20%7)/

UNIVERSIDAD PANAMERICANA 3

ESCUELA DE INGENIERIA

CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

“DISENO DE UNA HERRAMIENTA PARA OPTIMIZAR
EL PROCESO DE EJECUCION DEL LANZAMIENTO DE
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO™

TESIS PROFESIONAL
PARA OBTENER EL TITULO DE:
INGENIERO MECANICO ELECTRICISTA
AREA: INGENIERIA INDUSTRIAL
P R E s E N T A N:
JOSE MARIANDG [ARCED DIAZ
MARCO AURELIO ARREDONDO GARDURNO
HERMANN MERGENTHALER HALL
EFRAIN ORT1 2 RIVERA

FERNANDO ANTONID ZAMORANO ZAMORA

DIRECTDR DE TESIS:
DR. JESUS MANUEL DORADOR GONZALEZ

L‘;::T:O zlla Direccion Genergl e Bedbliotec
& cifundir en g 7. impr
R i OIMato civcirsmep o mpre

MEXICO. D. ~5ru'x:<.:~“Mi/}di’Cr’|‘| “ecepcianm 2003
- A =
_cet ¢ [29% = 4774

mee -»«ml??. EVISON
Froma o, T n . .



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.



Al Sefor:

Por darme la fuerza y constancia necesaria para concluir este trabajo.

A mls quendos papas:

Como simbolo de agradecimiento por todo el amor, ejemplo de vida y
generosidad que siempre he recibido de ustedes :

A mi querida esposa

Con muy especial afecto a mi Maru, con todo mi amor y agradecimiento

A mis hijos

A mis queridos hijos Josemaria, Séntiagb y Diego'quvienes' me impulsan todos
los dias a mejorar y son la causa de la conclusion de este proyecto.

Pepe

S [ RN i



A mis padres y hermanos

Por su dedicacidn, apoyo, paclencna y ejemplo;’ que han sldo fundamentales para
la conclusion de éste y todos mis proyectos de vnda E

A mi esposa

Por su apoyoy pacuencua que me brmdaron tlempo para concluur este proyecto y
me allentan a seguar con el nuestro. : Ve > .

A mis huos

Por el tlempo que me. ced|eron para conclulr un proyecto que ‘yo habia dejado
inconcluso y por sus sonrisas y abrazos que son la fuerza que me mueve.

Marco Aurelio




A mis padres, por su ejemplo
A Guadalupé. por acompanarme y animarme en esta travesia

A Max, Johann 'y Liesel, por contagiarme constantemente su alegria :

Hermann




" Mi Charly, qulen me ha enseﬁado a'no per er. Ia e
: propéslto en esta vida.: :

A mis padres, por todo su apoyo incondicional y como un reconocimiento a sus
ensefanzas para contlnuar mi proyecto de v:da ¥ su ejemplo a seguir.

Sr. Alvaro Ortiz Vizairo y Sra Marla del Carmen Rivera Martinez

A la - familia Ferndndez Santlbéﬁéz, con’ especuél carifio por su confianza,
comprensiéon y apoyo - incondicional que me’ lmpulsé a segmr adelante con este
ciclo tan importante de mi wda. - :

Para mi esposa e hijo, - por.su’ amor:y confianza que son el ampulso para la
realizacion de éste y todos mis proyectos. - :

A mis hermanos, con cariﬁo y respeto siguiendo el ejemplo de sus logros.
anza para terinihar un

A todos mis amlgos. por el apoyo lncondlcmnal durante este proyecto

Efrain




Gracias Dios, por permmrme contar. con mns estudios y experiencias en. La
Universidad.

Gracias ama por tu gran fuerza amor y guia.

Gracias pé por tus enseﬁanzas, a or e mspxracxén

Gracias Chepy, Gaby y Marcos por ser. el gran ejemplo mi gula amor y apoyo.

Gracnas Wendy Smco por tu empu1 'y tlempo que me dlste para terminar este
importante cicio, abrlr varlos més Y por sermi amor \ fellCldad. .

Gracias Nazi, Yurl y ‘Zoom’ por todo su apoyo. carlﬁo tlempo y todo lo aprendido
a su lado. : ;

A todos ustedes.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




A nuestros maestros, por su dedlcacuﬁn Y contnbucnén para nuestro desarrolio
profesional. :

Con especial agradecimiento al.Dr. Jesus: Manuel Dorador Gonzalez, por su
valiosa direccion en la realizacién de este trabajo.

A Karla Rivera por todo su apoyo 'y ayuda.

A la Universidad Panamericana.

A la Escuela de Ingenieria.

Pepe

Marco Aurelio
Hermann

Efrain

Fernando Antonio




INTRODUCCION

ESTRUCTURA DE LA TESIS
RELEVANCIA Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA ..

1 MARCO TEORICO

MERCADOTECNIA ...
1.1 Importancia de la otecnia to de una empresa
1.2 Planeacion de la mercadotecnia....................

1.3 Sistemas de informacion de mercadotecnia
ENTAJA COMPETITIVA Y EJECUCION DE VENTAS..

gt

4
1.
1.
1.

1.2
1.
1.
3
1.

2.1 Ventaja competitiva. ....
2.2 Ejecucion de ventas...

1. LAS 4 P DE MERCADOTECNIA — LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 10
3.1 Producto ... 10
1.3.1.1 Clasificacién de producto.. .11
1.3.1.2 Nuevos productos..... .12
1.3.1.3 Atributos del producto.. ..14

1.3.2 Precio .......ccoovimiiiiiinin .15
1.3.2.1 Importancia del precio . ..16
1.3.2.2 Factores a considerar al ﬂar precxos ..16
1.3.2.3 Punto de equilibrio.. .19
1.3.2.4 Estrategia de descuentos y m g ..20

1.3.3 Distribucion (plaza) .20
1.3.3.1 Principales canales de distribucién. .22
1.3.3.2 Universo de detallistas.. .22
1.3.3.3 Seleccidn de canal.. .23
1.3.3.4 Variables de medicién en ..24

1.3.4 Promociéon ..24
1.3.4.1 Propdsitos de la promocion .. .25
1.3.4.2 Establecimiento de! presupuesto de promocion .. .25

1.4 FACTORES BASICOS PARA EL EXITO DE UN NUEVO PRODUCTO.. .27

1.4.1 Introduccién del nuevo producto... .. 27

1.4.2 Evaluacidnycontrol.............o.oeae. .28
1.4.2.1 Metodologia para la obtencién de informacién .. ..30

1.6 PROCESO DE VENTA DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO.

1. Objetivos de distribucion

1. Tipo de canal de distribucion en México.

1. Definicion de tipo de tienda ...............

1. El proceso de venta en autoservicios

1. La cadena de suministros y su evolucién ..

1. La importancia de los prondsticos de venta

.6.1 Parametros basicos a considerar para un pronostico realista ..52
Respuesta eficiente al consumidor (ECR).......
Las estrategias del ECR ..........c.coiviiiniiiiininnnnnne
Importancia de pertenecer a una cadena de suministros global

O Administracion de categorias (CATMAN)

.10.1 La rentabilidad de los autoservicios

- d -d b
Abbnosn0bbon
U’l-‘(Dm\IUIU)Ul-hO)N-I




1.5.10.2 Eficiencias enel puntode venta...........c.cceaeuveee. ....60
1.5.10.3 La administracién de categorias en México .60
1.5.10.4 Beneficios en la aplicacién de Catman... .62
1.5.11 Proceso de administracion de categorias .63
1.5.11.1 Seleccion del lider de categoria.. .63
1.5.11.2 Tacticas de categoria ................. .66

1.6 FUNDAMENTOS DEL “BALANCED SCORECARD" (TABLERO DE CONTROL)......... 87

2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 69

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA
2.2 OBJETIVO ESPECIFICO DE LA TESIS.
2.2.1 Alcance del estudio

3 DISENO DE LA HERRAMIENTA

3.1 IDENTIFICACION DE LOS CRITERIOS CLAVE

3. Analisis de caracteristicas para la obtencioén de los criterios..
1.1 Factores que impulsan el volumen de ventas...
1.2 Factores que impulsan la prueba ..............
1.3 Factores que impulsan el conocimiento
1
1.

1
1.

1.

1.

1.1.4 IANOVACION ... vciiriiiiieciraieeeaaaas
1.1.5 Factores que impulsan la distribucién.
2 Criterios clave para el disefio de la herramienta..
MAPA ESTRATEGICO
1

2

3

4

T

w

Obijetivo en diserio produc
Objetivo del proceso logistico
Objetivo de penetracién o de mercado..
Objetivo financiero..
'ABLERO DE CONTROL... . .
1 Establecimiento de Benchma
3.1.1 Ponderacién de criterios y variables en el tablero de control.

4 EVALUACION DE RESULTADOS

4.1 CAasO 1
4.2 CASO 2

CONCLUSIONES

w ¢
WOWROWNW

1.
3.
3.
3.
3.
3.
1.
2.
2.
2.
2.
3.
3.

BIBLIOGRAFIA 103

Figura: 1 Tres niveles de producto
Figura: 2 Consideraciones de mercadeo para productos de consumo
Figura: 3 Decisiones de productO.......cccvciimriiiiciiiiinnitciniriiii s
Figura: 4 Factores que afectan las decisiones de fijacién de precios
Figura: 5 Curvas de demanda, inelastica y elastica .........cccocuvveveenne.
Figura: 6 Diagrama de equilibrio para determinar el precio meta .
Figura: 7 Areas de decision estratégica en cuanto a distribucion..
Figura: 8 Clases de producto y planificacion de la distribucion. ......

2 TRSIS CON___
FALLL DE ORIGEN

~



Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:
Figura:

Tablero de control caso 1
Tablero de contro! caso 2

9 Planeacion de compra del consumidor en autoservicios de México .. 38

10 Importancia en ventas por tipo de tienda en México 40
11 Porcentaje de hogares compradores por tipo de tienda 41
12 Importancia del lugar de compra por NSE.... 42
13 Flujo de los productos hacia el autoservicio. 43
14 Proceso de venta en cadenas de autoservicio 43
15 Proceso de venta en cadenas de autoservicio.. 46

16 Administracion de las cadenas de aprovisionamiento..
17 Cadenas de detallistas multi-continentales
18 Concentracion de ventas de cadenas de autoservicio en México
18 Avance en la aplicacion de CATMAN en México .. .

20 Beneficios de la aplicacién de CATMAN en Méxic
21 Pasos del proceso de administracion por categorias.
23 Grafica de desempefio caso 1...
24 Grafica de desempefio caso 2....

TESIS CON
Fi 4 DT ORIGEN

OO § . e




Introduccion

Estructura de la tesis

Se abordara el tema de tesis en 4 capitulos.

El capitulo 1 consta del marco tedrico; aqui se ha hecho una recopilacién de las
teorias basicas de la mercadotecnia propuestas por Kotler y otros autores. Se
ha enriquecido la base con conceptos contemporéneos .como Catman. ECR,
cadena de suministros y Balanced Swrecard

En el Capitulo 2 se plantea la descnpctén dellmxtad del problema asi como el
alcance del estudio. : )

El Capitulo 3 contiene la identif'cacnén de Iosucntérics's éla\iés a mednr‘ el disefio
de un mapa estratégico y la descripcién del tablero de control disefiado para Ia
resolucion del problema planteado. . f

Finalmente en el Capitulo 4 se resumen los resultados y e uacnones del

trabajo de tesis con casos practicos y las conclusiones corresp

Relevancia y justificacion del problema

El éxito en la ejecucion de las areas comerciales de fabricantes:.y. cadenas.de
autoservicio, es ahora mas critica en México que antes; el entorno actual de
competencia y consumidores mas exigentes obligan ‘a estas empresas a
disminuir los desperdicios y buscar al maximo las eficiencias. i.: -

Las empresas invierten cifras millonarias en el desarrollo, investigacién y
planeacién para el lanzamiento de nuevos productos. : Existen altas
probabilidades de fracaso en el lanzamiento de estos productos, lo que
constituye un area de oportunidad de eficiencias y productividad para fabricantes
y detallistas.

La innovacién es esencial para el desarrolio de las empresas pero trae consigo
un riesgo ineludible, ya que se esta experimentando con nuevas tecnologias,
procedimientos, métodos, productos o mercados. De ahi que Adair diga que " es
practicamente imposible innovar sin aceptar un elemento de riesgo. Podemos y

4




debemos calcular el riesgo y ' ajustar nuestra exposicién de acuerdo con los
recursos. Pero no podemos eliminar el riesgo y seguir considerandolos como
creativos e innovadores "', es decir, en el lanzamiento de nuevos productos
siempre existira un riesgo asociado de fracaso.

Lo importante es entender que habra fallas, pero la posibilidad de fracaso no se
debe utilizar como excusa. Cada fracaso debe conducir a un analisis
constructivo que generalmente conducira a situaciones que a menudo pudieron
ser evitadas. Hay que aceptar errores, pero solo si son por primera vez. * El
costo de fracaso preocupa mucho a los innovadores, sin embargo, la ventaja
competitiva del nuevo producto es muy importante para {as empresas pues una
empresa sin innovacion tiende a desaparecer. Los fabricantes de productos de
consumo estan de acuerdo en que los beneficios de la introduccion de nuevos
productos justifica de sobra los riesgos, pero no cabe duda que esos riesgos se
pueden disminuir considerablemente si se establecen los pasos adecuados para
la ejecucion.

La falta de informacién oportuna y veraz obliga a los gerentes comerciales de los
fabricantes y detallistas a tomar decisiones sobre la ejecucion basada en su
intuicion y experiencias, lo cua! en si constituye un riesgo. Este riesgo es mayor
cuando se ha tomado la decisidon de lanzar productos © marcas nuevas al
mercado pues no hay experiencias previas que puedan servir de base de
comparacion y porque el entorne también cambia de manera acelerada.

Para reducir las probabilidades de fracasos en la ejecucién de un lanzamiento
de producto, se necesitan mediciones y puntos de comparacion a fin de
identificar las desviaciones. Si no se mide la ejecucidn entonces cdmo se sabe
cuando se logro la meta?

SIS CON
FALLA DE ORIGEN
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14 Marco Tedrico

Para poder explicar el trabajo de tesis, es fundamental conocer. primero los
principios basicos tedricos que se utilizardn como herramientas en el desarrolio
del estudio. : fanl

1.1 Mercadotecnia

Se empezara explicando la materia base del estudio, en la que se fundamentara
el trabajo de tesis para sustentar los conceptos y el desarrollo de la problemética
a resolver.

La mercadotecnia tiene lugar siempre que una unidad social (ya sea un individuo
o una empresa) trata de intercambiar algo de valor con otra unidad social. Asi,
la esencia de la mercadotecnia es una transaccidon o intercambio. La
mercadotecnia consta de actividades tendientes a generar y facilitar
intercambios cuya finalidad es satisfacer necesidades o deseos humanos.

Para efectos de esta tesis que trata sobre productos de consumo masivo, se ha
juzgado necesario el llegar a una definicion de lo que significa para compafias
con fines lucrativos.

Asl se define la mercadotecnia de negocios como la funcion que identifica las
necesidades y los deseos del cliente; determina a cuales mercados meta puede
servir mejor la organizacion y disefia productos, servicios y programas
apropiados para atender a aquéllos.

1.1.1 Importancia de la mercadotecnia en el éxito de una empresa

Las consideraciones que plantea la mercadotecnia deben formar parte de la
planeacion a corto, mediano y largo plazos de cualquier compaiiia, debido a que
el éxito de un negocio se basa en satisfacer las necesidades y deseos de sus
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clientes, lo cual constituye el fundamento socioecondmico de la existencia de
una compariia.

La mercadotecnia es mucho mas que simplemente una funcién de negocios
aislada; es una filosofia que guia a toda la organizacién. La meta de la
mercadotecnia es crear la satisfaccién del cliente en una forma lucrativa,
desarrollando relaciones cargadas de valor con los clientes importantes.

La mercadotecnia es una funcion utilizada no solo por las compaiias de
fabricacién, los mayoristas y detallistas, sino por toda clase de individuos y de
organizaciones. Todas estas organizaciones necesitan saber cémo definir y
segmentar un mercado y coémo posicionarse vigorosamente, desarrollando
productos y servicios que satisfagan una necesidad para los segmentos meta
que han elegido. Deben saber como determinar los precios de sus ofertas, con
el fin de hacerlas mas atractivas y accesibles para todos y cémo poner sus
productos a la disposicion de sus clientes. Necesitan saber cémo anunciar y
promover sus productos de tal forma que los consumidores sepan lo que ellos
ofrecen.

1.1.2 Planeacién de la mercadotecnia

El proceso administrativo consiste en planear, instrumentar y evaluar. La
planeacion consiste en decidir ahora o que se hara después, incluyendo entre
otras cosas cuando y como se realizarad la planeacién da direccién - a la
organizacion. La planeacién estratégica tiene por objeto adecuar los recursos de
la organizacién a sus oportunidades de mercado a largo plazo.

En toda organizacidén debe haber tres niveles de planeacion: planeacion:
estratégica de la compania a largo plazo, planeacion estratégica de
mercadotecnia a largo plazo y planeacion anuat de mercadotecnia.

La planeacion de ia mercadotecnia consta de cinco pasos: realizar un analisis
de la situacidon; formular objetivos; determinar el posicionamiento y la ventaja
competitiva; seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado, y
diseflar una mezcla de mercadotecnia. Este plan incluye tacticas, lo mismo que
estrategias. Es fundamental plasmar todas las actividades sugeridas para el
producto y ejecucion de la venta, asi como las variables a controlar para lograr
una venta exitosa.

La mercadotecnia desemperfia un papel clave en la planeacion estratégica de la
compafiia, en varias formas. En primer lugar, proporciona una filosofia que sirve
de gula; el concepto de mercadotecnia, que sugiere que la estrategia de la
compafia debe desarrollarse en torno a la satisfaccidon de las necesidades de
grupos importantes de consumidores. En segundo, la mercadotecnia
proporciona percepciones a los encargados de la planeacién estratégica, al
ayudarlos a identificar las oportunidades de mercado atractivas y a! evaluar el
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potencial de la empresa para aprovecharlas. Por Gltimo, dentro de las unidades
de negocios individuales, la mercadotecnia disefa estrategias para el logro de
los” objetivos 'de la’unidad. Una’vez que se han establecido los objetivos de la
- unidad, - la tarea de: fax mercadotecma es hacer que se cumplan y obtener
utllldades. S

1.1.3 - Sistemas de informacién de hércado(ecnia

El sistema de informacion de mercadotecnla (SIM) es- un procedtmlento
permanente y organizado cuya finalidad es generar, analizar, difundir, almacenar
y recuperar i{a informacién que se utilizara en |la toma de decisiones de
mercadotecnia e ,‘ : ke

Este SIM nace de la necesidad de contar con todos los elementos y vanables del
proceso de venta de los productos. :

Para construir un SIM, las empresas deben identificar ta informacién que los va a
apoyar a tomar decisiones sobre el proceso y ejecucién de ventas.

Parte fundamental del éxito de la ejecucién es contar con la informacién a
tiempo y veraz de lo que pasa con el proceso comercial; es por eso que el
objetivo de este trabajo es el disefio de un SIM para hacer de la ejecucuén de
venta de un nuevo producto, un éxito.

TESIS CON
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1.2 Ventaja competitiva y ejecucion de ventas.

1.2.1 Ventaja competitiva.

La ventaja competitiva es aquel valor con el que cuenta un producto o servicio
que lo diferencia del resto y que también le agrega una superioridad definitiva y
clara que se distingue, y a la vez, posiciona al producto o serwc:o de una
manera Jnica y exclusiva.

Este valor o ventaja competitiva del producto o servicio nos ayudara a entender
mas adelante porqué es un valor que se aprecia por el cliente y porqué es una
caracteristica que apoya e! éxito del lanzamiento de . un nuevo producto - al
mercado.

El analisis de las ventajas y desventajas competitivas que una empresa tiene
frente a sus competidores debe ser claramente identificado con la finalidad de
desarrollar las estrategias requeridas para mejorar su posicion frente a la
competencia.

