1 0 a 0 1
Color 0 0 1] 0 0
Forma Q 0 0 0 0
Ofra 0 0 0 0 0

164



ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

CAPITULC Il

Cuadro 3-4 Tabla de tabulacién del segmento de mujeres del grupo de18-20 salarios minimos.

{ Continuacion)

5.- Tipo de behida de acostumbra tomar
Rones 2 32 27 14 75
Brandy 0 3 3 4 10
Whisky 3 5 3 o 11
Gognac [4] [¢] 0 0 0
Licores 4 5 0 5 14
Teguila 3 34 29 23 89
\odka 3 17 4 0 24
Bebidas preparadas 2 0 0 0 2
Cerveza 0 5 4 2 1
Cocteles ] 3 0 0 3
Coolers 0 0 0 2 3
Vinos de mesa 6 25 14 9 55
Qtros 0 0 0 0 0

|

6.- Frecuencia de compra

1 vez x semana 250% | 11.8% 16.7% 7.7% 15.3%
2 veces x semana 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.0%
1 vez al mes 750% { 411% | 417% | 154% | 433%
Quincenai 0.0% 11.8% 8.3% 23.1% 10.8%
Oira 0.0% 35.3% 33.3% 53.8% 30.6%
7. Qué tan agradable as el acomado

£. Muy Agradable 25.0% | 47.0% 33.3% 30.7% 34.0%
4. Agradable 25.0% | 20.4% 58.4% 38.5% 37.8%
3 Regular 00% | s9% 8.3% 231% 9.3%
2. Desagradable 50.0% 11.8% 0.0% 7.7% 17.4%
1 Muy Desagradable 0.0% 5.9% 0.0% 0.0% 1.5%
8. Qué tan ficil encuentra lo que busca

5 Muy facil 250% { 47.0% 25.0% 53.9% 37.7%
4 Facil 50.0% 29.4% 50.0% 30.7% 40.0%
3 Regular 0.0% 17.7% 8.3% 7.7% 8.4%
2 Dificil 25.0% 0.0% 16.7% 0.0% 10.4%
1 Muy difict 0.0% 5.9% 0.0% 7.7% 3.4%
9. Algian producto gue le gustaria encontrar
S 250% | 47.0% 50.0% 23.1% 36.3%
No 75.0% | 53.0% 50.0% 76.9% 63.7%
10. Razdn de compra

Gusto 0 14 10 §] 30
Reunion Familiar 0 1 o] 1 2
Fiesta 0 [} 5 0 i1
Precio [¢] Q 8] 0 0
Otra 0 2 0 1 3
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ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

CAPITULO Hi

Cuadro 3-5 Tabla de tabulacion del segmento de mujeres del grupo de (+) 21 salarios minimos.

MUJERES +21 Salarios Minimos 18-25| 26-35 36-45 {+) 46 'T'OTA!._,
1.- Con qué frecuencia asiste a la tienda
1 vez X semana 0.0% 40.0% 50.0% 50.0% 35.0%
2 veces al mes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
1 vez al mes 0.0% 20.0% 25.0% 25.0% 17.5%
2 veces x semana 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% |
Otro 0.0% 20.0% 25.0% 25.0% 17.5% -
Primera vez 100.0% | 20.0% 0.0% 0.0% 30.0%.
2.-;Qué secciones visita
Abarroles 0 3 3 6 12
Carnes frias 2 2 1 2 7
Fruta y legumbres 0 1 2 4 7
Bolanas 1} 0 0 0 0
Latteos 0 0 0 0 0
Rdpa 0 o 0 0 Q
Fa‘!’macia 3] 0 V] 0 )
Togas 0 9 9 6 24
Otras 1 3 0 ¢ 4
3.-Donde Compra vinos y licores
Tiendas de Autoservicio 1 8 4 3 16
Vidaterias ¢} 2 2 0 4
Tigndas de conveniencia [#] 0 [ b 0
Tiendas Especializadas 2 4 4 1 11
Oftras 0 0 0 0 0
4.4 Qué toma en cuenta al compras licores
Tipo 0 3 3 0 ]
Précio 0 9 4 2 15
Prbposito 0 3 0 0 3
Marca 2 5 7 5 19
Calidad 1 2 3 3 9
Presentacion 0 ¢ 1 3 4
Otros 0 0 0 0 0
. Marca
Conocida 0 3 5 3 11
Récomendada 1] o] 0 0 0
Publicitada 1 o] 0 Q 1
Pristigiada 2 0 3 0 5
Otra 0 0 0 0 0
Calidad
Sabor 1 1 1 2 5
Prestigio 0 0 4 0 4
Repercucion 0 0 0 0 0
Otra 0 0 Q 0 Ju]
Presentacién
Tamano )] 0 1 0 9
Cotor o ¢} 0 0 0
Forma o] 0 0 0 0
Otra 0 0 0 1] 0
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CAPITULO 1t

Guadro 3-5 Tabla de tabulacion del segmento de mujeres def grupo de {+) 21 saiarios minimos.

{ Cantinuacién)

5.- Tipo de bebida de acostumbra tomar

Rones 8] 10 3 0 13
Brandy 0 1 0 2 3
Whisky 0 0 0 0 0
Cognac 0 0 [+] o 0
Licores 4] 9 5 1 15
Tequila 1 13 10 7 H
Vodka 2 0 0 0 2
Bebidas preparadas 0 0 0 0 0
Cerveza 0 3 [¢ 2 5
Cocleles 0 0 1 o] 1
Coolers 0 0 0 0 0
Vinos de mesa 3 18 9 15 46
Diros 0 0 0 0 0
6.- Frecuencia de compra

1 vez x semana 100.0% | 40.0% 50.0% 25.0% 53.8%
2 veces x semana 0.0% 0.0% 0.0% 25.0% 6.3%
;I vez al mes 0.0% 20.0% 0.0% 25.0% 11.3%
Quincenal 0.0% 20.0% 25.0% 0.0% 11.3%
Otra 0.0% 20.0% 250% .| 25.0% 17.5%
7. Qué tan agradable es el acomoda

5. Muy Agradable 100.0% | 60.0% 50.0% 0.0% 52.5%
4 Agradable 0.0% 20.0% 25.0% 25.0% 17.5%
3 Regular 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
2. Desagradable 0.0% | 0.0% 00% | 250% | 63%
1 Muy Desagradable 0.0% 20.0% 25.0% 50.0% 23.8%
8. Qué tan ficil encuentra lo que busca

5 Muy facit 100.0% | 60.0% 75.0% 25.0% 65.0%
4 Facil 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
3 Regular 0.0% 20.0% 0.0% 0.0% 5.0%
2 Dificil 0.0% 20.0% 0.0% 75.0% 23.8%
1 Muy dificil 0.0% 0.0% 25.0% 0.0% 6.3%
9. Algin producto que le gustaria encontrar

Si 0.0% 40.0% 50.0% 50.0% 35.0%
No 100.0% | 60.0% 50.0% 50.0% 65.0%
10. Razén de compra

Gusto 0 4 1 1 6
Reunipn Familiat 0 0 0 0 Q
Fiesta 0 1 4] 4] 1
Precio ¢ 0 0 O 0
Otra 0 0 0 8] 0
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Cl.iadro 3-8 Tabla de tabulacion del segmento de hombres del grupo de 4 - 15 salarios minimos.

HOMBRES 4 - 15 Salarios Minimos

18-25| 26-.35 | 38-45 (+)46 § TOTAL
1.- Con que frecuencia asiste a la tienda
1 vez x semana 0.0% 17.7% 26.9% 28.1% 18.2%
2 veces al mes 23.19% | 42.29% 26.9% 28.1% 30.1%
1 vez al mes 15.3% 15.6% 21.2% 15.6% 16.9%
2 veces X semana 7.7% 6.7% 0.0% 3.2% 4.4%
Oﬁ‘o 30.8% 11.1% 15.4% 12.5% 17.5%
Primera vez 23.1% B8.7% 2.6% 12.5% 13.0%
2I Qué secciones visita
Abarrotes 18 96 78 32 224
Carnes frias 6 66 39 8 117
Fruta y legumbres 2 51 26 3 82
Botanas G 10 3 0 13
Lakteos ] 3 4 0 7
Ropa 3 0 15 6 24
Farmacia 0 4 5 1 10
Todas 12 79 72 60 223
Otras 9 67 52 11 139.
3.- Donde Compra vinos y licores
Tiéndas de Autoservicio 14 75 B8g 53 230
Vihaterias 1 15 13 5 a4
Tiendas de conveniencia ] 0 0 0 0
Tiendas Especializadas 4 8 12 10 34
Olras 0 1 0 1 2
4.« Qué toma en cuenta al compras licares
Tipo 4 24 23 31 82
Precio 16 93 14 49 272
Proposita 2 9 3 0 14
Marca 3 29 21 31 84
Calidad 5 23 34 8 70
Presentacion 0 0 2 0 2
Ofros 0 2 7 5 14
! Marca
Conocida 0 21 7 18 46
Recomendada 1 0 1 0 2
Publicitada 0 0 4] o) 0
Prestigiada 0 6 Q 4 10
Ofra 1 3 1 3 8
Calidad
Sabor 3 10 12 4 29
Prestigio 0 3 ER| 4 18
Repercucion 0 0 0 1 1
QOira 1 7 B 0 14
Presentacion
Tamario 0 0 8] 0 0
Color 0 0 0 ] 0
Forma 0 0 0 0 0
Otra 9] 0 1 8] 1
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Cuadro 3-6 Tabla de tabulacion del segmenlto de hombres del grupo de 4 - 15 salarios minimos.

