oO//26
38

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA

“PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA LA
RECUPERACION DE LA COMPETITIVIDAD DE UNA
EMPRESA DISCOGRAFICA”

TRABAJO ESCRITO

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
Ingeniera Mecanica Electricista en e Area Industrial
P R E S E N T A

PAOLA ADRIANA LAPEZ FLORE

DIRECTOR
M.1. SILVINA HERNANDEZ GARCIA

Cd. Universitaria, México, D.F. Mayo 2003

A




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.



Agradccimienfos.

A la Ingeniera Silvina, por sus ensefianzas a lo Iargo de la carrera, asf camo por el apoya, la
pacienciay la dedicacion que me brindé para esle traba 0. ;

A Mauricio, por estar conmigo y por hacerme relr uando todo pa(ecekdiﬁcil.




indice.

Introduccion.
Marco histérico
I. Situacion actual de ta empresa.

1.1
1.2

1.4
1.5

2.1
2.2

2.3
24
25

Estructura organizacional.
Logfstica

Proceso de embarque.

Proceso de devolucién.

Politicas de distribucién.

Politicas de la administracién de los inventarios.
Cadena de suministro.

Canales de distribucion.
Autoservicios.

Mayoristas.

Tiendas especializadas.

Tiendas departamentales.
Principales clientes de la empresa.
Percepcion del cliente.

Andlisis del ambiente competitivo.

Rivalidad en el sector.
Poder de negociacién derivado de las transacciones con
proveedores y transportistas.

Poder de negociacion derivado de las transacciones con clientes.

Amenazas de nuevos productos y servicios.
Amenaza de productos substitutos.

3. Factores vinculados al consumidor en México.

4.1

Poblacién en México.

PIB en México.

Inflacién.

Empleo.

Perfil del consumidor mexicano.

Forma de gasto de los ingresos del mexicano.

Consumidores.
Productos.

Servicios.
Tecnologia.
Ambiente comercial.

RN NW e~




5. Propuestas de estrategias.
5.1 Canales de distribucion.

.1 Desarrollo de las relaciones con los autoservicios

5.1

5.1.2 Apoyo a los mayoristas

5.1.3  Ventas por Internet (producto fisico)
52 Control de la logistica del producto.

5.3 Desarrollo del conocimiento del mercado
54 Integracién de los sistemas de tecnologia. - .

Conclusiones
Bibliografia

58
61
61
63
65
66
67
68
69
72




Introduccion

El presente trabajo ha sido desarrollado con base en el apartado 2.2 de la guia para
elaborar el trabajo de tesis de la Facultad de Ingenieria, en donde considera la
posibilidad de presentar la memoria de un trabajo o proyecto desarrollado en la
préctica profesional.

El trabajo tiene como objetivo desarrollar un anélisis para conocer la situacién actual
de la empresa y entender todos aquellos factores involucrados en el mercado de la
musica para identificar las 4reas de oportunidad y proponer estrategias que le permita
recuperar el mercado y obtener una ventaja competitiva sobre las otras empresas de la
industria discografica.

La misién de la empresa objeto es “Ser la mejor compafifa de grabaciones en el
mercado mexicano”, razén por la cual siempre se ha preocupado por no perder el
liderazgo. Una de sus estrategias ha sido dirigirse al mercado de la misica popular el
cual habfa generado una alta participacion dentro del mercado. Sin embargo, se detectd
que su participacién dentro del mercado mexicano ha decrecido en los Gltimos tiempos
lo cual, aunado a una propuesta de unién con otra empresa y a los constantes cambios
en el mercado, los llevé a cuestionarse si la direccién que estaba siguiendo la empresa
era aun la correcta o si era momento de realizar un cambio, en esto se basé el proyecto
desarrollado que se presenta a continuacion.

A lo largo del primer capitulo se analiza como esta actualmente operando la empresa,
cuales son sus politicas, quiénes son sus principales distribuidores, cudles son sus
tendencias y la percepcién que tienen sobre la empresa.

En el segundo capitulo, se desarrolla el andlisis del ambiente competitivo en el que es
posible entender, desde el punto de vista de la empresa, a su competencia, la
tendencia en la industria de la musica, asi como las ventajas y desventajas de las
negociaciones con proveedores de insumos y servicios.

El tercer capitulo, se enfoca a conocer aquellos factores que intervienen en el
comportamiento de los consumidores con el objetivo de comprender cudles son los
segmentos del mercado mds importantes para la empresa y de contar con una
perspectiva que le ayude a establecer {a mejor forma de comercializar el producto para
estos clientes. Algunos de éstos factores pueden ser: demograficos, econémicos, y
socioculturales, asi como la forma en que se ha desarrollado en los ultimos afios el
mercado de la miisica en México.




También de manera general se puede decir que el ambiente en el que se desenvuelve el
comercio en general ha evolucionando a lo largo del tiempo, como resultado de
diferentes factores como son: las expectativas del consumidor, las tendencias en el
ambiente comercial y los tipos de servicios. Por esto el cuarto capitulo persigue
entender estos cambios primordiales que ayudan a determinar cuéles son las nuevas
posibilidades de actuar de la compaiifa.

Con base en el anélisis de la informacion recopilada a lo largo de los capitulos
anteriores, en el quinto capitulo se establecen los elementos con los que cuenta la
empresa para responder a las condiciones favorables y desfavorables a las que se
enfrenta, para as{ proponer una serie de estrategias que le den a la compafifa la
posibilidad de estar a la vanguardia y de obtener esa ventaja competitiva que le
permitira lograr el liderazgo en el mercado mexicano.




Marco histérico.

La empresa en estudio inicié sus operaciones el 3 de mayo de l965 mlclalmente sus
actividades fueron apoyadas por la importacién y comercializacién de .LP' y de
sencillos? producidos desde las compatfifas filiales localizadas en, California EE.UU,
Reino Unido, Francia, Espafia y Argentina.

En 1968 comenzaron con las actividades de grabar y fabricar LP’s y sencillos en
discos de vinilo; posteriormente en 1971 se empez6 la produccién del audiocassette.

En 1974, el equipo magnetof6nico, veterano de Segunda Guerra del Mundo, fue
renovado para mejorar la calidad de sus productos. Por este tiempo, la empresa no
tenia una fuerza de la distribucién propia; esta actividad se asigné a otra compatiia
discografica que ofrecia el servicio de distribucion de productos discograficos.

La empresa inicia su incursion dentro de la musica popular® a fines de los 80°s y poco
a poco logra colocar algunos artistas en este género. Con el fin de reforzar su elenco
dentro de esta categoria adquiere una compaiiia lider del género nortefio, la cual
contaba con un amplio catalogo y varios artistas de éxito. Gracias a esta adquisicién se
convirtié en la naimero uno dentro este género.

En octubre de 1994, cambié su nombre con el propésito de unificarse con la
subsidiaria del Reino Unido.

El 4 de abril de 1995 la empresa adquiere una compaiiia discografica mexicana de
comercializacion. Gracias a esto se convierte en la compaﬂfa numero uno de todas las
multinacionales de este género. :
Con el fin de consolidar a un mayor niimero de artistas, aumentar las ventas, abarcar
un mayor mercado y ser lider dentro de la miisica popular crea una nueva dwlsnénA :
dedicada a esta linea. . e

Actualmente, la empresa es sucursal de una de las tres compaﬂias de misica de
grabaciones mas importantes con gran penetracién tanto’ nac:onal como mtemacnonal /
Sus funciones incluyen grabar, editar y fabricar. : T SR

! Long Play (larga duracién). Discos de vinilo de 33 revoluciones por minuto.

2 Se¢ definen como sencillo a las configuraciones de por lo menos tres, pero no mds de cinco melodias y
de un maximo de tiempo operativo de 30 minutos.

3 El géncro popular reine a la musica ranchera, nortefia, grupera, banda y tropical (salsa, cumbia o
merengue).



De acuerdo con informacién proporcionada por la empresa, el precio del disco
compacto (CD por sus siglas del inglés compact disc) grabado ha registrado un notable
incremento (ver fig. 1) aiin cuando el costo del CD ha disminuido casi un 40% desde
su introduccién en el mercado. Esto se debe a que en el precio del CD se incluye el
costo de grabar la cinta original, los costos del artista, asi como los costos de
promocionar y comercializar el producto, siendo estos dos ultimos quizds los costos
mas altos del CD, con lo que resulta ser el costo del CD un factor poco significativo.

Pesos

o T . . o B ;
1997 1998 1999 2000 2001
Afio

Precio promedio CD grabado.
Fig. I.
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Capitulo 1. Situaciéon actual de la empresa.

El conocer la direccion actual de la empresa es decisivo para establecer y fundamentar
las decisiones. Es por esto, que en este capitulo se presenta el escenario de la empresa
en el cual se incluye la estructura organizacional del drea operativa, la forma en que se
dirige la parte de logistica, quiénes son sus principales distribuidores, la direccién que
ellos estan tomando y la apreciacién que algunos de ellos tiene sobre la empresa. Con
el objetivo de ubicarla y detectar si existe alguna problemadtica.

1.1Estructura organizacional del drea productiva

La organizacion del area productiva de la empresa esta representada en la fig. 2, donde
pueden observarse las cuatro dreas de operacién: 1) produccién, al productor
fonografico le corresponde la contratacion del interprete y proveer los medios
econdmicos y artisticos para realizar el fonograma; 2) grabacién, se encarga de
procesar los sonidos para obtener el fonograma; 3) distribucién y almacén que tienen
como tarea hacer llegar el producto a los diferentes puntos de venta ademas de
administrar los almacenes y devoluciones; 4) compras.

Nota: El 4rea administrativa no fue considerada en este estudio, razén por la cual no se
presenta su organigrama.

[ T | I 1
Gerencia dc Produccion Gerencia de grabacidn Jefatura de distribucidn y dmocén Geencia de compras Jefatura de distribucia
0 Monlerrey
Asistente dealmacén | |
(I I T ]
Jefutura de embarque | [Supenision de inventario| | Supenisica de almacén Devolucin Facturacidn
*caja cemada”

Estructura organizacional del drea productiva
Fig.2
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1.2 Logistica

Proceso de embarque

El proceso de embarque mostrado en la fig. 3 inicia una vez generada la orden de venta por
parte del vendedor. La copia de la orden se envia al jefe de distribucién quien se encarga de
que los empleados de almacén surtan el producto. Las érdenes son surtidas del almacén “caja
cerrada” cuando la orden del producto es mayor a 25, en caso contrario, el producto se surte del
almacén general. Una vez completadas las 6rdenes de venta, el producto es descontado del
inventario para después ser empacado e integrarle la factura correspondiente.

El jefe de distribucion se encarga también de la administracioén de recursos para lo cual emite
la lista de embarque en la que se determina quién y cuindo debera entregar el producto. El
producto se sube a los vehiculos para ser entregados y revisados por el cliente final.

Operaciones

1. Recibir 6rdenes de venta, ordenarlas por cliente y
entregarlas al personal.

2. Verificar niimero de orden y cantidad del producto.

3. Verificar si las 6rd son may a25 prod

4. Recol prod del al ¢én "caja cerrada”
5. Solicitar producto del almacén general.
6. Verificar orden completa.

7. Contar producto vs. orden de venta y registrar salida
de producto en el sistema,

8. Empacar orden y scllar cajas,

9. Imprimir facturas de producto a entregar,
10. Integrar 6rdenes y facturas,

1. Generar lista de embarque para cada carga.

12. Liberar ion (lista de que, 6rdenes
de venta) y producto para cargarto en transporte,

13. Transportacion del producto facturado.
14. Entrega del producto facturado.

15. Revision del prod f d

[6. Generar consolidado de entregas y reporte de
embarques (se incluye niamero de folioy
observaciones del cliente).

Proceso de emp 'q“‘TESIS LIUN R ‘
FALLA DE ORIGEL |
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Proceso de devolucién.

El cliente notifica la devolucién del producto al encargado del almacén, quien a'su vez mforma
al 4rea de ventas y al personal asignado para - reglstrar la entrada del producto. devuelto, se
determina si el producto sera almacenado o destruldo. Ver fig.4.

Operaciones
1. Clientc notifica a ventas la devolucion del ———Producto devuelto
producto. :
2. Noti i6n a teados del al de

existencia de produc(o devuelto.

3. Rq,lslmr en «..l sistema [a cntrnda del
al dep

devuelto.

4. Revisar si el producio serd almacenado.

) si
5. Verificar si la cantidad del producto es
mayor a 25.
. . i No

6. Transferir inventario al “almacén caja r‘s'
cerrada”.
8
7. Al i del prod: di 1to en P
“almacén caja cerrada”,

8. Transferir inventario al almacén general. .
7 9
9. Almacenar el producto devuelto en \/ \/

almacén peneral.

10. Destruir ¢ producto.
11. Generar teporte de destruccion.
12. Enviar reporte a finanazas.

13. Enviar reporte a inventario,

Proceso de devolucién
Fig. 4
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Politicas de distribucién.
e Las condiciones de entrega son las mlsmas para todos Ios chentes (no hay pnorxdad en las
entregas). : ;

e Las 6rdenes devueltas son canceladas, guardando la mformacnén de los productos no
entregados. : LR

‘mismo .vdfa» quéi se recibe la

empleados‘ S

Las cantidades mayores a 25 unidade

n recogl a: dlrectamente del “almacén de caja
cerrada”. ) : S :
e  Se realizan conteos diarios de manera aleatoria.

e Elinventario es contabilizado fisicamente dos veces al affo.

Politicas de la administracion de los inventarios.