Mientras que la ventaja competitiva es una caracteristica inherente al prod'ucto.
la ejecucion de ventas es un proceso que se disefa y plamfica para el éxito de la
vida del producto en los puntos de venta.

1.2.2 Ejecucion de ventas.

La ejecucidn de ventas es un proceso vital para el éxito de los productos, pues
no basta tener una excelente planeacion y disefio de producto, si en la practica
no existe un cuidadoso control del desplazamiento del producto.

La ejecucion de ventas plantea un proceso que empieza con la cotizacién, paso
importante en donde se presenta la oferta y el precio fijado para el cliente; se
prosigue con la orden de compra para que la compafiia inicie con las tareas de
apartado de producto y prosigue con el embarque de la mercancia hasta las
instalaciones del cliente para finalmente realizar la cobranza.

La importancia de la ventaja competitiva del producto y la ejecucioén de la venta
det mismo son, como ya se comento, valores esenciales para el éxito en la
comercializacidon de productos.




1.3 Las 4 P de Mercadotecnia — la mezcla de mercadotecnia

Para poder establecer una estrategia de productos y/o servicios se abordara lo
que en mercadotecnia se define como las 4 P: producto, precio, plaza y
promocion.

1.3.1 Producto

E! producto se define como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencién, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones, ideas
o mezclas de estas entidades.

Por otra parte un servicio es cualquier activid_ad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra, y que es esencialmente intangible y no resulta en la propiedad de
algo. Algunos ejemplos son los servicios bancarios, hoteles y asesorias.

Vale la pena comentar que en términos de mercadotecnia se puede hablar de un
“espectro” que va desde los “productos,” pasando por combinaciones de
productos y servicios. Estos son casos en los cuales el consumidor compra un
bien, por ejemplo un coche. Si bien recibe el automoévil, también tiene asociado
una serie de servicios como son las salas de espera, garantias y otros apoyos.
En el caso de los servicios, como es un servicio de transporte aéreo, se puede
tratar de un servicio que viene acompanado de bienes materiales como son los
alimentos.

Es importante sefalar que se deben considerar tres niveles en los productos y
servicios. El producto central se define como la parte del producto que resuelve
los problemas cruciales del cliente. También se les conoce como beneficios que
proporcionan al consumidor. Para ejemplificar esto se cita a Charles Revion,
fundador de! imperic de cosméticos Revilon: “En la fabrica, elaboramos
cosmeéticos; en la tienda, vendemos esperanza”. Este es el beneficio que
proporciona al consumidor.

Los mercadodlogos definen como producto real aqueillos que cumplen con 5
caracteristicas: nivel de calidad; disefo; funciones; marca y presentacién. Por
ejemplo en el caso de una videocdmara, se trata de un producto real, con
funciones, disefio, marca, presentacion y un nivel de calidad. El beneficio central
es “"una forma eficiente de capturar momentos importantes para poder
reproducirios con calidad™. T .

En el exterior de este modelo, representado por circulos concéntricos, se
encuentra el producto aumentado. Estos son los beneficios adicionales que
recibe el consumidor. En el caso de la videocamara recibe ademas una garantia
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en partes y mano de obra, manuales y un numero telefénico. para consultas
sobre el producto y el modo de operario. .

En resumen un producto es mas que un conjunto de caracteristicas tangibles.
Para seducir al consumidor se han de tomar en cuenta el conjunto de los
beneficios que satisfagan sus necesidades.

- Producto aumentado

Producto real

—— Producto central

Figura: 1 Tres niveles de producto 2

1.3.1.1 Clasificacién de producto

En mercadotecnia los productos se clasifican a su vez en dos grandes grupos:
Productos de consumo y productos industriales.

Producto de consumo: aquel que el consumidor- adquiere"para consumao
personal. Se divide en: productos de conveniencia, productos de compras,
productos de especialidad y productos no buseados. :

Producto de conveniencia: es el producto que‘ se adquiere frecuentemente, de
inmediato y con poca comparacién con otros al comprarse (jabones, duices,
periddico, comida rapida).

2 Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999, p.245
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Se suelen dividir a su _vez en productos. bés:cos (pasta dental), de' impulso
(dulces y revistas) y de emerganc:a (pamguas) . .

Producto de compra, producto de consumo en el cual ‘el consumldor compara
idoneidad, calidad, precio y estilo, antes de comprar (muebles ‘ropa; automév:l
usado). ; .

Producto de especialidad:. es también “un: producto e :'consumo,  con
caracteristicas Gnicas o una marca, razén por la cual el cliente esta dispuesto al
comprar a efectuar un esfuerzo especial (marcas “de coches ‘especificos,
camaras, relojes). e SR

Producto no buscado: se trata de un producto que e! consumidor no conoce.
También aplica al producto que conoce pero que normalmente no piensa en
comprar, por ejemplo un seguro de vida.

Producto__industrial: producto comprado por organizaciones para un
procesamiento o para conducir un negocio. Estos a su vez se clasifican en

bienes de capital, materiales y repuestos; servicios.

CONSIDERACIONES
DE MARKETING

TIPO DE PRODUCTO DE CONSUMO

De

De

Dw eapecialidad

No buscado

Comportamiento
de compra
del cliente

Compra trecuente,

poca planeacion,

poca Comparacion o
tuerz

Compra menos
frecuante, planeacion
y esfuerzo de compra

Fuerte prefarencia y
Ieanad hacla marcas,

Poca conciancia
© conocitmiento de'
( o sl sn

comparacnén de marcas

onace.
o hasta lnmros

Distribucion exclusiva

Promocion dirigida
con mas cudado,
tanto por el productor

de pra, =
aja par J de mas por 0,
gel cliente calidad. estilo baja sen
Precio Precio bajo Precio mas aito Precio ahto
Distribucion Distribucién Distnbucion
ampiia, lugares selectiva en
convenientes menos expendios
de mercado
Pr r Anuncios y ventas
por parte del personales, tanto por
productor el productor como
por ios revendedores como por los
revendedores
Ejemplos Dentitrico, o

detergamés para

paral
grandes, televisores,
mMuebies, ropa

i e (ujo,
como relojes Rolex
a cristal fino

al precio

Varia
Varéa

Publicidad agresvs

y ventas personan

Por el productory &
revendedores

Figura: 2 Consideraciones de mercadeo para productos de consumo a

1.3.1.2 Nuevos productos

El proceso de mercadeo de los nuevos productos es con frecuencia critico al
éxito de los negocios a largo plazo. Los productos tienen un ciclo de vida y si
ellos no se modifican o sustituyen, el volumen de ventas, la participacion en el
mercado y las ganancias se reducen. Ante el acelerado cambio en los gustos, la

3 Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999, p.246

12




tecnologia -~ y.la cr:)mpetencia. ninguna empresa puede prescindir ‘de - esta
actividad, - ademas el publico quiere Yy espera productos  nuevos. y
perfeccionados.* :

El crecimiento de las empresas sin nuevos productos es practicamente
imposible. : .

Existen tres categorias de nuevos productos:

a. Productos novedosos (una cura contra alguna enfermedad)
b. Sustituciones o mejoras (cambios de modelo o moda)

c. Productos de imitacion (un refresco de dieta)®

Por otra parte es importante senalar que el lanzamiento de nuevos productos
conlleva riesgos. Se han realizado diferentes investigaciones para tratar de
estimar las proporciones de fracasos de nuevos productos, especialmente en
los paises desarrollados y estas cifras llegan a niveles muy elevados. Uno de
estos estudios plantea que ia tasa de fracasos es del 40% para productos de
consumo, 20% para productos industriales y 18% para servicios. Segun Urban y
Hauser, el promedio de probabilidad de éxito de un producto de consumo es de
solo el 21%. Segun un estudio realizado en 1997 por Ernst & Young, el 67% de
los productos nuevos fracasa en un plazo de dos afnos. Para Al Ries y Jack
Trout, “nueve de cada diez nuevos productos fracasan” porque “se introducen
para llenar un vacio en la linea de la empresa, no para lienar un vacio en el
mercado”.®

Pero como factores mas importantes se citan las variables del mercado, tales
como sobreestimacion de ventas, determinacién inadecuada al establecer
habitos de compra y las verdaderas necesidades del mercado.

Son cinco las razones por las cuales fracasan los nuevos productos: estrategia
débil y mal articulada al seleccionar el mercado objetivo; insatisfaccion con el
producto; faita de publicidad; esfuerzo de ventas inadecuado y una distribucién
equivocada.

Casi todos los factores estan dentro del control de la empresa y la mayoria se
relaciona con el mercadeo. Por esta razén se requiere adoptar procedimientos
sistematicos para la creacidn, desarrollo e introduccion de nuevos productos que
aumenten las posibilidades de éxito, principalmente en términos de la ejecucion.

4 Alejandro Schnarch, Nuevo Producto, Ed. Mc Graw Hill, 2002, p.35
® Alejandro Schnarch, Nuevo Producto, Ed. Mc Graw Hill, 2002, p.37
& idem, p.39
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1.3.1.3 Atributos del producto

Kotler define las decisiones que se deben de tomar durante el desarrollo y
mercadeo de un producto o servicio: atributos del! producto, marcas,
presentacién, rétulo y servicios de apoyo.”.

Figura: 3 Decisiones de producto

Atributos del producto
Al desarrollar un producto se definen los beneficios que ofrecera. Estos se
comunican y entregan a través de: calidad, funciones y disefio.

Calidad: t.as empresas deben escoger un nivel de calidad congruente con las
necesidades del mercado meta y los niveles de calidad de los productos
competidores. Es importante cuidar el aspecto de la consistencia de la calidad.

Funciones: El| producto puede ofrecer funciones variables. Generalmente se
parte de un modelo “austero”™ y se van agregando funciones y entregando un
modelo de mayor nivel. Estas funciones son una herramienta competitiva que
logra diferenciar el producto de la competencia.

Disefio: Puede ser una de las armas mas potentes del arsenal de mercadeo de
una compafiia. Un buen disefo contribuye a la utilidad de un producto, no soélo a
su belleza.

Marcas
Es un “sello” que generalmente se compone de un nombre y un simbolo que
identifica al fabricante de un producto o servicio. Para el consumldor es una
parte importante del producto y le confere valor. P

7 Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999, p.250
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Capital social de marca: Se define como el valor de una marca. Es una medida
de la lealtad de los consumidores - hacia: ella. :Tiene : que ver..con .el
reconocimiento de! nombre y la calidad que percxbe el cliente.”
La marca Coca-Cola se ha valuado en 43 000 millon s' d
18,000 y Kodak en 12,000.8 .

_éxito del prbducto.
o, asi como

Seleccion de nombre de la marca: Es |mportante pa a’
Deben considerarse el mercado meta Y. las estrateg|
los beneficios del producto.

Lltamamos marca de fabricante cuando éste’ |
Cuando un revendedor genera su propia marca
marca de tienda o marca de d/stnburdor. ¥

Presentacion ¥ :
Abarca el disefio y la producclén del recnplente de
incluye el recipiente primario del:: producto’iy

es una importante herramienta del mercade

Rotulado : : :

Son las etiquetas pegadas a Ios pr ductos Con Ias nuevas regulacnones que se
han hecho comunes en todo el mundo deben incluir la informacién nutricional
(tratandose de alimentos y bebidas) asi como las fechas de caducidad.

Servicios de apoyo a productos
Cada vez juega un papel mas importante el servicio al cliente. Estos apoyos

deben generar valor al cliente y lo convierten en una ventaja competitiva.

1.3.2 Precio

El precio de un producto o servicio es la cantidad de dinero que el consumidor
paga por recibir el bien o beneficio

®|dem, p.254
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1.3.2.1 Importancia del precio

El precio es importante dado que es el unico elemento que genera una utilidad
Representa en términos monetarios el valor que sintetiza todas las variables
comerciales en todos los involucrados en la transaccion. Por una parte el
productor que quiere entregar su producto y servicio y generar un valor
agregado. Por otra el consumidor que esta dispuesto a pagar el precio para

cubrir sus necesidades.

Tradicionalmente se habia considerado como la variable mas importante en
términos de mercadotecnia. Esto es en parte por su efecto inmediato sobre el
consumidor. Y por otra por la relativa facilidad con la que se puede modificar.

Es la variable mas dinamica de la mezcla del mercadeo. Por consiguiente es la
mas critica y la que requiere mas atencién por el efecto positivo o negativo que

conlleva su buen manejo.

1.3.2.2 Factores a considerar al fijar precios
La fijaciébn de precios se ve afectada por factores internos y externos a la

empresa.

Fnc(ores mamgs‘ggs £
pz; dal, miz_gau
.,x 3

Factores jrtérmos] TS .
) Obieyvosé}tfg\'gel <t
e

Decisiones

,d mar*‘h ¥ op
< ?’*" Nz‘#w éa?;\l de pPEclos
3

Figura: 4 Factores que afectan las decisiones de fijacion de precios

Factores internos
e Objetivos de Mercadeo

Una vez que se han definido los objetivos del mercadeo (mercado meta,

posicionamiento y mezcia de mercadeo) se define con relativa facilidad el precio.

Los objetivos adicionales, como . pueden : ser participacién de mercado,
maximizacién de utilidades, liderazgo de calidad de producto; también influyen
en la fijacidn de precios.

?® Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999, p.250
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« Estrategia de mezcla de mercadeo . :
El precio es uno de los factores de las herramlentas del’ mercadeo que una
compariia usa para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia.;
Debe existir una buena coordinacion entre el dlseﬁo, dlstrlbuclén promoc:én y
fijacion de precios. .

La técnica de “determinacién de preciosnpor"o'bjetlvo consiste en ﬁjai' un precio
de venta ideal y después asegurar los’ costos para q aseguren: que se cumpla’
con ese precio. o

Es importante recordar que los clientes buscan productos que.les proporcnbnen_
el mejor valor en términos de beneficios recibidos a cambio del precio pagado.

Costos

volumen de ventas y/o utilidades.

Se define como costo fijo aquel que no varla con ;
ventas (renta de oficinas) Costo variable es el que va en proporcién directa con
el nive! de produccién (materia prima) El costo total se. obtien umando costo
fijo y costo variable,

« Consideraciones de organizacion = ¥
Basandose en la estructura de la empresa y al mercado en que se desenvuelve.
los precios son fijados por la alta gerencia,’ gerencia,’de mercadotecnia, o de
ventas y en ocasiones existen departamentos especializados de precios.:: :

Las fuerzas que afectan al sistema son:: [a natu cado, la demanda,
la competencia y el entorno. - : ol

« Mercado y demanda ; LT
Uno de los axiomas fundamentales de economia a conocida’ley de la oferta y
la demanda. Si consideramos un numero fijo de compradores;ia: mayor oferta
habra una reduccion de precio.: A mayor.demanda’el  precio tiende a subir. Es
importante que la compaiia entlenda bien'la ‘-relamén ,entre el precio y la
demanda su producto. : b
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e Competencia
E! mercado de competencia pura es aquel en el que hay un namero grande de
compradores y vendedores que comercian un producto genérico.” En estos
mercados la funcién del mercadeo tiene poca influencia.

En altima instancia, el consumidor decide si el precio de un producto es el
correcto o no y si lo consume o lo deja de consumir.

La elasticidad de la demanda con el precio es un factor importante a considerar.
Indica qué tanto responde la demanda a un cambio en el precio. Si la demanda
casi no cambia con un cambio pequerioc en el precio, la demanda es /inelastica.
Por el contrario, si la demanda cambia mucho con un pequefic ajuste al precio,
la demanda es eldstica.

_____ ——r - PY

Precio
9

_____ e ———— Py

Q2 QY o2 (=41
Cantidad demandada por periodo Cantidad demandada por periodo
A. Demanda ineléstica 8. Demanda eléstica

Figura: 5 Curvas de Demanda, inelastica y Elastica’

e Factores del entorno
La fijacion de precios se ve afectada por las decisiones de precios y costos de
los competidores. Los consumidores evaltan el precio y valor de un producto y
productos de otras marcas antes de comprar.

Es importante considerar el entorno al fijar precios. No es lo mismo fijar un
precio en un entorno macroeconémico recesivo, de auge o inflacionario. Asi
mismo se deben considerar el impacto que hay sobre los revendedores.

°dem, p.327
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1.3.2.3 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es aquel en el cual el precio de venta cubre los gastos
totales; no hay utilidad y tampoco hay pérdida si se vende a este precio..-Dado
que el objetivo de la empresa es generar valor es poco comuin e incluso esta
penado vender debajo de costo o dumping.

El conocer el punto de equilibrio es muy importante para fijar estrategias de
mercadeo y fijacion de precios. Es la base para la fijacién de’ precios por
utilidades meta.

1.200 Ganancias totales

B 1000 PR e r e — - ——— e — i ———— Utilidades meta
z 1,000 - T ($200,000)
S 800 ey T e e o Sasto total
3
8 600
E
£ ao0
‘§ Costo fijo

200

o

10 20 30 40 50
Volumen de ventas (miles de unidades)

Figura: 6 Diagrama de equilibrio para determinar el precio meta "

En la figura se muestra un diagrama de equilibrio para el fabricante. Se asume
que los costos fijos son de $300,000 independientemente del volumen de
ventas. l.os costos variables se han determinado en $10 por unidad. El precio de
venta es de $20. La contribucién marginal es la resta de precio de venta menos
el costo variable, En este caso es de $10.

Al dividir los gastos fijos, entre la contribucidn marginal por unidad, $300,000/$10
el resultado es de 30,000 unidades. Esto significa que al fabricar y vender
30,000 unidades, se logran cubrir los gastos fijos.

Esta cifra es un punto de referencia crucial para generar una estrategia, usando
las variables de precio y unidades a vender.

"' Idem, p.332
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Conociendo la “elasticidad de la demanda con el precio” se relacionan ambos
conceptos para definir una estrategia comercial.

1.3.2.4 Estrategia de descuentos y margenes de operacion

Generalmente las compaiiias ajustan sus precios basicos para tomar en cuenta
diversas diferencias entre los clientes, las 2zonas geograficas y el
comportamiento de la competencia.

Los descuentos y complementos como es el descuento en efectivo o por
cantidad se dan cuando el cliente paga en efectivo, compra volumen o compra
articulos que estan fuera de temporada.

Cuando una empresa ajusta sus precios basicos para tomar en cuenta
diferencias entre clientes, productos y lugares, hablamos de fjjacion de precios
segmentada.

La fijacion psicolégica de precios se refiere al impacto que tiene el precio en la
psique del consumidor. Es el caso de los perfumes. Si el precio es demasiado
bajo en la percepcidn del consumidor, éste infiere pstcoléglcamente que el
producto no es de calidad.

Se fijan precios promocionales como parte de una estrategia ‘combinada para
atraer clientes a una determinada tienda, o en dlferentes temporadas. -

Fijacién de precios geografica se relacuona con la _ub cién y caracteristlcas

locales del mercado.

Hoy en dia por los efectos de la globalizacién ‘es cada vez més coman la fijacién
de precios intermacionales, en la medida en que existen tratados que fomentan
el comercio y eliminan las tarifas arancelanas..Tal es el caso en la comunidad
econdmica europea. ; i

Cabe resaltar que una estrategia de precio alto. y’édstb 'byajo el margen alto,
“atrae” a la competencia. En una estrategia de margen bajo “desalienta” a la
competencia. :

1.3.3 Distribucion (plaza)

La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para llevar sus
productos al mercado. Los productores tratan de forjar un canal de distribucién:
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un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso
de poner un producto o servicio a la disposicién del consumidor.

Se usan intermediarios porque ellos pueden suministrar més eficazmente los
bienes a los mercados meta. El canal de distribucion desplaza bienes y servicios

de los productores a los consumidores. Asimismo desempeﬁa varlas funciones -

clave para lograr concretar transacciones:

Informacion: Recabar y distribuir informacion de inteligencia e ihves'iigécién de;

mercado acerca de los factores y fuerzas del entorno de mercadeo a cual es
necesaria para la planificacion.