{ Conlinuacion}

5. Tipo de babida de acostumbra tomar

Rones 30 94 108 68 300
Brandy 11 59 62 45 177
Whisky 3 8 10 14 35
Cognac 0 0 0 0 0
Licores 0 4 2 0 6
Tequila 20 68 92 61 241
Vodka 2 1 8 4 15
Bebidas preparadas 0 0 0 0 0
Cerveza 20 45 32 12 109
Cocleles 0 0 0 0 0
Coolers 0 7 0 0 7
Vinos de mesa 2 18 23 14 57
Qtros 0 2 2 3 7
6.- Frecuencia de compra

1'vez x semana 23.1% 15.6% 11.5% 18.7% 17.2%
2 yeges X semana 0.0% 2.2% 0.0% 3.2% 1.4%
1:vez al mes 23.1% 26.7% 44 2% 34.4% 32.1%
Quincenal 15.3% | 222% 15.4% 15.6% 17.1%
Qtra 38.5% 33.2% 28.9% 28.1% 32.2%
7. Qué tan agradable es el acomodo

5. Muy Agradable 539% | 44.4% 63.5% 65.6% 56.9%
4. Agradable 23.1% { 37.8% 26.9% 218% 27.4%
3 Regular 15.3% 4.4% T7% 6.3% 8.4%
2. Desagradable 7% 13.4% 1.9% 6.3% 1.3%
1, Muy Desagradable 0.0% 0.0% 00% 0.0% 0.0%
8. Qué tan facil encuentra lo que busca

5 Muy facil B1.7% | 57.8% 65.4% 65.6% 62.6%
4 Facil 15.3% 24.5% 25.0% 21.8% 21.7%
3 Regutar 16.3% MA% T.7% 6.2% 10.1%
2 Dificil 7% | 4.4% 1.9% 3.2% 4.3%
1, Muy dificii 0.0% 2.2% 0.0% 3.2% 1.4%
9, Algun producto que le gustaria encontrar

i 30.8% 222% 13.5% 25.0% 22.9%
No 69.2% | 77.8% 86.5% 75.0% 77.4%
10. Razén de compra

Gusto 6 15 3r 28 87
Reunion Familiar 1 1 2 5 9
Fiesia 0 i 6 4 1
Precio 0 0 5 4 9
Otra B 3 0 11 22
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Cuadro 3-7 Tabla de tabulacion del segmento de hombres del grupo de 16-20 salarios minimos.

HOMBRES 16 - 20 Salarios Minimos 18-25| 26.35 36-45 {+) 46 TOTAL
1.- Con qué frecuencia asiste a fa tienda
1 vez X semana 334% 222% 29.0% 353.5% 30.0%
2 veces al mes 0.0% | 18.5% 18.3% 9.7% 11.9%
1 vez al mes 222% | 149% 22.6% 12.9% 18.2%
2 veces X semana 11.0% 0.0% 6.5% 9.7% 6:8%
Otro 33.4% | 255% 12.0% | 225% | -239%.
Pri?1era vez 0.0% 18.5% 9.7% 9.7% 9.5%
2.- Qué secciones visita
Abarrotes 4 23 58 36 121
Carnes frias 11 18 29 16 74
Fruta y legumbres 4 1 27 12 54
Botanas 4 10 5 3 22
Latteos 3 0 7 3 “13
qua 2 3 1 0 6
Fairmacia 0 0 3 o 3
Todas 11 60 55 81 207 -
Otras 9 22 S0 12 93
3.- Donde Compra vinos y licores
Tigndas de Autoservicio 16 34 49 46 145
Vihalerias 2 14 3 4 23
Tiéndas de conveniencia 0 0 o 0 0
Tiendas Especializadas 1 14 12 17 44
Otras 0 2 2 0 4
4.+ Qué toma en cuenta al compras licores
Tipo 10 27 24 37 98-
Precio 4 41 54 50 149
Proposito 0 11 2 2 15
Marca 6 15 15 23 59
Calidad 6 15 15 14 50
Presentacién 0 1 Q 3 4
Otros 0 4 6 2 12
Marca
Conocida 2 5 12 16 35
Recomendada 0 0 3 0 3
Publicitada 0 0 0 0 o
Prestigiada 0 1 2 1 4
Otlra 1 0 1 5 7
Calidad
Sabor 3 10 4 6 23
Prestigio 0 3 1 4 8
Repercucion 0 0 0 1 1
Otra 1 1 1 0 3
Presentacion
Tamafo 0 1 o 1 2
Color 0 ¢} 0 0 0
Forma 0 0 0 ¢} 0
Olra ¢ [} V] 0 0
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Cuadro 3-7 Tabla de tabulacion del segmento de hombres del grupo de 16-20 salarios minimos.

{ Continuacién)

5.- Tipo de bebida de acostumbra tomar

Rones 11 38 45 51 147
Brandy 8 18 az 29 87
Whisky 7 2t 34 30 92
Cognac 0 8 9 5 22
Licores 1 5 1 7
Tequila 7 72 76 50 205
Vodka 1 7 34 5 47
Bébidas preparadas Q 4] 0 0 0
Cerveza 3 29 ] 3 41
Crpcleles 0 0 0 0 0
Cpolers 0 2 0 0 2
Vinos de mesa 7 49 43 72 171
Ofros 4] 0 4 1] 4
6.- Frecuencia de compra

1 vez x semana 33.3% | 33.3% 258% | 258% 29.6%
2veces x semana 00% | 37% 9.7% 3.2% 4.2%
1 vez al mes 222% 18.5% 28.0% 29.0% 24.7%
Quincenal 222% | 14.9% 19.3% 19.4% 19.0%
Otra 222% [ 28.6% 16.2% 22.6% 22.79%
7. Qué tan agradable es el acomodo

5. Muy Agradable 44.5% | 371% 35.5% 38.7% 39.0%
4, Agradable 44.5% 1 25.9% 45.1% 25.8% 35.3%
S:Regular 11.0% 29.6% 3.2% 16.1% 15.0%
2, Desagradable 0.0% 37% 6.5% 9.7% 5.0%
1 Muy Desagradable 0.0% 3.7% 9.7% 9.7% 5.8%
8. Qué tan ficil encuentra lo que busca

S‘Muy facil 55.6% 40.8% 51.6% 38.7% 46.7%
4 Facil 222% | 222% 19.3% 25.8% 22.4%
3 Regutar 222% | 222% 9.7% 16.1% 17.6%
2 Dificil 0.0% 3.7% 12.9% 9.7% 6.6%
1. Muy dificil 0.0% 11.1% 6.5% 9.7% 6.8%
9. Algun producto que le gustaria encontrar

Si 22.2% 44.4% 35.5% 38.7% 35.2%
No 77.8% { 55.6% 64.5% 61.3% 64.6%
10. Razdn de compra

Gusto 1 18 24 22 65
Reunion Familiar 0 2 2 0 4
Fiesta 1 4 13 2 20
Precio 0 0 9 7 16
Otra 1 13 21 14 49
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Cuadro 3-8 Tabla de tabulacidn del segmento de hombres del grupo de(+} 21 salarios minimos.

HOMBRES +21 Salarios Minimos 18-25| 26-35 36-45 {+) 46 TOTAL
1.- Con qué frecuencia asiste a la tienda
1 vez X semana 0.0% 14.3% 27.3% 13.3% 13.7%
2 veces al mes 33.3% | 286% 0.0% 20.0% 20.5%
1 vez al mes 66.7% 0.0% 36.4% 26.7% 32.5%
2 veces x semana 0.0% 14.3% 9.1% 6.7% 7.5%
Otro 0.0% 42.8% 9.1% 33.3% 21.3%
Primera vez 0.0% 0.0% 18.1% 0.0% 4.5%
2.- Qué secciones visita
Abarrotes 0 3 2 9 14
Carnes frias 1 6 1 9 17
Fruta y legumbres 2 5 0 3 10
Botanas 0 2 0 0 2
Lacteos 0 1 0 ] i
Ropa 0 0 0 0 0
farmacia o] 0 0 0 0
Todas 2 9 8 24 43
(Otras 2 2 0 11 15
3.- Dohde Compra vinos y licores
Tiendas de Autoservicio 2 6 18 23 49
Vinaterias 0 0 2 2 4
Tiendas de conveniencia 0 0 0 ) 0
Tiendas Especializadas 1 8 6 9 24
Otras 0 1 O 0 1
4.. Qué toma en cuenta al compras licores
Tipo 0 4 11 6 21
Precio 3 9 18 5 35
Proposito o 0 0 2 2
Marca 0 7 15 18 38
Calidad 0 7 19 53 32
Presentacion 0 0 0 0 0
Otros 0 5 4 0 9
Marca
Conocida 0 5 1 7 13
Recomendada 0 0 1 0 1
Publicitada 0 0 0 0 0
Prestigiada 0 4 1 0 5
Otra 1] 2 1 1 &
Calidad
Sabor 0 5 3 2 10
Prestigio 0 4 2 1 7
Repercucion 0 0 0 0 t]
Otra 0 0 1 6 7
Presentacion
Tamano [} 0 4] Q s}
Color 0 0 0 0 0
Foerma 0 8] 0 ) 0
Otra 0 ] 8] 0 0
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Cuadre 3-8 Tabla de tabulacion del segmento de hombres del grupo de (+) 21 salarios minimos.

5.- Tipo de bebida de acostumbra tomar

Rones 3 2 19 25 49
Brandy 0 ] 4 7 1
Whisky 0 10 10 35 55
Cognac 0 3 3 17 23
Licores 0 0 - 9 3 12
Tequila 4 3 26 36 69
Vodka 0 3 9 15 27
Bebidas preparadas 0 a 0 0 0
Cerveza 1 5 10 3] 22
Cocteles 0 0 0 0 0
Cbolers 0 0 G 0 0
Vinos de mesa [ 24 24 83 131
QOtros 0 0 0 6 6
6.- Frecuencia de compra

1 vez x semana 33.3% | 28.6% 27.2% 20.0% 27.3%
2 veces x semana 0.0% 14.3% 0.0% 6.7% 5.3%
1 vez al mesg 0.0% 14.3% 36.4% 40.0% 221%
Quincenal 66.7% | 28.6% 9.1% 6.7% 27:8%
Otra 0.0% 14.2% 27.3% 26.6% 17.0% .
7, Qué tan agradable es el acomodo

5. Muy Agradable 33.3% 0.0% 9.1% 20.0% 15.6%
4. Agradable 33.3% 42.8% 36.4% 26.7% 34.8%
3 Regular 00% | 286% 36.4% 13.3% 19.6%
2. Desagradable 33.4% 14.3% 18.1% 26.7% 23.1%
1 Muy Desagradable 0.0% | 14.3% 0.0% 13.3% 6.5%
8. Qué tan facil encuentra lo que busca

5 iMuy facit 66.7% 14.3% 36.4% 20.0% 34.4%
4 Facil 0.0% 57.1% 36.4% 33.3% 31.7%
3 'Regular 0.0% 14.3% 9.1% 20.0% 10.9%
2 Dificil 33.3% 14.3% 9.1% 26.7% 20.9%
1 Muy dificil 0.0% | 0.0% 9.0% 0.0% 2.3%
Si Algun producto que le gustaria encontrar

Si 0.0% 28.6% 45.5% 46.7% 30.2%
No 1000% | 71.4% 54.5% 53.3% 69.8%
10. Razén de compra

Gusto 2 1 3 g 15
Reunion Familiar 0 0 1 0 1
Flesta 0 0 4 0 4
Precio 0 0 0 0 0
Qtra 1 1 0 3 5
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C. Resultados de la investigacién de mercados.