La administracién del inventario se basa en la politica de “soporte de ventas” ‘asf como en
tener la relacién 6ptima de costos totales y gastos que permita mamener la dlspomblhdad del
producto para su venta. :
“Soporte de ventas” es la politica que determina el volumen 'a maneJa = de cada producto en,
temporada alta y fuera de esta. El producto de la empresa se dwnde de acuerdo con el estado en
el que se encuentra y la manera de administrarlo: (o

Clasificacién de acuerdo con el estado

e Articulos del catilogo. Estd segmentado de acuerdo con el grupo de productos que
presentan una dindmica similar o lgual en las ventas. .

Alto mas de 6000 umdades‘al afio, "
Medio entre 1800 y 6000 umdades al aﬁo.
Bajo menos de 1800 umd.ad'es al aﬁo. S
Colecciones vemas mayores a 600 umdades al afio.

4 Se le denomina “almacén de caja cerrada™ al al ¢én donde se tra el producto en cajas selladas.

1ol Lun
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*  Articulos inactivos. Producto que permanece en catilogo pei‘o ya no son manufacturados

e  Articulos descontinuados (producto que se anulara del catélogo) i

Se recolecta la informacién necesaria para determinar los articulos a ellmlnar del catdlogo. La
anulacién de los productos se lleva a cabo cuando -las ventas son menores a 600 unidades
anuales y la informacién obtenida de los departamentos de ventas, mercadotecnia e inventarios
sustentan esta decision.

Clasificacién del producto de acuerdo con su clasificacién.

« Productos push. Los productos que entran en esta categoria son los nuevos lanzamientos y
aquellos sobre los cuales se llevan a cabo campaiias de promocién. Estas actividades son
planeadas por los diferentes departamentos de la empresa sin haber buena comunicacién lo
que representa una debilidad para la compaiifa.

= Productos pull (catdlogo). Son productos activados por la demanda del mercado. La
administracién del inventario no distingue la demanda excepcional de la demanda
normal.
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Cadena de suministro

La cadena de suministros de la empresa en estudio (fig.5) est4d conformada por dos
proveedores a quienes se les entrega la grabacion original, para ser copiada tanto ‘en
CD’s como en cassettes y entregarlos posteriormente en el centro de distribucién de la
compailfa.

La distribucién en la Ciudad de México (zona metropolitana) estd asignada al
transportista 1. La zona de Monterrey y sus alrededores se distribuye a través del
transportista 2, encargado de llevar el producto a la bodega ubicada en la Ciudad de
Monterrey donde finalmente la camioneta de la compaiifa distribuye el producto a los
clientes de Monterrey y sus alrededores; los clientes del resto del pais son cubiertos
por el transportista 3.

Proveedor2
Proveedor 1

- ﬁ Centro de distribucion
e

54% Transportisia2

Transportista 1 %
N Hﬂ. W A Transportista3
Clientesen lazona

metropolitana Almacén Clientes en el resio del pa
"x‘ﬁul} H Transparie de la
disquera

Clientes en Monterrey ysus alrededores

{Zonw metropolitana y eventuslmente
Reynoss y Nuevo Laredo

Cadena de suministro del producto

Fig. 5




1.3 Canales de distribucién.

La distribucién en México esta altamente dividida, los consumidores cuentan con una
gran variedad de opciones para obtener los productos ya sea de la manera tradicional
en tiendas especializadas, empleando las cadenas de autoservicios o mediante el
comercio informal a través del cual los productos discogrificos se ofrecen al
consumidor por medio de los vendedores ambulantes y/o mercados.

Basédndose en la mayoria de la percepcion de las personas, existe un gran potencial de
crecimiento para el sector de los autoservicios. Las preferencias del consumidor estian
cambiando ya que lejos de continuar realizando sus compras de la manera tradicional
ahora se inclinan mas a acudir a las cadenas de supermercados quienes ofrecen una
mejor relacién entre producto-precio.

De acuerdo con informacién emitida en el XII censo general de poblacién y vivienda,
realizado durante el afio 2000, se observa que en México existe una imperante
poblacién joven (aproximadamente fa mitad de la poblacién es menor a 21 afios) Ia
cual llevara a incrementar el numero de clientes, beneficidandose a corto y largo plazo
el sector enfocado al menudeo.

Autoservicios® (supermercados, hipermercados, tiendas de almacén,
bodegas, tiendas de conveniencia).

Las primeras tiendas bajo el concepto de supermercado se abrieron entre 1958 y 1963
en las ciudades de México y Guadalajara. Los fundadores eran empresarios
independientes caracterizados por su visién del futuro.

Las cadenas de menudeo fueron administradas inicialmente por familias, pero en los
ultimos afios las acciones de éstas se han puesto a la venta publica a través de la Bolsa
de Valores Mexicana.

Aqn cuando casi todas las cadenas son manejadas por los duefios (segundas y terceras
generaciones) se han integrado a la administracion gerentes profesionales quienes en
conjunto, con personas de mas de 20 aflos de experiencia, trazan la direccion de las
compaififas. Una caracteristica importante de ellos es la vision del comercio de
minoristas en México.

Cuatro firmas Wal Mart, Controladora Comercial Mexicana, Gigante y Soriana
dominan la industria del autoservicio. Estas compafifas operan multiples formatos
incluyendo hipermercados, supermercados y restaurantes.

e  Wal Mart es la mayor cadena de autoservicio. Analistas calculan que posee el
12% del mercado total en México.

* Sistema directo de venta al consumidor que exhibe productos y articulos en forma abierta,
clasificandolos por categorias y tipos (principalmente abarrotes, perecederos, ropa y mercancias
generales).




Controladora Comercial Mexicana es la segunda compafiia mds fuerte de
autoservicios. La compafifa formé en 1991 una asociacién con la empresa
estadounidense Costco, Inc. con el fin de operar tiendas Price Costco México,
abriendo en 1992 el primer Price Costco en el D.F. Desde su inicio, Comercial
Mexicana se ha adaptado y ha seguido las tendencias del mercado.

Soriana ha crecido principalmente a lo largo del norte del pais, donde tiene
cautivo, aproximadamente, el 39% del mercado. Hasta el afio 2001 contaba con
108 tiendas.

De acuerdo con informacién generada por la Asociacién Nacional de Tiendas de
Servicios y Departamentales (ANTAD), la forma en que han estado operando los
autoservicios es:

Las estrategias de los autoservicios estan disefladas para beneficiarse de la
modernizacion del sector poniendo como base para la seleccion del producto la
calidad y servicio, apuntando asi a las diferentes preferencias del consumidor. El
nivel de ingreso y la distribucién demografica determinan las caracteristicas del
establecimiento como son el tamafio, nivel de servicio y el rango de reserva de
cada producto.

Las cadenas de las tiendas de conveniencia® (Oxxo0, 7 - Eleven, etc.) estan
creciendo en altas proporciones después de su introducciéon en estaciones de
gasolina. Algunas de ellas, ademas de botanas ofrecen revistas, CD’s y cassettes.

Todos los minoristas han aprovechado la tecnologia para lograr una mejor
informacion. Se ha usado el cédigo de barras as{ como la comunicacién por medio
de redes electronicas para llevar a cabo las érdenes de compra para los
proveedores. Aproximadamente del 90 al 95% de las funciones son realizadas
usando algun tipo de sistema de informacién. Todos estos sistemas ayudan a que
los minoristas refuercen las decisiones a tomar en cada tienda. Sin embargo, no
estdn compartiendo esta red de informacién de manera directa con los
proveedores.

El porcentaje de la contribucién de ventas de los minoristas totales ha cambiado
desde 1996, favoreciendo a la mercancia general, linea de producto que ha
registrado un aumentdé aproximado del 20% (otras lineas de producto son:
perecederos, comestibles y ropa).

% Unidades comerciales dedicadas a la venta de satisfactorg
con un surtido y diversidad de mercancias limitada.

b bebidas

TESIS CON
FALLA DT ORIGEN




e  En general, se procura que los proveedores no posean  mas del 2.5% del total de
los productos comprados. Cuando esto llega a pasar se crea ‘“la ‘marca propia” de
los productos para aumentar la competencia y asf dividir. la porcién del mercado. .

e La mayorfa de los supermercados se localizan dentro de centros' comeréiziles,‘k
donde otras tiendas aprovechan el excelente punto de venta que ha sido creado
por los autoservicios. :

e  Minoristas americanos y /o internacionales han entrado al mercado mexncano, ya :
sea de manera directa o a través de exitosas asocmclones. : :

dos sentidos, por la apertura de nuevos almacenes y por la adqu:s
compaiiias regionales de menor tamaiio.

e El numero de dias de crédito para los autoservicios es mayor a 60 df , 1o cual

representa un fuerte problema para la empresa. Ver fig.6

100

<
O
" 4
ui
=
o

Dias de crédito autoeservicios’
Fig6

7 Fuente: ANTAD

TE51S CON
FALLA DE ORIGE




En la fig. 7 puede observarse que Wal Mart se ha perfilado como la mayor
cadena de autoservicios en el pais, logrando el mayor volumen de ventas en
los dos ultimos afios. La mayor parte de sus tiendas se ubicadas en la zona
metropolitana y centro del pafs, éstas ofrecen la mejor mezcla de ventas
(aproximadamente 50% alimentos y 50% mercancfas generales y ropa),
mientras que la composicién de sus competidores es en promedio 65% y 35%
respectivamente. Wal Mart posee la mejor red de distribucién en México

» En los primeros 11 meses del 2001 las ventas realizadas en las tiendas

presentaron un crecimiento aproximado de 7.6%. Sin embargo lo que ayudé6
al desempefio de las ventas fue la expansidn en piso de ventas que llevaron a
cabo las empresas de septiembre del 2000 a septiembre del 2001, ya que las
ventas del sector apenas crecieron 0.33% en promedio. Esto refleja la
desaceleracién en el consumo.

79,345.0 89,024.6

33,918.5 35,686.4

29,192.5 30,701.7 268
27,212.3 29,481.7 108

Ventas y nimero de tiendas de los autoservicios 2000-20015,
Fig 7

Tendencias de los autoservicios en México.
Seghn informacién generada por la ANTAD los autoservicios estan sngulendo lask
tendencias que se presentan a continuacién: :

Las cadenas de menudeo estin planeando establecer nuevas fti‘endas :
independientemente del comportamiento de la economia. = -
Las principales cadenas estin buscando aumentar las ventas utlllzando la:
expansion agresiva hacia nuevo territorio, ante lo cual deben de considerar lo.
siguiente:

* Fuente: Bolsa Mexicana de Valores




e Hasta el dia de hoy, a pesar de todos los esfuerzos realizados por afianzar las
ventas en los altimos afios, los beneficios obtenidos estan todavia por debajo
de los obtenidos durante 1994.

e La zona fronteriza de la Repiiblica Mexicana con E.U. es una de las que
presenta mayor nivel de utilidades para los autoservicios. Sin embargo, la
competencia ha crecido constantemente lo que incrementa el costo de
expansion.

Algunas tiendas han empezado ha participar dentro del comercio electrénico.

Con base en los proyectados de nueve intermediarias bursatiles (Vector, Banorte,

Merril Lynch, BBVA Bancomer, Finamex e IXE entre otras), Wal Mart seguira
marcando la diferencia con respecto a sus competidores: fuerte desempefio en
ventas y un atractivo en flujo operativo.

Mayoristas

Los mayoristas compran altos volumenes de productos discogrificos los cuales
distribuyen a sus propios clientes como pueden ser algunos detallistas o pequefios
comerciantes. La mayoria de ellos inicié sus operaciones hace 30 6 50 afios y
actualmente son administrados por las mismas familias. Las caracteristicas principales
de este canal de acuerdo con la informacién proporcionada por algunos de ellos y por
la empresa en estudio son:

Aunque los duefios (y gerentes) son personas con poca educacién formal todos
ellos tienen un fuerte conocimiento del negocio de la musica y de los
consumidores. Las terceras generaciones se han preocupado por obtener una
educacién de alto nivel para combinar estos conocimientos con los ya obtenidos
por la experiencia y asi darle una direccion asertiva a sus negocios.

El 70% de sus clientes pertenecen al comercio informal (vendedores callejeros).
El porcentaje restante de las ventas estd dividido entre las transacciones hechas
directamente con los consumidores y las realizadas con clientes independientes
quienes poseen sus propias tiendas y generalmente no tienen acceso a ningin
sistema de computo. Los comerciantes mayoristas proporcionan crédito a sus
clientes, incluso a los vendedores callejeros.

La mayorfa de los procedimientos ejecutados son realizados manualmente y estan
bien controlados, lo que ha llevado a los comerciantes mayoristas a tomar la
determinacion de no emplear alta tecnologia en corto plazo.
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Los vendedores al mayoreo, para atenuar la fuerza de las amenazas tecnolégicas
como es el MP3? entre otras, han empezado a desarrollar nuevos mercados. Para
lograr esto, su objetivo es el de ofrecer productos discograficos en almacenes
localizados en poblaciones donde los detallistas no se han manifestado y las
computadoras no son de uso diario. Algunos de estos comercios pueden ser
salones de belleza, tiendas de comestibles y oficinas de correo.

La Feria del Disco es uno de los comerciantes al por mayor méas importantes.
Actualmente venden CD's, cassettes y discos convencionales de musica grupera y
tradicional a través de seis centros ubicados en distintas regiones del pafs. Para los
préximos afios se tienen expectativas de crecimiento.

Algunas veces los mayoristas son proveedores de las empresas que requieren
cantidades menores al minimo establecido por la empresa en estudio para realizar
la orden de venta.

Algunos comerciantes al por mayor tienen concesiones con los autoservicios para
proveer productos discogrificos. Un ejemplo representativo es el Mercado de
Discos quien surte a algunas tiendas de la Comercial Mexicana y Bodega Aurrera.

Una gran parte de los distribuidores mayoristas con los cuales la compafifa realiza
negocios, comercializan el producto dentro de la Republica Mexicana y al mismo
tiempo realizan exportaciones hacia los Estados Unidos, Europa y Asia. Su idea es
la de continuar con esta actividad.