Adecuacion: Ajustar la oferta a las neceS|dades de compradores

Negociacicn: Acordar el prec-o‘y' érminos
propiedad. Vo

Citaremos aqui algunas descripciohes sobre los niveles de! canal

Nivel del canal: Capa de mtermedlanos que realiza alguna funcién para acercar
el producto al comprador final.

Canal de mercadeo directo: Canal que no tiene niveles de intermediarios:*

Canal de mercadeo indirecto:” Canal que: contiene  uno i 0 " mas: mveles de
intermediarios. : g

Canal de distribucién convencional:::Aquel: que consiste: en’ uno "o’ més
productores, mayoristas y detallistas mdependnentes. cada uno de los cuales es
una compania individual que trata de rnax:rmzar sus ut:lldades, a expensas de
las utilidades del sistema en su totalidad.: . -

Decisiones de disefio de canal

Al seleccionar el canal los fabricantes enfrentan varios retos. Se quiere llegar al
compromiso entre lo ideal y lo practico. En el caso de. una compafiia nueva por
lo regular inicia vendiendo en un drea de mercado limitada. El capital es limitado,
por lo mismo se usaran algunos intermediarios’ existentes en-cada mercado,
agentes de ventas, pocos mayoristas y algunos detallistas existentes,

2 Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999, p.378-389

para“: transferlr la .
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transportlstas y pocas bodegas.-Los snstemas ‘de canal tienen que evolucionar
para enfrentar las oportunldades i condnciones de mercado.l, . .l

El disefio de un sistema de canal requuere anahza s necestdades de’servicio
de los consumidores, establecer los objetivos y restnccmnes del canal identificar
y evaluar las principales alternativas en cuanto a canales. S : .

1.3.3.1 Principales canales de distribucién

Para abordar el tema de los canales de distribucion tendremos que definir lo que
es la venta al detalle asi como la funcion del detallista. La venta al detalle incluye
todas las actividades que intervienen en la venta de bienes o servicios
directamente a los consumidores finales para su uso personal, no comercial.

Los detallistas son negocios cuyas ventas provienen primordialmente de la venta
al detalle.

La mayor parte de las ventas al detalle se efectian en las tiendas. En afios
recientes ha crecido la venta detalle fuera de las tiendas a través de otros
canales: La venta por correo, por tetéfono. el contacto puerta a puerta, maquinas
expendedoras, Internet y otros mecanismos electronicos

La venta al detalle en tiendas representa la mayor parte de los negocios de los
detallistas. Las tiendas de venta al detalle tienen diferentes tipos y tamafnos. Se
clasifican en térmminos de caracteristicas como son: cantidad de servicio que
ofrecen, amplitud y profundidad de sus lineas de productos y. los-precios
relativos Que cobran.

En funcién al tipo de producto varia el tipo de servicio que requiere él cliente.

Los detallistas pueden ofrecer uno. de tres niveles de SerVICIO autoserVICIO
servicio limitado y servicio completo

1.3.3.2 Universo de detallistas

Las tiendas de autoservicio surgen en Estados Unidos durante la gran depresion
de los afos treinta. En aquella época el cliente estaba’ dispuesto de encargarse
de su propio proceso de encontrar, comparar y seleccionar; para’ ahorrar dinero.
Asi surgen los supermercados. : :

Los detallistas de servicio limitado ofrecen més servicio a los' compradores dado
que manejan mas articulos acerca de los -cuales- los- clientes requieren
informacién.
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En las tiendas de detallistas de servicio completo, los vendedores ayudan a los
clientes en todas las fases del proceso de compras. Generalmente se trabajan
mas articulos de especialidad y a los clientes les gusta ser atendidos.

Al hablar lineas de productos tenemos que referirnos forzosamente a las tiendas
de especialidad y a las tiendas departamentales. Las primeras se definen como
tiendas en las cuales se trabaja una linea de productos estrecha con un surtido
profundo dentro de esa linea.

En ila tienda departamental se trabaja una amplia variedad de lineas de
productos como muebles, ropa y articulos para el hogar. Y donde cada linea se
opera como un departamento individual manejado  por.  compradores
especializados. :

El supermercado es una tienda de autoservicio grande de bajo costo, de bajo
margen y de ailto volumen. Trabaja una:amplia ~variedad de productos
alimenticios, de limpieza y caseros. S :

La tienda de conveniencia es pequefia, situada cerca de un area residencial;
esta abierta muchas horas, generalmente los siete dias de la semana. Trabaja
una linea limitada de productos de conveniencia con alto volumen de ventas. Su
horario prolongado y el uso de los consumidores, sobre todo para compras de
reposicion, hacen que las operaciones sean de precio relativamente alto. -

Hoy en dia han surgido las denominadas super tiendas. Estas son casi dos
veces mas grandes que un supermercado. Ademas de los servicios  del
supermercado ofrecen otro tipo de servicios como tintoreria, bancos; comidas
rapidas, cuidado de automoviles y atencion a mascotas. RRE ot e

También han surgido las tiendas descuento o clubes de precios En estos
establecimientos la venta al detalle de mercancia estandar se efectia a precios -
mas bajos aceptando margenes mas reducidos y vendiendo' ' mayores
volumenes. T mATIEE e

1.3.3.3 Seleccién de canal

Necesidades de servicio del consumidor

Para hacer la seleccion de canal se han de tomar en cuenta los factores que
agregan valor para el cliente. Por esto el disefic de un canal de distribucién
principia con la determinacion de qué valores quieren obtener del canal los
consumidores de los distintos segmentos meta. Juegan un papel importante la
cercania, la compra en persona, el tiempo de entrega, asi como los servicios
adicionales.
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Objetivos y restricciones del canal
Los objetivos del canal deben plantearse en términos del nivel de. servicio
deseado por los consumidores meta. También juegan un papel importante. la
naturaleza de los productos, los intermediarios, los competidores y el entorno

Se deben tomar en cuenta los factores macro econémlcos;

Identificacién de las principales alternativas
Una vez que han sido definidos los objetivos del canal se deben’ dentlﬁcar sus
principales alternativas entre los tipos de Iintermediarios,:  numero de
intermediarios y las obligaciones de cada miembro del canal e R

Evaluacion de las principales alternativas
La evaluacion de las principales alternativas se debe basar en criterios

econdmicos y sobre todo en !a rentabilidad.

Distribucion fisica y administracién logistica

Hoy en dia es muy importante disefiar un sistema de logistica que dé soporte al
canal. Este proceso incluye almacenar, manipular y trasladar productos de modo
que estén disponibles para los clientes en los surtidos correctos en el momento
oportuno y en el jugar apropiado. La eficacia logistica tiene un impacto
importante en la satisfaccién del cliente y en los costos.

1.3.3.4 Variables de medicion en el punto de venta (anaquel)

Las principales variables a medir en el punto de venta son:

Participacion en ventas

Participacion en anaque!

Nivel de distribucion

Nivel de servicio en tienda o agotamiento
Rotacion de Inventario

Precio de venta

Material promocional

Exhibicién especial

1.3.4 Promocién

A la promocion también.se le conoce como mezcla de comunicaciones de
mercadeo. Esta consiste:en’la’ combinacion  especifica de herramientas de
publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones ptblicas que
son utilizados para lograr los objetivos de publicidad y mercadotecnia.
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Publicidad: Se define como una forma pagada de presentécién y promocion no
personal de ideas sobre bienes o servicios por un patrocinador identi

el propésito de vender, :

Relac:ones publlcas._ Son las acciones que se: . emprende ara : establecer
buenas . relaciones . con diferentes publicos: obteniendo publicidad ;. favorable,
como es una buena imagen corporativa. Asi como el detener rumores o sucesos

desfavorables :

Mercadeo dlrecto Se refiere a la comunicacién directa con consumidores
individuales que ya han sido seleccionados con el fin de obtener una respuesta
inmediata. Se usa el correo, teléfono, correo electrénico, para lograr
comunicacién personal directa.

La comunicacion va mas alla de estas herramientas de promocion especificas.
El disefio del producto; su precio; la forma y el color de su caja; y las tiendas que
lo venden, son todos elementos que comunican algo a los compradores. Asi
pues, aunque ia mezcla de promocién es la actividad de comunicacién primaria
de la compaiia, toda la mezcla de mercadeo —producto, promocién, precio y
plaza - se deben coordinar para tener el impacto de comunicacién mas grande
posible.!

1.3.4.1 Propésitos de la promocién

E| comunicador de mercadeo debe definir qué respuesta busca del publico meta.
Si bien el objetivo final es una compra, éste es el resultado de un Iargo proceso
de toma de decnsmnes de los consumidores.

Las etapas por Ias que normalmente pasa un consumidor para hacer:una
compra son seis:’ conciencia, - conocxmlento. agrado, preferencl conviccion 'y

compra.

Una vez qué e definido Ia respuesta que se desea del pu ico es: necesario
desarrollar un' mensaje eficaz. Un buen mensaje debe captar la atencidn, retener
el interés, despertar el deseo y causar una accion.

1.3.4.2 Establécimiento del presupuesto de promocion :

El establecimiento de este presupuesto es una decision = dificil - para el
departamento de mercadeo. Existen cuatro métodos comunes para fijar el
presupuesto total de promocién.

'3 Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999 p.461
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Meétodo co ble: Consist en ﬂar el presupuesto en funcnén del monto que la
empresa es capaz de pagar :

porcentaje de las ventas.':

Método de paridad competltlva.
los competidores.

Método de objetivos y- tarea: enen objetlvos
especificos determinando las tareas que deben efectuarse”para alcanzar esos

objetivos,

El presupuesto de la empresa en el rubro de promoci
total las principales herramientas: publlc:da i-vent
ventas y relaciones publicas. %

stratégié'fde promociéon

Se define como una estrategia de empuje cuand
comercial para  introducir el

requiere usar la fuerza de ventas y la promocib
producto en los canales.

Por otra parte en la estrategia de atraccién se requiere realizar inversiones
cuantiosas mucho en publicidad y promoclén entre los " consumidores para
generar una demanda.

Podemos afirmar que las comunicaciones de mercadeo integradas (IMC), por
sus siglas en inglés, han resultado exitosas.. En éstas una compardiia coordina
cuidadosamente sus miltiples canales de comunicacién, para proporcionar un
mensaje claro. congruente y convincente acerca de la organizacion y sus
productos. !

Esta filosofia asigna a una persona la responsabilidad de unificar la imagen de la
compafia, la cual es moldeada por sus miles de actividades y da pie a una
estrategia de comunicaciones de mercadeo total, cuyo objetivo es mostrar la
forma en que la compafiia y sus productos pueden resolver los problemas a los
clientes.’

Con este enfoque se optimiza el presupuesto disponible.

bt Kotler / Armstrong,” Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999 p.480
Kotler / Armstrong, Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall, México, 1999 p.481
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1.4 Factores basicos para el éxito de un nuevo producto

1.4.1 Introduccién del nuevo producto.

Se debe considerar algunos aspectos importantes para la introduccidon del nuevo
producto, es decir una vez que ya se tiene el producto, las estrategias de
mercadotecnia y el método de lanzamiento existe una relacidon con 1o siguiente:

e Cuando: Debe evaluarse el momento oportuno para la introduccion de! nuevo
producto. La fecha de lanzamiento, que se fija con suficiente antelacién,
depende de varios factores, entre ellos la constitucién de stock necesarios,
suministros, infraestructura, medios de apoyo, plazos requeridos por los
colaboradores técnicos y de mercadeo y, por supuesto, las épocas que
pudieran resultar mas atractivas para ese acontecimiento.

e Donde: Es decir, la determinacion geografica, ya que l|la empresa puede
decidir si se debe lanzar el nuevo producto en el mercado nacional, conjunto
de regiones o en una localidad en particular.

e Quién: Dentro de los mercados escogidos, qué segmentos y personas o
empresas. La empresa normalmente fija los objetivos de  distribucién.y
comunicacién en adaptadores tempranos, fuertes usuanos y prescnptores sin
perder de vista lo siguiente:

a) Los diferentes formatos de tienda, desarrollan nuevas alternatnvas e compra
para el consumidor. =

b) El acto de compra esta en funcion al tipo y formato de tlenda y pr ducto que
desea comprar.

c) En la seleccién de la tienda influyen necesidades adncnona es como pagos u
otros servicios. .

d) Se hace notoria la diferencia en precios de un formato de tienda a tro

e Como: Esto es, preparar la estrategia y método proplamente dicho, o sea
desarrollar y coordinar los respectivos programas de mercadotecnia en la
introduccion, lo que influira directamente en los resultados esperados. Todo
lo anterior va en un plan que define la introduccién de un nuevo producto,
involucrando los elementos y medios necesarios - para  que todo esté
preparado y coordinado el dia elegido.

* Medios de informacion: Van dirigidos en primer lugar a clientes internos, y en
particular a los vendedores o promotores del! nuevo producto, a los cuales se
les debe de entregar material e informacién para que conozcan
perfectamente el nuevo producto, sus caracteristicas, ventajas y beneficios,
ademas de las condiciones de venta, los argumentos y perfiles de los clientes
en perspectiva.
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Medios de promociéon: Se constituyen especiaimente los productos de
consumeo masivo, en e! principal medio. Sus acciones de presentacion,
demostracion, degustacion, ensayo, etc; buscan atraer el producto hacia los
clientes y los clientes hacia el producto. Se pueden entregar muestras en
hogares, utilizar cupones y descuentos, todo destinade a una primera
compra, ya que “de la repeticién regular de la prlmera compra depende del
éxito del lanzamiento de los productos de consumo”'®. Para evaluar y realizar
este analisis es necesario definir algunos términos para determinar cuantos
de ios probadores repitieron la compra y se volvieron fieles; determinar
cuantas veces repiten la compra y conocer el potencial de crecimiento que
tiene el producto en el mediano y largo plazo. Para entender esto con mayor
claridad tendremos que explicar algunos términos para el analisis de
variables necesarias para el estudio de esta tesis.

Prueba y recompra: Evalta la fidelidad del consumidor sobre la compra del
producto.

Probadores: Porcentaje de hogares que compran una nueva marca por primera
vez dado un periodo de tiempo determinado; los probadores pueden ser
expresados de dos maneras:

— Como el porcentaje de la poblacion
— Como el porcentaje de los compradores de Ia'catégoria

Repetidores:

— Porcentaje de hogares que probaron el préducto’ \ :re»grlr'ésaron a
comprario .

- Los repetidores son expresados como porcentaje de los probadores

Resumen del mercado: Muestra el habito de compra del consumidor
intercambio de marcas: cuantifica el intercambio de marcas de los consumidores
Demografico: identifica el perfil demografico de los consumidores de una marca

Medios de comunicacion: Se trata de dar a conocer el nuevo producto,
interesar a los clientes potenciales en sus beneficios, incitarlos a ensayar y
adoptarlo. Para ello se dispone de ila publicidad, correo directo, afiches,
folletos, vallas, etc., que naturalmente deben estar preparados y listos antes
del lanzamiento, en términos de textos, ilustraciones, piezas y campanas.

1.4.2 Evaluacion y control

En cuanto se ha puesto en marcha el plan de mercadotecnia, el proceso de
evaiuacion del mismo debe comenzar; es decir, hay que ir midiendo el desarrollo

'® F. Nepveu-Nivelle, ob.cit..p.144,

28




para hacer los ajustes necesarios ante las desviaciones, para asegurar el logro
de las metas.

Se trata de analizar el comportamiento del nuevo producto en términos de
penetracién, ventas, participacién y compararlo con lo planeado para identificar
posibles problemas, estudiar desviaciones y proporcionar los medios para
acciones correctivas. Esas medidas de respuesta del mercado pueden ser, en
general, de dos tipos: conducta fisica (compras, visitas a almacenes, etc.), y
conducta mental (cambio de conciencia, intenciones de compra, etc.)

Cualquier desviaciéon que exceda un limite aceptable requerira una de estas tres
acciones: cuando no se ha logrado una meta, puede ser necesario afadir
recursos; si esta por encima de la meta, puede ser posible retirar los recursos en
exceso y reasignarlos; y si la meta original es inapropiada, puede ser necesario
un nuevo planteamiento.

Algunas medidas de desempefio que se pueden utilizar son: )
Generales; ventas en unidades; en dinero, por segmento; participacién:
rentabilidad, etc.

Especificas: Tasa de ensayo;. de recompra; nlveles de conoclmlento~ tasas de
almacenamiento; niumero de distribuidores; etc. DRSS i !

El proceso de evaluacién, en consecuencia. es esehéialméhté una tarea que
implica tres etapas: B R e TR R

Descubrir qué pasoé; obteniendo hechos comparando los resultado realés con

las metas presupuestadas para deterrnlnar en dénde difieren

Determinar por qué paso, cuéles _factores’ especificos . del i programa de
mercadotecnia influyeron y determinaron Ios resultados obtemdos s

Decidir qué debe hacerse, es decnr, hacer |as correccmne
permitan mejores resuitados.

Necesariamente, todo eso implica  claros objetlvos y.iun: plan de
mercadotecnia para el nuevo producto, porque de. Io contrarlo no tendremos
posibilidad de medir su desempefio.

La evaluacion y el control forman parte del planide mercadotecnia en la
introduccién de un nuevo producto, ya que este plan no sélo se proyecta hacia la
futura vida de la innovacidn en el mercado,. sino :que:debe poner especial
cuidado en su lanzamiento y posterior monitoreo de :.desempefio inmediato,
permitiendo hacer correcciones y ajustes que pueden incidir dlrectamente en el
éxito buscado.

Por dltimo, es fundamental reiterar que al introducir un nuevo producto at
mercado se termina una etapa, pero el proceso y relacidn con los clientes
continta. Para el vendedor puede ser el final de un proceso, perc para el

mejoras’ que
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comprador se trata de un inicio. Se ha realizado una primera venta y a partir de
ella, el cliente evalua, compara y.valora nuestro producto y servxcxo, es aqui
donde se puede iniciar una relacnén duradera clave del éxnto.

Los clientes posibles y potencnales. deben transformarse en compradores que
ratifiquen sus expectativas y.la: relacién valor/beneficio esperada. y.pasar de
cliente a socio o cliente asociado, desarrollando su lealtad.

GRP'7 : Definimos el “ratlng como el "porcentaje de televisores snntomzados en
un programa entre el nimero total de televisores,  tanto ' encendidos  como
apagados.

En la competencia por el “rating”, el objetivo es la captacién del mayor nimero
de gente (audiencia) que vea o escuche algin programa determinado.

El término audiencia no solo abarca a los oyentes de una estacioén de radio o a
los espectadores de un “show” televisivo, sino también considera a los lectores
de un periddico, o quienes compran una revista o pagan un boleto para el cine.

Las mediciones de audiencia de television se realizan mediante un aparato
electronico llamada “people meter”, que registra minuto a minuto el consumo
televisivo de los habitantes de un hogar. El sistema opera mediante un control
remoto con teclas numeradas que identifican cada uno de los miembros de la
familia. Cada integrante al encender el televisor pulsa la tecla que le
corresponde para registrarse como telespectador.

El “people meter” registra electronicamente el cambio de canales y el tiempo de
permanencia frente al televisor de cada uno de los miembros que lo hayan
sintonizado

Durante la madrugada del dia siguiente, a través de una linea telefénica, se
colecta la informacién grabada en el aparato. Finalmente estos datos se
procesan y de acuerdo a la programacion emitida por cada canal, se tienen entre
otros datos de audiencia, el “rating”. La mayor cantidad de puntos de rating
acumulados en una o varias campafias por un mismo programa o “spot”, durante
un lapso determinado, se denomina “Gross Rating Points”. Existen empresas
que se especializan en la medicion de estas variables.