Una vez realizado el analisis de dalos, se obtuvieron los resultados de la investigacion de
mercado que se llevo a cabo con la finalidad de identificar la categoria de vinos y licores.

A continuacién se presentan los datos obtenidos de esia investigacion, presentando en
primer lugar los resultados generales en cuanto a los segmentos de sexo y edad, para de
esta manera, poder identificar a los principales compradores de la categoria, después de
esto se presentan los resultados que consideramos de mayor relevancia, ya que permiten
conocer el razonamiento de compra del consumidor, situacién que sirve de base para
pdder llevar a cabo la identificacion de la categoria de vinos v licores.

Los resultados obtenidos fueron fos siguientes:
» - En relacidn a la identificacion de los principales compradores de la categoria.

Del total de las 384 encuestas, se entrevistaron 108 mujeres que representan el 28.12%
y 276 hombres, los cuales representan el 72 %. { Cuadro 3-9 ).

Cuadro 3-9 Grafica del totat de {a muestra

TOTAL DE LA MUESTRA

80% -
70%
60% -
50% -
pelrsonas 40% -
Encyestadas 30% -
20% -
10% - .
0% -~

JForcentaje de

HOMBRES MUJERES

Fuente: Elaboracion Propia
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El cuadro 3-10 muestra fos resultados obtenidos del total de la muestra segmentando a
las personas entrevistadas de acuerdo al grupo socloecondmico a que pertenecen,
teniendo asi que, del total de la muestra se entrevisté a 49 mujeres del segmento de 4-15
salarics minimos {45.2%) a 46 mujeres del segmento de 16 - 20 salarios minimos (46%),
y 14 mujeres del segmento de {+) 21 salarios minimos (12.8%}, en cuanto al segmento
de hombres se enfrevistdo a 142 hombres del segmento de 4 -15 salarios minimos
{51.4%), a 98 hombres del segmento de 16 -20 salarios minimos (35.5%) y a 36 hombres
del segmento de (+) 21 salarios minimos (13. 04%).

Cuadro 3-10 Grafica de segmentacion por grupo de salarios minimos

: TOTAL DE LA MUESTRA POR SEGMENTOS DE SALARIOS
MINIMOS

60%
50% 4

40%
30%|”
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W Hombres

4-15 16-20 {(+)21

Salarios minimos

Fuente: Elaboracién propia
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Del total de las personas entrevistadas en el grupo de edad de 18 -25 afios €] 8% son
mujeres y el 16% son hombres en el grupo de edad de 26 -35 afios el 43% son mujeres y
29% son hombres, en ef grupo de 36 -45 anos el 26% son mujeres v el 34% son hombres,
por Oltimo, en & grupo de (+) 21 afios el 24% son mujeres y el 28% restante son hombres,
esto se puede observar de manera grafica en el cuadro 3-11.

Cuadro 3-11 Grafica de segmentacion por grupo de edad.

i TOTAL DE LA MUESTRA POR SEGMENTO DE EDAD

; 45%
; 40%
i 35%
, 30%
[ 25%
20% I
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10% B Mujeres
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18 -25 26 -35 36 - 45 (+)46
Grupo de edad

Fiente: Elaboracién Propia
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» En cuanto a tos resultados que tienen relacién directa con la identificacion de la categoria
tenemos:

*

< Lugar de compra de la categoria:

El ¢cuadro 3 -12 muestra de manera grafica los lugares preferentes donde ef segmento de mujeres
adquiere la categoria. En relacién a esto podemos decir que sin importar el grupo de edad existe
una preferencia a comprar vinos y licores en las tiendas de autoservicio, ya que esla opcién cbtuvo
75 puntos en el grupo de 4 -15 salarios minimos, 78 puntos en ef grupo de 16 -20 y 16 puntos en
el grupo de (+} 21 salarios minimos. En cuanto a la opcién de vinalerias esta ocupa el segundo
lugar de preferencia en e} segmento de 4 —15 salarios minimos con 11 puntos, mientras que para los
segmentos restantes ocupa el tercer lugar con 7 y 4 puntos, respectivamente, las tiendas
espedializadas ocupan el tercer Jugar en el segmento de 4 -15 con 8 puntos, mientras que ocupa el
segurido ugar en los dos segmentos restantes con 11 puntos cada uno. La opcitén de otras ocupa el
ultimg lugar en todos fos grupos de salarios minimos.

Cuadro 3-12 Grafica de lugar preferente de compra de la categoria en el segmento de mujeres

LUGAR DE COMPRA DE LA CATEGORIA EN EL. SEGMENTO DE
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Fuente: Etaboracion propia
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En relacidn al segmento de hombres podemos ver que al igual que las mujeres existe una
prefarencia a comprar vinos y licores en |as tiendas de autoservicio, ya que esta opcién obtuvo 256
puntos en el grupo de 4 -15 salarios minimos, 145 puntos en el grupo de 16 -20 y 49 puntos en ¢!
grupo de ( +}21. En cuanto a la opcidn de vinaterias esta ocupa el segundo ligar de preferencia
en ol segmento de 4 -15 salarios minimas con 48 puntos, mientras que para los segmentos
restantes ocupa el tercer lugar con 23 y 4 puntos, respectivamente, las tiendas especializadas
ocupan el tercer lugar en el segmento de 4 -15 con 39 puntos, mientras que ocuna el segundo
lugar en los dos segmentos restantes con 44 vy 23 puntos, La opcidn de otras ocupa el Gitimo lugar
en todos los grupos de salarios minimos.  ( Cuadre 3-13)

Cuadro 3-13 Gréfica de lugar preferente de compra de la categoria en el segmento de hombres

LUGAR DE COMPRA DE LA CATEGORIA EN EL SEGMENTO DE
HOMBERES
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Fuente: Elaberacion propia
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2,

% Factores tomados en cuenta al comprar la categoria de vinos y licores.

En el cuadro 3-14 se presentan i0s factores que el segmento de mujeres toma en cuenta
al comprar la categoria de vinos v licores, en relacién a esto, los resultados obtenidos
muestran que lo primero que toman en cuenta al comprar estas bebidas es el precio,
obtehiendo esta opcion la puntuacion mas alta con 96 puntos, para el grupo de 4-15
salafios minimos, 80 puntos para el grupo de 16 -20 y 16 puntos en el grupo de (+) 21, ¢l
segundo lugar lo ocupa la opcidn de marca con 55 puntos, 40 y 16puntos,
respectivamente, el tercer lugar lo ocupa la opcion de tipo con 25 puntos, 37 puntos y 11
puntps respectivamente, el cuarto lugar lo ocupa la opeidn de calidad con 24 puntos, 27
puntps y 6 puntos, respectivamente, las opciones restantes de propésito, presentacién y
otras tuvieron poca representatividad comparandolas con las opciones anteriores.

Cuadro 3-14 Gréafica de factores tomados en cuenta al comprar la categoria en el segmento de
mujeres

FACTORES QUE SE TOMAN EN CUENTA AL COMPRAR LA
CATEGORIA EN EL SEGMENTO DE MUJERES
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Fuente: Elaboracion propia
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£n el cuadro 3-15 se muestran fos resultados obtenidos en el segmento de hombres con
respecto a los factores que toman en cuenta al comprar la categoria de vinos y licores. En
este segmento podemos damos cuenta de que existen mayores diferencias entre cada
grupo de salarios minimos que en &l segmento de mujeres, en este caso tenemos que
para el grupo de 4-15 salarios minimos &l primer fugar lo ocupa el precio con 342 puntos,
el segundo lugar la marca con 84 puntos, el tercer fugar ef tipo con 82 puntos, el cuarto
lugar la calidad con 70 puntos. En el caso del grupo de 16-20 salarios minimos el
primer lugar lo ocupa el precio con 149 puntos, el segundo lugar €l tipo con 98 puntos, el
tercer lugar Ja marca con 48 puntos y el cuarto lugar la calidad con 48 puntos. En el
grupo de (+) 21 salarios minimos. El primer lugar o ocupa la marca con 38 puntos, el
segundo lugar el precio, el tercer fugar la calidad y el cuarto lugar lo ocupa el tipo con 21
puntos. Al igual que en el segmento de las mujeres las opciones de propbsilo,
presentacion y otros tienen poca representatividad con relacion a las opcicnes anteriores.

Cuadro 3-15 Gréfica de factores tomados en cuenta at comprar 1a categoria en €l segmento de
hombres.

FACTORES QUE SE TOMAN EN CUENTA AL COMPRAR ESTA CATEGORIA EN
Et SEGMENTO DE HOMBRES
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K

> Tipo de bebida preferida de acuerdo al segmento:

En cuanto a ia bebida que prefieren comprar, en el segmento de mujeres de 4 -15 salarios
minimos el primer lugar lo ocupa el ron con 106 punios, le segunde lugar el tequila con 85
puntos y el tercer lugar ios vinos de mesa con 54 punios, el cuarto lugar el brandy con 47
puntos, el quinto y sexto lugar la cerveza y los licores con 23 y 22 puntos
respectivamente. En el segmento de 16 -20 salarios minimos el primer lugar lo ocupa el
tequila con 93 puntos. El segundo lugar el ron con 75 puntos, el fercer lugar los vinos de
masa con 55 puntos, el cuarto lugar el vodka con 24 puntos. Las demas opciones tienen
poca representatividad con respecto a los puntajes anteriores. En el grupo de (+ ) 21
salarios minimos el primer lugar lo ocupa fa opcion de vinos de mesa con 46 puntos. El
segunbo lugar el tequita con 31 puntos y e tercer fugar el ron y los licores con 15 puntos

cada yno, las demés opciones tienen poca representatividad con respecto a los puntajes
anterigres. ( cuadro 3-16)

Cuadro 3-16 Grafica de tipo de bebida preferida en el segmento de mujeres.