La ventaja comercial del mayorista radica en su poder de capital, lo que lo coloca
por encima de negocios establecidos y comerciantes ilegales.

La actividad de los mayoristas ha crecido durante los  wltimos afios
aproximadamente un 5.7%. -

Por otro lado, la mayoria de los comerciantes de este sector se. ven afectados por
el bajo ingreso de los consumidores.

Este sector se encuentra por encima de los detalhstas una:de as “razones
principales es que poseen capacidad de ﬁnancmmlento

e Tener una amplia cartera de clientes envla'qu se pueden |nclu1r tanto

economias formales como subterrdneas. -’

e No competir directamente con las principales cadenas de autoservicio, sino
que en ocasiones, éstas son parte de -~ los clientes de los comerciantes
mayoristas.

¥ MP3 (por sus siglas del inglés Motion Picture Experts Group Audio Layer 3). Es un conjunto de
estdndarcs para comprimir y almacenar audio y video digitales. Basicamente, esto cs realizado por
técnicas de codilicacién preceptuales, mancjando la percepcion de las ondas sonoras captadas por ¢l
oido humano, vinicamente se guarda lo que ¢s perceptible al ofdo humano.
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e Las compafifas mayoristas generalmente son dirigidas por personas con
amplia experiencia del negocio a diferencia de los pequefios minoristas que
sufren de carencias en el entrenamiento de su personal.

Tiendas especializadas

Estan enfocadas a satisfacer las necesidades de clientes selectivos y apasionados,
quienes estan en la bisqueda de productos poco comunes y dificiles de encontrar, asi
como también las de quienes buscan los ultimos lanzamientos o lo que han visto
anunciado. Las tiendas especializadas ofrecen CD’s, cassettes, videos, discos laser,
revistas y accesorios. Los productos musicales estan orientados a consumidores
preferentemente jovenes de clase media y alta que prefieren cierta variedad de misica
clasica y popular. Como respuesta a estos requerimientos las tiendas especializadas
manejan el catalogo entero de la empresa, principalmente en el formato de CD

De acuerdo con informacion proporcionada por estas tiendas, es posible determinar la
manera en que estdn funcionando:

e Las tiendas mas importantes de esta divisiéon son Mix Up y Tower Records, ambas
son compaififas de productos discograficos a escala mundial. Tower Records
cuenta con varios comercios en la Ciudad de México; Mix Up, lider actualmente,
cuenta con 32 tiendas ubicadas en su mayorfa dentro de centros comerciales. Mix
Up se ha ubicado dentro de la Ciudad de México, Monterrey, Guadalajara,
Cuernavaca y otras ciudades importantes; también proporciona el servicio de
Ticket Master en varias zonas del D.F. Se tiene planeado continuar con la
apertura de nuevas tiendas en toda la Republica Mexicana.

* Los productos de importacién ocupan un papel muy importante para el desarrollo
de las tiendas especializadas. Tower Records cuenta con una divisién propia para
importar, MTS Inc., la cual proporciona gran parte del producto de importacién a
todas sus tiendas. En México la mayor parte de productos en audio, video, laser y
accesorios son importados por dicha divisién a precios competitivos.

e  Tower Records incrementé el nimero de tiendas durante 1998 y 1999 pero esto no
resulté tan exitoso como se planed. Algunas otras locaciones consideradas para
nuevas tiendas son: Guadalajara, Monterrey, Canctin y Puebla.

s Dentro de esta parte del negocio también se encuentra Virgin Megastores quien se
precia de contar con alta tecnologfa y espacios interactivos. Los establecimientos
de ésta se encuentran en diferentes puntos del mundo; en México se espera pronto
su llegada. Es importante mencionar que Virgin Records se maneja independiente
a Virgin Megastores, ya que los productos de Virgin Records ya estan siendo
comercializados en México a través de diversos canales.
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Tiendas departamentales'®

Liverpool, Grupo Carso (Sears, Sanborns), y Grupo Palacio de Hierro poseen el 88%
de las tiendas departamentales. :

Puerto de Liverpool. Fue fundado en 1847. La empresa es lfder en el ramo
del comercio en almacenes departamentales en la Replblica Mexicana. La
estrategia de Liverpool se ha enfocado a los segmentos medio, medio alto y
alto del mercado de tiendas departamentales, atendiendo tres aspectos
principales: la calidad del servicio, la variedad en la mercancia y el precio.

Todos los almacenes de la empresa cuentan con el denominado sistema
punto de venta, conectado a las computadoras centrales para el registro de la
informacién en forma inmediata sobre inventarios, precios, etc., asi como
para la autorizacién de crédito.

Palacio de Hierro. Es una de las cadenas departamentales mas grandes de la
Ciudad de Meéxico. Actualmente opera 8 tiendas departamentales.. Su
estrategia de mercado esta dirigida a los grupos de consumidores de mvel
socioeconémico alto, medio- alto y medio. -

La compafifa ha enfocado hasta ahora sus operaciones enla  zona
metropolitana, donde cuenta actualmente con 7 tiendas. Recientemente se
abrié una nueva tienda en Puebla.

Sears. Se fundo en 1945 y actualmente opera con 43 tiendas en 29 ciudades,
es una de las cadenas con mayor cobertura geogréfica en el pais.

Ofrece un amplio surtido de mercancfa el cual se enfoca principalmente a
una clientela mads joven (de entre 17 y 40 afios) para ajustarse a la demografia
del pais y a la mujer, ya que Sears considera que son las mujeres quienes
toman la mayor de las decisiones de compra de productos de linea de moda.
Otro elemento clave radica en adaptar la mezcla de sus productos al mercado
local de cada una de sus tiendas.

Sears cuenta con un sistema de intercambio electrénico de datos (EDI pdr sus
siglas del inglés electronic data interchange) con ‘la” mayorfa ' de  sus
proveedores que le permiten emitir érdenes de compra e instrucciones de
etiquetado electrénicamente.

Sanborns se establecié en 1903 como farmacia, desarroll6 el concepto tinico
de tienda restaurante, ofreciendo una amplia variedad de productos. Durante
los ultimos cinco afios Sanborns ha introducido nuevos productos en sus
tiendas asi como la recepcion de pago de diversos servicios. Actualmente

0

uente: Bolsa Mexicana de Valores
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Tendencias de las tiendas departamentales en México

llega a sus clientes a través de 120 tiendas-restaurantes, de las cuales cada una
cuenta con propios pardmetros de ventas al menudeo que varfan de acuerdo con el
nivel de ingresos de sus clientes, Por lo general Sanborns logra negociar prec:os
preferenciales a cambio de efectuar pagos en un plazo mais corto.

Sanborns no cuenta con un sistema centralizado de almacenamiento o distribucién
por lo que los proveedores efectuan sus entregas directamente a las tiendas.

De acuerdo con informacién suministrada por ANTAD, en la dlrecc:én de las tlendas:j .

departamentales:

El enfoque estd dirigido a los consumidores de los segmentos medxo y medlo alto.

El comercio de productos discograficos representade un 5 a un 10% de las ventas
totales. B ,

Las tiendas departamentales en México tienen una fuerza muy grande. Este tipo .
de tiendas han tenido un fuerte crecimiento (aproximadamente del 10%). .

El mercado de tiendas departamentales de la'kC_iudadjkde México ha crecido
considerablemente y se considera que este mercado'seguiré creciendo.

Las tiendas departamentales cuentan con su proplo sistema de logfstica, lo cual las

convierte en una competencia muy fuerte, creando enormes dlf'cultades para

entrantes regionales o internacionales. L ;

Desde mediados de los 90°s las tiendas departamentales han vemdo mcorporando

nuevos servicios o productos en sus tiendas, todo esto como parte de | f'losoﬂa
“todo bajo el mismo techo”. Fa : :

Las tiendas departamentales ya han empezado a vender abtravés de. lntemet sus
productos: libros, perfumes, productos dlscogréf icos y cosmétlcos. SRS g
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En la lucha por conservar y buscar nuevos clientes, las tiendas han empleado la
estrategia de unirse con bancos para facilitar la adquisicién de productos mediante
el plan de mensualidades sin intereses. En el caso del Palacio de Hierro estas
promociones han contribuido al incremento real en’ventas del 7%, como se
observa en la fig. 8. :

Miles de pesos
90,0007
80,000
70,0004~
60,0001
50,0007
40,0004 T
30,000
20,000
10,0001

0

Puerto de Liverpool B Sanborns E Palacio de Hierro [ Sears Roebuck de México‘

Comportamiento de las ventas para tiendas departamentales.
Fig 8
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Los diferentes canales de distribucion poseen diversas caracteristicas que intervienen directamente en la ventaja de negociar con
cada uno de ellos. Con base en la fig. 9 es posible observar que los mayoristas tienen ventaja sobre los minoristas, ya que estos
dltimos demandan diferentes actividades del proveedor como son etiquetado, apoyo en publicidad y promociones, etc.; ademas de
que los mayoristas ofrecen mayor valor agregado, al contar con una red de distribucién més amplia y cubrir el riesgo al proveer el
producto a clientes de alto riesgo.

Cansl de Valor agregado Costo del canal de distribucién Porcentajede | Costo delaempresa | Términos
. distribucién utilidades (sobre| por atender el canal | crediticios
¢l precio de (dias)
compra)
o Punto de venta. « Gastos de operacion.  Gastos de operacion.
» Promueven el comercio a - Mano de obra. s Comercializacion. . .
5 10% fijo del precio
través del “layout” dela - Gastos generales. » Etiquetado y
. - delista
tienday la diversidad de - Seguro. (frecuentemente). 0-5% mis
Autoservicios productos. - Publicidad y promociones. 20-35% o Cajas abiertas por 45-60 dependiendo del
o Cobertura nacional de - Infraestructura tecnologica. inspeccion al volumen.
promociones. - Almacén. momento de fa )
- Distribucion (nicamente para recepeion.
compras centralizadas).
o Distribucion a puntos de ¢ Gastos de operacion. o (astos de operacion.
v venta no cubiertos por otros | -Mano de obra. ¢ Comercializacion.
Ez canales (pequefios detallistas | - Distribucién. o Publicidady
o y pequefias poblaciones). - Seguro. promociones.
> ::a  Distribucion adicional para | - Gastos generales.
] ag llegar a puntos de ventano | - Infraestructura tecnolégica.
t=1 on Stayoristas cubiertos. - Almacén. ) ) 2040% 2060 | 10-15%
a2 o Offecen el catilogo completo. | » Gastos de importacién. ) .
O- O o Las ventas se ven en riesgo, | - Impuestos.
= = ya que una parte de los - Gastos de ventas.
g clientes no es atendida porla | Costos financieros y ventasa
> empresa. crédito,
L » Promocion tanto de producto
como de marca.

Canales de distribucién

Fig.9
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Canal de Valor agregado Costo del canal de distribucién | Porcentajede | Costodelaempresa | Términos | Descuentosen
distribucién utilidades (sobre| por atender el canal | crediticios | precios de lista
el precio de (dias)
compra)
o Punto de venta, ¢ Gastos de operacion.  Gastos de operacion.
o Promuevenel comercio |- Mano de obra. ¢ Comercializacién.
por la distribucién y al - Gastos generales.
Tiendas ofrecer una gran diversidad { - Seguro.
departamentales de productos. - Infraestructura tecnolégica. 25-40% 30-60 10-145%
o Sele ofrece status al - Almacén.
consumidor final. - Distribucién (solo para compras
centralizadas).
¢ Punto de venta. » Gastos de operacion. * Gastos de operacion.
o Ofrecen el catdlogo - Mano de obra. ¢ Comercializacién.
completo. - Distribucién. o Publicidady
- Seguro. promociones.
- Gastos generales
Tiendas - Infraestructura tecnoldgica.
especializadas - Almacén, 40-55% 30445 |10%
» Gastos de Importacién.
- Impuestos.
- Gastos de clientes.
¢ Costos financieros y ventas a
crédito,

U ad VIV

NOD SISl

Canales de distribucién
Fig.9 (continuacion)

NADH

2



1.4 Principales clientes de la empresa

Como puede observarse en la fig.10, la cual ha sido realizada con datos proporcionados por la empresa, durante el periodo
2000-2001, los mayoristas se hicieron patentes como principales clientes de la empresa al poseer casi la mitad de las ventas;

enseguida encontramos al autoservicio con un poco més del 30%; a las tiendas especializadas cerca del 10% y finalmente,
tenemos a los clientes menores como son clientes especiales y tiendas especializadas.

= B Mayoristas (49%) [ Tiendas especializadas (9%)
E Ei‘- 8 Tiendas departamentales (5%) B Clientes especiales (4%)
o ‘é Autoservicios (33%)
&y 7
=3
a =
2
. ’,g Ventas por tipo de cliente durante
b el aiio fiscal 20002001
Fig. 10



En la fig. 11 se presenta la manera en que estd conformado cada uno de los canales de
la empresa, asf como su porcentaje de participaciéon con respecto a {as ventas netas
de la empresa.

Mayoristas . vo,’r‘ceAn‘t’aje de las ventas realizadas con
" S ‘ ‘ CoE ~respecto a las ventas netas de la empresa
Central de Discos de Reynosa 15.29%
La Feria del Disco México 5.80%
Central de Discos de Torreén 4.43%
Mercado de Discos 241%
Disco Impacto de Monterrey 2.06%
Galeria de Discos 1.39%
Organizacion Musical 1.21%
Express Music de México 1.19%
Casa de Musica de Luxe 1.18%
Otros 13.71%
Total A - il - 48.67%

Participacién de los diferentes canales de distribucién

Fig. 11
Autoservicios‘ 2l |- Porcentaje de las ventas realizadas con -
TR : KPR | :respecto a las ventas netas de la empresa
Comercial Mexicana 11.33%
Gigante 7.86%
Wal Mart 3.65%
Centros Comerciales Soriana 6.02%
Casa Ley : st 2.35%
Tiendas Chedraui 0.78%
Otros 0.74%
Total: 20 32.73%

Participacién de los diferentes canales de distribucién
Fig 11 (Continuacién)
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entaje de Ias ventas realizadas.