1.4.2.1 Metodologia para la obtencion de informacién

Existen diversas metodologias y compaiiias de servicios en México dedicadas a
obtener informacién de las ventas y del desempefio de los mercados y
productos; estas metodologias se diferencian dependiendo la fuente primaria de
informacién y son las siguientes:

'7 Vision Universitaria, Afio3 / Marzo Abril 2003, Rosa Ornelas, pp.27 "Rating: Las cifras del
éxito”
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= Las tiendas detallistas
e EI hogar
e El consumidor

Las tiendas detallistas:

Mediante esquemas de muestreo, dtilizando sistemas de auditoria manual y/o
recopilacién de informacién automatizada via “scanners”™ es factible conocer el
desempefio de variables volumétricas y de observacion.

1.- Retail Index: Servicio proporcionado por la compafila ACNielsen,
quien recaba la informacion mediante un sistema de auditorias manuales
en una muestra de detallistas tipo autoservicios; tiendas tradicionales;
gobierno; farmacias; estanquillos a escala nacional. Este método permite
calcular las ventas en cada tienda mediante la siguiente formula:

[[e_Ventas = Inventario Inicial + Compras ~ Inventario Final,

Adicionalmente a las ventas de cada producto y marca, se obtiene la
informacién de las variables de observacion en el punto de venta o
variables de causa.

2.- Scanning: Metodologia utilizada para obtener informacion
automatizada de las ventas de los items en los autoservicios mediante el
registro de las ventas de los cédigos de barra. Esta informacién es
capturada por los scanners de los autoservicios y posteriormente
procesada y clasificada por ACNielsen. La informacion permite identificar
variables cuantitativas como ventas, distribucion y precio de manera
semanal y por ciudad. El alcance geografico de esta herramienta de
informacion es de 30 ciudades que representan el 70% del ACV de
Autoservicios.'®

El hogar (homepanel):

Mediante una muestra representativa de hogares es factible conocer el
desempefio de un producto o marca. Esquemas de recopilacién de informacion
llamados “Pantrycheck” o “Dustbin”, facilitan la obtencién cuantitativa de la
informacién desde los hogares mexicanos. ACNijelsen tiene muestras superiores
a los 4,600 hogares para obtener informacion quincenal del desarrollo de los
productos.

El consumidor:

LLos estudios son diseflados para resoiver objetivos especificos; en México
existe]r; 125 compafilas de investigacion de mercados Ad-hoc registradas en la
AMAIS,

% ACV: All Comodity Value: Ventas Valor a total Tienda Detallista.
' AMAI: Agencia Mexicana de Investigacion de Mer >
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1.4.2.1.1 Informacion en el punto de venta

Con informacién que proviene del punto de venta y utilizando las metodologias
de ACNielsen, es factible conocer las siguientes variables por cada producto
nuevo o existente en el mercado asf como la evolucion de toda la clase de

producto.

e Ventas unidades y valor: precio; participacidon en ventas; rotacion de
inventarios; promedio de ventas por tienda; distribucion; agotamientos, y
variables causales de mercadeo (folletos, material POP, exhibicién especial)

A continuacion se presenta una breve descripciéon de cada variable:

Ventas unidades (ventas)

indica las ventas totales efectuadas al consumidor en un periodo determmado’
se presentan en: miles de kilos, litros, unidades, etc.

Calculo: : s
Inventario inicial + compras netas (1) - mventarlo final = Ventas al consumidor

(1) Compras - devoluciones y/o transferencias - < :

Participacién de mercado en valor (% ventas valor)
Participacién de ventas; porcentaje de ventas de una marca vs. el tota! de ventas
de la categoria.

Calculo:
(Ventas de la Marca / Ventas de la Categoria) x 100.

Participacién de mercado en unidades (% ventas unidad)

Indica el nimero de unidades colocadas por marca de la categoria, en un total
con respecto al total de las unidades, de todas las marcas de la categoria en un
periodo determinado.

Calculo:
(Unidades vendidas de la marca / Unidades totales de todas las marcas) x 100.

Rotacién de inventarios
Medida de eficiencia que determina cuantas veces los inventarios en existencia

han dado vuelta con relacién a las ventas. Se representa en dias de inventario.
Calculo: ;
Ventas Unidades / Inventario Promedio.

Distribucién ponderada
Porcentaje que representan las ventas en pesos de la categoria en las tiendas
que manejan una marca o item determinado, en relacién de las ventas en pesos
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de la categoria en todas las tiendas. Es decnr. la_importancia de las tiendas en
donde se encuentra distribuida la marca o item. .

Se calcula de la snguuente forma:

Ventas en pesos de {a categoria, en las tiendas en que se encuentra uida 1a marca x 100

Ventas en pesos de toda la cate:

Agotamientos ponderados ! 5
Es el porcentaje de tiendas que se encont

de realizar la auditoria, y es ponderad ‘a’las . ventas’
por tienda.

Se calcula de la siguiente forma'

Sumando las distribuciones ponderadas de las tiendas que resultaron con
agotamientos, al momento de reallzar la audltoria.

Participacion en anaquel -

Porcentaje que representa el mventano ‘encontrado de una marca o item con
relacién al inventario encontrado, total de la categoria. Se cuenta en anaqueles,
géndolas y exhibiciones especiales.

Se calcula de la siguiente forma:

Inventario en area de ventas de la marca X 100
Inventario en area de ventas de la categoria

Distribucién ponderada de exhibiciones especiales

Exhibiciones especiales: Es una posicién secundaria de exhibicién del producto,
diferente a la de! anaquel regular. Representa un esfuerzo especial del detalllsta
y fabricante por mostrar el producto en un lugar de preferencia.

Se considera exhibicion especial a:

o lIslas

o Racks y muebles especiales

o Cabeceras

o Botaderos

Porcentaje de tiendas en el mercado en las que el producto tuvo presencia de
exhibicién especial, considerando la importancia de Ias tlendas en ventas valor
(distribucion ponderada) :
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Material POP: Folletos promocionales de las cadenas: cuadernillos u ho]as
volantes, impresos por las cadenas’ que anuncian las dlferentes promocmnes
para un producto o grupo de productos. :

- La auditoria consiste en registrar aquellos productos que aparecen en
el folleto, asi como las tiendas en las que esta vigente la promocion. -
- Esta actividad esta muy relacionada con reducciones de precio

Folleto de la cadena: Ofertas/reducciones (éhﬁnéiadas en cariél)'y materiales
elaborados por la cadena en formato de cartel generalmente colgando del techo
o sobre la exhibicion de!l producto. :

1.4.2.1.2 informacidén en hogares

Con informacidn que proviene de investigaciones de mercado desde el hogar \'
utilizando las metodologias de ACNielsen, es factible conocer ‘. las siguientes
variables por cada producto nuevo o existente en:el mercado. ‘asi.como la
evolucion de toda la clase de producto: LS A

Namero de familias compradoras: NOmero de famillas que hi
una compra del producto/marca en el periodo. ;
Penetracién (% de familias compradoras): Es el “num ro de 'favmilias
compradoras” expresada como porcentaje del universo. =i =50 % ' YT

Porcentaje de familias repetidoras: Es el porcentaje de far‘niliasVen‘el universo
que compraron el producto/marca en el periodo actual y en el period nterior,

£l objetivo de este método es proveer inforrnacién puntua!l o cohtinua sobre el
comportamiento de compra del consumidor para una clase de producto sus
principales segmentos y marcas 20

La informacion que se maneja en particular para este método - se estructura de
la siguiente forma:

1.4.2.1.3 Medicion de la intencién de compra.

Antes de lanzar un nuevo producto al mercado, se realizan mediciones tanto del
concepto como del producto; el objetivo principal de estas mediciones es
conocer la intencién de compra de un producto, evaluar su potencial o el grado
de aceptacién que tendra.

2 Fuente: Servicio Homepanel ACNielsen,
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Se evalua el concepto del producto, o dicho de otra forma “la promesa que el
producto ofrece” al futuro consumidor. Estas promesas son plasmadas en los
planes de disefio del lanzamiento y deben ser analizadas y evaluadas. previa
produccién y comercializacion. S R : .

Mediante estudios Ad-hoc o de consumidores meta, es factlble cuantlfcar el
nivel de aceptacién o rechazo a un concepto o idea. .

La evaluacién del producto es realizada con muestras ﬁsicas del p'roducto. las
cuales son entregadas a consumidores objetivo con la finalidad de que realicen’
evaluaciones sobre el mismo y asi el investigador de mercado pueda cuantlf'car,
el nivel de intencién de compra.

Existen compafias de servicios de investigacion de mercados espet:lahzadas en
estudios Ad-hoc, las cuales proveen estas evaluaciones?®’

2! Proveedores: IPSOS-BIMSA, BASES, Consultoria Directiva.
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1.5 Proceso de venta de productos de consumo masijvo.

Ofrecer a los consumidores finales un producto que cumpla sus necesidades a
un precio razonable, son elementos importantes de una estrategia eficaz de
mercadotecnia. Sin embargo uno de los principales puntos de planeacion en el
proceso de venta es la distribucion, es decir, hacer que los productos se
encuentren en la cantidad y en el lugar adecuados cuando el ptblico lo solicite
al menor costo posible.

Las decisiones estratégicas sobre los temas relacionados con la distribucién se
guian por los objetivos ideales de distribucion para el producto. En la Figura: 7
se muestran las areas de decision que las empresas deberian considerar
durante el proceso de planeacion y creacion de un nuevo producto.

[Gbjetivo de Distribucion |

vy F
Servicio deseado
para los consumidores

" indirecta {  Directa S
oL
de distribucién nacesanas pam

] fisica

- e = T -
L Tipo de Canal I

Ia diatribucién fisica

" intermadiados
Mayonsias

Adrministracién
de vonta en cads
canal.

Figura: 7 Areas de decision estratégica en cuanto a distribuciéon

1.5.1 Objetivos de distribucién

Los objetivos de distribucién del producto son definidos por el tipo de producto;
los productos de consumo masivo son agrupados en clases de producto a fin de
identificar el objetivo ideal de distribucién del producto:2?

El producto puede ser clasificado en una clase de producto, dependiendo de los
atributos y conceptos del mismo, En la Figura: 8 se muestran las clases de

22 pmercadotecnia, Mc Carthy / Perreault, Undécima ed_iciOn. Ed. Mc Graw Hill 1997, p 274
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producto en las que se clasifican los productos de consumo masivo, a fin de
simplificar la planeacién de la estrategia general y no tratar a todos los productos
nuevos como individuales. Este es un punto de partida muy util en el desarrolio
de combinaciones de mercadotecnia para  productos nuevos de’ consumo

masivo.

Las categorias estan basadas en la forma en que el consumidor compra, lo cual
es relevante al considerar que la definicién de la categoria debe estar basada en
lo que el consumidor final requiere.

Uno de los criterios comunes entre las clases de producto, esta basada en la
distribucidén maxima en el canal; asl pues, para productos de conveniencia,
productos de comparacion y productos nuevos, la distribucion objetivo debe ser
la maxima.

prioritaria -

Productos de
conveniencia

Maxima
distribucion, venta
masiva, empleo de

o Impulso:  Exhibicion
en el punto de compra
e« Urgencia: Cerca del

Detallistas:
Autoservicios,

tiendas de

marcas punto probable de | conveniencia,

S ~ compra clubes de precios.
Productos de | Maxima distribucién | Cercana al producto | Detallistas:
comparacion para facilitar | de comparacion Autoservicios,

comparacién de tiendas de
precios y atributos conveniencia,
clubes de precios.
Productos de | Canales de venta | Por estrategia de! | Comercio
especialidad especificos y | canal de venta especializado,
diferenciados. venta directa,
telemercadotecnia,
internet.

Productos no
buscados o
productos
nuevos

Si el tipo de
producto es de
consumo masivo
popular, la
distribucion debe
ser maxima y/o

similar a productos
de conveniencia o
comparacion.
promocion

agresiva.

Exhibicion especial de
impulso en el punto de

venta como motor de

ia promocién y prueba

de producto.

Detallistas:
Autoservicios,
tiendas
conveniencia,
clubes de precios.

de

Figura: 8 Clases de producto y planificacion de la distribucion.

37

TESIS CON
FALLA DR




En los productos de conveniencia la distribucion exhaustiva toma mayor
relevancia en el canal de autoservicios, pues la compra por impulso en todos los
niveles socioecondmicos en México representa mas del 50% de las compras, es
decir no existe una planeacién formal del consumidor para comprar; un 80% de
las decisiones de compra son realizadas en el anaquel.?

TOTAL Alto Medio Bajo

mLleva una lista escrita y
generalmente no compra
otros productos

Lleva una lista escrita
pero compra también
otros productos

mNo lieva lista

= NS/NC

(1834) (198) (1029) (607)

Figura: © Planeacion de compra del consumidor en autoservicios de México

Definir el objetivo de distribucion y las estrategias para lograrlo son factores
clave en el éxito del lanzamiento del producto y en el ciclo de vida del mismo; asi
pues las empresas pueden distribuir directa o indirectamente sus productos en el
punto de venta. Estas estrategias dependen del tipo de canal.

1.5.2 Tipo de canal de distribucién en México

La estrategia de distribucidn para la seleccidon del tipo de canal esta basada en
el tipo de producto y la categoria, sin embargo resulta indispensable planear la
estrategia de distribucion sobre la base de la tendencia e importancia que los
diferentes canales tienen para la clase de producto.

Para productos de consumo masivo popular los canales principales son
autoservicios grandes, minisupers, tiendas tradicionales (abarrotes vy
miscelaneas), tiendas de gobierno, farmacias, bares, restaurantes y hoteles®*.

2* Supermercadismo 2001, ACNielsen. Planeacion de compra autoservicios para Valle de
México, Guadalajara y Monterrey. Muestra 1834 consumidores encuestados.
2¢ administracion de Ventas, Hartley, Ed CECSA, Décima Séptima ediciéon 2002 pag.44
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1.5.3 Definicién de tipo de tienda

Autoservicios grandes

Son establecimientos mayores a 600 metros cuadrados de area de ventas, con
tres o mas carriles de salida (cajas registradoras). La importancia de sus ventas
al menudeo es mayor al 50%. No se necesita ser socio del establecimiento para

realizar las compras.

Minisupers y tiendas de conveniencia

El canal de los minisupers es |la consolidacién de: -
Autoservicios independientes con uno o dos carrlles d s
de 600 metros cuadrados de area de venta. - R [ ;
Tiendas de conveniencia de cadena son aquellas; quetienen:un horario de
atencién de 15 horas o mas, por mencionar algunas Oxxo Super? Circulo K,
Matador, 12 + 12 Serviplus, etc. TR

ida,’y con un maximo

Tradicionales (abarrotes y miscelaneas) .
Son tiendas en las que el publico es atendldo por dependlentes a través de un
mostrador. Son tiendas sin carriles de salida. i A

Autoservicios de gobierno g g

Son tiendas administradas por dependencnas y organlsmo
paraestatales, de uno o mas carriles de salida.: Sus venta
representan mas del 50%. L

oficiales - y
»al: menudeo

Farmacias - - ;
Establecimientos que se identifican en sus fachadas como farmactas, botlcas Yy
droguerias, que venden principalmente medicinas, productos  de : higiene
personal y tocador, tales como: dentifricos, shampoo, algodon etc.

Comercio informal )
En México existen otros canales de distribucién y venta al consumidor final los
cuales no son considerados como comercio formalmente establecido;- algunos
ejemplos son los tianguis, mercados sobre ruedas, vendedores publicos. No
existen cifras confiables de este tipo de comercio en Meéxico.

En México las tiendas de autoservicio representan el 48% de importancia para
las ventas valor (ACV, All Comodity Value) y muestran tendencia positiva, sin
embargo el_canal de abarrotes y miscelaneas continta teniendo un peso
significativo.2®

2% Universos de tipos de tienda, ACNielsen 2002 TESIS CON
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Importancia para las ventas.

Se espera que
Autoservicios
incrementen su
valor durante la
siguiente década
hasta un intervalo

- entre 55-60%

1989 2000 2001

®m Abarrotes + Miscelaneas
1 Conveniencia + Minisupers
L1 Autoservicios

Figura: 10 Importancia en ventas por tipo de tienda en México

El numero de establecimientos y puntos de venta son un factor de decisidén en la
planeacion de la estrategia de distribucion.

Se considera que existen aproximadamente 600,000 puntos de venta para
productos de consumo masivo entre autoservicios, tiendas de. conveniencia,
abarrotes y miscelaneas, farmacias y tiendas operadas por el gobiernc bajo
definicion de tienda de ACNielsen.

La definicion del tipo de canal en la estrategia de distribucién debe considerar
que el consumidor final tiene acceso a diversos canales para adquirir los
productos. Si bien se justifica la decisidn de distribucidén en autoservicios por la
penetracion de compradores y la importancia del canal, no deben ser
minimizadas las estrategias de distribuciéon en las tiendas tradicionales.

El porcentaje de hogares compradores por tipo de canal indica altos niveles de
simultaneidad, es decir, el consumidor compra en diversos canales, sin embargoe
concentra su gasto principalmente en los autoservicios y tiendas tradicionales
(abarrotes y miscelaneas).
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PORCENTAJE DE HOGARES COMPRADORES

VALLE DE MEXICO - 2001

100

Haanall

Amosemce  Gobino Oupde  Tmdicons Ve Dmcw  Fanmac Reparts Regaio
Pracios Domeito
DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO POR CANAL DE
COMPRA
. . -
- —A,.—_,_ —_,___,—__— I
Assomen  Gomern Gude  fradicons  VermDmca  Famac Tagus Repam » Hegao
Prcios Domeito.
Universo da Hogares en ef Vaile oc w:.:o 4132038 [€111% avi gasto esta aistiituado an ~Ciros Cansies ae Compra” |

Figura: 11 Porcentaje de hogares compradares por tipo de tienda.

E! canal tradicional.

El flujo de distribucion de los productos en las tiendas tradicionales puede ser de
diversas vias, desde distribucion directa, hasta distribucion por mayoristas,
medio mayoristas y centrales de abastos etc.,

Los tiempos desde que un producto sale de fabrica, hasta que es consumido,
pueden variar de manera significativa en este canal. El llenado de los inventarios
en el canal es mayor que en autoservicios; en promedio se estima que un
producto tarda en Mlegar, desde el embarque hasta la tienda tradicional,
aproximadamente 3 meses, por lo tanto existen altos costos de mantener los
inventarios los cuales reducen los margenes y eficiencias de los mayoristas y
medio mayoristas.?

El nivel socio econémico (NSE?’) del consumidor también determina una mayor
preponderancia del canal de compra y por lo tanto de la estrategia de
distribucion. Los NSE bajos tienen mayor importancia de compra en las tiendas
tradicionales (abarrotes y miscelaneas) siendo lo contrario para los niveles
socioeconomicos altos. (ver: Figura 12)

Esta relacién es debida principalmente a la cercania del autoservicio al hogar,
pues en promedio los hogares del Valle de México, Guadalajara y Monterrey se
encuentran a 14 cuadras de distancia de un autoservicio y el 70% de las visitas
a este canal se realizan por otros medios de transporte diferentes al automavil.

2% Fuente: Banamex reporte de bolsa Grupo Corvi SA.
27 NSE: Nivel Socio Econémico (Bajo definicion de la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion)
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Cabez notar que la penetracion de automovil en los hogares en México es del
42%.28

La conveniencia de compra en tiendas tradicionales se debe a que el
consumidor visita con mayor frecuencia este tipo de tiendas, sin embargo el
desembolso por cada acto de compra es menor, lo cual constituye las barreras
competitivas que mantienen su existencia.

No obsatante la importancia de jos canales cambia
dependiendo de las necesidades / posibilidades del
consumidor

importancia del Lugar de Compra

| B super Importancia de
Tradicionales

en NSE Bajo

B AbarriMisc 1‘
|
i

| Gob/Farm Alimentos 35.4%

Uso Domaéstico 26.5%

= Otros 1

NSE Alto NSE Medio NSE Bajo

Figura: 12 Importancia del jugar de compra por NSE

El canal de autoservicios

El flujo de los productos y la logistica de distribucién es por lo general mas
sencillo que en las tiendas tradicionales, primero porque existe un universo de
tiendas menor y segundo porque existen herramientas y procedimientos
estructurados que facilitan la distribucion e introduccion de nuevos productos.