TIPQ DE BEBIDA PREFERIDA POR EL SEGMENTO DE MUJERES
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Fuente;: Elaboracion propia.
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En el cuadro 3-17 se pueden observar los resultades obtenides en cuanto a ia preferencia
en tipo de bebida, oblenidos del segmento de hombres. En relacidn a este segmento
enconiramos que en el grupo de 4 -15 salarios minimos ¢l primer lugar lo ocupa el ron con
291 puntes, el segundo lugar lo ocupa el tequila con 241 puntos, el tercer lugar el brandy
con 170 puntos y el cuarto lugar fa cerveza con 109 puntos, tas demas opciones tuvieron
una menor representatividad con respecto a los puntajes anteriores. En el segmento de
16420 el primer lugar lo ocupa el tequila con 205 puntos, el segundo lugar los vinos de
me'sa con 167 pros, el tercer lugar el ron con 147 puntos, el cuarto lugar e! whisky con 92
purhtos, las demas opciones fueren menos representativas. En cuanto al grupo de (+)21
salarios minimos el primer lugar lo ocupan los vinos de mesa con 131 punlos. El segundo
lugar el tequila con 65 puntos, et tercer lugar el whisky con 55 puntos, el cuarto lugar el
ron con 49 puntos, las opciones restantes tuvieron puntajes menos representativos.

Cuadro 3-17 Gréfica de tipo de bebida preferida en el segmento de hombres.

TIPO DE BEBIDA PREFERIDO POR EL SEGMENTO DE HOMBRES
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Fuente: Elaboracidn propia.
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2,

< Frecuencia de compra de la categoria de acuerdo a cada segmento.

En el segmento de las mujeres el cuadro 3-18 muestra Jos resultados obtenidos con
respecto a 'a frecuencia de compra, en donde el grupo de 4 -15 y el de 16-20 salarios
minimos  tuvieron resultados parecidos, en primer lugar se encuentra la opcion de
frecugncia de compra de 1 vez al mes con 33% y 43 % respectivamente, en segundo
lugar fa opcion de 1 vez a ia semana con 17% y 15% respectivamente v en tercer lugar la
opcidn de otra con 34% y 30% cada uno, en este caso, la opcién de otra hace referencia a
compras esporédicas durante el afio. Las demés opciones tuvieron puntajes menos
representativos. En el grupo de ( +) 21 satarios minimos existe una tendencia diferente a
la de los grupos anteriores, en este caso, el primer lugar lo ocupa la apcién de 1 vez por
semaha con 53%, el segundo lugar ia opcidn de ofra con 17% y en fercer lugar las
opciones de 1 vez al mes y quincenal con 11.3% cada una.

|
Cuadro 3-18 Grafica de frecuencia de compra en el segmento de mujeres.

FRECUENCIA DE COMPRA DEL SEGMENTO DE MUJERES
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Fuentg: Elaboracién propia.
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CAPITULO I

En el segmento de los hombres encontramos que a diferencia del segmento de mujeres,
aqui existen diferencias entre los grupos de salarios minimos. En relacion de 4 -15smel -
primer, lugar 1o ocupa la opcidn de 1 vez al mes y ia opcion de otra con 32 %
cada wuna, al igual que en el segmenlo anterior Ja opcién de ofra hace referencia a
compras esporadicas durante el afio, en segundo lugar se encuentran las opciones de
1 vez por semana y quincenaimente con 17% cada una, en tercer lugar esta la opcién
de 2 veces por semana con 1.4%. En cuanto al grupo de 16-20 salarios minimos en
primer lugar esta la opcidn de 1 vez a la semana con 29%, en segundo lugar la opcidn de
1 vez'al mes con 24.7% vy en tercer lugar la opcion de quincenalmente con 19%, las -
demas$ opciones tienen un menor porcentaje, por lo que pueden considerarse como
menos representativas. En el segmento de (+) 21 salarios minimos en primer lugar esta la
opcibﬁ de 1 vez al mes y quincenalmente con 27%, en segundo kugar la opcidn de 1 vez
al mes con 22% y en tercer lugar |a opcién de otra con 17%, esto se puede observar de
‘manera gréafica en el cuadro 3-19,

Cuadro 3-19 Grafica de frecuencia de compra en el segmento de hombres.

FRECUENCIADE COMPRA DEL SEGMENTO DE HOMBRES
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Fuente: Elaboracion propi-a‘
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4 'Razon de compra de {a categoria

En relacion a la razén de compra en el cuadro 3-20 se muestran los resultados obtenidos
en el segmento de las mujeres, en donde, en ¢l grupo de 4-15 salarios minimos el primer
lugar lo ocupa la opcidn de gusto por estas bebidas con 16 puntos, en segundo lugar la
opgion de otras que en este caso hace referencia a ta costumbre o caracter de la gente,
con 4 puntos y en tercer lugar la opcion de reuniones famitiares con 2 puntos, las
opciones restantes no fueron mencionadas. Er el segmente de 16 -20 salarios minimos el
primer lugar lo ocupa la opcion de gusto con 30 puntos, el segundo lugar ia opcién de
fiesta con 11 puntos, Y en tercer y cuarto lugar las opciones de otras con 3 puntos y
reuniones familiares con 2 puntos. En el grupo de (+) 21 en primer lugar esta la opcion
de gusto con 6 puntos, y en segundo lugar la opcion de fiesta con 1 puntos, las demas
opciones no fueron mencionadas.

Cuadro 3-20 Grafica de principales razones para comprar fa categoria de vings y licores
de acuerdo al segmento de mujeres.

RAZON DE COMPRA DE LA CATEGORIA EN EL SEGMENTO DE
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En refacion a la razén de compra en el segmento de hombres en el grupo de 4-15 salarios
minimos el primer lugar o ocupa la opcién de gusto por estas bebidas con 87 puntos, en
segundo lugar ta opcién de ofras que en este caso hace referencia a la costumbre o
caracter de la gente, con 22 puntos y en tercer lugar la opcién de precio (ofertas) con 9
puhtos, el cuarto lugar lo ocupa la opcién de reuniones familiares con 8 puntos. En
segmento de 16 -20 salarios minimos e primer jugar lo ocupa la opcion de gusto con 65
puhtos en segundo lugar esta la opcién de otra con 49 puntos, en tercer lugar esta la
opcu‘m de fiesta con 18 puntos y en cuarto lugar esta 1a opcion de precio ( oferlas) con 16
puntos. En el grupo de (+} 21 salarios minimos en primer lugar esta la opcion de gusio
con 15 puntos, en segundo lugar ia opcion de otras con 5§ puntos, y en tercer lugar ia
opcién de fiesta con 4 puntos, estos resultados se pueden ver en el cuadro 3-21.

Cuadro 3-21 Grafica de principales razones para comprar la categoria de vinos y licores
de' acuerdo a! segmento de hombres.

RAZONES DE COMPRA DE LA CATEGORIA EN EL SEGMENTO DE
HOMBRES
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Fuente: Elaboracion propia.
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. Propuesta de identificacion de la categoria de vinos y licores en la tienda
Controladora Auchan Mexicana S.A. de C.V.

Siendo la finalidad de este trabajo hacer una aportacidn en el Ambito que trata, a
continuacion se presenta la propuesta para la identificacion de la categoria de vinos
y !icores para la tienda Auchan ubicada en la Ciudad de México. Tomando como
ba'se para su elaboracion los resultados obtenidos en la investigacion de mercado.

A. Definicion de la categoria de vinos y licores.

Vinos y licores: Los consumidores desean que el tipo y la marca de los
productos que ellos buscan esten a un precio mas bajo, que en cualquier formato de
tienda donde se encuentran estos productos.

Después de que estas necesidades son satisfechas, elios quieren que la
calidad de sus productos no deciine.

+ En cuanto a los producios que forman parte de esta categoria, tomando en
cuenta la opinidn de los consumidores, se tiene que:

Dentro de los productos incluidos dentro de la categoria estan:

Productos en botellas de vidrio en 680 ml., 700 ml., 750 mi., 240 ml., 960 mi.,
90 ml., 1 I, etc. Estos productos pueden ser utilizados solos y combinados con
otras bebidas.

Estan Incluidos todos los tipos de vinos y licores tales como: tequila, ron,

brandy, vinos de mesa, whisky, vodka, licores y cremas, ginebra, cognac, y cocteles.

Dentro de los productos que quedaron exciuidos de la categoria estan;

Bebidas preparadas como son: coolers y breezers.
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a. Estructura de la categoria de vinos y licores.

CAPITULO B

Siendo esta la identificacién de las subcategorias, segmentos y subsegmentos, se

propone que se estructure la categoria como se muestra en el cuadro 3-22 y en

cuadro 3-23.

Cuadro 3-22. Estructura de la categoria de vinos y ficores

[

fsuscarecoria____|

VINOS DE MESA

BRANDY

CERVEZA

WHISKY
VIODKA
LICORES
GOGNAC
COOLERS

COCKTELES

»

REPOSADO

BLANCO
AREJO

SOLERA
DORADO

BLANCO
ROSADO
TINTO

ANEJO
SOLERA

CLARA
OBSCURA
NEGRA

ESCOSES
IRLANDES

NORMAL
SABORES
SABORES
VS

VSOP

X0

SABORES

SABORES

SEMISECCO
SECO

Fuente: Elaboracion propia con base en [0s datos obtenidos en e] estudio de mercado.
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Cuadro 3-23 Estructura especifica de la categoria de vinos y licores

TAMANO J
 JOVEN CAZADORES 680 ml.
TEQUILA IBLANCO JIMADOR 750 ml.
| ANEJO DON JULIO VIDRIO 940 ml.
' REPOSADO HERRADURA 990 ml.
_ | CUERVO 11,
j BACARDI 680 mi.
, 'BLANCO APPLETON 700 mi.
RON ANEJO BARAIMA VIDRIO 750 mi.
. i SOLERA HABANA CLUB 946 mi.
.DORADO FLOR DE CANA 960 ml.
~ ‘ OCUMARE 1500 ml.
’ ‘ LA CETTO
VINODE MESA | BLANCO MONTE XANIC VIDRIO 750 ml.
. 'ROSADO VINOS PADRE KINO 1
. 'TINTO VINOS CALAFIA
‘ VINOS LOS REYES
I BRANDY DON FEDRO '
BRANDY ANEJO BRANDY PRESIDENTE 700 mi.
SOLERA BRANDY VIEJO VIDRIO 750 ml.
VERGEL 940 ml,
B CORONA 250 ml.
CERVEZA CLARA CORONITA VIDRIO 500 mil.
OBSCURA SOL 1it
.NEGRA MODELO LATA 340 mil.
355 ml.
CHIVAS REGAL
ESCOCES JB JONHY WALKER
WHISKY 'IRLANDES BUCHANAS 700 ml.
BALLANTAIN'S VIDRIO 750 ml.
'WILLIAM LAWSON'S
B IABSOLUT
VODKA NORMAL 'WIBOROBA VIDRIO 750 ml.
SABORES STALISHNAYA 11t
0S0 NEGRO
o T BOONES
LICORES SABORES SANTA CLARA VIDRIO 700 mi.
: MALIBU 750 mi.
: ALFONSO XV 1,
TN "MARTELL
COGNAC VSOP i ' LEPANTO VIDRIO 700 m!.
; X0 750 mil.
CQCKTELES SABORES ? BACARDI VIDRIO 750 mli.