Promotora Musical 5.15%
Galeria de Discos 1.62%
Tower Records de México 0.80%
Galerfa Musical Maya 0.48%
Otros 0.81%
Total 8.86%

Participaci6én dc los diferentes canales de distribucién
Fig 11 (Continuacion)

Tiendas departamentales

.Porcentaje de las ventas realizada
" respecto-a las ventas totale:

Sanboms Hermanos

2.17%
Control (Tiendas del Sol) 1.35%
Distribuidoras Liverpool 1.09%
El Palacio de Hierro 0.62%
Woolworth Mexicana 0.12%
Otros 0.03%
Total 5.38%

Participacién de los diferentes canales de distribucién
Fig 11 (Continuacién)

es ¢on productos especiales

37

Porcentaje de las ventas realizadas con .
respecto a las ventas totales -

Reader’s Digest México

1.34%
Otros 3.02%
Total 4.36%

Participacién de los diferentes canales de distribucion
Fig 11 (Continuacién)
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1.5 Percepeién del cliente.

Para conocer la percepcion de los clientes se les aplicé una- encuesta:en:la cual
aportaron comentarios y calificaciones referentes a los dlversos puntos deinterés para
la empresa. E

Notas de la encuesta:

e  La encuesta no pudo ser realizada de manera aleatoria debido a que no fue posnble :
contar con la participacién de todos los clientes; razén por la cual ‘se decidié .
realizarla a tres de ellos, (un autoservicio, un mayorista - Jy:‘una’tienda .
departamental) procurando obtener informacién de los clxentes més sngmf‘catnvos" :
para la empresa. A

e  La puntuacién otorgada por los clientes fue con base en la sigd_ireritékeséala.

I = inferior M = malo S = suficiente B =bueno [|MB =muy bueno
1 2 3 4 5

Resultados del cuestionario.

1. Producto

El catdlogo es una La mayor parte del Se necesitan més
de sus fortalczas catélogo ofrece lanzamientos de musica
mds importantes musica popular popular y en espafiol.
El catilogo ha mejorado
durante los altimos anos.
4 No hubo 5 No hubo 5 No hubo comentario
comentario comentario
3 El producto es 3 El producto es caro 5 No hubo comentario
considerado como y mds
uno de los mds considerando el
caros. La mercado al que va
competencia ofrece dirigido
mejores planes de
descuento.
4 No hubo 3 No hubo 4 Desabasto
comentario comentario
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2. Servicio

No hubo 4 No hubo 4 No hubo comentario

comentario comentario

Dos veces ala 3 No hubo 5 Generalmente se hace cita

semana comentario previa para llevar a cabo
las visitas en el punto de
venta

No hubo 3 No hubo No hubo comentario

comentario comentario

El proceso de 2 No hubo . 3 Los requisitos para

devolucién es comentario efectuar la devoluci6n son

complejo. : muy rigidos. Los
competidores son mas
flexibles, aceptan un
mayor volumen de
devoluciones.

De 2 a 3 dias. 5 De 3 a 5 dias 5 No hubo comentario

Algunos

competidores

entregan  en  un

lapso de 24 h.

La tendencia de 2 La tendencia de la 3 La tendencia de la

los vendedores de empresa €s empresa es exhibir gran

la empresa es sugerir 6rdenes cantidad de producto

sugerir 6rdenes mads grandes a las dentro de la tienda para

con volumen necesarias, lo cual incrementar ¢l espacio

mayor al se refleja en ocupado.

ncccsnr'io, lo cual {na.ntcne‘r Algunos competidores

se refleja en inventarios proporcionan sugerencias

mantener excesivos. maés exactas.

inventarios

excesivos.

Se requiere una 5 No hubo 5 Entrega de muestras

distribucion comentario anticipada en los puntos

anticipada de venta.
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3. Situacién general del mercado

Otros

Percepcion
general

No hubo
comentario

No hubo
comentario

Se necesitan mas
lanzamientos (popular y
espafiol).

El catdlogo ha mejorado
cn los nltimos aiios.

(8]

No hubo
comentario

Mal servicio.

Los vendedores y
supcrvisores
Unicamente
visitan al cliente
cuando hay
cambio de precio
o las promociones

No hubo comentario

han pasado
3 Es unicamente No hubo Han mejorado durante los
una relacion comentario ultimos afios

cliente-
proveedor. No se
percibe apoyo.

No hubo |5

comentario

El disco es
producido con la
més alta
tecnologfa

Auln cuando ¢l sistema
funciona bien, solamente
es aprovechado por
completo cuando sc usa
como una herramienta de
decisién




La ultima seccion del cuestionario se enfocé a la forma en que los distribuidores
(cliente intermedio) comercializan el producto en el mercado.

Forma de venta

Venta directa y por
catdlogo

Venta directa unicamente

Venta directa unicamente

Area metropolitana, pero

Principales ciudades del

Importantes ciudades del

Localizacién venden a lo largo de todo el
pais pafs
pais
N E.U. Europa y algunas . .
Exportacién ciudades de Asia, No aplica No aplica
El 70% dc los clientes . s
Clientes pertenecen a la economia | Consumidor final Consumidor final

informal.

Forma de pago

Mis del 90% de las ventas
totales son ventas a crédito

Efectivo y tarjetas de .
crédito Sk

Efecti

v yt rjetas de .
crédito. i e
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Resultados del estudio:
El promedio de las calificaciones otorgadas por los chentes entrevnstadas fueron las
siguientes: R .

Clicente Percepcu’m general
Detallista 4.1
Tienda departamental 3. 7.
Comerciante al por mayor 34

Hallazgos principales:
Al revisarse las respuestas de los clientes entrewstados se observaron los siguientes
aspectos: .
e  El catdlogo de la empresa esta constituido principalmente por musica popular
siendo una de sus ventajas competitivas mds importante

e La mayorfa de los productos de la empresa son caros.

e Las politicas comerciales de la empresa son muy rigidas, sobre todo aquéllas
relacionadas a los descuentos y devoluciones.

e Los tiempos de entrega de la empresa son competitivos, pero la empresa lider
en la industria discografica tiene mejor actuacion con respecto a la
distribucion.

e La empresa ocupa actualmente el quinto lugar en el mercado, aunque hace
algunos afios ocupo el tercero.

A partir de la informacién presentada en este capitulo, puede observarse lo siguiente:

La empresa ha segmentado los productos de su catilogo de acuerdo con el
comportamiento de sus ventas, sin embargo éste no se revisa. Ademds, las
devoluciones se guardan y registran en el almacén pero no se identifican los nuevos
lanzamientos de los otros productos. Lo anterior no permite conocer la aceptacién del
producto en el mercado y puede ocasionar altos inventarios o poca flexibilidad para
responder a la demanda.
Los distrituidores que representan una oportunidad para la empresa son las tiendas de
autoservicio y los mayoristas. Las tiendas de autoservicio estan incrementando el
numero de almacenes en las principales ciudades, en tanto los mayoristas absorben el
riesgo de financiar el producto asf como de distribuir el producto a un gran namero de
puntos incluyendo aquellos a los que los autoservicios no han llegado.
Desde la percepcién del cliente, las debilidades mds fuertes de la empresa son sus altos
precios y el bajo nivel de servicio de la fuerza de ventas, ya que la competencia realiza
visitas mas frecuentes y mejores prondsticos.
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Capitulo 2.
Analisis del ambiente competitivo

El objetivo de este capitulo es el poder tener referencias para realizar el anélisis competmvo de la
Industria discogrifica.

En la Fig. 12 estd representado, de acuerdo con informacién proporcionada por la empresa, el
esquema'’ en que ésta visualiza el ambiente competitivo en el cual estd inmerso, donde tanto las
empresas discogrificas nacionales como trasnacionales representan a la competencia directa,
mientras que la relacion entre proveedores como son: artistas, prestadores de servicios,
maquiladores, medios de comunicacion; y los diversos clientes pueden representar una oportunidad
o amenaza para el negocio dependiendo de la forma en que se negocie con ellos. Las copias piratas y
nuevos productos y servicios como el Mp3 y el comercio electrénico representan una amenaza, Cada
una de las fuerzas se definird mas adelante.

Amenaza derivada
de nuevos productos
y servicios

Beneficio
derivado de las

Clientes

Proveedores
Competenica dentro de la industria
discogrifica

Disqueras trasnacionales
Disqueras nacionales

Benelicio
de las tran

Productos substitutos

Esquema del anilisis del ambicnte competitivo
Fig. 12

'! Este esquema se desarrollé con base en ¢l analisis estratégico de Porter

1ROl uu:v
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2.1 Rivalidad en el sector

Las fuerzas competitivas que influyen de manera directa sobre la empresa en estudio
provienen mayormente de compaiifas discogréificas transnacionales que poseen
aproximadamente el 80% del mercado cautivo, lo que las convierte en principales
competidores, el 20% restante se divide en los productores nacionales.

e Tendencias comerciales dentro de la industria discografica:

e De acuerdo con informacién proporcionada por la empresa, el precio por
unidad ha tenido un aumento aproximadamente del 60% durante los ultlmos
afios.

e Gran variaciéon en la mezcla CD - cassette (el cassette es consumxdo
principalmente por clases con bajo poder adquisitivo) .

e Meéxico es un punto de ventas muy importante. De acuerdo con la Federaclén ;
Internacional de la Industria Fonografica (IFPI), ocupa el-2° lugar de
Latinoamérica en ventas.

e Ventajas competitivas
Empresa en estudio:
e Ventas preestablecidas.
e Catédlogo de artistas nacionales fuertes.

e Extensa promocién de nuevos lanzamientos, La promoclén de estos productos
es planeada de forma tal que ocupe lugares preferencnales en los® puntos de-
venta y que esté disponible lo mas pronto posnble después de haberse dado a
conocer la produccién al publico. : :

Competencia.

Disquera 1.

e Alta integracion a lo largo de toda la cadena de summlstro (produccxén
distribucién), logrando costos mas bajos.

« Los costos son més bajos pero tienen una alta inversion en inventarios.
= Seenfocan en promovery dar un buen trato a sus artistas.

« El catadlogo nacional es extenso en tanto que para los productos de
importacién se busca tener la cantidad minima necesaria para cada titulo.

« Mejor nivel de servicio como resultado de liberar rapidamente las 6rdenes

de venta. TESIS CO N
FALLA DE ORIGEN
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« Cuentan con diferentes-politicas 'para el remanente, Casi nunca destruye el
producto, lo distribuye a través de otros canales de dlstnbumén, ademas de
ser bastante asertiva en. la estnmacnén de sus ventas. P

Disquera 2.
L Posee un catalogo naclo al fuer

d Promueven actlvamente amsta de ren

*  Contratan servicios especnales p ,ra distribuir sus productos. 4

Disquera 3

* Alta integracién a lo largo de toda la cadena de summlstro

*  Su producto nacional es bastame exte S

¢ Poseen un equipo de ventas fuerte y gresivo.

Disquera 4

*  Cuentan con un fuerte equipo de ventas,- yun gkieﬁgd catalogo

Disquera 5.

e EI aumento de’sus precios es menor al de otros compet:dores

. Ofrecen promoc:ones en\ su catélogo entero alo largo de todo el afio.

Disqueras"nacionale's
* - La mayor parte de las disqueras nacionales son productores independientes

de tamaiio relativamente pequefio, generalmente se dedican a estilos de
musica distintos, desmarcindose del consumo de masas de los grandes.

Barreras de entrada.

® La alta inversién inicial requerida reflejada en inventario colocado dentro
de las tiendas.

* Tiempo y manera de reaccionar del producy

TESIS CON
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*  Acciones gubernamentales.
* Movimiento de capital considerable entre diferentes paises.
*  Pocas regulaciones y baja vigilancia para evitar el mercado negro.

e  Deben surgir modelos para el impuesto del e-comumerce'? y regular asf este
tipo de comercio.

TESIS CON _
BALLA ™™ TR

'2 E-commerce. Prictica de operaciones comerciales directamente con el cc idor final haciendo uso
de avanzadas tecnologias de informacion (sitios en Internet)
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2.2 Poder de negociacién de las transacciones con proveedores y

transportistas

La empresa en estudio, como otras, depende de gran manera de sus proveedores. Entre
ellos identificamos a los artistas creadores, tales como compositores, autores,
intérpretes y musicos, ademds de agentes, sindicatos y promotores que defienden los
intereses de los artistas y a un conjunto de proveedores de servicios como son los
promotores, distribuidores, emisoras de radio y televisiéon de quienes depende la
difusion del producto. La relacién entre los proveedores y la empresa se muestra en la

fig. 13.

Proveedores

. 2

creacion de obras

Artista

3

¢ - Grabacion original | .
Proveedor de dilcos"d———b—— :
bad.
et

discogrificos

Producto

d

Transportistas

P

Pequefios clicntes,

Clientes

Relacion comercial proveedores / empresa / clientes
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Proveedor 1 de discos ya grabados.

e Elabora aproximadamente el 90% de la produccién total, ofrece buenos
precios pero representarfa un alto riesgo en caso: de reducnr el nivel de
servicio.

e  Elriesgo ha aumentando debido a que ahora también tlene contratos con la
competencia.

Proveedor 2 de discos ya grabados.

e La ventaja resultante de este contrato es poca ya que tnicamente produce
el 10% de la adquisicién total.