2% Fuente: Multimercadismo, estudio ACNielsen 2001
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Figura: 13 Flujo de los productos hacia el autoservicio

1.5.4 E| proceso de venta en autoservicios

Existen diversos procedimientos para poder vender un producto en una cadena
de autoservicio. En la Figura: 13 se muestran los grandes procesos que deben
cumplirse; existen diversos requerimientos desde el contacto inicial hasta el
pago de la factura, los cuales son diferentes en cada cadena detallista y
dependen de la clase de producto.

Figura: 14 Proceso de venta en cadenas de autoservicio

Adicionaimente a los requerimientos oficiales y legales, es indispensable, para
ser catalogado como cliente de autoservicio, contar con los siguientes
requerimientos:
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1. Los productos deben cumplir con las Normas Of'clales Mexncanas (NOM)
aplicables al tipo mercancia g

2. Cadigo de barras: o :

e El codigo de barras permite Ia captura automatlzada de datos
habilitando asi, en forma conjunta,. el. movimiento fisico de
productos y el flujo de informacién. El' uso de cdédigo de barras
forma parte del valor agregado al servicio para el cliente a lo large
de la cadena de distribucion.

e Los cédigos de barras son proporcionados por la AMECE?®,

3. Conectividad:

- Contar con el equg)o de computo y software para realizar las
operacuones de EDI?® (ver tema ECR-EDI) Es necesario contratar
los servicios de algun proveedor como AG Commerce, EDI
Comunicaciones, GEDAS, Master EDI|, etc. E! proveedor
proporcionara un numero de identificacidn y uno de clasificacion.

4. De preferencia ser fabricante o distribuidor directo (primera mano) de
articulos nacionales o importados. Esto les permite a las cadenas de
autoservicio mayor ventaja en la negociacion de compra al no involucrar
intermediarios.

Negociacion

El proceso de negociacion entre el fabricante y el detallista es sin lugar a dudas
en donde existira el mayor riesgo de fracaso para los lanzamientos de nuevos
productos en el mercado. Este riesgo se presenta sobre todo en fabricantes
cuyas estrategias y plan de mercadotecnia no estan alineados con las
estrategias de la cadena de autoservicio y de la categoria.

Las negociaciones detallista-fabricante son, por lo general, un  proceso
complicado, en primera instancia porque existen tres tipos de compradores con
motivadores diferentes.

1. El comprador tradicional .
o Decide qué y cuanto se compra; todo el poder se centra en el
comprador . . ; .
o Enfoque: se vende lo que se compra.
o Postura: subjetiva.

2. Comprador interactivo.
o El comprador realiza la compra con apoyo de la retroalimentacion
de otras areas.

b AMECE Asociacion Mexicana para el Comercio Electronico
EDI Electronic Data Interchange por sus siglas en Inglés.
' Fente: Al Detalle ANTAD Vol 4. pag 16, Abril 2002 “Pedro Alonso” Director General Auchan

44 TESIS CON
FALL:A




o Enfoque: se compra lo que se vende.
o Postura: objetiva.

3. Comprador ideal.
o El comprador negocia en funcién de la informacién que tiene y de
la informacién que le proporciona el proveedor. Genera un plan.
o Enfoque: se compra lo que se vende o lo que se puede vender.
o Postura: objetiva

Adicionalmente, los objetivos, informacion, estrategias y enfoque entre el
comprador y el vendedor-fabricante son diferentes, lo que ocasiona que el
proceso sea complejo.

Con relacion a los nuevos productos de una categoria, dado que no existen
datos histéricos que puedan avalar el éxito de producto, el comprador toma el
riesgo si identifica algan atributo de! producto dentro de la estrategia de la
categoria. Definitivamente los riesgos son mucho mayores para el fabricante
puesto que las negociaciones incluyen la devolucién del producto, si el nuevo
producto no tiene una rotacion adecuada de sus inventarios.

El proceso de administracién de categorias incluye un apartado para el manejo
de productos nuevos. El comprador, en conjunto con el lider de la categoria (Ver
tema 1.5.11.1), generan las estrategias para la catalogacion y compra de los
nuevos productos, es decir, el comprador conoce con anticipacion a la
negociacion los segmentos, las marcas y cantidades de nuevos productos que
deben manejar. Esto puede constituir una barrera de entrada en la negociacién
si el producto nuevo no esta en linea con lo definido por la estrategia de la
administracion de la categoria, sin embargo la decisidn de comprar o no comprar
el nuevo producto es del gerente de compras.

Una vez concluida y aceptada la negociacion con el comprador sera necesaria
cierta documentacion que garantice las condiciones establecidas entre ambas
partes.

Alta de articulos (catalogacion en autoservicios).

Para el alta de los articulos en los catalogos de los autoservicios,  los
procedimientos varfan mucho entre cada cadena; tan sélo un ejemplo: Wal-Mart
solicita proporcionar al comprador una fotografia digitalizada (en disco) del o los
articulos a integrar, etiqueta del codigo de barras y las especificaciones de cada
grticulo respecto a peso, volumen, niumero de piezas por empaque Y tarima, etc.

Por lo general las grandes cadenas de autoservicio aplican cargos a los
fabricantes por cada cédigo de barras que se dé de alta en sus sistemas.

*2 Fuente: Wal-Mart de México: WWW.Walmart.Com.mx

45




Pedidos

Existen diversas formas de calcular el volumen inicial de compras de un nuevo
producto; estos calculos varian entre cada categoria; pueden ser calculados
sobre la base de una proporcion de los metros cuadrados de exhibicidn en
anaquel de la categoria, o a un porcentaje de las compras totales de la
categoria, calculados en términos de pesos o de unidades, o por las
negociaciones de oportunidad precio-volumen. Los volumenes de compra
incluyen por lo general a todas las sucursales del mismo formato de una cadena.

Los calculos de los niveles de reorden o reabastecimiento se realizan basandose
en los promedios de la categoria, por lo que si el nuevo producto no tiene una
rotacion de inventarios acorde a los estandares de la categoria, es
descatalogado de la cadena.

Los pronodsticos de venta de los nuevos productos deben ser revisados con
mucha mayor frecuencia a la actual debido a que requieren ajustes por

observacion, dada la carencia de informacién histérica. Este proceso es clave
para evitar agotamientos y sobreinventarios en tienda.

Entrega de mercancia / logistica

Consumidor

Fentro 5pi Punto de venta
Centro de acopio o final
A l Sucursal: Anaquel/exhi sadon s va,
. *EX producto es entregado |——! bidor/cabecer ."m
Directa ‘ en ino bodega de la sucursal abotadero T
del Detallistn (abotacero |

Distribucidn a sucursales

Centro de distribucidn:
+El producto es entregado El producto es distribuido a

Central ” en una bodega Central del ol las diversas sucursales del
detallistas, esta operacién la

detallista " . .
realiza el mismo detallista.

* Cruce de Andén.

Figura: 15 Proceso de venta en cadenas de autoservicio

46




La logistica de distribucién de los productos en autoservlcros se presema de dos

formas:
Distribucion directa del fabricante a sucursal (entrega ce

Distribucidn centralizada (cruce de andén).

ize da)

Si el producto es distribuido en las bodegas centrales del etallista’ mediante
entrega centralizada, éste se encarga de redlstnb ! hacia sus
sucursales. s : :

Los detallistas realizan cargos por este concepto‘ seg n Wal Mart las ventajas
que existen con este sistema son: ‘

Desarrollar proveedores que no- cuentan conuna |nfraestructura de
distribucién, permmitiéndoles que sus productos tengan presencla a escala

nacional
Reducir costos y tiempos de distribucion

Entregar mercancia en un solo punto
Mayor control de la mercancia en fecha y cantidades entregadas
Emitir una sola factura

Garantizar el abasto

Ofrecer frescura y calidad

1.5.5 La cadena de suministros y su evolucién

La administracién de cadenas de aprovisionamiento ha surgido como una de las
herramientas mas poderosas con las que se cuenta hoy en dia para la mejora de
los negocios en todos los tipos de canales. Los proveedores, fabricantes,
distribuidores, detallistas y un buen numero de organizaciones de servicios han
descubierto que deben transformar sus operaciones y tacticas, o resultaran
vencidos por competidores con redes de aprovisionamiento mas innovadoras y
agresivas. A lo largo de esta tltima década se ha dedicado mucho esfuerzo a la
mejora de las cadenas de aprovisionamiento, y dichas practicas han sido
descritas con nombres como: “reestructuracion logistica” y “redisefo de
procesos” © “mejoramiento de los canales de distribucion™.

Las mejoras en las cadenas de suministros han buscado eficiencias desde los
sistemas de produccion, logistica, distribucion y compras. Hoy en dia existen
esfuerzos en crear sistemas que buscan mejorar toda la cadena de suministros,
desde los proveedores hasta el consumidor final.

Estos esfuerzos de blsqueda de eficiencias y optimizacion, iniciaron de manera
independiente en cada uno de los eslabones de la cadena de suministros
(Figura: 16); los beneficios que se obtienen de manera interna en los negocios
son sin duda uno de los principales motores por continuar investigando y
desarrollando la administracion de redes de aprovisionamiento.

En los origenes del proceso de mejoramiento de cadena de suministros, a las
empresas les interesaba Unicamente mejorar su eficiencia interna; escasamente
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existian técnicas que buscaran la eficiencia de toda la cadena en su conjunto.
En los ultimos anos, la eficiencia de la cadena de suministros tiene como
objetivo, ya no el siguiente paso del eslabén, sino al consumidor final del
producto o servicio.

En la Figura 16 se muestra la manera en que las organizaciones planean sus
rutas y conducen travesias hacia l|la excelencia en sus cadenas -de
aprovisionamiento. Este modelo comienza con la entrega de la materia prima por
parte de un proveedor a un fabricante o transformador. El aprovisionamiento
puede consistir en cualquier materia prima. El fabricante recibe los materiales,
por medio de algun tipo de transporte y lo almacena en espera de su
procesamiento posterior.
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Figura: 16 Administracién de las cadenas de aprovisionamiento

El flujo de aprovisionamiento a menudo requiere algun tipo de operacion, para
convertir la materia prima en un producto terminado en un servicio disponible. En
el momento de terminar la transportacion los productos se encuentran en la
forma de bienes terminados o semiacabados, para ser transportados a través
de un canal adecuado de distribucion.

En todos los casos, el flujo del producto o servicio se mueve en direccion del
consumidor final, quien compra los bienes y servicios. Expresado de manera
sencilla: la satisfacciéon del consumidor deberia llevar a la compadia a analizar,
administrar y mejorar su cadena de aprovisionamiento de forma continua. Es por
esta razén que la vision de la cadena de suministros debe estar enfocada en
todo su contexto y no uUnicamente en optimizar sus partes. Es decir, las
empresas con visidn a largo plazo deben crear estrategias para optimizar sus
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procesos internos asi como externos, pues la cadena termina con el consumidor
final.

Las opciones de compra son actualmente tan grandes y las lealtades de marca
tan débiles que los cambios en los patrones de consumo pueden ser rapidos y
letales para una empresa. E! flujo tradicional de las compafiias es de izquierda a
derecha (empujar inventarios al siguiente cliente), y la mayor parte de los
esfuerzos de mejoramiento han estado orientados en esta direccidn. En realidad
un analisis de la cadena deberia enfocarse en la linea de meta (demanda) y no
en el punto de arranque (oferta) Sin embargo, existen muchas compafiias que
creen que el objetivo primordial de los mejoramientos en las cadenas de
aprovisionamiento es mejorar la eficiencia interna en lugar de servir a los
consumidores finales de modo mas eficaz; podemos decir que en teoria estas
empresas se encuentran condenadas al fracaso en el ambiente competitivo
actual.

En el modelo de cadenas de aprovisionamiento de la Figura: 16 se muestran
algunos de los esfuerzos que han iniciado las compaiiias para crear cadenas de
aprovisionamiento mas eficientes y ganar ahorros en los costos. La mayor parte
de las firmas comenzaron por racionalizar la red de aprovisionamiento bajo la
siguiente premisa:

Uno de los primeros esfuerzos fue reducir el nimero de proveedores, y
simplificar o disminuir los intermediarios, esto para mejorar la consistencia
en la calidad de los materiales recibidos y se supuso que esta medida
daria como resultado una mejor calidad y un costo menor; entonces los
proveedores ganaron posiciones de grandes volumenes a cambio de
concesiones en los costos y precios de venta.

Otras eficiencias logradas de manera interna en {as empresas, fueron el buscar
los beneficios de los sistemas de manufactura flexible y se centraron en {a
planificacion y programacion como dos de los ingredientes clave que reducirian
drasticamente los costos de inventario, fabricacién y transformacion.

Al utilizar informacién acerca de la demanda, las compaidias establecieron
sistemas que podian administrar de manera mas eficiente el proceso de adquirir
las materias primas adecuadas, teniendo el tiempo de maquinaria necesario y
recursos humanos disponibles, programando la produccién para cubrir la
demanda sin existencias ni inventarios excedentes. La planificacion de recursos
materiales (Material Resource Planning: MRP y MRP ||, por sus siglas en inglés)
constituyd el primer intento. Este método evoluciond a Planificacion de la
Distribucion de Recursos (Distribution Resource Planning: DRP por sus siglas en
inglés) y Planificacién de los Recursos de la Empresa (Enterprise Resource
Planning; ERP, por sus siglas en inglés) gracias a los avances en software y
computo.>3

3* aAdministracion de Cadenas de aprovisionamiento, Charles C.Poirier, Ed. Oxford, p12
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Metodologias como SAP (Systems Application Process; SAP, por sus siglas en
inglés), que se origind en Alemania, se han convertido en el meétodo favorito de
tas empresas que buscan lo Ultimo en el procesamiento del control ‘de la
fabricacion.

Los modelos como DSBD (Direct Store Brand Delivery), Inventario Administrado
por Proveedor (Vendor-Managed Inventory) y Administracion de Categorias,
requieren mayor precisién en mejorar los prondsticos de venta.

Sin embargo estos procedimientos de planear la cadena basandose en empujar
los inventarios del producto, en lugar de jalar la mezclia de ellos por demanda
del consumidor final, provocan oportunidades de eficiencia y reducen costos en
las empresas. Estos métodos empezaron a utilizarse en 1987 y fueron
denominados QR (Quick Response, por sus siglas en inglés) como una solucién
apara ajustar los inventarios en el punto de venta, reducir tiempos del ciclo en la
cadena y mejorar el servicio al cliente.

Otro tipo de esfuerzos planteados por metodologias como ECR (Efficient
Consumer Response) permitid incrementar el nivel de probabilidad de los
pronosticos de venta hasta en un 80%, en un par de compariias de consumo
masivo popular.

La clave es capturar el flujo de datos hacia delante y hacia atras, a lo largo de la
cadena, de manera que la compaiia pueda determinar y reaccionar al
comportamiento de compra real del consumidor final. El flujo de efectivo se
incrementd para las compariias que encontraban las respuestas correctas a
causa de las reducciones significativas en los inventarios; se aumentd en
facturacion y mejord el tiempo pago.

Los resultados de esas metodologias en Wal-Mart fueron significativos, pues las
ventas se incrementaron en un 25%; se redujo la rotacion de inventarios en un
30%: se redujeron los agotamientos en el punto de venta en un 5%; y el tiempo
de respuesta después de niveles de reorden de surtido bajaron un 70%. Lo
anterior permitid a P&G incrementos sustantivos en la utilidad de operacion y
mejor posicionamiento de marcas en el punto de venta.>*

Hoy en dia, las oportunidades de mejora consisten en mejorar toda la cadena de
abastecimiento en lugar de sus partes, pues esto crea las condiciones de una
red de abastecimiento con mayores ventajas competitivas, ofreciendo mayores
probabilidades de éxito de todo el sistema a futuro.

34 Administracion de Cadenas de aprovisionamiento, Charles C.Poirier, Ed. Oxford, p 21
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1.5.6 La importancia de los pronésticos de venta

El pronéstico de ventas es un factor clave para el desempefio total de la cadena
de suministro ya que predice la demanda, siendo la satisfaccion de ésta, el
objetivo de todo el sistema de abastecimiento.

Sin embargo, las empresas encuentran demasiado dificil implantar la disciplina
necesaria para desarrollar informes confiables a partir de la demanda, por parte
tanto de los compradores como de los vendedores. A pesar de las colecciones
crecientes de informacion historica, de mejores técnicas para la prediccion de la
demanda y los cambios estacionales y de las comunicaciones mas estrechas
con los clientes, la mayoria de los pronosticadores confian mas en su intuicién y
en los resultados del ario anterior. Asi, la precision tipica de los prondsticos esta
medida en alrededor del 40%.

Pasar por aito pronodsticos pobres inhibe el desempefio que pueda alcanzarse en
un sistema de aprovisionamiento. Obtener mejor informacién para un sistema de
aprovisionamiento, respecto a cuanta demanda real habra durante un marco de
tiempo especifico, es un reto universal. La eficiencia de manufactura, los niveles
de inventario y la entrega estan directamente correlacionados con la precision de
esta informacion. Sin embargo, las compafias contindan aceptando una
precision por debajo del 50%.

Con una informacion pobre acerca de la demanda, el proceso de planificacion se
sustentara, en el mejor de los casos, en conjeturas con cierta base. El sistema
resultante funciona solo a causa de un servicio heroico, y no por una reaccién
organizada. Las empresas se encuentran en la permanente necesidad - de
responder a cambios inesperados.

Trabajando con los clientes, haciendo un uso mucho mayor de la informacion
histérica y vinculando la informacién acerca del consumo actua! a lo largo de la
cadena de aprovisionamiento, algunas compafias han descubierto que la
exactitud de los prondsticos puede incrementarse en un 80%, en conjunto con
metodologias de ECR (Eficient Consumer Response)

Uno de los secretos es desplazarse a un horizonte de planificacion mas corto, en
el que se utiliza la informacion sobre el consumo por extraer a través de la red,
en lugar de los datos especulativos que usualmente se aplican. En estas
condiciones, se redisefa el sistema para trabajar con plazos de entrega mas
cortos a lo largo de la red, con inventarios menores, a fin de que la compainia
pueda responder mucho mas rapido y flexiblemente a lo que esta sucediendo en
el punto de consumo.

Para lograr elaborar un prondstico con buen nivel de exactitud, éste debe estar
basado en datos estadisticos y ser adaptado por eventos externos como
promociones Yy eventos especiales, tanto propios como de la competencia.
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1.5.6.1 Parametros basicos a considerar para un prondstico realista

El pronéstico debe ser calculado por producto especifico.

Considerar un horizonte de planificacion trimestral.

Considerar todos los datos historicos disponibles.

Considerar las promociones y eventos especiales tanto propias como de
la competencia.

Considerar la estacionalidad.

Considerar factores geograficos.

om pwNA

Una vez que se tienen los datos anteriores se procede a:

Calcular los datos histéricos corregidos.

Calcular la tendencia.

Calcular el pronéstico estadistico incluyendo la estacnonalndad.

Adaptarlo con datos de promociones y eventos espectales tanto proptos
como de la competencia. :

Awha

El simple hecho de realizar el prondstico de ventas de esta forma no es
suficiente; una practica recomendable consiste en dar seguimiento semanal al
comportamiento de la venta real contra la venta pronosticada. Este seguimiento
semanal permitira hacer ajustes en funcion de |a demanda real e ir
documentando informacién sobre promociones u otros eventos que afectan la
venta de los productos.