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos obtenidos en &l estudio de mercado.
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b. Arbol de decision de compra de la categoria de vinos y licores.

Una vez identificada la estructura de la categoria, es necesario definir el arbol de
decisidon de compra de la categoria de vinos y licores que representa el proceso de
toma de decisién del consumidor via jerarquizacion de caracteristicas propias de
caba categoria. Como se puede observar en el cuadro 3-24, donde se muestra cada
unp de los rubros que forman el arbo! de decision, acomodados de acuerdo a la
pﬂléferencia de los consumidores; es decir, el precio es tomado en primer lugar, el
tipo de bebida en segundo, y asi sucesivamente. También se presentan los
prihcipales aspectos gque son tomados en cuenta en cada uno de los rubros, estos
asbectos se encuentran ordenados de la misma manera que los rubros, es decir,
jerérquicamente.

Cuadro 3-24 Arbol de decision de compra de la categoria de vinos y licores.

PRECIO
Bajo

‘ TIPQ
Medio Tequila.

: MARCA
Alto Ron. Conocida.

CALIDAD
Vino. Prestigio.  Sabor,

, PRESENTACION

' Brandy. Prestigio. Tamario

:

PROPOSITO
Cerveza Afiejamiento Fiestas
Reuniones
Whisky Visitas
Vodka
Licores
Cognac
Coolers
Cocktel

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos obtenidos en el estudio de mercado.
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¢. Impacto del arbol de decisién en la Administracién de Categorias.

Dentro de la Administracion de Categorias el arbol de decision tiene cierto grado
de influencia en cada uno de los pasos que forman el proceso de negocios, este
grado de influencia varia de acuerdo a cada una de estas etapas, tal como puede
apreciarse en e! cuadro 3-25, donde cada grado de influencia esta representado
pbr una “ x ", 1a cual representa un punto en una escala de cinco. El nimero
maximo de “ x " o puntos al que se puede llegar va a depender de la decision del
Administrador de la Categoria y la escala que crea conveniente utilizar, en este
caso manejamos una escala de maximo cinco puntos, ya que es una escala de
facil manejo y tiene una representatividad que se puede mostrar en porcentajes.

Guadro 3-25 Impacto del &rbol de decision en el proceso de negocios de la
Administracion de Categorias

|

—— e ———————
{ ETAPAS DEL PROCESQ DE NEGOCIO GRADO DE INFLUENCIA i
— S —

|
|
= ——— —— T —

A. Definicion de la categoria XXXXX
8. Rol de la categoria. X
C. Asesoria de la categoria. XX
D. Tabila de desempefio. X
E. Estrategias:
a) Surtido. HXKX
b) Presentacion del anaquel. XXX
c} Promaciones. HXXX
d) Precius HAHHXKK
F. Tacticas XXX
G. Plan financiero X

Fuente: Elaboracion propta
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B. Asignacion del rol a la categoria de vinos y licores

E! rol de la categoria define el "propdsito” de ser alguna categoria para un
detallista. En este caso el rol asignado a la categoria de vinos y licores es:

RUTINA: Ser una de las categorias preferidas y que se ayude a desarroltar
¢l posicionamiento del detallista como 1a opcion de compra que le entregue al
gonsumidor objetivo un valor competitivo de manera constante.

Las caracteristicas que tiene el rol de rutina y por ende la categoria a la que

se le asigna este rol, en este caso la categoria de vinos y licores, son:

» Ventas altas o moderadas.
» Alta frecuencia de compra.
+  Alta penetracion en hogares.

»  Alta rotacién de inventario.
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C. Valuacion de la categoria.

Una vez definido el rol de la categoria, se requiere hacer una valuacion de la
categoria de vinos y licores, tomando en cuenta el punto de vista del consumidor,
del distribuidor, del fabricante y del mercado.

En cuanto a la valuacion que se tiene con base en el punto de vista del
consumidor se tiene lo siguiente:

= ' Los consumidores compran la categoria principalmente porque les gusta y la
utilizan para diferentes ocasiones ya sea para alguna reunion, cuando tienen
- visitas, fiestas, entre ofras.
» | as personas que acostumbran comprar la categoria son los hombres con un
nivel socioecondmico de 4 —15 salarios mfnimos familiares, que pertenecen al
~grupo de edad de 36 a 45 afios
= Los consumideres prefieren comprar principalmente; tequila, ron, vino, brandy,
cerveza, whisky, licores, cognac, etc.; por mencionar los mas representativos.
» - Los atributos que buscan de la categoria consisten en obtener una variedad de
. marcas, surtido eficiente en anagueles, acomodo de los productos, precios
. bajos, etc.
= La frecuencia de compra de esta categoria es de 1 vez al mes.
«  El consumidor para comprar la categoria foma en cuenta, e! precio de los
* productes; es decir que estén a un mejor precio que en otro tipo de formato
'~ de tienda considerando el tipo v la marca de: los mismos.
= Los consumidores responden satisfactoriamente cuando la categoria es
promovida. Lo cual sirve para estimular las compras por impulso y las
planeadas.
« los consumidores acostumbran comprar la categoria en las tiendas de
autoservicio por comodidad, en segundo lugar en las tiendas especializadas y
por ultimo en las vinaterias.
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La valuacion que proporciona el andlisis del detallista es Ia siguiente:

La asesoria que aqui se debe realizar es tomando en cuenta los costos de
adquisicion, gastos de operacién, nivel de servicio, margenes de retorno del
inventario. inventario, dias de rasurtido, eficiencia de sus estrategias de resurtido y
rrlsercadotecnia. asi como la efectividad de promociones, oportunidades
pbtenciales en ventas y retorno de la inversion.

Por otra parte, el fabricante, requiere una asesoria en donde se consideren
aspectos sobre la eficiencia de la categoria(as) que manejan; asi mismo, la
eficiencia de sus flujos monetarios, del fiujo de informacion, de los programas de
resurtido y de los nuevos productos que estan por lanzar o que acaban de introducir
al mercado.

‘ Por dltimo, en lo que respecta al mercado, el analisis se realizo tomando en
c‘uenta los precios comparativos, tanto entre la competencia directa de la tienda
Auchan (en este caso se tomo como comparativo a las tiendas Superama y
Aurrera que se ubican en la misma zona geografica), como entre tos principales
q!anales de distribucion, estas graficas comparativas se presentan en los cuadros
3-26 y 3-27 respectivamente.
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Cuadro 3-26 Grafica comparativa entre precios promedio entre las principales

tiendas de autoservicio

PRECIOS PROMEDIO COMPARATIVOS ENTRE LAS
PRINCIPALES TIENDAS COMPETIDORAS DE
CONTROLADORA AUCHAN

| $400.00,
. $350.00
' $300.00
' $250.00
' $200.00 O SUPERAMA
| ] BAURRERA
' $150.00 BAUCHAN
$100.00 ¥

$50.00 {1 A [ ;

$0.004u [EEd] A I
TEQUILA BRANDY

Fuente: Elaboracidn propia con precios obtenidos en el mes de Agosto de 1999
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Cuadro 3-27 Grafico comparativo de precios promedio entre los principales

canales de distribucion

! PRECIOS PROMEDIO COMPARATIVOS ENTRE LOS PRINCIPALES
: CANALES DE DISTRIBUCION
300
250
200
150 4 O Tiendas de
auloservicio
B Tiendas
M especializadas

100 BViRaterias

50 ¢ ;
|

0 " . - i3 .
Tequila Ron  Brandy Whisky Vodka

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las tiendas Auchan,
Superama y Aurrera, La Alianza y vinaterias diversas en el mes de Agosto de
1999, Se excluyeron los datos de las tiendas de conveniencia par no figurar como

uno de los lugares donde fos compradores de |a categoria adquieren ésta.
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D. Tabla de desempefio.

A continuacion se presenta en el cuadro 3-29 la tabla de desempefio propuesta
péra llevar a cabo la valuacion de la categoria, cabe mencionar que este aspecto
nd es limitativo ya que de acuerdo con las necesidades de cada categoria, pueden
utﬂlizarse cualquiera de las tablas contenidas en el anexo de este trabajo.

Cuadro 3-29 Tabla de desempefio

Lafo bafio

ANTERIOR [JACTU

* Crecimiento.

* Por pie lineal
(cuadrado o cubico).
UTILIDADES *Total de utiidades.

* Total de las utilidades
por pie lineal.

*Porcentaje  total de
margen de utilidad.

I* GMROL.
PARTICIPACION | * De mercado.

| * Crecimiento.

; * Indexada.

"PRODUCTO * Dias suministro.
j * Niveles de inventario.

CONSUMIDOR ™™ *Niiméro de| |
' | transacciones., | \

* Promedic de ventas:
'por transaccitn.

Fuente: Efaboracion propia.
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E. Estrategias de la categoria de vinos y licores.

CAPITULO

Las estrategias son la forma en que se pueden alcanzar los objetivos y metas de

la categoria, estas estrategias deben de ser elaboradas tomando en cuenta el rof

que se ha sido asignado a la categoria. Existen diferentes estrategias que pueden

ser aplicadas a la categoria, subcategorias o segmento, entre las estrategias

propuestas en este caso tenemos: generadora de trafico, generadora de

utilidades, generadora de efectivo, generadora de emocion, cada una de las

cyales persigue una finalidad especifica, dirigidas hacia el consumidor y a mejorar

ta posicion competitiva de la categoria. El cuadro 3-30 presenta una propuesta de

las estrategias a utilizar, tomando en cuenta las caracteristicas de las

subcategorias.

Cuadro 3-30 Estrategias propuestas para la categoria de vinos vy licores.

“ CATEGORIA
i

lUtilidades
Bebida con | Bebidas con
mas alto alto margen
volumen de |de utilidad
venta. superior al

| promedio,
Bebida con %
alla '
participacion
enel |
mercado -

Bebidas con
alta
frecuencia

de compra.

Bebidas con
alta rotacion
de

inventario.

Sl

Bebida
{ventas por

limpulso
orientadas al

;estilo de

vida o

temporada

ﬁuente: Elaboracion propia.
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F. Técticas de la categoria de vinos v ficores.