Transportista 1:

e Ofrece bajos costos de transporte denlro del 4rea metropolitana (Ciudad de
México y alrededores), el pago es constante sin importar el volumen
maneJado. L

. Dlstnbuye tamblén productos para la competencna

e Con base en la experlencla ha obtenido un amplio conocimiento del
mercado. ",

Tfanspor_tpsta 2:

e El beneficio obtenido del trato con el transportista 2 es mayor al del
transportista 1, ya que aun cuando sus costos son mdas altos ofrece la
posibilidad de llegar a mas lugares al contar con una red de distribucién a
lo largo de toda la Repablica Mexicana.

e  Conoce y entiende el mercado.

e Posee una buena metodologia que permite tener mejor control en sus
procesos ademas de una fuerte infraestructura. o

e Es el mismo dueiio del proveedor 2.

Transportista 3:

®  Aln cuando es el que soporta la distribucién en la zona de Monterrey, el
porcentaje entregado es pequeifio por lo que no representa un fuerte apoyo
para lograr una mayor ventaja competitiva,

TELD v
FALLA DE ORIGEN
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Artistas

Televmén

* - Demandan una promoclén adecuada a sus necestdades.

* La ganancna obtenlda por. los artlstas es alta y se estd mcrementando.
Las condiciones que establecen son cada vez mas rigidas y costosas.

Ofrecen cuotas y_paquetes: especxales (ba_|o costo) para las compafifas de
musica pero ‘establecen ciertas restrlccmnes respecto al horario. Otorgan
el tlempo con “méas “audiencia’a " compaitfas con las que han firmado
contratos desde hace mucho tiempo.,

Radio

La radio al igual que otros sectores de la industria presenta un creciente
nimero de alianzas entre los participantes de este sector con el fin de ser
mds fuertes dentro del mercado y asf continuar hacia el futuro.

Los medios de comunicacion cumplen dos papeles: la comunicacién
tradicional y el entretener a la audiencia.

En la industria musical el término “payola” denomina el pago “por abajo
del agua”, en dinero (hasta 20 mil pesos al mes) o en especie (autos,
viajes), que las compaiiias disqueras dan a los programadores de las
radiodifusoras para asegurar la programacién continua de sus
producciones. Se le reconoce como una prictica anémala y perniciosa.
Por una lado genera un flujo de recursos sin control, crea condiciones para
ilicitos que pueden ser desde la evasion fiscal hasta el lavado de dinero y
por otro lado distorsiona la relacién oferta — demanda al condicionar el
gusto del consumidor. No obstante se considera un mal necesario.

Sindicatos (SUTM, ANDA):

La fuerza de estos sindicatos no representa un alto riesgo para las
compailias discogrificas.
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2.3 Poder de negociacién de las transacciones con clientes.

Las ventas de la empresa dependen en gran medida del canal de distribucién (cliente
intermediario) elegido, ya que éste es la herramienta para comercializar el producto y
llegar al consumidor. Desde el punto de vista de la empresa se han establecido las
ventajas y desventajas que resultan de las transacciones con cada uno de los canales.
Los canales de distribucién empleados por la empresa son tiendas de autoservicio,
departamentales, especializadas y mayoristas. Ver fig. 13

* Tiendas de autoservicio:
*  Creciente aumento en el nimero de supermercados y en su complejidad.

* Los autoservicios tienen el poder de negociacién en las transacciones
realizadas con la empresa, esto debxdo a términos comerciales ya establecidos
y poco flexibles. :

- Mayoristas.

*  El poder de negociacién de la empresa sobre los mayoristas es fuerte, ya que
la venta de los productos musicales representa el 100% de sus ventas.

¢  Ofrecen el catidlogo completo a sus clientes

* Tiendas especializadas:
e Mas flexibilidad en términos del pago.

*  Cubren las necesidades de un cliente mas sofisticado al ofrecer una gran
variedad de productos incluyendo aquellos dificiles de encontrar.

e Consumidores: -

_Las’ preferenclas del consumldor contindan siendo manejadas por cultura
“local y valores. Esto se ve en la preferencia que tiene por la miisica popular.

*  Nose ha establecndo una relac:én directa con el consumidor

TESIS L0
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2.4 Amenaza de nuevos productos y servicios.

. Internet'?: MP3
« Gran amenaza por parte de nuevos productos y servicios que usan misica para
diferentes propésitos.
« Las ventas realizadas en Internet aumentan cada dia.

» El porcentaje de la poblacién de México que tiene acceso a Intemet es hoy
todavia poco, pero éste se incrementa a diario :

« Crecimiento acelerado de compaiiias que anuncian en Internet

e MP3 un nuevo formato de sonido comprimido que ha producido una enorme
polémica entre las casas discogréficas y no es para menos debido a que por la
red se mueven montaflas de discos y canciones que se reproducen: enlos
ordenadores de medio mundo sin pagar ningin derecho, lo que podrla poner en - .
peligro la estabilidad en el mercado musical . i

« La empresa debe aceptar el hecho de que el e-comercio, MP3 Intemet etc.,
son parte de un cambio tecnolégico irreversible que afectara todas las partes
del Negocio, desde la concepcién de producto hasta el consumo.: :

2.5 Amenaza de productos substitutos

b Mercado negro.

Se conoce como mercado negro a aquel en el cual se produce trafico
clandestino de mercancias, de moneda o de activos financieros a precios
distintos de los eventualmente legales y al margen de la fiscalidad.

Representa una gran amenaza debido a la ausencia de regulaciones
gubermamentales y de vigilancia, lo cual da lugar a una competencia desleal al
no pagar el alto costo de licencias, derechos de autor, etc.,, por lo que los
precios que ofrecen son muy bajos. Los precios de un producto varfan de 10 a
20 pesos, pero su inversién en materia prima es de 2.5 pesos y otra suma igual
para portada y estuche. Mas del 70% de los productos discograficos del pais se
reproducen y venden en barrio de Tepito, en la Ciudad. de México.

* La Asociacién Mexicana de Productores de Fonogramas y Videogramas
(AMPROFON) estima que durante este aifio se vendieron 114 millones de
discos reproducidos ilegalmente, lo que significé el 65% de la produccién
total, lo que convierte al mercado negro en uno de las amenazas mas
importantes.

' Intemet, algunas veces llamado simplemente "La Red", es un un conjunto integrado por las diferentes
redes de cada pais del mundo
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* En la fig. 14 se puede apreciar que México ocupa el tercer lugar del mundo
en cuanto a pirateria discografica, siendo superado solamente por Rusia y

China.

Principales paises gel mundo con problemas de pirateria discogriica en el
2000, segin 1 {FPI Music Plracy Report:

Ganancas en Porcentare | « lisiany . assets noginabes vendidos
millones de dis =l mercacks | en Mexxo hasts octubre det
904 U154 T8 gadades

China 600
Rusia 240 65% « Ventas pistas hasta esa fecha

. 74 487,45 dade
México 220 65% Lun :
Brasii 200 50% « {antdad estimada de discos piratas
Itaha 180 25% produc oy e ¢l 2001

N 119 375 HY0 unutages
Paraquay 110 95%,

Taiwdn 100 45% < Porcentaje o musiy parata verxdkda
N o Méxxo pot xiximd
Indonesia 65 55 85 por wnte &n - panol

Malasia 40 6595 15 por s et e kg s
Grecia 40 50'¢

Pirateria discogrifica durante el 2000
Fig 14

Con base en el analisis realizado desde la percepcién de la empresa, puede observarse
lo siguiente:

La competencia ofrece precios mas competitivos al contar con mejores promociones y
claborar material discogrifico a menor costo.

Las amenazas que han generado una cafda en las ventas y que afectan tanto a la
empresa como a toda la industria discografica son la pirateria y el formato MP3.

Los autoservicios representan una oportunidad para la empresa, ya que ain cuando
ellos poseen el poder de Ia negociacién, su numero y fuerza aumenta cada dia

El poder de negocnac:én que se tiene sobre Ios mayorlstas es superior al de los
autoservicios, ya que manejan todo el catdlogo y sus ventas unicamente se dedican a
productos discogréficos.

TESIS Guw
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Capitulo 3.
Factores vinculados al consumidor.

El objetivo de este capitulo es presentar los diversos factores (sociales, geograficos,
econémico y el comportamiento del mercado en México) que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor pues de ellos depende en gran parte el
género musical preferido, el formato y el canal de ventas elegido por el consumidor,
asi como la cantidad de ventas.

3.1 Poblacion en México.

De acuerdo con el ultimo censo realizado por el INEGI durante el 2000,
México es el segundo pais latinoamericano con mds poblacién al contar
con 97. millones de habitantes, y el tercero en territorio con un 4rea de
casi dos millones de kilémetros cuadrados (se estima que actualmente la
poblacion es de mas de 100 millones de personas).

De los 97.5 millones de habitantes, mas del 40% de la poblacién es menor
de 20 afios, mas de 32.5 millones (34% del total) es menor a 15 afios y
s6lo el 4.9% esta por encima de los 65 afios con 4.75 millones de personas.
La forma en que la poblacién se distribuye puede observase en la fig. 15"

La mayoria de las personas vive hoy en zonas urbanas; aproximadamente
el 74.6% de la poblacién.

60 6 afios No especificado
6 mis 204

T%

45—?3;"05 s ) 0-14 afios
o gl 34%

30-44 uflos

19% 15-19 anos

20-29 ufos 10%
18%

Poblacién de México por edades
Fig. 15

¥ Fuente: INEGI. XI{ Censo General de Poblacién y Vivienda (Ao 2000)
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3.2 PIB en México.

En 1995 el PIB'® (producto interno bruto real) decrecié 6.2%, en 1996 registré un
5.1% de aumento, en 1997 el PIB contintio creciendo alcanzando 6.8%, para 1998 el
crecimiento fue 4.9% , en 1999 de 3.8%, en el 2000 fue de 6.9%. Durante el 2001
México tuvo un mds débil desempeno econémico de los tltimos afios; registrando una
disminucién del 0.3%. Para el 2002 se logré un crecimiento de 0.9% anual.

3.3 Inflacion'®

A lo largo de los afios sesenta y hasta 1971 el nivel medio de inflacién'” anual era
2.7%. De 1972 a 1988, México present6é niveles de inflacién crecientes, alcanzando
98.9% en 1982 y 159.2% en 1987. Con el Pacto de Solidaridad se llegé a alcanzar el
7.1% en 1994, pero como consecuencia de la dltima crisis que empez6 en diciembre
de dicho aflo, la inflacién volvié. Para el afio de 1999 alcanzé el 16.6% y en el afio
2000 la inflacién decrecié, siendo de 9.49%. Para el 2001 la inflacion bajé y fue del
4.4%. En el 2002 volvié a aumentar siendo de 5.7%

3.4 Empleo '®

. El desempleo en 1981 era del 4.5%, casi el doble de 1982 cuando alcanzé el 8%.
Al final de 1994 el desempleo fue del 4 %. Para 1995, como consecuencia de la
devaluacién, se elevé hasta el 6.2%. El desempleo en 1996 baj6é a 5.5%, a 3.7%
en 1997 y a 3.2% al final de 1998. Para 1999 disminuyé a 2.5% y en el 2000
continué disminuyendo, siendo de 2.2%.

e  Se calcula que la poblacién econdmicamente activa del pais es de 43.3 millones y
aumentara hasta 68.8 millones en el 2050.

e En los altimos 29 aiios los cambios que se aprecian en la composicién por edades
de la poblacién son marcados. Entre 1970 y 1999, la participacién de la poblacién
menor de 15 afios en el total bajé de 47.5% a 33.9%, mientras la de la poblacién
en edades laborales (15 a 64 afios) subié de 48.1% a 61.5%. En el periodo de
1977 a 1982 la tasa de crecimiento anual de la poblacién en edades laborales llegé
a ser superior a 3.5%; desde entonces ha disminuido hasta alcanzar 2.4% en la
actualidad. No obstante, entre 1960 y 1999 el nimero de personas en este grupo
de edades pas6 de 18.4 a 60 millones, es decir, se triplicé en un lapso de 39 afios.

I3 Fuente: wwaw., megn gob.mx =

16 Fuente: wwi.inegi.gob.mx : e

17 fndices de inflacién en México cnlculados con buse en los cambios del Indice Nacional de Precios al
Consumidor

' Fuente: INEGL. XII Censo General de Poblacién y Vivienda (Ao 2000)




La participacién de la mujer en la actividad econémica ha aumentado en los
altimos 25 afios. La tasa de participacion femenina se incrementé del 17% en
1970 (del total de mujeres de 12 afios y mds) a 35% en 1995 y 36.8% en 1997. La
intervencion femenina se incrementara a mds de 17.3 mlllones en el 2005 ya
cerca de 19.5 millones en el 2010. ;

De acuerdo con el INEGI, el ingreso mensual predominante se encuehtré en el
rango de 1 a 2 salarios minimos con un 38% de la poblamén Para la dlstnbumén
de la poblacién por ingreso mensual ver la fig. 16 . :

Un estudio realizado por la IFPI, durante 1994, mdlca que
aumenta proporcionalmente con el ingreso personal lo"cual sngmfca ue entre
mayor es el ingreso personal mayor serd el consumo de productos dlscogréf'cos
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08% B4% 86%

B10%

n15%

W Sin ingresos (6%) O Menora1 S.M. (19%)
De12a2SM.(38%) B Mis de 2 y menos de 3 S.M. (15%)
BDe 3 a5SM. (10%) B Mis de 5 S.M. (8%)

No especificado (4%)

Distribucién de la poblacién con base en el nimero de S.M",
Fig. 16

** Salario minimo para e! afic 2002 aproximadamente 1,270 pesos mensuales




3.5 Perfil del consumidor mexicano

Al comprar, el consumidor se enfoca en diferentes factores como son: el SCI’VICIO, la
variedad y el precio, siendo estos los principales elementos tomados en cuenta por el
consumidor. /

En el boletin mensual emitido por Amprofon en Jumo del 2001 se muestra la relac:én
entre el perfil y las preferencias del consumidor.