Los distribuidores de la cerveza Heineken alimentan cifras reales de
agotamiento y pedidos para reabastecimiento a la cerveceria, con base en
Holanda, a través de sus paginas web vinculadas. Este sistema de planificacion
interactivo genera, por tanto, pedidos escalonados en el tiempo con base en el
consumo real por remocion, no en la demanda anticipada. Asi, los distribuidores
pueden modificar los planes basados en las condiciones locales o en los
cambios en las ventas. Estos planes revisados se encuentran disponibles para la
cerveceria en Europa, en tiempo real, lo que ajusta los tiempos de produccion y
de aprovisionamiento. Los tiempos de respuesta se han reducido de las
tradicionales 10 © 12 semanas a 4 6 6. En una industria enfocada en la frescura
del producto, estos ahorros en el tiempo han ampliado una ya de por si
envidiable posiciéon en el mercado.
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1.5.7 Respuesta eficiente al consumidor (ECR)

ECR (Efficient Consumer Response, por sus siglas en inglés) es en si una
metodologia de administracion de cadenas de aprovnsnonamu?nto diseifiada en
especifico para el campo de distribucion de Alimentos.

Se convirtié en una fuerza propulsora de las metodologias de administracion de
cadenas de suministro; todo el interés y el impulso surgié por un. estudio
realizado en detallistas de la industria de alimentos que demostraba un potencial
de 30,000 millones de USD3® de ahorros en Estados Unidos por medio del
manejo, almacenaje y entrega mas eficiente de los productos en sus cadenas de
aprovisionamiento.

ECR es creado en Estados Unidos en 1993 para la industria de productos de
abarrotes y alimentos, es aplicado en Europa en 1996 y posteriormente en
Latinoamérica durante 1999.

Estos métodos son creados para brindar mayor valor al consumidor final
mediante el trabajo en equipo de Fabricantes y Distribuidores para buscar la
eficiencia en la cadena total de suministros en lugar de sus componentes
individuales lo cual reduce los costos, inventarios y activos en toda la cadena.

El principal objetivo es la reduccidn de los costos de distribucion en toda la
cadena de abastecimiento mediante la reduccion de inventarios ociosos.

En tecria, todo esto se logra mediante informacién compartida electronicamente
entre Autoservicio-Distribuidor-Fabricante sobre los desplazamientos del
producto desde el punto de venta mediante tecnologia denominada EDI. (EDI
Electronic Data Interchange).

1.5.8 Las estrategias del ECR

Las estrategias definidas de ECR proporcionan ahorros en toda la cadena de
suministros de hasta 10.8%, (30.0 billones de $US). :

La introduccion de nuevos productos tiene el menor impacto en los ahorros. que
se generan en la cadena, sin embargo es la punta de lanza para evitar. mayores
gastos futuros por productos fracasados. Ef ahorro esperado por lanzamiento de
nuevos productos es de! 1% de la cadena de suministros para su etapa Inlcual 37

3 ECR y CATMAN Retail Management Seminarium, Jerry Sing, Ec;. Kellogs School of
Management, USA 2002 p8-19
38 Adm.mstrac:on de Cadenas de aprovisionamiento, Charles C.Poirier, Ed. Oxford, USA 2001

B’ Administracion de Cadenas de aprovisionamiento, Charles C.Poirier, Ed. Oxford
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La meta fundamental de la iniciativa ECR en Europa, ha sido determinar formas
para crear el ambiente y las herramientas que permitan a los. detallistas vy -
proveedores trabajar juntos, para entregar valor superior en los productos v
servicios ofrecidos al consumidor. L

ECR se basa en cuatro estrategias de cooperacion - entre detallistas y
proveedores, que crea valor superior para el consumidor a un costo menor.
Estas cuatro estrategias se muestran a continuacion:

Estrategias basicas de ECR

Eficiencia en el Optimizar tiempo y costos
reabastecimiento - Logistica de Justo a Tiempo
(JIT)

- Automatizacion de ordenes
- Intercambio de datos via ED!
Incrementar el servicio a los Consumidores

Eficiencia en ta promocién Eficiencia total del sistema para planear y
abastecer Promociones
- Minimizar los costos de manejo
(administracion, almacenamiento,
transporte, personal)
- Crear conocimiento base y habilidad para
reaccionar mas rapido a los cambios en
las demandas de los consumidores.

Eficiencia en el surtido a Optimizar inventarios en tiendas

tienda . Optimizar el espacio de anaquel

- Incrementar m2

- Mayor rotacion

- Ordenes de acuerdo al comportamiento
de compras local

Eficiencia en la introduccién Optimizando el desarrollo del producto
de nuevos productos controlando el lanzamiento de nuevos productos
- __Mejores posibilidades de prueba

Eficiencia en el reabastecimiento

Conecta al consumidor, a la tienda detallista, al centro de distribucion del
detallista y proveedores en un sistema integrado. La informacion acertada fluye
rapidamente a través de conexiones ED{ entre socios comerciales, mientras los
productos fluyen con menos manejo desde las lineas de produccion del
fabricante hasta la cesta del consumidor.
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Eficiencia en la promocion

Reenfoca las actividades de promocion de los proveedores lejos del auspicio del
detallista para vender a través de ¢l al consumidor. Un aspecto clave de la
promocion eficiente es ajustar mejor el flujo de producto promocional a la
demanda del consumidor, rindiendo sustanciales beneficios en las operaciones
con mucho menos inventario en el sistema. Otro aspecto es el desarrollar la
mejor mezcla de promociones, orientadas al consumidor dentro de la categoria.

Eficiencia en e! surtido a tienda

Se enfoca en ofrecer el surtido correcto al cliente objetivo. Esto provee el punto
esencial de inicio para el uso 6ptimo de espacio de tienda y anaquel. Esta es la
conexién critica al consumidor. Adoptando una eficiente administraciéon del
surtimiento se mejora la rotacion y utilidad por unidad de espacio (metro
cuadrado). La ultima meta del surtido eficiente es determinar ia 6ptima oferta de
producto para lograr la satisfaccion de los objetivos del consumidor y mejorar los
resultados del negocio para detallistas y proveedores.

Eficiencia en la introduccion de nuevos productos

Dirige los procesos de desarrollo e introduccidn de nuevos productos para que
ofrezcan una solucion a las necesidades insatisfechas, parcial o totalmente, del
consumidor. La meta es para proveedores y detallistas; desarrollar mas
productos orientados al consumidor disminuyendo los costos mediante
esfuerzos de cooperacion mutua.

EDI Electronic data interchange

Es una nueva forma de compartir informacion. Es una tecnologia de
comunicacion electronica de informacion estructurada de computadora a
computadora, utilizando estandares internacionales. El objetivo de utilizar EDI es
cerrar por medio de transacciones electronicas el circulo comercial, optimizando
recursos dentro de cada compania que lo utilice.

Beneficios de EDI segan Wal-Mart México3®

e Mayor productividad ya que reduce la estancia de los. representantes de
ventas en las Oficinas de Wal-Mart.

« EI proveedor obtiene sus érdenes de compra del grupo, sin tener que ir a
oficinas.

e Hace mas productivo el ciclo de resurtido. de mercancia reduciendo el
desabasto de los productos.

e Elimina el cruce manual de facturas, facnhtando el proceso de conciliacion.

Eliminacion de papel.

¢ Es un meétodo seguro y confiable para el manejo de informacion.

3 Fuente: Walmart, pagina internet Incorporacién al Grupo Wal-Mart
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Tipo de operaciones realizadas por EDI:

« - Envio de orden de compra para entrega directa en tienda o para centro de
distribucion.

e Enviode aviso de recepcién de la orden de compra.

e Envio del detalle de pago (voucher)

Por medio de EDI es factible obtener informacion de la caja registradora de los
autoservicios, a fin de medir el consumo real de los productos; todo bajo mismas
claves de referencia de productos leidos por los cddigos de barra. La teoria era
que estos datos podrian ser retroalimentados a la red de aprovisionamiento, con
lo que el reaprovisionamiento fluiria, sincronizado con el consumeo real.

EDI constituye la herramienta de informacion central para que sistemas de
inventarios JIT (Just in Time) permitan el balanceo de toda la cadena; esto
conlieva ahorros significativos en toda la cadena de suministros.

Por las mejoras que ECR brinda, el gigante del menudeo, Wal-Mart, ha estado
trabajando en los ultimos 4 afios con diversas companias piloto a fin de construir
REDES de aprovisionamiento para obtener:

1.- Mejores prondsticos de ventas que reduzcan los tiempos de inventario en la
cadena de abastecimientos

2.- Menores inventarios y disminuciéon de agotamientos en punto de venta y
reduccién en costos de materias primas.

Warner-Lambert lo utiliza para mejorar la precision de sus prondsticos de ventas
mediante conexiones de internet, compartiendo informacion y tendencias a nivel
tienda. Durante estas pruebas, el tiempo del ciclo de los productos se redujo de
12 a 6 semanas; lo que representa significativos ahorros en manejos de
inventarios. Estas practicas han sido adoptadas por la compania P&G (Procter
& Gamble) quien actualmente participa junto con Wal-Mart en una red que
provee informacidén por caja registradora y por tienda en tiempo real y con
comunicaciones satelitales durante todo el dia. Con informacién real del punto
de venta y un sistema de aprovisionamiento de apoyo, disefiado para lograr la
eficiencia y el control de costos, los productos se abastecen a fin de cubrir la
demanda actual y reducir los agotamientos de existencias, en tanto que
mantienen los inventarios mas bajos de la industria. Esta red es la mas
vanguardista. Segtn Charles C. Poirier’® P&G se encuentra 5 afios delante de
cualquier otro competidor por el impulso tan significativo en la cadena de
suministros con Wal-Mart, siendo esto una ventaja competitiva de consideraciéon.

Hoy en dia las alianzas con socios clave y el uso extensivo de tecnologias
interactivas se convierten en los secretos para el éxito.

Las organizaciones han formado redes muilti-continentales para la compra de
materias primas, manufactura de productos © creacién de servicios,

3% Administracidn de Cadenas de aprovisionamiento, Charles C.Poirier, Ed. Oxford
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almacenamiento y distribucién de los productos y.- servicios a los . clientes y
consumidores finales. ElI nombre de este esfuerzo..es. Admnmstracnén .de
Cadenas de Aprovisionamiento.

Estas redes futuras de oferta y demanda comienzan a abarcar a todo el mundo
con un sistema de distribucion integrado que las presenta como de ‘una sola
pieza al consumidor final. Es decir, cadenas fabricante-detallista’ a. nivel
mundial*®. La siguiente figura muestra las cadenas detallistas mas significativas
a nivel mundial.

Detallistas Multi-Continentales

ACTIVOS MENOS ACTIVOS

Athold (P. Bajos) Aldi (Alemania)

Cora (Francla)
JC Penney (USA)
Jusco (Japon)

Marks & Spencer(UK)
Metro (Alemania)
Office Depot (USA)
Office Max (USA)
Promodes (Francia)
S.lyu Japon)

1KEA (Suecis)
ito Yokado (Japon)
J.Sainspury (UK)
SHV Makro (P.8ajos)
Staples (USA)
Takashimaya (Japén)
Tengeimann (Aleman)
Venato (USA}

Intermache (Francia)
Jerénimo Marting.
(Portugal)

Kinfisher (UK)

Ofto Versand (Alem)
Pats Mart (USA)
Pinault (France)
Sonae (Japon)

- Border Groups (USA) -
Auchan (Francis) - Costco (USA) « C&A mode (Holanda)
Boots (UK} « Deihaize (8éigica) - D (Japon)
Carretour (Francia) - Gap{usA) « Great Universal Stores
Casino (Francis) + Home Depot (USA) (wK)

asco (UK} TIX (USA) Vendax (P.Bajos}
R Us (USA) W.H.Smith (UK)
WarMart (USA) En el 9 de los mas

Figura: 17 Cadenas de Detallistas multi-continentales

1.5.9 Importancia de pertenecer a una cadena de suministros giobal

La concentracion y la fuerza que estan adquiriendo algunas cadenas de
suministros a nivel mundial mediante la aplicacién de procedimientos ECR y
Catman, obliga a los fabricantes a integrarse a estas metodologias; de lo
contrario, el no participar en estas metodologias significa estar fuera del
mercado mas importante y con tendencia de crecimiento positiva.

“° Fuente: Management Venture Inc Global Retailers 2001.
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En México como en la regién latinoamericana,
15 detallistas acumulan cerca del 80% det negocio

®TOPS
= TOP 10
- ToP 15

931 2.965 3,453 establecimientos

- ) Vertas ACY Universon
Verntas acumiuticins prmenmeros omtatiios 1009 0.5, + Geobemo)

Figura: 18 Concentracién de ventas de cadenas de autoservicio en México

En Meéxico, como en el resto de Latinoamérica, existen cinco cadenas
autoservicio que concentran la mayor parte de las ventas de los productos de
consumo masivo,; estas cadenas contindan incrementando sus participaciones
de mercado afectando al comercio tradicional, asi como los pequeios detallistas

1.5.10 Administracién de categorias (CATMAN)

Es el proceso en el que detallistas y fabricantes administran las
categorias de productco como una unidad de negocio estratégica en
conjunto, con el objetivo de obtener mejores resultados de negocio a
través de entender y satisfacer las necesidades de sus consumidores
finales. 4?

El combustible que alimenta este proceso es el intercambio de
informacion entre fabricantes y detallistas, lo que les permite entender a
su consumidor y su mercado de una manera mas cercana. Fabricantes y_
detallistas unen sus conocimientos, experiencias e informacién, a fin de
incrementar las ventas y/o rentabilidad de toda categoria.

Catman pretende unir a fabricantes y detallistas con el fin de mejorar la
rentabilidad de ambos asi como ofrecer al consumidor final los
satisfactores que busca; es por esto que la integracibn de nuevos

“' Fuente: ECR y CATMAN Retail Management Seminarium, Jerry Sing, Ed. Keilogs School of
Management, USA 2002 p 12-16
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productos en las cadenas detallistas toman una mayor fuerza pues el
enfoque es rentabilidad-servicio como un todo.

s Un enfoque diferente, Catman e Un enfoque dlferente demanda
no son Unicamente estrategias- que los fabricantes cambien el
tacticas de marca enfoque de marcas a total

~ categoria

e Convertir aprendizajes sobre el e Tener un rol estratégico para la
consumidor a acciones en el categoria
detallista

e Analisis mucho mas rigurosos y e Analisis riguroso y compartir
compartir informacion con informacion clave con
clientes clave fabricantes

e No es solo vender, requiere e« No es soélo comprar, requiere
habilidades multifuncionales. habilidades multifuncionales.

e En conjunto, desarrollar plan e En conjunto, desarroliar plan
estratégico de la categoria estratégico de la categoria
utilizando un proceso utilizando un proceso
estandarizado estandarizado

1.5.10.1 La rentabilidad de los autoservicios.

Catman busca incrementar la rentabilidad de los autoservicios mediante mejoras
de ejecucion en el punto de venta y por consiguiente en la . cadena de
suministros. : o

Para hablar de rentabilidad de los autoservicios, se debe primero definir cémo se
mide en esta industria. Marc Monsonego, socio de Andersen: Consulting 'y
especialista en la industria detallista, afirma: "existen dos maneras’ d medlr la
rentabilidad: la financiera y la comercial *#2. . .

1. La medicion financiera: Se basa generalmente 'ehitfes,factores bésicos
siendo éstos la venta por metro cuadrado, margen operativo y merma.

“? Fuente: Al Detalle, ANTAD, Vol 3. Afio 1 Marzo 2002, Revitalizar la rentabilidad de los
Autoservicios Autor: Marc. Monsonego de Andersen Consulting
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2. La medicién comercial: Hoy en dia representa una perspectiva mas
desafiante para este mercado; se basa en la entera satisfacciébn del
cliente; mide factores tales como:

i. Distribucién y Surtido: Esto es, qué tan frecuentemente
encuentra el cliente lo que esta buscando.

ii. Lealtad: Numero de veces que un cliente regresa por un
producto, que podria interpretarse como leailtad a la cadena
detallista.

iii. Participaciéon del gasto y “ticket” promedio por transaccion,
que se traduce a cuanto aumenta la participacion del gasto
en el detallista, o dicho de otro modo, medir si el
consumidor destina cada vez mas de su gasto en la cadena,
o bien, satisface sus necesidades, comparando en distintos
establecimientos.

1.5.10.2 Eficiencias en el punto de venta

El rol que tienen los nuevos productos dentro de Catman sera cada vez mas
significativo; el mejorar la tasa de éxito de los nuevos productos sighifica para
detallistas y fabricantes la satisfaccion del consumidor. final y no sdélo el
incremento en rentabilidad.

Mejorar la eficiencia en el punto de Mejorar la eficiencia de servicio
venta - - Incrementar la lealtad,
- Maximizar la distribucion y Participacion del gasto y
minimizar los agotamientos y ticket promedio mediante
ofrecer el surtido de marcas y programas de cliente
productos que el cliente busca frecuente, programas de
con los menores inventarios lealtad.
posibles - Mejorara la eficiencia de
- Surtido: Tener el namero de los programas de
marcas adecuadas en las promocion
proporciones adecuadas al
mercado.
1.5.10.3 La administracién de categorias en México

El proceso se encuentra en fase de implementacion en México y el grado de
penetracidon de administracidn de categorias contintia creciendo por parte de los
detallistas y fabricantes. En el 2003, el 73% de las grandes cadenas de
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autoservicios en México contestd una encuesta de la ANTAD que indicaba se
encontraban en fases de implementacion y que contaban con algun programa de .
CATMAN. ' En el 2003 podemos comentar que HEB y Wal-Mart son las cadenas
con los mayores avances: Casa Ley, Soriana, Gigante y Comercial Mexicana,
estan aplicando el proceso en grupos piloto.

éCual es la penetracion de CATMAN
en México?

[ % de nmprasas que respondneron tener un programas de ]
pol ks

Base:
11 Autaserviclos Grandes

3 Departamentales
7 Otros 87%
(62% de m2 del totat nocios
de ANTAD)
— —— T
Autoservicios Departamentales
Grandes Grandes )

Fuenla Sa Encuesta Anual sobre REC ANTAD 2000

Figura: 19 Avance en la aplicacion de CATMAN en Mexico
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1.5.10.4 Beneficios en la aplicacion de Catman

Los beneficios principales por la aplicacion de estas metodologias vienen del
Plan de Negocios de Categoria o CBP (Category Business Plan) porque mejora
el foco y la fijacidon de prioridades, destina estratégicamente los recursos y
optimiza estrategias y tacticas a través de mediciones y revisiones.

Los beneficios tangibles por la aplicacion de Catman se han dado tanto en
fabricantes como en detallistas; se estima que el margen neto de utilidad se
incrementd en 1.25% para fabricantes y en 1.1% para los detallistas en los
Estados Unidos, entre 1994 y 1995, 43

En Meéxico, una encuesta de la ANTAD** demuestra que los beneficios aplican
tanto para detallistas, como para fabricantes, en términos de ventas y margen de
utilidad.

éCuales son los beneficios que se
estan obteniendo?

% de empresas que respondieron haber logrado incrementos en
ventas © margen a través de Administracion por Categorias

Base: 21 Favricanton Base: 21 Detaliistas

O con
en

Ventas Ventas
Fuanle Sa Encuests Anual sobre REC ANTAD 2000

Figura: 20 Beneficios de la aplicacion de CATMAN en México
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4* Fuente: ECR y CATMAN Retail Management Seminarium, Jerry Sing, Ed. Kellogs School of
Management, USA 2002 p 16

“¢ Fuente: ANTAD, 5® Encuesta Anual sobre Efficient Consumer Response y Catman, 2000
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1.5.11 Proceso de administracion de categorias

No es motivo de esta tesis el presentar todos los procesos para la aplicacién de
Catman; se desarrollan exclusivamente los temas referidos de la ejecucion en el
lanzamiento de nuevos productos.

1.5.11.1 Seleccion del lider de categoria

Con la finalidad de establecer las estrategias de la categoria, la cadena de
autoservicios selecciona a un lider de proceso al cual se le conoce como lider de
categoria. El lider es seleccionado entre la lista de proveedores de la cadena.