Uha vez que se han elegido las estrategias ha sequir, deben desarrollarse las tacticas o
acciones especificas a seguir, recordando que para elegir dichas tacticas hay que
tomar en cuenta la variedad de productos, el surtido, el precio, las promaciones, la
presentacion y periodos de resurtido de los productos. En el cuadro 3-31 se muestran las
tacticas propuestas, acorde con el tipo de estrategia de que se trate.

Cuadro 3-31 Tacticas propuestas parala categorla de vinos y licores.

Generadora de Trafico. | ePrecios por debajo del promedio del mercado,

utilidad menor en articulos con mas alto volumen de ventas.

i ePromociones frecuentes y agresivas.
*Exhibiciones adicionales en puntos estratégicos, y uso de
material promocional.

#Otras: Publicidad institucional, de precios reducidos.

Generadora de Utllidades. | sMantener un margen de ulilidad superior respecto a otras

categorias y segmentos.

E-Prornociones poco frecuentes pero atractivas.
?-Lugares preferenciales dentro del anaquel para estos
;’ segmentos, & inventarios sangs,

\ -Otras Inclusion de productos importados o especiales.

Generadora de efectivo. \ *Precio con ventaja para los tamafos mas grandes.

sUbicar estratégicamente los productos con mayor participacion
{Tde ventas.

‘Generadora de emocion. | sPromocionar os productos relacionados al estilo de vida del
' ;consumidor o los de temporada.
*Exhibiciones antes de que empiece la temporada para general
expectativa.

. «Colocar material promocional.

Fuente. Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el campo de la administracion, nuevas técnicas para mejorar y hacer mas
eficiente su aplicacion  surgen continuamente y algunas ofras veces las ya
existentes son adaptadas y mejoradas; asi, la técnica de Administracion de
Categorias es un tema innovador en lo que a la manera de hacer los negocios se
refiere en el campo de! comercio al detallista y del fabricante.

Por lo que en este trabajo se ha expuesto, el significado y la forma de aplicacion
de esta técnica ha sido ampliamente desarrollado tanto de manera tedrica como
practica, para su mejor entendimiento. Aun cuando la Administracion de
Categorias sea considerada por algunas personas como una moda pasajera, ésta
na demostrado su exitosa aplicacion en los mercados extranjeros; en donde
también paulatinamente ha sido adoptada en cada uno de ellos y continua
expansion. Si bien en México ain es un tema no conocido ampliamente, ya se le ha
dado !a importancia que merece por algunas de las mas importantes empresas en

nuestro pais quienes ya se encuentran trabajando para su implantacion.

Las preguntas planteadas al principio de este trabajo han sido ya contestadas en
los diferentes capitulos que se desarrollaron. Ha quedado definido el concepto, de
Administracion de Categorias como la técnica enfocada a darle mayor valor al
consumidor y facilitar su proceso de compra, lo cual se logra a través del manejo
eficiente de las categorias por parte de los socios comerciales (fabricante—
detallista), quienes son los que trabajan conjuntamente para definir la categoria y el
perfil del consumidor de esta misma; asi como para establecer el rol de la categoria,
medir su desemperio, desarrollar las estrategias y elaborar las tacticas a seguir, sin

olvidar determinar 1a relacion costo—beneficio para su implantacion.
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ADMIN!STRACION DE CATEGOR[AS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Esta técnica debe ser llevada a cabo correctamente, y con esto no se pretende
degir que debera ser implantada exhaustivamente tal como aqui se presenta puesto
qué ya se ha mencionado que cada empresa es diferente por lo que serd adaptada
a cada situacion en especifico; pero si debera al menos ser seguida en su proceso
basico.

Son muchas las ventajas que los socios comerciales pueden obtener al adoptar
esta técnica, aungue por supuesto la paciencia y consistencia en su aplicacion
judaran un papel muy importante, dado que los resultados no seran vistos de
manera inmediata e incluso tendrdn que ser enfrentados una gran cantidad de
obstaculos al principio y durante el proceso; sin embargo al final los beneficios seran
mayores.

En nuestro pals el mas dificl de los obstaculos por vencer es la resistencia al
cambio existente en las empresas, siendo la principal barrera para que la
Administracion de Categorias pueda ser aplicada efectivamente. A su vez, si el
problema de una falta de cultura de intercambio de informacion no se resuelve,
nﬁnca podré ser implantada adecuadamente puesto que la base de esta técnica son

p

la confianza y cooperacion entre tas partes involucradas.

Es importante mencionar que la Administracion de Categorias es una
excelente alternativa para que las empresas puedan enfrentar las crecientes
demandas de un mercado que ademés de evolucionar rapidamente es aitamente
competitivo vy no solamente en et ambitoc nacional, sino que podran estar a la
vanguardia en la manera de hacer negocios dentro del acelerado proceso de
globalizacién en el que actualmente se desenvuelven.
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Por lo anteriormente dicho, se recomienda & las empresas qgue comiencen a
tomar conciencia de la importancia de romper con los paradigmas que frenan el
desarrollo de nuevas técnicas que pueden colaborar en la maximizacion de su
eficiencia; vy que fomenten una cultura de intercambio de informacidn primeramente
desde dentro de su propia organizacion para asi poder hacerla extensiva en las

r@laciones comerciales que mantengan con otras companias.

1 Asi también, para que {a Administracion de Categorias tenga un comienzo fimme,
es recomendable realizar todos los estudios tanto internos como extemos
nécesarios para comprender cada uno de los factores que tienen una participacion
fundamental dentro de la misma en cada una de sus diferentes etapas y no se
sacrifique por los altos costos que puedan llegar a representar,

En toda refacién de trabajo no siempre ambas partes se ayudan muluamente
para la obtencion de mejores beneficios y en el peor de 105 casos una de las partes
|
sale perdiendo, perc en este caso la premisa basica de esta relacion deberd ser

giempre ganar-ganar,
Lo unico que nos queda por decir al concluir este trabajo, es que si en aigdn

momento logro despertar el interés y entusiasmo del lector sobre la importancia de

la técnica de Administracién de Categorias, el objetivo estara cumplido.
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ADMINISTRACION DE CATEGORIAS GLOSARIO

GLOSARIO

A

Administracion de categorias: El esfuerzo cooperativo entre los socios
comerciales para manejar un grupc de productos o servicios interrelacionados con
el proposito cormdn de satisfacer las necesidades del consumidor.

Arbol de decisiones: Técnica cuantitativa para tomar decisiones, apoyada en un
maodelo gréafico que muestra también los pasos esperados de dichos cursos y las
probabilidades asociadas con tas condiciones futuras potenciales.

Aftributos © caracteristicas del producto: Aspectos que particularizan al
prbducto y permiten medir su grado de calidad, segun los parametros establecidos
que le corresponden y le hacen comparable con otro.

B f

Benchmark: Son los estandares o medidas que se usan como un punto de
referencia para comparar o juzgar el desempefio que se tiene y a partir de la brecha
o} ;iiferencia detectada, poder determinar la oportunidad de mejora.

C

Cadena de tiendas: Conjunto de establecimientos comerciales que se caracterizan
por tener un nombre comun, un sistema de orQanizacion y servicio, administracion y
un control de operaciones hasta cierto grado centralizado.

Capacidad organizacional. Es el desarrcllo de ia organizacién a fravés de la
adecuada estructura organizacional, sus funciones vy responsabilidades,
conocimientos, desarrolio y sistema de recompensas.

Categoria: Un grupo manejable de productos/servicios distintivos que los
consumidores perciben como interrelacionados yfo sustituibles para satisfacer

alguna necesidad.
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Colaboracién mutua. Quiere decir la sinergia que se crea cuando los socios

comerciales colaboran a maximizar sus recursos y perspectivas hacia un objetivo
comun.

Gomité: Comision o grupo creade para realizar una tarea,
Comprador: Es la persona que realiza de hecho la compra,

Consumidor: Es la persona 0 personas que consumen o utifizan el producto o
servicio.

Crossdoking: (Cruce de anden) Sistema de distribucion en el cual la mercancia
recibida en la bodega o en el centro de distribucidn no se guarda sino que se
dispone para su embarque hacia los establecimientos minoristas, Requiere la
sincronizacion exacta de todos los embarques de llegada y salida. Al eliminar las
operaciones de guardado, almacenamiento o© seleccidn, se reducen
significativamente los costos de distribucion,

Costeo directo del producto: (Direct product costing. DPC) E! DPC y la ganancia

directa del producto son normas para medir la rentabilidad de un determinado
producto.

Costeo en base a actividades: (Activity based costing. ABC) Método de
contabilidad que permite a una empresa comprender mejor como y de donde
genera utilidades. En este tipo de costeo se identifican todas las actividades
principales incluidas en un centro de costos y se calculan los costos comprendidos
en la realizacidén de cada una de ellas, incluso aquellos que sobre pasan el limite
funcional. Los costos resultantes se cargan ai producto, a la linea de productos, al
consumidor o al proveedor que motivo la realizacidn de dicha actividad.
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D

Datos: Observaciones y evidencia acerca de algun aspecto del sistema de
mercadeo.

Demanda de mercado: Volumen total de un producto que compraria un grupo de
clientes determinados en un periodo de tiempo y en un &rea geografica definidos,

dados un medio ambiente y un programa de mercadeo especifico.

Detallista: Comerciante que vende al menudeo, la importancia de los detallistas
ragica en que ofrecen directamente al publico los productos o servicios que éste
desea adquirir.

Distribuidor: Organizacidon de negocios que compran y revenden mercancias;
uﬁidad que venden lineas de productos y presta ademas los servicios especiales de
mercadotecnia de marcas, arreglo, mantenimiento y abastecimiento de estantes de
exhibicion.

E '

Er:!trega directa en tienda; (Direct store delnery. DSD) Método de reparto en el
cual ja mercaderia es entregada directamente por el fabricante al supermercado o
establecimiento minorista, evitando el almacenamiento en bodega y el centro de
distribucion del comerciante de venta al por mayor o comerciante de venta al
détalle. Entre Ias principales categorias entregadas directamente al establecimiento
estan las bebidas alcohdlicas vy los productos lacteos.

Estandar de comunicacién uniforme: {Uniform communication standar. UCS)
Conjunto de transacciones estandares de 1a industria de comestibles que permite el
intercambio de documentos computadora a computadora sin necesidad de papeles

entre los sacios comerciales.
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ADMINISTRACION DE CATEGORIA

Estrategia. Se refiere a la estrategia elegida de organizacion, direccion y
administracion del negocio desde la identificacion de las unidades de negocio de

una categoria, hasta la guia de decisidn-accion en el proceso de negocios.