El formato de la musica (CD, cassette,) seleccionado depende en gran parte del nivel
socioeconémico del cliente. Las personas con ingresos mds bajos muestran mayor
preferencia por el cassette. Esto se muestra en la fig. 17, donde se compara el
porcentaje de las ventas de CD’s y cassettes.

o Tienosdes s

Preferencias del consumidor de acuerdo con el nivel socioeconémico
Fig. 17
Las preferencias en el formato segtn el sexo se presentan en la fig. 18, donde puede

observarse que los hombres muestran casi un 30% mas de consumo que las mujeres.
Ellos prefiercn el cassette sobre el CD por una pequefia diferencia.

Femenino

Masculino

Preferencias del consumidor de acuerdo con el sexo
Fig. 18

FALLA UE
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La edad es otro de los factores preponderantes en la seleccién del formato. En la fig.
19 puede observarse que la poblacién entre 18 y 35 afios presenta el porcentaje mas

alto de consumo.

26 a 35 aflos
36 a 45 afios 16% 17% 16%

Total 100% 100% 100%

Preferencias del consumidor de acuerdo con la edad
Fig. 19
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3.6 Forma de gasto dc los ingresos del mexicano.

La industria de la masica ocupa un lugar dentro de la industria del entretenimiento por
lo cual es importante considerar que los bienes y servicios dentro de esta’ industria
son: viajes, restaurantes, teatro, TV, musica, peliculas (cine o renta), concnertos,
gimnasios y deportes.

La tecnologia esta ejerciendo una fuerza trascendente dentro. del campo  del
entretenimiento, provocando que los medios de comunicacion, el ocio y las actividades
comerciales tiendan a unirse. La musica es usada en peliculas, juegos, programas de
television, software, anuncios, paginas en Internet, etc.

De acuerdo con un estudio realizado por Berumen y Asociados, los mexicanos gastan
casi el 40% de su ingreso en el consumo de alimentos dentro de sus casas, en tanto que
en entretenimiento y deportes se emplea menos del 1%. Del gasto empleado en
entretenimiento, los productos discograficos representan un 20% aproximadamente.
Ver figura 20.

Porcentaje del ingreso empleado

Modelo de gasto de los ingresos de los mexicanos

Fig. 20
1) Alimentos y bebidas 5) Productos enfocados al 10) Teléfono,
consumidos dentro de casa. hogar. 11) Servicios médicos.
2) Alimentos y bebidas 6) Ropay calzado. 12) Transporte y/o
consumidos fuera de casa. 7) Productos para el mantcnimiento del auto.
3) Productos de limpieza. cuidado del cuerpo. 13) Entretenimiento y
4) Renta de casa y/o 8) Articulos personales. deportes.
mantenimiento. 9) Consume de clectricidad, 14) Educacion

aguay gas.
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3.7 Mercado de la muisica en México.

A continuacién se presenta la forma en que se desarrolla el mercado de la misica en
México, incluyendo las ventas totales asi como el formato y el genero preferldo durante los
ultimos afios. :

e Las ventas registradas en el 2000 tuvieron aproximadamente un crecimiento del 6% con
respecto al afio anterior (fig. 21). Sin embargo en términos de unidades bajé en un 8%.
Para el afio 2001 las ventas registraron una calfda del 4.7% en unidades con respecto al
2000.

LD REmUnidades (millohes) /0%
1995 60.6
1996 62.5
1997 704
1998 71.9
1999 72.8
2000 67.0

Ventas en la industria discogrifica ®
Fig. 21

e México es un punto de venta muy importante, de acuerdo con la IFPl (Federacién
Internacional de la Industria Fonografica) ocupa el 2° lugar de ventas en Latinoamérica.

e EI formato con mayor incidencia de compra durante el 2000 fue el CD con el 89.3%
(fig 22) del total. Sin embargo, durante el afio 2001 presentd una caida del 5.1% y la
consultora Forrester Research ha pronosticado que en el 2003 caeran en 6%, debido en
gran parte a la piraterfa. Todas las compaiiias discograficas estdn preocupadas por las
pérdidas monetarias, de personal y de artistas que ésta ha provocado.
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Como puede verse en la t’g 23,'la mdustrla dlscogréfca nacnonal genera cerca de la
mitad de las" ventas enla Repubhca Mex1cana S ;

La IFPI mformé que durante el primer semestre del 2002, el ‘mercado mexicano
cxpenmenté una disminucién del 10.1% en relacién con . las unidades’ vendldas en el
mismo periodo del afio anterior. .

La industria de la musica nacional se ha visto afectada fuertemente en las ventas de este
segmento por la pirateria, esto se aprecia ya que ain cuando la misica en espafiol y los
artistas mexicanos estdn teniendo gran aceptacién en el ambito mundial, las ventas han

caido.

Sencillos 0.4%

LP 0.01%

Cassette 10.29%

CD 89.3%

Ventas de los formatos®
Fig. 22

1995 63% 32% 5%
1996 54% 44% 2%
1997 54% 44% 2%
1998 57% 41% 2%
1999 49% 48% 3%
2000 46% 52% 2%

Porcentaje de ventas de acuerdo con el tipo de misica.®
Fig. 23
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Intervencion de la empresa en México
Durante el afio 2000 la empresa ocup6 el quinto lugar dentro de las ventas, al registrar el
11% de las ventas totales en la industria discografica. Fig 24.

022%
W4% —
%“9;—"‘ ~
4_],, }:
B 7%
12% o7%

O Disquera 1 (14%) @ Disquera 2 (14%)
Disquera 3 (9%) Disquera (11%)
O Disquera 4 (7%) Disquera 5 (12%)
= Disquera 6 (7%) W Disquera 7 (4%)
0O Otras (no AMPROFON) (22%)

Participacién de la empresa en el mercado mexicano durante el 2000%'
Fig. 24
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Con base en la informacién presentada en este capitulo puede observarse:'

Los productos discogrificos no son articulos de.primera necesidad 'y ademas- existen
sustitutos imperfectos como puede ser la radio. Razén por la cual, la situacién critica en la
economfa mexicana y el bajo poder adquisitivo de la poblacién afectan de manera negatlva
el crecimiento de la demanda en la industria discografica. . ;

Unicamente el 8% de la poblacién tiene ingresos mayores a 5 $.M, sin embargo, dentro de
este segmento se registran el 68% de las ventas por lo que es necesario desarrollar y
mantener un contacto cercano con estos clientes. El 32% restante de las ventas se lleva a
cabo en el sector con ingresos menores a 5 S.M (63% de la poblacién); esta parte del
mercado representa una fuerte posibilidad para el negocio siempre y cuando la compaiifa se
asegure de ofrecerle un producto que ademéds de ser de su agrado pueda adquirir, es decir,
debe considerase tanto el tipo de musica como la presentacion del producto y la forma en
que este se promociona para poder ofrecer un producto que sea de su gusto y que se
encuentre dentro de su s posibilidades econémicas.
En cuanto a edad se refiere, el mercado objetivo es el segmento constituido por las personas

entre 18 y 35 afios de edad. Al ser México un pais de gente joven puede decirse queAeXlste

un amplio mercado para la industria discografica.

Otro aspecto sobre el cual debe reflexionarse es la participacién laboral de 1 1
estado incrementandose y que influird en el crecimiento de las’ ventas_ e:los productos
discogréaficos por parte del sector femenino. Esto en parte como refle_]o ‘de‘un ailmento en
sus ingresos.

Como parte de la industria del entretenimiento los productos dlscograf'cos se enfreman a
un bajo porcentaje del gasto de los mexicanos ademds de competir: con- otras formas de
esparcimicnto, sin embargo dentro de esta misma industria’ exnste la pOSlbllldad de
emprender nuevos negociosos con sus competidores.
El nimero de ventas en unidades ha disminuido. La musica cldsica reglstra el nivel mas
bajo en ventas. La preferencia por la musica extranjera ha aumentado mientras que el gusto
por la musica nacional ha disminuido en los dltimos afios, sin embargo, cabe. recordar que
la informacién proviene de las ventas legales que se han reallzado Y esta tendencla puede
ser como consecuencia del alto nivel de pirateria. - : o i

El formato preferido por el consumidor esel CD. . : TR

De acuerdo con la informacién proporcionada por Amprofon, la empresa se posxc:ona en el
quinto lugar del mercado .
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Capitulo 4.
Factores influyentes en la evolucion del comercio.

La empresa como parte del comercio debe considerar los factores que estdn
influyendo en éste. En general la direccién del comercio es marcada por diversos
factores cambiantes como son las preferencias de los consumidores, desarrollo de
productos, servicios, tecnologia y el ambicnte comercial.

4.1 Consumidores

Los consumidores se han vuelto mas conscientes con respecto a la relacion
calidad-precio como respuesta a la situacion econémica. Ahora son mas sensibles
a la comparacién y no adquieren productos por tener el nombre de una marca.

Debido a la fluctuacion de! peso, muchos consumidores han disminuido la compra
de productos importados prefiriendo comprar aquellos fabricados localmente. Las
cadenas de supermercados grandes estdn aprovechéndose de esta situacién pues
tienen una mezcla de productos mds grandes y por lo tanto son capaces de ofrecer
productos tanto importados como nacionales.

4.2 Productos

Por cuestiones relacionadas con la economia, los distribuidores y proveedores han
decidido asociarse para llevar a cabo el proceso de administracion . por
categorias®?. El proceso se enfoca a unir el esfuerzo de productores y minoristas
para mejorar el valor propuesto al consumidor. : o
Algunas de las actividades consideradas en el proceso son: :lugar, . espacio,- -
promociones, optimizacion de reaprovisionamiento, pruebas piloto, etc.

Las compaitias mas importantes en México han desarrollado planes para conocer
las necesidades del consumidor. Algunos de estos son sitios web y los nimeros
para el consumidor ( 01-800).

Ofrecer una base de datos que cubra los requerimientos del cliente.

De acuerdo con informacién proporcionada por la empresa, actualmente, se estd

comercializando el producto de la siguiente forma:

e Los principales productos solicitados por los detallistas son 4lbumes o
sencillos.

2 proceso que para designar los espacios correspondientes a cada categoria se basa en la rentabilidad de

los productos.
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e Las ventas se realizan fisicamente a través de minoristas, mayorlstas y tiendas
especializadas.

e Negociacion entre las disqueras y diversas compaiifas son ‘una” forma de
administrar las recopilaciones, negociaciones y licencias.

e De acuerdo con las tendencias observadas en la comerc:allzamén de:
productos, se considera que en un futuro cercano la venta de Ios productos podré
efectuarse de alguna de las siguientes maneras: U

s Forma tradicional, la venta se realiza ﬁsncamente a travé ;de mlnorlstas,
mayoristas, tiendas especializadas, Internet o via correo electrémco :

e A través de Internet, descargando los discos en formato MP3 dlrectamente al
ordenador en lugar de comprar tradlcxonales CD s' harén de forma més
comun y legal. :

4.3 Servicios
e  Manufactura y distribucién.

e Nuevos modalidades de entrega estén surglendo. Estas pueden ser'
desde la compra en .linea - del producto, hasta : la transmlsldn
directamente al cliente. :

o  Recopilaciones personalizadas en el punto de venta.

e La red hace posible tener dlbumes enteros que estarén ~dispo blesf
para disfrutar de una vista previa o de una compra en pocos mmutos. :
Los consumidores podrdn obtener un 4lbum |mpreso, e mcluso, notas
en linea y el CD frescamente copiado,

e - Algunos servicios representan una buena oportumdad para sef

subcontratados en el futuro, estos pueden ser:

e Actividades de comercializacién que no agregan valor al prod ‘cto y
toman el tiempo del personal de las ventas.

e  Subcontratar un servicio de distribucién permitirfa llberar el tiempo y
capital ocupado en esto para utilizarlo en otros proyectos.

e Compaiifas especializadas en la distribucién que actualmente estin
surgiendo.
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4.4 Tecnologia®
La tecnologfa es uno de los recursos mas |mportantes en’la actuahdad Es el
medio para ofrecer productos. con meJor costo, calidad,” velocidad ' de
produccién y/o de entrega

Internet

e En México la penetracién de Internet es sélo del 3.4%. Sin embargo, se
espera que el niimero de usuarios alcance el 8.6% en el 2003.

e En 1999 unicamente el 20% del total de los usuarios eran estudiantes
entre 15 y 24 aflos, actualmente constituyen el grupo predominante (ver
fig. 25). Esta nueva configuracién también ha modificado los hébitos de
los usuarios, pues de los sitios de consulta e informacién cada vez mas
usuarios favorecen los de entretenimiento (videojuegos, musica, videos y
algunas aplicaciones).

L] El 40% de los usuarios son de sexo femenino.

Distribucion de usuarios de Internet de acuerdo con su edad.
Fig.25
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e En la figura 26 se aprecia que mas del 90% de los usuarios de Internet,
tienen como minimo nivel de estudios de bachillerato.

B Secundaria (3%) 21% 3%
HEPreparatoria (34%)
B Universidad (42%)

OPosgrado (21%)

Distribucién de usuarios de Internet de acuerdo con el nivel de estudio. **
Fig. 26

e  Lastiendas departamentales ya han implantado el comercio electrénico.

e Los productos que mds se consumen a través de Internet son libros
(29.8%), productos relacionados con cémputo (28.5), musica (11.8%) y
articulos relacionados con viajes (11.8%). Ver fig, 27
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El 78% del total de las operaciones realizadas por Internet en México,
corresponden al comercio “entre empresas, el resto: son transacciones
realizadas por el consumidor final.