Los criterios de seleccidn del fabricante son principalmente:
a. Objetividad y orientacion hacia la categoria en lugar de onentacnén hacia
marca y conocimiento de la categoria
b. Capacidad de analisis: Se basa en estudios de mercado para toma de
decisiones.
c. Confianza: Ha demostrado ser capaz de manejar . informacion
confidencial.
Recursos humanos y financieros disponibles.
Tiene influencia en la categoria: El fabricante es conslderado un lider
innovador en ia industria.

oo

ta seleccion del lider no es necesariamente basada en el tamafo del proveedor,
sin embargo algunas cadenas de autoservicio han elegido adicionalmente como
criterio de seleccién, al proveedor con mayor participacién de mercado.

El lider de la categoria cuenta con informacion privilegiada puesto que participa
en la generacion de las estrategias de la cadena detallista, es decir, el fabricante
lider conoce de antemano los nuevos productos que tienen mayor probabilidad
de convertirse en su nueva competencia en el punto de venta. Esta informacién,
indiscutiblemente, constituye una ventaja competitiva para el lider de la
categoria, aunque la informacion es manejada de manera confidencial, inclusive
dentro de la misma empresa

Una vez seleccionado al fabricante lider de la categoria, se desarrollan los
procesos indicados en la siguiente figura:
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DEFINICION de CATEGORIA |
T

. ROL ]
—

REVISION

B [ 7 oBJETIVOS (SCORECARD)
£
g [ ESTRATEGIAS
& L
[ TACTICAS

PLAN DE IMPLANTACION

Figura: 21 Pasos del proceso de Administraciéon por Categorias.

Definicion de categoria:
Una categoria es un grupo de productos que el consumidor final percibe; estan
interrelacionados y/o son sustituibles para satlsfacer una necesidad especifica
del consumidor final.
e E! nuevo producto no debe ser catalogado en base a Ios atributos fisicos
ni de imagen, sino mas bien en funcion de [a necesndad que satisface al
consumidor final.

Rol de la categoria
e La categoria puede ser clasificada ‘en cuatro roles, dependiendo
principalmente de la forma en la que es comparada por el consumndor.
De destino
Preferencial
Ocasional o estacional
De conveniencia

honag

Revision de la categoria
e lLas mediciones de! desemperioc de la categoria deben realizarse
periddicamente; integrarse en un “Scorecard” u hoja de evaluacion,
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integrando la desviacion contra la meta estipulada. Cuatro grandes rubros
deben ser incluidos en las hojas de evaluacion: . .
= Medicidn de consumo: ticket promedio de .  compra;
°  penetracién en hogares; lealtad del consumidor hacia. la
cadena.
= Medicién financiara: ventas de la categoria y las marcas;
rotacion de inventarios; margen de utilidad.
= Medicién del mercado: participacidn de mercado; indice de
crecimiento de la categoria.
= Medicidn de productividad: dias de inventario; retorno sobre
la inversion; distribucion y agotamiento; tiempo de entrega.

Estrategia de la categoria.

La introduccion de un nuevo producto, o mejoras en las lineas actuales deberan
estar fundamentadas en las estrategias de la categoria, es decir, si las
estrategias de la categoria y del fabricante estan alineadas, existira mayor
probabilidad de éxito para ambos tanto en términos de negociacidon-relacion
como en ejecucion.

El disefio y desarrolio de los nuevos productos deberia iniciarse con base en las
estrategias de la categoria; los compradores de los autoservicios deberian ser
los primeros impulsores del desarrollo de nuevos productos en lugar del
esquema tradicional en donde los fabricantes son quienes desarrollan las
innovaciones y nuevos productos sin considerar las estrategias de canal
detallista.

Una de las metas de la cadena de suministros es incrementar el porcentaje de
éxito de los nuevos productos. El desarrollo de nuevos productos que bajo la
Optica de estudios de mercado tienen altas probabilidades de éxito, han
fracasado al no poder ingresar en la cadena de distribucidn debido a la
incongruencia entre las estrategias de la cadena detallistas y las del producto.

Las estrategias tipicas de mercadotecnia en las cadenas detallistas son:
Incrementar el trafico de personas en tiendas.

Incrementar el importe del ticket promedio por compra.

incrementar utilidades.

Mejorar la lealtad y participacién de compra en cadena de autoservicio.
Incrementar la generacion efectivo.

Crear motivadores para el consumidor final. Innovacion.

Mejorar la imagen de la categoria.
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1.5.11.2 Tacticas de categoria
Son los planes especificos de la categoria.
- Surtido adecuado de productos (nuevos productos).

Precio.
Presentacion del anaquel, exhibiciéon.

Promocion.
Abastecimiento de producto.

Un ejemplo de la aplicacion del rol, estrategias, productos, y tacticas para la

categoria de café es el siguiente:

Las 2 marcas Precio:
. Incrementar Principales de 2% por debajo de 1a
> café y competencia.

trdafico
L_tamafio 500grs

Incrementar Prescntacion anaquel:
Preferencial - Ticket [Zg Filtros para caf¢ ";“;-d;‘:itpglc::?lg;::::r
promedio Crema para cafe marcas con menor
‘ #romocicn:
i B Incrementar E; Café en grano Plan Folletos y
utilidades Sustituos de café matcrial FOP en

Figura: 22 Ejemplo aplicacion de Catman
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1.6 Fundamentos del “Balanced Scorecard” (tablero de control)

En 1992 Kaplan y Norton, de la Universidad de Harvard, en Estados Unidos
desarrollaron un modelo para la gestion de negocios que llamaron “Balanced
Scorecard”, en espaniol se ie ha llamado “tablero de control”.

La propuesta fue innovadora y ha tenido una acogida importante en el mundo
empresarial. Consiste en definir y monitorear cuatro grupos de variables en una
empresa. Primero aquellos aspectos que tienen que ver con el personal y su
crecimiento.

En un segundo plano se concentra en monitorear aquellos aspectos que tienen
que ver con procedimientos y procesos, es decir la infraestructura de la’
empresa.

En un tercer plano se monitorean aspectos relacionados con el cliente, y
finalmente los aspectos que tienen que ver con temas financieros como son Ios
resultados, las utilidades y el retorno sobre inversion (ROI), entre otros.

E! esquema de Kaplan y Norton, generalmente se desarrolla a partir de un plan
estratégico, que se presenta en forma grafica como un “mapa estratégico”. Se
construye en cuatro etapas empezando por la base. Una vez logrado :los-
objetivos "basicos” se pasa a la fase siguiente y asf sucesivamente, hasta llegar
al nivel superior.

Dentro de cada uno de estos cuatro niveles se definen una serie de variables
criticas. Se les denomina “KPI1” por sus siglas en inglés, (Key Performance
Indicators).

Estas son las “variables criticas de desempefio” que se definen a partir del plan
estratégico. ; :

Como parte del proceso, se establecen los parametros minimos que se deben
de cumplir para cada una de las "KPI". De esta forma se pueden generar -
indicadores de tipo “semaforo”, sobre todo si el tablero se automatiza con algun
sistema de computo. Al utilizar los colores: rojo, ambar y verde, es muy gréfca
la representacion del estado que guarda cada variable.

Si la variable critica se encuentra en un valor aceptable, se seﬁala con color
verde, con color ambar si presenta anomalias y con color rojo si su estado es
critico. ’

Algunos autores hacen el simil con la operacion de una aeronave. Dado que los
operadores de la misma estan constantemente monitoreando la altura de la
nave, el rumbo, la velocidad y los niveles de combustible, todo esto en forma y
en tiempo real.
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Esta metodologia consiste entonces en formular una estrategia; en definir cuales
son los parametros que deben ligarse a la misma y finalmente’ una herramlenta
para monitorear en forma continua el desemperio de la empresa. . -

El! concepto del tablero de control de Kaplan y Norton, sirvié de baéev para el
disefio de la herramienta descrito en el capitulo 4. R
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2 Planteamiento del problema

2.1 Descripcion del problema

Las companias invierten gran cantidad de recursos para el lanzamiento de
nuevos productos de consumo masivo popular, sin embargo las altas
probabilidades de fracaso de los nuevos productos generan desperdicio en
recursos humanos y econémicos, lo que constituye un area de oportunidad para
fabricantes y detallistas.

e Se han realizado diferentes investigaciones para estimar los porcentajes
de fracasos de nuevos productos. En los paises desarrollados estas cifras
llegan niveles elevados. Segtin Urban y Hauser*® la probabilidad de
fracaso de un producto de consumo masivo popular es cercana al 79%.

e Segun otro estudio realizado en 1997 por Ernst & Young"s. el 67% de los
productos nuevos fracasa en un lapso de dos afos.

= Para Al Ries y Jack Trout*”, nueve de cada diez productos fracasa.

e ACNielsen México considera que la tasa de fracaso de los nuevos
productos, entre 2001 y 2002 fue del 70%.

2.2 Objetivo especifico de la tesis.

e Identificar los criterios clave que permitan incrementar la probabilidad de
éxito de los nuevos productos en los procesos de ejecucion, al momento
de su lanzamiento.

« Presentar las principales variables de ejecucion para cuantificar el nivel
de ejecucion o grado de desviacidon de la nueva marca contra un
promedic del mercado, lo cual constituye un “punto de referencia” o
*benchmark”, esto con la finalidad de medir el nivel de desempefio en la
ejecucion del lanzamiento.

“% Urban y Hauser, Desing and Mercadotecnia of New Products, Ed. Prentice-Hall, USA, p,54
48 Advertising Age, El riesto de lo nuevo. Mayo de 1998
“7 Al Ries y Jack Trout, La revolucion de! merketing, McGraw Hill, Colombia, 1989 p76
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2.2.1 Alcance del estudio

El estudic se limita en los productos de consumo masivo. El tipo de tienda que
se estudiara son las tiendas de autoservicio de México, por ser en donde mayor
competencia existe; en estas tiendas hay mayor facilidad de penetracion para
nuevas marcas, por la importancia que estas tiendas tienen en las ventas de
productos de consumo masivo popular y porque presentan tendencia de
crecimiento superior a otros canales de venta.

El alcance del estudio considera desarroliar las correlaciones entre las variables
cuantitativas de mercadotecnia que mayor impacto pudieran tener sobre el
incremento en el éxito de los nuevos productos, dando un especial enfoque en la
ejecucion del lanzamiento. E! estudio no incluye variables cualitativas de
percepcion, publicidad, imagen y aspectos relacionados a la produccion, calidad
de los productos y marcas, asl como muchas otras causas de fracaso en el
lanzamiento de nuevos productos.

Las variables de mercadotecnia en las que se buscara la correlacion son las
variables de ejecucion de ventas. La variable de Promocion serad analizada de
manera cuantitativa en términos de los GRP (Gross Rating Points) excluyendo
cualquier otra informacion cuantitativa de publicidad como recordacion de marca
y Share of Mind debido a la carencia de informacion disponible. Sobre el
producto, se da por asentado, que los analisis de mercado son la base por la
que las empresas han decidido lanzar al mercado un nuevo producto y que no
existen errores de concepto o identificacion.

TESIS CON
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3 Disero de la Herramienta

3.1 Identificacion de los criterios clave

Para la obtencién de esta herramienta, se utilizé informacién de la Compafiia
ACNielsen BASES, lider en México y el mundo, en estudios de mercado y en
simulaciones de volumen de nuevos productos.

Se analizaron los resultados obtenidos por AC Nielsen, de lanzamientos de 600
nuevos productos en México, para identificar los criterios y caracteristicas que
en comun generan mayor volumen de ventas, lo cual implica mayores utilidades.

Este estudio y analisis de informacién, tanto de fabricantes y detallistas, como
del mismo consumidor final, que bien podria ser la fotografia del mercado,
soportado con los antecedentes tedricos sobre mercadotecnia previamente
explicados, permitid definir cinco conceptos basicos qQue todo nuevo producto
debe cumplir para tener éxito al lanzarlo al mercado mexicano; estos cinco
conceptos se conocen como: “las cinco verdades del consumidor para el éxito

de nuevos productos”.

a) Innovacioén y diferenciacién

b) Producto y ccncepto

¢) Distribucion

d) Calidad y cantidad de la promocién
e) El soporte a largo plazo

A continuacidn se presenta la demostracion de la importancia de estas
caracteristicas, para concliuir cuales son los criterios mas importantes en el éxito
del lanzamiento de un nuevo producto que seran monitoreadas en el tablero de

control.

Para demostrar la importancia utilizaremos las graficas de los resultados de AC
Nielsen, que correlacionan estas caracteristicas para obtener los criterios clave
que las causan. Estos criterios o causas son el objeto de monitoreo en el tablero

de control.
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3.1.1 Analisis de caracteristicas para la obtencion de los criterios.

Para medir el grado de relacion entre los criterios y las ventas, se muestra su
respectivo coeficiente de determinacion R? que indica en qué medida estos
criterios estan relacionados. Si esta razén es uno, se dice que los criterios estan
correlacionadas perfectamente; si R? es cero, indica que no estan
correlacionados, es decir no hay relacion entre ellos.

Este coeficiente de determinacion es la base para identificar los criterios que
correlacionan con las ventas, esto permitira identificar los criterios clave que
deberan ser considerados para el disefio de la herramienta y solucién del
problema.

3.1.1.1 Factores que impulsan el volumen de ventas

A continuacidn se mostrara en graficas la relacion que cada uno de los
componentes del volumen de ventas tiene con &l mismo, seguido de graficas y
tablas que muestran las diferentes relaciones entre los criterios causa'y los
criterios efecto mas importantes durante el lanzamiento de nuevos productos.

Composicion del volumen de ventas para nhuevos productos”’ i

La composicion del volumen para nuevos productos se da en funcion de:

1. El volumen de prueba
El niimero de unidades vendidas a los consu
Este se da en funcion de:

o El nimero de consumidores potencxales

o El numero de consumidores que rueban el pre d
prueba)

o Las unidades que compra el
(unidades de prueba.) LT

idores por primera vez.

o.(promedio de

consumidor. que’ decide : probar

2. El volumen de repeticion
El nimero de unidades que se venden a los consumldores que al probar,
decidieron repetir. e B
Este se da en funcién de: ; : ;

o El numero de consumidores que prueban el producto (promedlo de
prueba).

o El numero de consumidores que probaron y dec:dleron repetir
(promedio de repeticién).

o El numero de unidades que compra el consumidor que decide
repetir (Unidades de repeticiéon).

o El niimero de repeticiones por repetidor (repeticiones por repetidor)
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Ejemplo de la composicion del volumen de ventas para un producto.

Volumen
de
Prueba

Volumen

de

Repeticion

Eomposicién de Volumen J

Hogares
Promedio de Prueba

Unidades de Prueba
Volumen de Prueba

Probadores

Promedio de Repeticion
Unidades de Repeticiéon
Repeticion/ Repetidor
Volumen de Repeticion

Volumen total PR

73

Marca X

100MM
10%
11

11.0MM

10MM
40%
1.2
3.0
14.4MM

25.4MM
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Importancia de los componentes del volumen de ventas. ;Qué impulsa las
ventas? e

Grafica 1 Volumen de Ventas por hogar Vs. Promedio de Prueba.-

Esta grafica muestra que el numero de consumidores que prueban el producto
es una variable fundamental para el volumen de ventas. Es decir, el volumen de
ventas depende en gran medida del niumero de probadores.

Volumen en Unidades vs Promedio de Prueba




Grafica 2 Volumen de Ventas por hogar Vs. Unidades de Prueba por
Compra (intensidad de compra)

Esta grafica muestra que a diferencia de lo que se podria intuir, el nitmero de
unidades que compra el consumidor al realizar la prueba, no es una variable que
incida en el volumen de ventas.

Volumen vs Intensidad de Compra




Grafica 3 Volumen de Ventas por hogar Vs. Promedio de Repeticién

Esta grafica muestra que existe una gran relacion entre el nimero de
consumidores que probaron y decidieron repetir y el volumen de ventas. Es
decir, el nimero de repetidores incide de forma importante en el volumen de
ventas.

F/olumen vs Promedio de RepeticiénJ

Bajo % de hogares repetidores durante d primer afo Alto
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Grafica 4 Volumen de Ventas por hogar Vs. Unidades de Repeticion por
Compra

Esta grafica muestra que no existe relacién entre el nimero de unidades que
compra el consumidor que decide repetir y el volumen de ventas. Es decir, el
numero de unidades que compra el repetidor no tiene incidencia en el volumen
de ventas. )

LVqumen vs Unidades de Repeticion / Compra T
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Grafica § Volumen de Ventas por hogar Vs. Numero de Repeticiones por
Repetidor

Esta grafica muestra que la relacion entre el numero de repeticiones por
repetidor y e! volumen de ventas no es tan importante como el numero de

probadores y de repetidores.

l Volumen vs Nuimero de Repeticiones ]




De acuerdo al analisis de las. graficas de cada uno de . los componentes del
volumen de ventas se obtuvleron las snguxentes relaclones- .

Comgonente ) R2
Promedlo de Prueba e 0.84
Promedlo de Repet:cnén e 0.58
Repetncnones por Repetldor 0.39:
Unldades de Repetncnén por Compra ' 0.20
Unidades de Prueba por Compra 0.19

La conclusién que se obtiene de la tabla anterior es que para generar volumen
de ventas de un producto nuevo, el criterio clave debe ser el conseguir un nivel

adecuado de prueba.
Se analiza entonces la causa y el efecto en estos criterios y tenemos que las
utilidades son efecto del volumen de ventas. Este a su vez es efecto de la

prueba del producto. Por esto se concluye que el criterio clave a monitorear
para obtener el mejor volumen de ventas y utilidades es la prueba durante el

lanzamiento del producto.
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3.1.1.2 Factores que impulsan la prueba

Grafica 6 Promedio de Prueba Vs. Conocimiento del Producto

del producto y el promedio de prueba. Es' decir, el conocimiento impulsa la

i
1
]
Esta grafica muestra que existe una importante relacion entre el conocimiento 1
prueba. f

Prueba vs Conocimiento
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Grafica 7 Penetracién Vs. Distribucién

Esta grafica muestra que la distribucion “es fundamental paraA lograr la
penetracion (hogares probadores) del producto en- el mercado. Es decir, Ia
distribucién impulsa las pruebas. N ‘ :

|T=‘enetraci6n vs Distribucion l




De las graficas anteriores se obtiene. la nmportancxa que el conocimiento y la
distribucién tienen como impulsores de la prueba.:

Variable L ~B_2_
Distribucién 0.83
Conocimiento . 056

Volviendo al analisis de causa y efecto se concluye entonces que |la prueba es
efecto del Conocimiento y de la Dlstnbumén .
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3.1.1.3 Factores que impulsan el conocimiento

Grafica 8 Conocimiento Vs. (GRP) Promocién

Esta gréﬁca muestra qi.:e a mayor nivel de inversion publicitaria (medida en
GRP) se obtiene mayor conocimiento de la marca.

[Conocimiento vs GRP (Promocioén) J

Conocimiento

Bajo

83

T s et ARt b 5



Grafica 9 Conocimiento Vs. Distribucion y Promocién

Esta grafica muestra que la distribucién genera conocimiento.

ﬁ_a distribucion también impulsa el conocimiento J

J Conocimiento de marca
=== por efecto de la distribucion
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3.1.1.4 Innovacién
Grafica 10 Remembranza Comercial Vs. Productos Copia/lnnovadores

Esta grafica muestra cOmo [os productos innovadores son mas aptos para
notarse y ser recordados. La innovacién es una clara ventaja competitiva.

LRemembranza Comercial vs Copia / Innovador l

L- Remembranza Comercial

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0% st <
Copias tnnovadores
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3.1.1.5 Factores que impulsan la distribucién

Se sabe que los productos que tienen una mejor aceptacion por parte del
detallista logran mas altos niveles de distribucion y soporte en la tienda. También
se sabe que esta aceptacidn va en funcion del objetivo principal de!l detallista;
incrementar las ganancias de sus tiendas.

Tratandose de un nuevo producto el detalhsta se basaré en 3 aspectos
fundamentales para su aceptacion.’