Estrategia de mercadotecnia: Es el conjunto de objetivos, normas, practicas y
regulaciones que orientan el esfuerzo comercial como reaccion a las condiciones
cambiantes del ambiente y de la competencia.

G

Ganancia directa def producto: (DPF) Metodo de contabilidad para examinar ia
chtn‘bucién de cada producto a la utilidad general del comerciante de venta al
détalle y en la que se convierten los margenes de utilidad bruta de fa contribucion
meta en costos y utilidades por unidades de conservacion de existencias. Para
determinar la DPP se tienen que deducir todos los cosios directos e indirectos
ligados al manejo del producto.

[

Informacién tecnolégica. Son los datos y sistemnas que soporten |la base de
hechos en las decisiones de Administracién de Categorias vy Ia productividad del
proceso de negocios.

M

Margen de utilidad bruta: Es la diferencia enfre €l costo de venta y el precio final
de venta.

Mapping o mapa de posicionamiento: Es la expresion grafica perceptual que
muestra la posicion de diversos productos similares, de acuerdo a los principales

afributos del producto.

Meta: Punto concreto, medibie y evaluable al que se desea flegar en un tiempo

determinado.

Micromarketing: Es |a aplicacion de lag iécnicas de mercadotécnia en el punto de

venta.
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=

Modelo: Representacion de la realidad, puede ser figurada ¢ en forma abstracta.
Patrén ideal a seguir o considerar.

ny
Ob“jetivo: Es el fin o meta que se pretende alcanzar ya sea con la realizacion de
una sola operacion, de una actividad concreta o de tode el funcionamiento de [a
orgjanizacién.

P

Participacién de mercado: Grado de penetracion en un mercado bien definido,
que la organizacién intenta satisfacer.

Palitica: Norma de caracter general que guia ia actuacion de los infegrantes de ia
organizacion sobre una funcion determinada para alcanzar los objetivos.

Portafolio de productos: Matriz de productos por medio del cual se clasifica el
rendimiento de un determinado producto dependiendo de las variables dei mercado
¥ el rendimiento generado por dichos productos.

Prfoducto: Conjunto de atributos que tienen la capacidad de satisfacer las
necesidades y/o deseos de los clientes reales y potenciales.

Proceso de compra: Serie de pasos o0 etapas por los cuales atraviesa una
pe;rsona para realizar una compra efectiva; dichos pases son; identificacion de 1a
necesidad, obtencion de informacicdn; evaluacion de opciones, decision de compra,

post compra. -

Proceso de negocios. Es el trabajo requerido dia a dia, para llevar a cabo la
es:trategia; la secuencia de actividades, o la metodologia sin la cual el trabajo de la

Administracion de Categorias no podria efectuarse,
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Productividad: Eficiencia en el uso de los recursos de una organizacion, medida

por el volumen de produccion satisfactorio por empteado, hora-hombre, jomada-
hombre, etc.

Promocion: Cualquier actividad que ofrezca un incentivo para una respuesta

déseada de los clientes seleccionados, vendedores de la empresa o intermediarios.

Proveedor: Aquellas empresas o individuos que abastecen o suministran insumos
|
aun proceso.

Punto de venta: (Point of sale. POS). Lugar en donde se efectia la compra en la
céja registradora o en los terminales donde se registran las cantidades cobradas en
un establecimiento minorista. Sin embargo, la sigla POS a menudo se usa para
désignar los datos sobre las ventas generadas en las cajas registradoras.

R

Reabastecimiento continuo: (Continuous replenishment product. CRP). Es el
reabastecimiento de productos generados por el distribuidor con base en la
demanda de productos real y prevista. Los programas CRP reducen los niveles de
inventario y los costos de operacion, disponiendo la entrega de productos en forma
frecuente y a medida que surge la necesidad.

ﬁespuesta Eficiente al Consumidor: Engloba una estrategia en la que detallistas
y; sus proveedores trabajan en conjunto para maximizar la satisfaccién del

consumidor y minimizar los costos a largoe de la cadena de distribucion

Red de valor agregado: (Value added network. VAN). Empresa que actia como
centro de intercambio de informacion relativa a las transacciones electrdnicas entre

socios comerciales.
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Rol: Sistema de normas y valores que proporcionan el guion (modelo de conducta)

para un miembro de una categoria determinada.

S

Segmentacion de mercados: Es la subdivision del mercado en grupos
homogéneos de clientes, cada uno de los cuales puede seleccionarse como un
mercado meta de una combinacion distinta de mercadotecnia.

SKU (unidad de conservacion de existencia): color, tamafio, sabor o envase
particular de un producto que requiere de un nimero de codigo individual para
distinguiric de otros articulos.

T‘

Tabla de desempeiio. Es una herramienta de medicidn usada para moenitorear el
prbceso y la planeacién de la categoria en cuanto a decisidn-accion; asi también,
provee una base para la recompensa y reconccimiento.

Tabla de tabulacion: Despliegue en forma de matriz de las respuestas obtenidas,
en escala nominal, que contienen conteos de frecuencia de la cantidad de
respuestas de cada individuo.

Tacticas: Plan de accion por medio del cual se ejecutan las estrategias.

Tiendas de Autoservicio: El sistema de venta al consumidor que exhibe productos
y articulos en forma abierta, clasificandolos por categorias y tipos, principalmente
abarrotes, perecederos, topa y mercancias generales. Oftecen la mayor atencion
con la menor intervencion del personal y un area para el pago de los clientes, con

sistemas de punio de venta a la salida.
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U

Unidad estratégica de negocios: Son productos o grupos de producios
ménejados como un negocio simple o asociacion de negocios relacionados, con
una mision propia, asi como sus propios competidores y pueden planearse
independientemente de los demas negocios, teniendo un gerente responsable de
cada unidad.

v

Valor econ6mico agregado: (Economic value added. EVA) Es una herramienta de
meladicién que determina si un negocio esta generando ingresos de los excedentes

de flujo o de efectivo, sobre el costo de capital.
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ANEXOS

" ANEXO 1: Formatos utilizados en el
proceso de negocio para la
Administracion de Categorias.



ADMINISTRACION DE CATEGOR[AS

ANEXO ]

Categona

*Administrador de la categoria.
*Socio de 1a categoria.

*Datos efectivos (fecha efectiva).

2. Supervision de la Categoria.

*Mision de (a categoria.

* Definicidn de la categoria.
*Rol de 1a categoria
*Subcategorias y esirategias.

3. Tabla de desempefio.

*Desempeno de 1a categoria.

4. Supervision de la asesoria del plan|* Asesoria.
de tacticas. * Cambios en el plan.
5. Implantacién del Plan. “Implantacion..

‘ preductos y retiro de 10s mismos).

6. Asesoria- desempeio de la|* Participacion del mercado de 'a categoria y espacio de
categoria (1) oportunidad.
*Participacion de la calegoria entre las clases del trato.
7. Asescria-desempefic de la]*Ventas de Ia categoria.
categoria. (2) *Utilidades.
* Ventas y utilidades por pie lineal,
* Distribucion de productos y GMROI.
8. Asesoria- desempefio de la]*Proveedores.
categoria. (3) *Marcas nacionales y marcas de fabrica privadas.

e Asesoria- desempefic de la|* Cuadrante de andlisis del desarollo del mercado (Maping).
categoria. (4) (opcional) *Cuadrante del analisis del desempeiio de las uiitidades,
10. Asesoria- consumidor (1) *Comportarmiento del consumidor en la categoria.

*Datos demograficos de la categoria.
*Fidelidad a la marca,
*Consumo de 1a categoria.
11 Asesoria-consumidor. (2) *Estimacion de sensibilidad al precio.
“Respuesla promocional.
*Alza promocional .
12. Asesoria-Competencia (1)} *Supervisién de competencia.
“Precio.
*Promocion.
13. Asesoria- competencia (2) *Surfido.
*Administracién de anaqueles.
14, Plan de tacticas (politicas) *Tacticas de politicas.
15. Plan de tacticas {precio) *Recomendaciones en el cambio de precios.
16.Plan de Tacticas (promociones}. * Plan promocional para la categoria.
17. Plan de tacticas (nuevos|*Recomendar nuevos productos.

*Recomendar suprimir productos.

18. Plan de tacticas (planograma).

* Planograma.

18. Plan finangiero.

*Planeacion financiera,

20. Revisién anual del plan.

*Tabla de desempefio.
*Resultados clave.
*Préximo afio, metas y pasos a seguir.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Cafegory FPlan, Third in a series
of implementation guides, Estadas Unides, 1995,
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CATEGORIA

- ADMINISTRADOR DE LA CATEGORIA

' CAPITAN DE LA CATEGORIA

. FECHA EFECTIVA

Fuanteraduccusn propla 2 de: Category Management The Category Plan, Thtrd ma serles
of impramentat:on guides, Estados Unidos, 1985, pag. 35.

Cuadro 2. Supervision de la categoria.

ESTRATEGIAS COORPORATIVAS :  Primarias Secundarias

DEFINIGION DE LA CATEGORIA

ROL DE LA CATEGORIA

SUBCATEGORIAS Y ESTRATEGIAS

: El propbsito de este cuadro es determinar las guias a seguir en el lay-out para la
‘ Admlmstramén de Categorias.

T Fvente: - Traduccion propia de. Category Management, The Category Plan, Third it & series
of fmplementanon guides, Estados Unidos, 1995, pag. 56
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Cuadro 3. Tabla de desempeiio.

*Venta
*Crecimiento
vs. Afio
anterior.
*Venta por
pie lineal por
semana.

I f avo | Ano |
;{, - !1_ ANTERIOR w

o |
{ ANO(meta} [

I
UTILIDADES

*Utilidad
Total.
*Utilidad total
por pie lineal
por semana.
* % Margen
bruto.

* GMRIO

PARTICIPAGION

*Participacion
de mercado.
*Crecimiento
vs. Afio
anterior.

PRODUCTO

*Rotacién de
almacén.
*Dias de
suminisfro.

CONSUMIDOR

*Numero de
transaccione
s,
*Promedio de
venlas en
pesos por
transaccion.

| desarrolio de la categoria.

Fuente: Traduccién propia de: Category Management, The Category Plan, Third In a Series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 57.