El comercio electrénico en México estd valuado en mas de 20 millones de
délares al afio, sin embargo, si se suman las compras de usuarios
nacionales en sitios extranjeros la cifra crecerfa hasta 50 millones.

Después de una larga lucha entre compafifas discograficas y la compaiiia
Napster, el programa que permitia descargar musica gratis a cualquier
internauta dejé de trabajar como lo hacfa originalmente, debido a una
orden judicial. Ahora Napster recibird por parte de las compaifilas
discogrificas la lista de las canciones que no deberan estar en los listados
de intercambio de archivos y a través de un nuevo programa controlaré las
canciones sujetas a derechos de autor.

Existen mas de 32,000 sitios dedicados a la musica.
Actualmente hay 24,517 sitios de artistas

Para desarrollar este canal, los industriales del sector de la masica deberzin
estar mds abiertos a usar la distribucion digital como una herramlenta para
comercializar. :

Para el 2003 la venta en linea de CD’s y las cintas representaran un-14%
ciento del mercado de las ventas realizadas por los minoristas.

Las utilidades obtenidas de la distribucién digital seran de $147 millones
para el 2003. Los siguientes cinco aflos seran como un preludio para
comercializar la aceptacién de la distribucién digital.

Grupo Carso es quiza el grupo que puede tomar mayor ventaja en este tipo
de distribucién, ya que una parte de él esta constituido por la compafifa de
teléfonos mas antigua de México y por el portal de Internet de dicha
compaiifa. .

La empresa ya ha realizado una considerable inversi6n en tecnologfa para
la red y ha llegado a un acuerdo con uno de los mayores proveedores de
acceso a Internet.
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4.5 Ambiente comercial. ;

A lo largo del proceso de globahzac:én, Ias compaﬁfas han tendido ha realizar
fusiones entre ellas para ganar mercado, ser ‘mis fuertes” y aumentar su competitividad.
Algunos ejemplos son:
En la industria farmacéutica son Hoechst—Rdeée
En la industria Automotriz: Daimler Benz—Chrysler, Volvo-Ford,
En la industria de la musica: Polygram- -Universal

-Syntex, Clba-Gelgy-Sandoz,

Con la intencién de disminuir los costos en los productos y lograr una mayor fuerza se
han creado consorcios entre compaiifas, por ejemplo: Grupo Domecq y José¢ Cuervo
conjuntamente estdn negociando con minoristas espacios, términos crediticios,
promocién y distribucién.

Con base en la informacion presentada en este capitulo puede observarse
La forma de administrar los productos en los puntos de venta estd cambiando, la nueva
tendencia es colocarlos de acuerdo con la rentabilidad que ofrece.

La empresa no cuenta con un niimero gratuito de atencién al cliente cuando éste esun
aspecto que genera mayor competitividad en los productos. :
El producto musical debe volverse mas flexible en cuanto a la variedad A al formato. ;
Internet estd marcando un cambio en la forma de realizar los negocms ‘ya q a dia
crece mas el nimero de usuarios y se realizan mas transaccnones a través' dereste
medio. L :
Formar sociedades entre compafifas del mismo giro se esié'dahdol ad
Ambiente comercial con el fin de convertirse en compafifas con mas fuerz
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Capitulo 5.
Propuesta de estrategias.

En este capitulo como parte de la planeacidn estratégica, se integran los cambios 4 los
que se enfrenta la empresa y la capacidad de ésta para hacerles frente para después
tomar esto como base y proponer las estrategias a seguir. :

Con base en la informacién presentada anteriormente, se realizé ' el  analisis
Debilidades, Amenazas, Fuerzas y Oportunidades (DAFO) de la empresa (fig. 28). Los
aspectos mas sobresalientes que resultan de este estudio son:

Las debilidades mas importantes a las que la empresa en estudio se enfrenta es la falta
de conocimiento del! cliente asi como la poca comunicacién existente entre las
diferentes dreas. Ambos elementos han generado como consecuencia altos inventarios
_en los puntos de venta, un mercado objetivo no definido y bajas ventas.

Dentro de las amenazas que enfrenta la empresa se encuentra la piraterfa que ha
generado un fuerte desplome en las ventas registradas y el formato MP3 para el cual se
estdn creando regulaciones.

El extenso repertorio en misica popular es la fuerza fundamental de la compaiifa pues
dicha categoria es uno de los géneros con mayor aceptacién en México.

En cuanto a poblacién se refiere, existe una gran oportunidad para la compaiifa, ya que
cerca de un 40% de la poblacién mexicana se encuentra entre 18 y 35 afios, rango de
edad en el que se realizan mas del 60% de las ventas de la industria discografica. Aan
cuando la poblacién menor a 14 afios (34%), en este momento no esté efectuando
compras en un futuro serdn de gran relevancia en el consumo de los productos
discogrificos.

f blb \/vuf
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Debilidades

No se tiene suficiente conocimiento sobre los
habitos del consumidor.

El precio de los productos es alto, atin mas si
se  considera que gran parte de sus
producciones es de miisica popular,

No existe una relacién estrecha entre el cliente
y la empresa

Poca comunicacién entre las diversas dreas de
la empresa

Altos niveles de inventario en los puntos de
venta,

Los mayoristas consideran que el ticmpo de
entrega es muy largo.

Fuerzas
Amplio catdlogo en misica popular

Entrega de muestras oportunamente en los

canales de distribucién.

Amenazas
Alto indice de pirateria.
Pocos lanzamientos musicales.
MP3

Alto poder
negociacién.

de los autoservicios en  la

Bajo desarrollo econémico del pafs.

Oportunidades

Minoristas poseen informacién que facilita la
toma de decisiones.

Mayoristas ofrecen mayor valor agregado.
Fuerte tendencia de los clientes por acudir a los

autoservicios, ademds de que estos han
presentado crecimiento en los Gltimos afios

Internet como un nuevo canal,

El comercio con los mayoristas ticne un costo
mds bajo que el de los minoristas (proceso de
recibo y de cobranza del producto ).

Alto porcentaje de poblacién joven entre 18 y 38
afos.

Andlisis Debilidades Amenazas Fuerzas Oportunidades (DAFO)

Fig.28

TESIS CUN
FALLA DE ORIGEN :

~—d

S——

59




Las estrategias propuestas tienen como finalidad aumentar la competitividad de la
compafiia a través de aprovechar sus oportunidades y de disminuir el efecto de sus
debilidades y amenazas. Estas estrategias son: fortalecer la relacién con los principales
canales de distribucion, emplear Internet como un nuevo medio de ventas y de
comunicacién con el cliente, aumentar el conocimiento de su mercado y emplear tecnologia
que apoye e¢n la toma de decisiones. En la fig. 29 se muestran las estrategias propuestas y
los factores en que estas influyen.

I strategia
Fortalecer la
relacion con

adtoseryicios

Fuartalecer Ia
relacion con

mavoretas

Control 1a
logistica del
producto.

N entas por
Internet

hervanuenta de

COMUNICACION.

mas importantes.

Debilidades Amenazas Fuerzas Oportunidades

No existe Alto poder en Los autoservicios [e  Fuerte

relacion con ¢l la negociacién cuentan con tendencia de los

cliente. por parte de los presencia en las clientes por
autoservicios. zonas urbanas acudir a los

autoservicios

Amplio catidlogo
en musica
popular.

Mayor valor
agregado.
Menor costo de
venta.

Altos niveles de
inventario en
puntos de venta.
Alto costo del
producto

Alto costo del
producto

Alto porcentaje
de poblacién
Jjovenentre 18 y
35 ano

No se tiene
conocimiento
de los habitos
del consumidor

Autoservicios
poscen amplia
informacién
sobre los
consumidores

Poca

comunicacion
entre las dreas
de laempresa

Estrategias propuestas y faétﬁrés ‘en los que influyen

Fig.29
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5.1 Canales de distribucién.
Los mayoristas y autoservicios representan una fuerza muy importante para la
compaiifa, ya que a través de ellos se llevan a cabo el 82% de las ventas de la
compaiifa (autoservicio 33%, mayoristas 49%). Es importante desarrollar la
relacion con estos canales ya que son parte integral para la comercializacién del
producto y gracias a ellos es posible llegar al consumidor.

5.1.1. Desarrollo de la relacion con los autoservicios.

Las tiendas de autoservicio cuentan con una fuerte presencia en las ciudades
de la Republica Mexicana por lo que fortalecer la relacién con este canal es una
estrategia que permitird comercializar el producto en las principales ciudades
acercandose de esta manera a un gran numero de clientes cautivos y
potenciales, ya que como se mencioné anteriormente casi un 74.6% de la
poblaciéon vive en zonas urbanas. Por otro lado, este canal cada vez estd
adquiriendo mas fuerza, debido a que la tendencia de la poblacidn por comprar
en este canal dia a dia crece y a que existe una imperante poblacién joven que
en poco tiempo sera parte de los clientes de dicho canal.

Con esta estrategia también se busca disminuir el poder de negociacién de los
autoservicios, es decir, establecer un relacién ganar-ganar que permita a ambas
partes (autoservicio-compaiifa) crecer en su propio negocio.

Un buen conocimiento de nuestro cliente y un fuerte poder de negociacién por
parte de la compaiifa en estudio, son herramientas de apoyo para ofrecer
mejores costos y disminuir los costos en publicidad que aumentan
drasticamente el costo de la musica y que hacen perder terreno a la industria
discografica frente a la pirateria.

Algunas alternativas que se recomiendan a la empresa para lograr esto son:

e Crear una sociedad con otra compaiifa discografica para presentarse como
uno solo ante los autoservicios y tener mayor poder de negociaciéon ante
ellos.

e Promover un ambiente de colaboracién para realizar un plan para los
nuevos lanzamientos y obtener mejores iniciativas.

e  Convencerlos de la importancia de tener una buena relacién entre empresa-
autoservicio y obtener el consentimiento para compartir informacion
referente al punto de venta.
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e  Formar una sociedad (joint venture) con otras compaiiias que promueva la
sinergia y competencia para realizar conjuntamente actividades que no
pertenezcan al giro central de las compafiias discograficas como son:
distribucién, recaudacién y comercializacién; para obtener asf beneficios
financieros y operacionales. Antes de llevar a cabo estas acciones debera
definirse el nimero de compaiifas involucradas y de realizarse un estudio
referente a las cuestiones legales que envuelven a este tipo de
negociaciones para evitar la formacién de monopolios.

e Desarrollar una prueba piloto de ECR%,

Implantar ECR traerfa beneficios a proveedores, autoservicios y consumidores
y puede ser una excelente guia de accién para incrementar una.relacién
comercio-proveedor mds profunda y equilibrada de la sostenida hoy en dia.

Desde el punto de vista de este estudio y basandose en el concepto de ECR
algunas otras alternativas para la empresa son:

e Instalacion de infraestructura.

Contar un sistema para manejar la informacién, esto con el k‘fn “de_obtener
reportes en linea y el comportamiento de indicadores ( ventas por cllente Yy por
canal, costo por cliente y canal, niveles de reserva, tiempos de entrega) :

La inversién en esto permitird mejorar:

s La comunicacién entre las fuerzas de venta y el mventano e la
empresa (revisién de inventarios antes de abrir cualquxer orden de
ventas con requerimientos altos e irregulares).

» La comunicacién entre la fuerza de ventas y la informacién del
inventario del cliente. Actualmente terceras partes se hacen'cargo de
esta informacioén.

. Hacer mas eficiente la promocién,

e Incrementar el nimero de promociones y elegir la adecuada para
cada uno de los canales de distribucién. La mayoria de las compaiiias
de bienes de consumo hacen promociones de marca con los
autoservicios.

s Integracion de proveedores. . -

L] Un corto tiempo en’ la ejecucién de: las 6rdenes del cliente, una
demanda dindmica en inventarios y una amplia seleccién son factores
claves: para ‘el futuro "de . la empresa. Para esto, es imperativa la

26 ECR o respuesta al consumidor’es un modelo cstralégico de negocios cn el cual se busca aumentar la
cficiencia de la cadena de suministros y asf ofrecer mayor valor al consumidor final.
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colaboracién de los proveedores de la empresa; ejemplo de esto es el
tiempo real de interaccién con los proveedores clave.

Intercambio electrénico de informacién, transferencia electrémca “de

fondos, 6rdenes automiticas.

El adecuado uso de informacién acerca de los inventarios permitiré
elaborar las 6rdenes de manera practica, y éstas ademds, podrian ser
transferidas de manera electrénica. La mayoria de los autoservicios - (Wal
Mart, Comercial Mexicana) estdn haciendo uso de EDI para enviar las
ordenes directamente a sus principales proveedores. Comercial Mexicana
es un claro ejemplo, ya que a través de EDI realiza intercambio de
informacién referente a las transacciones. Los proveedores con los cuales
lleva a cabo este tipo de comunicacién representan aproximadamente al
80% de los articulos vendidos en estas tiendas.

Manejo de bases de datos.

Desarrollo de bases de datos con informacién titil para-la gerencia. Estos
datos pueden ser indicadores para la actuacioén de la empreszi, preferencias
del consumidor, etc. Esta clase de mformamén puede ser, proporcnonada
por los proveedores.

Actividad basada en costos (ABC).
Realizar un andlisis ABC del margen de utilidades

para cada uno de los canales de distribuci

del valro'rj( agregado

5.1.2 Apoyo a los mayoristas.

La tendencia actual de la compafifa es considerar a los minoristas como el canal
de distribucion mds importante, brindando a estos un fuerte apoyo. Sin
embargo la compafiia debe tener claro que los mayoristas le ofrecen un mayor
poder de negociacidn. Esto se ve claramente en los siguientes aspectos:

El abastecimiento a mayoristas tiene un costo mas bajo que el de los
minoristas (proceso de recibo y de cobranza del producto). Ademas al
negocijar con ellos es posible eliminar algunos costos del producto como
pueden ser: etiquetado, merchandising (material punto de venta,
promociones), recepcion de cajas abiertas, etc.