1. Ventas del Nuevo Producto

2. Margen de Utilidad del Nuevo Producto :

3. Incremento de Ventas en la Qategoria

3.1.2 Criterios clave para el disefio de la herramienta

De acuerdo a lo mencionado en la seccién 4.1.1 se puede concluir que:

Partiendo de que se cuenta con un producto definido, un concepto adecuado y
un precio establecido, habra que concentrarse en la distribucion. -

Asi mismo se establecié que el conocimiento es un criterio relevante, mismo que
es impulsado por la Promociéon, el grado de innovacion y la distribucion.

Uno de los criterios con mayor correlacién con las ventas es la prueba de
producto; para que ésta se dé es necesario el conocimiento de marca y fa
distribucion.

La prueba de producto generara volumen de ventas, que a su.vez generara
utilidades.

A partir de la definicidn de estos criterios y sus correlaciones, se genera el mapa
estratégico que se explica en la seccion 4.2.
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3.2 Mapa Estratégico

El objetivo de monitorear los criterios clave en sus areas u objetivos de la
empresa, es delimitar las responsabilidades y definir los controles necesarios, en
caso de que estos criterios no reflejen un desemperio favorable o satisfactorio.

Asi se definen cuatro areas u objetivos principales que afectan la ejecuciéon de la
venta del producto:

Disefio

Proceso logistico
Mercado
Financiero

Acompafian ‘a estos cuatro objetivos los criterios que les corresponden; esto

conforma el mapa estratégico que sirve como base para el disefio del tablero de
controf.

Mapa Estratégico

O
Ventas

Ingresos

[risena  Orgarnizacion

Freorddune e Foirese Co et
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Se ejemplifica el mapa estratégico _con una piramide, en la cual se da mayor
importancia a los criterios de la base, mismos que dan lugar a los criterios del
siguiente nivel hasta llegar a los cnterlos clave efecto que son Ios lngresos y las
ventas. B

A continuacién se def‘nen los ObjethOS y criterios: que conforman el Mapa
Estratégico. S

3.2.1 Objetivo en Diseno de producto

Contar con el producto, el precio y el concepto adecuados, para Iograr que el
consumidor o compre en repetidas ocasiones.

Producto.- Este criterio no sera considerado como modificable en el tablero de
control, ya que partimos del supuesto de que se cuenta con un producto
totalmente terminado y que cumple todas las cualidades y calificaciones de
mercadotecnia requeridas para salir a la venta. El producto en cuestion dentro
del estudio es un producto de consumo masivo dentro de la categoria de
bebidas.

Precio.- El precio de venta es determinado desde el plan de mercadotecnia que
incluye el disefo del producto y el disefio del concepto. Es relevante la medicién
del precio de venta y comparario contra la meta del plan de mercadotecnia pues
desviaciones en este aspecto, significan que el mercadotecnia mix se encuentre
desbalanceado contra las evaluaciones de intencién de compra del producto
antes del lanzamiento.

Concepto.- Valor que también se considera que esta dado ya en el disefio del
producto y provee los atributos necesarios para ser atractivo al consumidor.
Modificar el concepto durante la fase de introduccién se considera un evento
poco rentable, por lo que probablemente lleve a redisefios del posicionamiento
en la mezcla de mercadotecnia de mayor tamario.

3.2.2 Objetivo del proceso logistico
Asegurar el desplazamiento y colocacién del producto a tiempo y bajo los niveles
adecuados para que esté siempre dlspomble. A

Promocidén.- Criterio que sera evaluado segun el nivel de conocimiente que se
tenga del producto y sera medido con el indicador GRP. (1) Para efectos de este
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estudio utilizaremos GRP. También es recomendable como indicador, el
conocimiento de marca.

Distribucién.- Como se ha comentado en el disefio de la metodologia, uno de los
factores que mayor correlacién tiene con las ventas es la distribucién; en este
rubro se han seleccionado variables que influyan directamente con la presencia
del producto en el punto de venta; éstas son: porcentaje de agotamientos, % de
exhibicion especial, rotacién de inventario, % de participacion en anaquel y % de
distribucion ponderada.

(=]

Distribucion ponderada: Como la variable mas representativa de la
medicién del alcance, o la probabilidad de encontrar el producto en
los autoservicios.

Agotamientos ponderados: Es incluida pues se refiere al grado o
nivel de servicio en el punto de venta; esta variable es clave dentro
de los KPl's utilizados por las cadenas de autoservicio. Es una
clara referencia de la ejecucion: a menor agotamiento, mayor nivel
de servicio. EIl porcentaje de agotamiento esta relacionado al
porcentaje de distribucidon ponderada, es decir el agotamiento se
mide en las tiendas en las cuales hubo distribucién.

Rotacion de inventarios: Su principal relevancia tanto para los
autoservicios como para el fabricante radica en identificar si el nivel
de inventarios es suficiente para mantener el ritmo de ventas de la
marca; esta medida es preventiva pues ayuda a identificar si la
marca requiere mayor 0 menor espacio en anaquel para evitar caer
en agotamientos, o si la marca ha tenido suficiente nivel de
colocaciones, lo cual es también una medida det nivel de ejecucion
en el punto de venta y por lo tanto de distribucién.

La participacion de anaquel: Es relevante medir esta variable pues
es conocido que el 70% de la decisidn de compra es realizada en
el anaquel del autoservicio: a mayor espacio de anaquel, mayor
probabilidad de que el producto tenga impacto visual hacia el
consumidor final y por lo tanto pueda ser comprado.

Exhibicién especial: Es conocido que a mayor conocimiento de
marca, mayor probabilidad de ventas; por eso esta medicion es
relevante pues nos indica el esfuerzo realizado por dar a conocer
el producto en zonas estratégicas de la tienda de autoservicio, a fin
de buscar la compra por impulso y el conocimiento de marca.

3.2.3 Objetivo de penetracién o de mercado

Contar con el nivel adecuado de prueba y recompra en el mercado, para
asegurar asi el éxito comercial del producto.
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Penetracion.- . Criterio que mide cuéantos consumidores han probado el producto
y cuantos lo han recomprado. Este sera medido por los indicadores de
porcentaje de hogares repetidores, y % de hogares probadores acumulado.

o . % Hogares probadores: Uno de los principales motores del
crecimiento en ventas es la prueba de producto: a mayor prueba,
mayor probabilidad de ventas; por eso esta variable es clave para
identificar el alcance de hogares en donde el producto ha sido
comprado, consumido o probado.

o % de Hogares repetidores: Permite identificar la fidelidad de los
hogares probadores de la nueva marca, siendo clave para conocer
si la relacidn del producto-concepto-precio, satisfacen las
necesidades del hogar y por tanto prever el éxito o fracaso del
mismo.

3.2.4 Objetivo Financiero

Cumplir los prondsticos de ventas que aseguren las utilidades del area o de la
empresa.

Ventas.—- Criterio efecto medido por ventas y participacibn de mercado,
expresados en unidades.

o Participacion de mercado: Si bien esta variable es efecto de las
demas, es considerada relevante pues indica la posicién que la
nueva marca logra en el mercado, asi como su tendencia durante
el periodo de lanzamiento. Es importante esta medicion porque un
lanzamiento puede provocar reacciones en la competencia, que
pudieran afectar a las variables causa o de ejecucion.

o Ventas en unidades y valor: Son efecto de las demas variables y
han sido consideradas en el tablero de control, debido a que el
principal objetivo del lanzamiento es lograr los ingresos que
justifiquen la inversion del proyecto.

Ingresos.- El criterio efecto mas importante del estudio que refleja las ventas
valor que se lograron en el periodo.

Los criterios y variables o KP} antenormente mencionados, seran utilizadas en el
tablero de control.
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3.3 Tablero de control

A partir de |la teoria expuesta el capitulo 2.6, “Balanced Scorecard” se desarrolld
un modelo que sintetiza la herramlenta desarrollada con este trabajo .

El tablero de control consiste de una hoja electrénlca :
La primera columna esta ligada al mapa: estratéglco '- Consndera Ias métrlcas

fundamentales asi como sus correspondlentes KPPl

La forma de operar con esta herramlenta consrste en empezar por. la parte
inferior de la matriz; en este orden Yy tomando en cuenta la -siguiente
ponderacion: SR Gl :

Precio / Producto / Concepto - 10%

Distribucion L A0%

Promocion s e BY%

Penetracion i 2 30%

Ventas o 2 10% .

tngreso o 5% R LTI

Para cada uno de estos factores ex:sten una serie de KPI" y asu vez. para cada
una de éstas existe un valor de referencna o “benchmark"

Dado que la herramienta se apllcaré en forma anual, :se . cuenta: con :seis
columnas, cada una de las cuales representara un bimestre.: En cada bnmestre
tenemos una variable planeada y e! dato reatl del blmestre._ i
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Tabiero de Control

Vanapios o Inicadores (KP1e)

Pranane 11 Banodo 150 henodo 1| Penodo b Anoao 2 1 Penoaa 2 | +enodnn

I T S R T S S A S . S S S—

il Venias wn Unidaces 0% [ i "
&l Paacipnonn de Maccado Unasdas 1 —Fose 1] 1 T 13 i

Precia * Progucia 1 Concapta

Para monitorear el desempeiio de cada variable se han definido unas "banderas
de control”. Los niveles de aceptacion se han definido de 1a siguiente manera:
Variables en el 100% superior: Se consideraron positivas y se sefialan con un
color verde. Las variables en un rango entre 80 y 99% se consideran delicadas y
seran senaladas de color ambar. Las variables con un rango de 0 a 79% seran
identificadas con un color rojo. Cabe mencionar que la hoja electrénica esta
programa de tal forma, que las variables cambian automaticamente de color, en
base al criterio anteriormente mencionado.

Para obtener una calificacion total de cada uno de los bimestres se decidid
calcularla, ponderando el peso que cada KPI tiene con respecto a la variable en
que esta incluida, y también ponderando el peso que cada variable tiene dentro
del tablero de control. De esta forma se respeta la importancia que cada KPl y
cada variable guarda, con respecto al tablero de control en su totalidad. También
esta calificacion se calcula de forma automatica.

La herramienta evalua el dato planeado (“benchmark”) con el dato real del
bimestre; reporta el grado de desempeno y su color “correspondiente”.

El usuario podra faciimente identificar las variables criticas que estén en valores
no aceptables. Esto le permitira tomar acciones para corregirias.
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Se cuenta con una evaluacion ponderada bimestre a bimestre, que a su vez, es
graficada e indica la correcta o incorrecta gestion del lanzamiento, referida al
plan original.

3.3.1 Establecimiento de Benchmark

Se considera Benchmark de la categoria como el parametro de comparacién o
meta a la cual se debe alcanzar; esta comparacion es util para identificar las .
desviaciones de ia evolucion de la marca lanzada en cada variable.

El calculo del! Benchmark se basa en datos reales?® de la categoria de
lanzamientos “exitosos”, que sirvan de guia al nuevo producto.

La metodologia utilizada para calcular el Benchmark o plan del bimestre se
fundamenta en los siguientes aspectos:

1. Con informacién historica del mercado y utilizando las bases de datos de
ACNielsen, se seleccionan los items-marcas de la categoria que cumplen
con el criterio de “exitosos” en el canal de autoservicios, durante los
primeros 12 meses de haber sido lanzados al mercado. Se consideran
items exitosos a los que:

a. Han demostrado tendencia positiva en ventas y participacion de
mercado desde el primer periodo de lanzamiento.

b. Han logrado niveles de distribucion superior al 50%, durante los
primeros 2 meses del lanzamiento. (Se ha definido este nivel de
distribucién debido a que los items que logran este nivel durante
fos primeros meses del lanzamiento tienen mayor probabilidad de
alcanzar las distribuciones maximas durante un afio, o mismo
sucede con el porcentaje de hogares probadores “penetracion”)

2. Para este grupo de items previamente seleccionados, se calculan los
promedios de cada una de las variables definidas por el tablero de
control. Estos promedios son considerados como el Benchmark y se
consideran el “plan” al que la nueva marca debe alcanzar.

3. Los Benchmark de precio, ventas en unidades y valor pueden ser los
estipulados en el plan de mercadotecnia y prondstico de ventas de la
compania fabricante, en lugar de las calculadas por el promedio de
lanzamientos exitosos del mercado.
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3.3.1.1 Ponderacion de criterios y variables en el tablero de control

Todas las variables del lanzamiento son relevantes y el proceso de ejecucién
debe asegurar el cumplimiento de todas ellas contra el Benchmark: Se ha
expuesto en la piramide del mapa estratégico y en el disefio de Ia
metodologia que existen criterios clave, (Ej. distribucion y prueba de
producto) los cuales muestran mayor correlacién hacia las ventas de la
marca; dado lo anterior existen niveles de jerarquia y diferentes pesos.

Con la finalidad de que el tablero de control facilite la identificacién de las
variables criticas, y adicionalmente se calcule la evaluacion total del
desemperio del lanzamiento, se han establecido valores de ponderacion,
tanto para los criterios como para las variables.

Las ponderaciones de cada variable serviran de base para obtener un calculo
ponderado de cada periodo vs. Benchmark de la categoria.

El objetivc de la evaluacion total del desempefio es conocer el nivel de
efectividad de ejecucién durante el primer afio de vida del producto; por tal
motivo las variables de ejecucion tienen mayor peso.

Aspeé:tos a considerar para determinar los valores de ponderacién por
variable:
= Mayor ponderacién a los criterios y variables de la base de la pirdmide
del mapa estratégico.
* Mayor peso a las variables relacionadas con aspectos de ejecucidon
» Consideracién sobre la ponderacion sobre evaluacion de producto y
concepto:

o Se da por asentado que las evajuaciones del producto y dei
concepto han sido revisadas satisfactoriamente. antes del
lanzamiento al mercado, por esta razén el peso de este criterio
es ligeramente menor.

¢ Debido a que el objetivo de la evaluacion total es medir la efectividad
de la ejecucion, las variables efecto tienen menor ponderaciéon; por
ejemplo, las ventas.
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4 Evaluacion de Resultados

Para evaluar la metodologia propuesta (jerarquizacion, comparacién contra
Benchmark y toma de decisiones), fueron seleccionados dos lanzamientos de
productos representativos: uno con éxito y otro con fracaso, durante el pnmer
afo del lanzamiento de cada uno de ellos.

Se tomaron datos historicos de ambos casos y fueron vaciados en e! tablero de
control.

Con la comparacion de los resultados entre los dos casos, se concluye que la
metodologia del tablero de control es correcta para su utilizacion.

e En el caso de fracaso, los indicadores de desviacion de los KP) mostraron
deficiencias durante el proceso de ejecucién, lo cual pudo haber sido
corregido en su momento, haciendo uso de la herramienta.

e En el caso de éxito, los indicadores de desviacion de los KPPl no
mostraron deficiencias durante el proceso de ejecucioén, lo cual se
confirma con el uso de la herramienta. SN

4.1 Caso 1

Se recognlaron los datos de un lanzamiento real de un producto de consumo
masivo®?; estos datos fueron integrados en el tablero de control. Aplicamos |a
metodologia de evaluaclén comparando los Benchmarks contra los datos
reales.

“® por razones de confidencialidad no es factible divulgar los detalles del producto en cuestién.
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Como se podra observar, el tablero de control muestra informacion sobre el
comportamiento y desviacion de cada una de las variables o KP1 con respecto al
Benchmark.

Analizando los resultados de este caso en tablero de control, se pudo observar
que las calificaciones en todos los periodos de la mayoria de las variables,
fueron satisfactorias. EI comportamiento real de este producto tiene una alta
correlacion con e! modelo teérico.

Evaluacion de la Marca vs. Plan

© Desempefio

Periodo

Figura: 23 Grafica de desempeio caso 1

La grafica anterior indica le evolucion del desempefo total de la marca periodo.
Como puede observarse, la marca alcanza rapidamente niveles de desempefo
en ejecucion aceptables.

Ao y medio después de este analisis el producto contintda mostrando tendencta
positiva en participacion de mercado. Esto valida la metodologla.

4.2 Caso 2

Se recognlaron los datos de un lanzamiento real de un . producto de consumo
masivo®; estos datos fueron integrados en el tablero de control. Aplicamos la
metodogia de evaluacién, comparando los Benchmarks contra los datos reales.

% por razones de confidencialidad no es factible divulgar los detalles del producto en cuestién.
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Tablero de control caso 2

Indkadores (KPls)
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Como se podra observar, el tablero de control muestra informacién sobre el
comportamiento y desviacion de cada una de las variables o KPI, con respecto
al Benchmark. '

Analizando los resultados de este caso en tablero de control, se pudo observar
que las calificaciones en todos los periodos de la mayoria de las variables, no
fueron satisfactorias. El comportamiento real de este producto tiene una alta
correlacion con el modelo teérico.

! Evaluacién de 1a Marca vs, Plan

Desermpeno

ma [*V] JA SO ND €F
Periodo

Figura: 24 Grafica de desempefoc caso 2

La grafica anterior muestra la tendencia del desempefo. Se ve que ia ejecucion
de la marca es negativa, lo cual confirma la validez de la metodologia; lo anterior
se confirma ya que la marca en cuestidén desapareci® de! mercado a los 2
bimestres posteriores al analisis.
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Conclusiones

Con el andlisis que se llevd a cabo a lo largo de este proyecto, se concluyé que
la herramienta disenada:

e Facilita la priorizacion de las decisiones y acciones a tomar por parte de
las areas involucradas en el proceso de ejecucién. ;

e Permite controlar de manera estratégica cada uno de Ios crltenos y
variables (KPIl) involucradas en el proceso. ;

e Cuantifica el desempefio de la gestion de! lanzamiento, de manera
periddica, a! relacionarlo con lanzamientos de éxito en el mercado

e Permite anticipar las acciones necesarias para el logro del objetivo de
ventas, mediante simulaciones de periodos futuros con datos hipotéticos.

e Monitorea el desemperfio del producto y de las areas clave, con base en el
avance de las calificaciones totales a lo largo del tiempo.

E£s comun que el principal indicador para evaluar el éxito de un lanzamiento sean
las ventas, sin embargo en los primeros periodos de lanzamiento es normal que
las ventas tengan una tendencia positiva; este indicador no permite predecir el
futuro del lanzamiento, especiaimente en los primeros meses. El tablero de
contro! predice el comportamiento futuro pues evalia con mayor peso a las
variables causa.

En la siguiente tabla se muestra como el producto del caso 2 “fracasd”,
desapareciendo del mercado a un afio de! lanzamiento y ain mostrando una
tendencia positiva en ventas valor, durante los primeros 6 meses. Sin embargo
el nivel de desempefo mostraba niveles inferiores al 100% y con tendencia
negativa en el mismo periodo de tiempo; esto indicaba un problema que pudo
haber sido resuelto.

Lo anterior confirma la necesidad de contar con esta herramienta, dado que
predice las probabilidades de éxito de la marca.
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100%
90%
80%

$3.500.000

$3.000,000

$2,500,000 70%
$2,000,000 60%
- Vtas

50% i
~—e—Desempefio;

$1,500,000 40%
$1,000.000 30%
20%

$500,000
10%

$0 0%

Comparando el caso anterior “fracaso”, con el caso 1 “éxito”, durante los
primeros 6 meses de lanzamiento se observa cémo ambas marcas mostraban
tendencia positiva en ventas valor; sin embargo la tendencia de la evaluacion de
desempenio en la ejecucion es diferente entre ambos lanzamientos. Este hecho
confirma la relacion con la herramienta propuesta y el valor que tiene para la
toma de decisiones oportunas.

$8.000.000 160%
$7.000,000 140%
$6,000,000 120%
$5.000.000 100%
$4.000.000 80% v:\l;:se;peﬂnﬁ

$3.000.000 60%

$2.000,000 40%

$1.000.000 20%

s0 0%
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Se concluye que el uso de esta’ herramienta maximiza ‘las probabilidades . de
éxito del lanzamlento de productos de consumo masuvo en autoservxcws.

Es |mportante no pasar por: alto; que la metodolog proporcnona los  criterios
minimos requeridos en el lanzamlengo de un producto de consumo masivo.
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