El proposito es identificar las areas problema en fa categoria y conocer la expeclativa del
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Cuadro 4. Supervisidn de la asesoria.

r__'—-——*.‘—‘*ﬁ——*ﬁ,,,,iib
|

il .
Iprecio A B ¢ o E
PROMOGION
SURTIDO

% de ventas del
distribuidor por
Jcategoria.
IDeclinacion o
crecimiento del
Imercado del
distribuidor.
Declinacion o
crecimiento de
{las ventas del
distribuidor.
%Margén de

Autilidad

Estrategias Genera |Generadora | Generad | Generador | Generad | Generador
dora de |de orade |ade orade [aDe
trafico | Tansacciones |efeciivo |utilidades |imagen [terreno

‘i Precio

‘Promocién

{Surtido

Plan

£l proposito es evaluar los sucesos que ocurren con los programas e identificar
‘f1as areas problemas.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
" of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 58.
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Cuadro 5. Implantacion del plan.

IACCION ~ JPERSONAL _ JFECHA |
1 e BNCOPONSABLE ) |

‘ PRECIO * Cambio de precio.

‘ * Revisar precios del
competidor.

| 'PROMOCION “Elaborar y aciuaiizar el

| plan promocional.

| * Aplicar pruebas sobre
la colocacién de los

| diferentes displays.

| *Evaluar y actualizar el

! plan promocional.

‘ ASESORIA * Recomedaciones de!
retiro de productos.
*Recomendaciones de
nuevos productos.
ADMINISTRACION | Desamollar nuevos
DE ANAQUELES planoprogramas.

* Evaluar los nuevos
planogramas en tiendas
seleccionadas.
*Revisar los
planogramas.

f *Rol del plan a todas las
tiendas.

{ implementados.

El proposito es determinar a quién, como vy cuando los elementos de los planes seran

' Fuente: Traduccion propia de: Category Managemenl, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos. 1995, pag. 59.
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Cuadro 6. Asesoria-desempeno de 1a categoria (1)

PARTICIPACION DE MERCADO Y ESPACIOS DE OPORTUNIDAD.

Participacion JCambios [indic
{de mercado. ||

Hunidad._

Total categoria

PARTICIPACION POR CLASE DE NEGOCIO

ir iiParticipacion [[Participa ci “FParticipacion —;
gSubcategoria j|de Tienda Fcion de jide la cadena. de las otras |
bﬁé\l_ ventas. I _ Mcadenas.  Ji

Total categoria

‘I Se tiene que conciuir comparando las participaciones y determinar lo que puede pasar.
El propgsito es determinar st €l distribuidor esla por debajo del desempefio det mercado y
_{en alguna area Asi como identificar clases de negocios que estan atacando la categoria

Fuente: Traduccién propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 61, .



. ADMINISTRACION DE CATEGORIAS

Cuadro 7. Asesoria-desempeiio de la categoria (2).

ANEXQ ” ]

Utll!dad
bruta

% total de utiidad)| % cr i
por categoria

.J

VENTAS
["Subcategoria | Ventas del [1% de ventas dej] % de Ventas. ( %del .:
‘ “ distribuidor. il la categoria. fivs. Afio anlenor movimiento de !
. i “_ la categona
Total
categoria

UTILIDADES

% Margén

Bruto.

J

Total
categoria

___VENTAS Y UTILIDADES FOR PIE LINEAL

1 Subcategon Ventas por {{Utilidad bruta po por | »;
ple lineal ‘ ple Ilneai por
por semana. | semana

Total
categoria

SUMINISTRO DEL PRODUCTO ¥ GMROI

Rotac:lon Dlas de proveer _—i
Almacen I __J

Total
categoria

eficiencia o suministro.

El proposito es idenfificar los problemas en el desempefio financiero de la categoria,

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series

of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 62.
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ACGMINISTRAGION DE CATEGORIAS ANEXOQ |

Cuadro 8. Asesoria-desempefio de la categoria (3).

ASESORIA DESEMPERO DE LA CATEGORIA (3) (OPCIONAL}

DISTRIBUIDOR

MARCAS NACIONALES Y MARCAS DE F/ FABRICA PROPIAS

Marcas % de || % de movimit movnmlento ™% de utiidad § % M: Margen
.' Venlas de |a de la categona ; brutadela §  Bruto.
| _fic cateona JL__porunidad § categoria. 7\_

Total
categoria

1El propasita es identificar los problemas con la contribucion de proveedores, marcas o de
las marcas de fabrica propias del distribuidor.

. Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Calegory Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 63.
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S ANEXQ |

Cuadro 9. Asesoria-desemperio de la categoria (4)

DESEMPENO DEL MERCADO
Participacion del mercado

| ALTO

Crecimiento del
Mercado BAJO ALTO

BAJO

'IDESEMPENO DE UTILIDADES

% de Ventas

ALTA

| % Margen Bruto BAJO ALTA

BAJO

El proposilo es identificar las subcategorias que tengan un desempefo pobre o potencial
[l de crecimiento.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Pfan, Third in a series
of implementation guides. Estados Unides, 1995, pag. 64.
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ADMINISTRACION DE CATEGORIAS 7 - ANEXO!

bcategoria Penetraclon (Cuclo de for
"/n de compra ‘
- compra) (semanal)

promedio por {
compra.

[Total
jcategoria

"IiLEALTAD A LA MARCA

Marca Promedio Participacton de
compartido de los mercado {%)
requerimientos de la
categoria

El propésito es identificar las ideas de los consumidores que manejaran la categoria.

Fuente: traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides. Estados Unidos, 1995, pag. 65.
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Cuadro 11. Asesoria-consumidor (2),

SENSIBILIDAD AL PRECIC

“RATING w0

; RESPUESTA A LA PROMOCION

|r Subcategoria | T T #lem ;!r “%de § %ventas [ 1
promocuonadosa ‘ Ventas Ad } TPR } promocionadas §
N asemera § 0 K (anTPR)

Total
categoria

INCREMENTO PROMOCIONAL

oria | Reduccionde | Ant
I precio (%)

Total
categoria

El propésito es determinar como los consumidores responden a precios y promociones.

L

Fuente: Traduccién propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. §6.
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ADMINISTRACION DECATEGOR|AS ] ANEXO 1

Cuadro 12. Asesoria-competencia {1).

SUPERVISION DE LA COMPETENCIA

“

PRECIO

:

SUBCATEGORIA

PROMOCION

Nue “TPrecio  |NOmero | Precio Numro 1 Precm
Eventos |Promedio |Eventos |Promedio |Evenios |Promedio

SUBCATEGORIA

Total Categoria

E! propésito es identificar los aspectos de competitividad y determinar si los precios y
promociones estan en linea con la competencia.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Gafegory Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 67.
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S==—rnme =

Cuadro 13. Asesoria-competencia (2).

SURTIDO

t | SUBCATEGORIA #ITEM

TOTAL
CATEGORIA
PLAN - "
TRIBUIDORE _ ALMACEN § COMPRAS DE |
.‘ A MERCADO_ J
Longitud de la g
medida de pie
lineal

El proposito es determinar cuales subcategorias requieren mas o menos unidades e
fidentificar las oportunidades de administracion ce anaquel.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 67.

Cuadro 14, Plan de tacticas-politicas.

Promocwn dmmnstramon
—— 7 de anaquel

I Subcategoria | tegoria || Precio | Pr
i (y estrategla) |

El proposito es determinar cuaies reglas serdn seguidas en la determinacion del precio
promecion, surlido y en las decisiones de administracion del anaquel.

Fuente; Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 69.
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ADMINISTRAC!ON DE CATEGORIAS ANEXO |

Cuadro 15. Plan de tacticas-precio.

CAMBIOS DE PRECIO

B precio del | Margen |
Bdistribuidorl bruto |

Subcategoria

A= Almacén
B— Distribuidor
C--- Anterior del distribuidor

Ei propésito es identificar los cambios de precios que podrian mejorar las utilidades o
ventas.

| Euente: Traduccién propia de: Category Management, The Categery Plan, Third in a series
i of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 70.

i Cuadro 16. Plan de tacticas-promociones.

S
| Frecuenc

|
| de anuncio 'L -

Subcategoria Descripcion

El propdsito es saber como las promociones seran usadas para mejorar las ventas vy las
utilidades de la categoria.

" Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Cafegory Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 71.
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_Cuadro 17. Pian de tacticas-nuevos productos y retiro de productos.

NUEVOS ITEMS

FDESCRIPCION Y TAMANO ISUBCATEGORIA IPARAMETROS |
i —#Lﬁ_“’—__‘;"—__ l ;————‘41J

| —

|

TOP 10 ITEM NO EN STOCK

JDESCRIPCION Y TAMANO | SUBGATEGORIA Ia§ VENTASS |
L — fJoeL MERGADO |

_ITEMS ELIMINADOS

DESCR!PCION Y AMANO UBCATEGOR! PARAMETROS
L

e

_TOP 10 ITEMS EN VENTAS EN PESOS _

e

El proposito es identificar cudles items nuevos podrian ser agregados y cuales eliminados
para mejorar el surtido.

" Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Cataegory Plan, Third in a series

of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 72.

. Cuadro 18. Plan de tacticas-planograma.

No se muestra una forma porque esle paso es mas especifico a sobre lo que se va a
hacer.

El proposito es mostrar la colocacidn en anaquel, con fa cual se lograran las metas de la
categoria.

Fuenig; Traduccion propia de: Category Management, The Category Pian, Third in a series

of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 73.
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Cuadro 19. Plan financiero.

ANEXO |

SUBCATEGORIA

ESTRATEGIA

Total

categoria
ROL

VENTAS (%)

% de cambio vs.

AfiQ anterior.
Proximeo afo

{prayectado).
% de cambio

proyectado vs.
Afio actual
Proximas metas

% MARGEN BRUTO
Afo actual

% de cambio vs,

Afio anterior.
Proximo ano

{proyectado).
% de cambio

proyectado vs.
Ano actual

Proxirnas metas

% UTILIDADES BRUTAS
Ano actual

% de cambio vs.

Afio anterior.
Proximo afo

{proyeclado).
% de cambio

proyectado vs.
Afio actual
Préximas metas

anuales

Ei propésito es determinar si el plan de la categoria conocera las metas financieras.

Fuente: Traduccidon propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series

of impilementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 74.
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Cuadro 20. Revisidn anuat del pian.

INo se muestra una forma de como se planea 'a revision de la categoria porque ya es

informacion mas especifica para cada caso.

El proposito es determinar cuéndo y cdmo los elementos de los planes seran implantados.

Fuente: Traduccion propia de: Category Management, The Category Plan, Third in a series
of implementation guides, Estados Unidos, 1995, pag. 74.
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