Los mayoristas proporcionan mayor valor agregado al distribuir el
producto a lo largo de todo el pais hasta los puntos mas alejados, ademas
de correr el riesgo de negociar con clientes informales y sin referencias.
Atender a sus clientes significarfa un gran riesgo por el poco conocimiento
que se tiene sobre ellos, asi como por la red de distribucién tan especial

que se requerirfa para esto.
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e  Los mayoristas llegan a consumidores con bajos ingresos (ingreso menor a
5 salarios) que representan a uno de los segmentos mas importantes para
la industria discogréfica. En este grupo la industria discogrifica realiza el
32% de sus ventas. Cabe recordar que este grupo es alrededor del 60% de
la poblacién mexicana por lo que la posicion en este segmento del
mercado debe mantenerse ademds de buscar mayor penetracion.

e  El periodo de pago de los mayoristas es menor al de los minoristas.
e A través de ellos se llevan a cabo casi el 502 de las ventas de la compafifa.

Los mayoristas son una oportunidad que la compafiia debe de aprovechar para
crecer, por lo que se recomienda promover la relacién con los mayoristas de
forma tal que se les apoye para incrementar sus ganancias y - desarrollar su
posicién en el mercado. Algunas acciones para llevar a cabo la estrategia son:

e _ Revisar las politicas de crédito para promover e incrementar las ventas con
los mayoristas.

e  Aumentar el namero de promociones de productos y artlstas con los
mayoristas. . .

e Ofrecer a los mayoristas planes enfocados a mcrementar los puntos'
geogrificos en los cuales se distribuyan productos dlscogréf icos
(pequeiias poblaciones del pais), dando mejores condxcnones como pueden ’

ser:

e Descuentos especiales y mayor ﬂexibilidad‘,con el‘,,,allto volumen

requerido para los descuentos.

e  Promociones. Proponer la unién para planes de promocnén Yy nuevos
lanzamientos tomando ventaja del conocimiento de los mayoristas
sobre las preferencias del consumidor.

e Nuevos lanzamientos. Mejorar la introduccién de los lanzamientos a
través de implantar una temprana entrega.

e Devoluciones. Mayor flexibilidad en el porcentaje de devoluciones
permitido.
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5.1.3 Ventas por Internet. (Producto fisico)

Comunicarse y vender productos al cliente a través de Internet, es una practica
que se ha vuelto cada vez mas comin en las empresas, Es de gran importancia
notar que cada canal se enfoca a un tipo de cliente. Los detallistas se enfocan a
cualquier clase social; los mayoristas se dirigen principalmente al sector de
bajos ingresos, en tanto que las ventas realizadas en Internet estan enfocadas
principalmente a consumidores con ingresos mds altos, que en el caso de la
industria discogréfica representan el 68% de las ventas. Se sabe que el ingreso
de los usuarios es mas alto ya que poseen computadoras para realizar este
acceso y pagan por el servicio de Internet ademas del consumo telefénico.

Por otro lado, el grupo mayoritario de los usuarios de Internet se encuentran
entre 14 y 25 afios de edad, en este segmento de la poblacién se lleva a cabo el
30% de las ventas de productos discogréficos y el dia de mafiana cuando
contintten siendo usuarios de Internet, tendran mayor poder adquisitivo y
formaran parte del segmento (26 —35 afios) que registra el 36% de las ventas,
por lo que la importancia de este punto de venta adquirird todavia mds
relevancia.

Internet es una herramienta que ofrece una ventaja competitiva, ya que por sf
misma reduce los costos de hacer negocio, esto se debe a lo siguiente:

e . Los costos de comunicacién via Internet son inferiores a las tarifas
telefénicas.

e La velocidad con la que se realiza la comunicacién nos hace recordar
la indiscutible frase de*tiempo es dinero”.

e La posibilidad de disponer catdlogos con mformacxén al aire que
puedan ser visitados por un gran nimero de navegantes sin importar
las distancias

Para impulsar las ventas a través de lntemet es lmportante conslderar los
siguientes lineamientos e

e Para lograr una mayor: penetracnén : presa “puede realizar
negociaciones con los comercios para ‘ampliar/ el catélogo manejado a
través de este canal. .

e Incrementar el numero de amstas,dentro de la pégma de Internet.

e  Emplear programas de- descarga de rchlvos que retnan la posibilidad de
grabar cancnones a CD 0 escuchai as. en reproductores MP3.
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e Evaluar a los vendedores no solo por su  capacidad para promover de
manera exitosa las ventas hechas a través de la red, sino. tamblén por la
capacidad de apoyar en todas las estrategias de ventas

®  Responder preguntas de correo instantineamente.

e  Enviar cupones de nuevos productos e informacién de Ios amstas a las
personas que se han registrado

5.2 Control de la logistica del producto

Controlar la logistica del producto es una estrategia que - permitird ~ disminuir
inventarios, y suministrar el producto de forma rapida, exacta y completa a la.vez que
se minimiza la inversién en éstos. A continuacién se presenta como puede lograrse ésta
estrategia: :

» Alejarse de las estrategias push para ir a las pul/l. Esta recomendacién se hace en
referencia a las 6rdenes de reaprovisionamiento, no forzar el exceso de inventario
para los canales de distribucion

= El grupo de los productos con la dindmica de ventas mas alta (mas de 6000
unidades al afio) debe recibir mas atencién y revisarse semanalmente sus ventas
para cubrir poder la demanda de manera efectiva sin incurrir en altos inventarios.

« El comportamiento del nivel medio en ventas debe ser revisado mensualmente.

« Se recomienda estudiar peri6dicamente el material inactivo debido al
comportamiento irregular de sus ventas, ya sea para descontinuarlo o reactivarlo.

« Las ediciones consideradas como clasicas (Beatles, Elton John, etc.) merecen
especial atencién debido a la posibilidad de obtener el producto de Europa, en
lugar de editarlo en México.

- Estimar el costo de las devoluciones como parte del control del inventario.

« Controlar el tiempo en el que se lleva a cabo el ciclo de devolucién (proceso
administrativo y fisico).

» Revisar y gjecutar un informe de calidad de las devoluciones para las re-ventas.
+ Diferenciar devoluciones (nuevos lanzamientos de los otros productos).

« Monitorear devoluciones ya que éstas son seflales del mercado y generar reportes
periédicos para registrar el impacto de dichas devoluciones
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FALLA D ORIGEN

66




5.3 Desarrollo del mercado.

La compaiiia refleja falta de conocimiento sobre el mercado en el que se desenvuelve.
Dominar y entender las preferencias del cliente es una estrategia que permitira a la
empresa cubrir los requerimientos de cada uno de los diferentes tipos de clientes y asi
establecer planes de lanzamientos, promocién y de publicidad de manera asertiva, lo
cual ayudaria a mejorar las ventas e incluso podrian ayudar a disminuir estos gastos
que en ocasiones incrementan notoriamente el costo del producto. Para lograr esto es
necesario:

Desarrollar el conocimiento sobre las preferencias de los consumidores para los
diferentes segmentos del mercado

Estos segmentos son con base en factores demograficos:

-« Edad

« Nivel socioeconémico

s Tendencias de la moda

« Porcentaje de los ingresos empleado en entretenimiento

« Definir el medio de comunicacién mas efectivo para la audiencia objetivo en
cada uno de los sectores del mercado. La informaci6n sobre los consumidores
podra ser obtenida de los mayoristas y de las tiendas especializadas.

Incrementar el numero de promociones con mayoristas y tiendas especializadas.

Supervisar semanalmente las devoluciones. Estas representan un indicador del

mercado.

La informacién de titulos que circula dentro del mercado debe ser capturada,

analizada y actualizada constantemente.

Asegurar la disponibilidad de productos diferenciando la demanda normal de la

demanda pico ademds de conocer las causas de ésta.

Incrementar el ndmero de lanzamientos durante el afio,

Diversificar el género de muisica manejado actualmente, orientarlo a musica pop en

espafiol. La percepcion actual de los chentes es que la empresa estudiada gira en

torno a la mtsica nortefia popular. -

Establecer negociaciones con los compendores para ser parte de los productos con
los que se compite dentro de la industria del entretenimiento
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5.4 Integracion de los sistemas de tecnologia.

Sistemas de tecnologia es una estrategia que apoyara a las estrategias anteriores al
lograr una mejor comunicacién dentro y fuera de la empresa. Esto se lograré medlante'

e  Una comunicacion electrénica directa con los chentes.

®  Reportes en linea de indicadores (actualizados en el m mento)

e Uso de herramientas tecnolégicas (hand helds) que permltan al
vendedor conocer el inventario.

e Comunicacién directa entre los fabricantes y la empresa, B
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Conclusiones.

Las ventas han disminuido no sélo en la compaiifa en estudio; sino en toda la industria
discografica como consecuencia del alto indice de pirateria registrado en México. Las
autoridades y las asociaciones de la industria discogrdfica estan tratando de solucionar
conjuntamente el problema. Sin embargo, mientras dicha situacién logra ser controlada
es importante que la compafifa considere disminuir los precios de sus productos para
asf mostrar un frente a corto plazo a la piraterfa y mantener cautivos a sus clientes.

La forma de negociar y los canales de distribuciéon estan cambiando, uno de los
factores que estd dando lugar a esto es la tecnologia ya que en ella radica la capacidad
de ligar a la empresa con sus proveedores, distribuidores, detallistas y consumidores.
Esto, aunado a un correcto control en la logistica y a una buena comunicacién a lo
largo de la compaiifa, permite monitorear de manera efectiva el producto (tanto en
ventas como en devoluciones), recibir pedidos, cubrir érdenes de compra de manera
mds rapida y exacta, asf como obtener mayor informacién sobre las preferencias de los
clientes en canales y tipo de producto. A través de Internet, ademas de conocer el
comportamiento de compra de los consumidores, es posible ofrecer a ellos una serie de
nuevos servicios como son conversaciones en linea con sus artistas favoritos, compra
de producto, conocer los tiltimos lanzamientos, etc. Todo esto permitird a la empresa
ser mas competitiva dentro del mercado de la musica.

Meéxico al ser mayoritariamente un pafs de gente joven es un mercado sumamente
importante para la musica ya que la venta de productos discograficos est4 asociada al
ptiblico joven (20 a 35 afos), donde el grupo mayoritario lo conforman los hombres
con el 64% de las ventas. La preferencia de compra en México estd en la musica
nacional (popular). Esto pudo observarse al- hacer el andlisis' de la informacién
recopilada.

- r_oducto dlscogréf' ico no es un blen bésxco y posee
: ‘entre otras;cosas,: se ve_afectado por la

Por otro lado puede decirse que elr
sustitutos por lo que el indice de sus'ventas;
situacion critica del pafs:

ciclo de ,v1da del producto, puede decirse que el CD
durez tendiendo a la declinacién ya que el indice
de ventas ha empezado ha’ contraerse debido a sus altos precios y a grandes amenazas

Tomando en considel
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como es la competencia de articulos de entretenimiento (videos, DVD’s), la pirateria
fisica, a la obtencién gratuita de musica en Internet y a otras innovaciones en la
tecnologfa de la electrénica :

Puede considerarse que la capacidad competitiva de la empresa atin es favorable ya
que continaa formando parte de las principales industrias discograficas y a que atn
cuando debe ampliar su catdlogo posee una fortaleza sumamente importante al contar
con un sélido catilogo de miusica popular, razén por la cual se sugiere a la empresa
mantenerse en el mercado y llevar a cabo tanto estrategias de crecimiento (ampliacién
del negocio e integracion vertical) para dirigir su desarrollo.

Las estrategias de ampliacién del mercado se enfocan a la penetracion y desarrollo del
mercado. La empresa tiene poco conocimiento sobre el consumidor, por lo que en lo
que se refiere a la penetracién del mercado se sugiere incrementar el conocimiento
sobre los clientes, lo que le permitird lograr productos mas competitivos al estar
enfocados a los gustos de! consumidor, asi como contar con mejores planes de
promocién y publicidad. Respecto al desarrollo del mercado, se busca ampliarlo a
través de promover negocios dentro de la industria del entretenimiento como puede ser
el caso de comercializar una cancién para ser usado en video juegos.

Los canales de distribucién mads importantes para la compafifa son los autoservicios y
mayoristas que en conjunto registran mas del 80% de las ventas de la compafiia, por lo
que la estrategia propuesta para los canales de distribucion se enfoca a la integracién
vertical (integracion hacia adelante). Para esta se sugiere desarrollar la relacion con las
tiendas de autoservicio y mayorista ademdas de promover Internet como un canal de
ventas. Para tener mayor control sobre las negociaciones hechas con las tiendas de
autoservicio se sugiere promover una relacion de negocios més estrecha para
establecer un ambiente enfocado en buscar beneficios para ambas partes (empresa-
autoservicio). De igual manera se propone promover la relacién con los mayoristas, a
través de mejores planes de venta y de promocién que les permita incrementar sus
ventas, pues ellos son una canal valioso para la empresa al tener el porcentaje de
compra mas alto y distribuir el producto a un gran nimero de clientes ademas de
ofrecerles servicios que la empresa no podria proporcionar como es el financiamiento
y el surtir volimenes muy bajos.
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El desarrollo de este trabajo ha sido una oportunidad para entender la |mportanc1a de
los factores externos y la influencia que estos ejercen generalmente en las operamoncs
de las empresas. e : :

Uno de los factores mas importantes detectados en la recopllaclén d mformacnén no

documentada es el factor humano ya que de esto depende en gran manera‘el fluJo de ”

informacién y el éxito del proyecto que se presenta g

adquiridos, ya que ésta empresa genera un producto péro al niismo tlempo produce un,

servicio.
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