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TEMA:

Category Management

PROBLEMA:

+ ¢Puede generar la Gestién por Categorias beneficios adicionales

a los retailers de Mar del Plata?

OBJETIVO GENERAL

+ Analizar la potencialidad de generacién de beneficios de la

aplicacion del Category Management en la ciudad de Mar del
Plata.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Determinar los principios de aplicacién del Category Management

en la teoria.

+ Establecer si se esta aplicando este programa en alguna de las

bocas de los retailers radicados en la ciudad.

+ En el caso de aplicacién, determinar los criterios de aplicacion de

este programa en las practicas de los retailers de la ciudad.

+ Comparar los criterios de aplicacion de los programas con los

criterios aplicados por el retailer que lo utilice.
+ Analizar si los clientes perciben la aplicacién del programa.
+ Analizar si valoran esta aplicacion.
+ Determinar si satisface a los consumidores.

+ En el caso de no aplicarse este programa, analizar los beneficios

cualitativos potenciales de la correcta aplicacion
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La situacién econdmica actual ha modificado la actitud de compra de los
argentinos ante las cadenas de supermercados e hipermercados. Los

consumidores optan por achicar sus gastos de diversas maneras:

+ \Vuelta al almacén de barrio, por el fiado y la menor tentacion ante la

multitud de productos y ofertas de las grandes cadenas.

s Aparicion de los Hard discount, modalidad de cadena que ofrece precio y

cercania al cliente.

+ Compra en los supermercados de solo los productos en oferta o

promocidn, buscando en cada cadena lo mas barato.

+ Continua guerra de precios entre las cadenas, elevando los margenes de

los productos no promocionados.

Estas razones han hecho que las ventas de los retailers hayan sufrido una
baja considerable, baja que las cadenas tratan de contramrestar con ofertas y

promociones.

Los continuos lanzamientos y restages de productos y promociones obliga a
tener una gama demasiado grande de productos, que significa enfrentar costos de
stocks imposibles de soportar en |la actualidad. Las grandes cadenas y |os grandes
proveedores se ven obligados a bajar sus niveles de stocks inmovilizados, que
generan altos costos financieros, y a recurrir a sistemas de optimizacién de los

mismos, con programas del tipo Just in Time.

“Segun el estudio de la UBA, casi la mitad de las empresas consultadas
en gran numero de empresas la logistica se lleva del 30 al 50 % de los
costos operativos, cuando lo ideal seria que ese rubro no les representara
mas de 10 %. "Era un resultado previsible: descubnmos que muchas
empresas se abastecen de stock durante 15 dias por simple desconfianza
hacia sus proveedores, cuando lo ideal para que una empresa haga ahorros
es tener la mercaderia circulando permanentemente. El stock es un
amortiguador de deficiencias”, explica Alejandro Muraro, uno de los
participantes del equipo de més de 30 personas que realizé el estudio.””

! Valentina ALVAREZ; “Cémo llegar al cliente rapido y a bajo costo”; Diario Clarin;
Suplemento Econdmico; (4/11/2001); Pag. 2
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Un problema resultante de la disminucion de stocks es el quiebre o fuera de
stock, que es cuando del producto en cuestion no hay a disposicion del cliente,
situacién que lleva a perder la venta y, hasta en algunos casos, al cliente. Segun
estudios de la consultora CCR en Argentina, sobre un estudio de 10.000
entrevistas a pie de géndola, en 25 categorias relevadas, un 33 % de los clientes
DECIDEN en ese momento la marca a comprar y un 50 % CAMBIA de la marca
buscada ante un fuera de stock®. Este estudio demuestra el seric dilema que
enfrentan los proveedores y retailers ante la decision de disminuir los stocks o

soportar excesivos costos de mercaderia inmovilizada.

Al mismo tiempo, las grandes cadenas se estan fusionando y generando un
poder de negociacion con los proveedores, quienes se ven obligados a buscar

trabajar en conjunto.

Los programas de respuesta eficiente a los clientes intentan fidelizar a los
mismos a un punto de venta, otorgandole mayor valor en sus compras y

generandole una sensacién de seguridad en su decisidon con respecto a la compra.

El programa a analizar es el llamado:. Category Management, que significa

Gestion por Categorias.

Queremos investigar si realmente este programa se basa en satisfacer las

necesidades de los clientes 0 s6lo es un criterio de exhibicién de productos.

El estudio va a ser realizado sobre las principales cadenas de
supermercados de la ciudad de Mar del Plata, durante el ario 2002, desde el mes

de marzo hasta junio del mismo.

En primer lugar se va a consultar con personal responsable del sector
compras y proveedores de estas cadenas, para luego chequear en las bocas la

real imptementacion y la respuesta de los consumidores, de manera exploratoria.

En el caso de no encontrarse que se aplique algun programa de este tipo,
se analizara el potencial que el mismo puede tener para aumentar los beneficios

de las cadenas de supermercados.

? Estudio de CCR sobre 10.000 entrevistas a pie de gondoia en Julio del 2000 en Cap.
Fed. ‘
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Marco Teérico

Enfoque Tedrico Conceptual

Los programas surgen en los ultimos anos de la necesidad de bajar costos y
aumentar la fidelidad de los clientes y, dada |la novedad de éstos, no se han
podido detectar corrientes tedricas. Si se pueden observar varios programas de
Marketing Relacional, pero para poder focalizarnos en uno, tomaremos el llamado
Category Management.

E! desarrolio del trabajo va a partir de explicar ciertos términos de Marketing,
importantes para poder entender las bases conceptuales del programa; para luego
analizar los criterios de implementacion, y, luego de reconocer si alguna cadena

de retailer local lo utiliza, comparar la realidad con la teoria.

De no aplicarse este programa, se buscara determinar el potencial que posee
de generar beneficios extras a las cadenas de supermercados.
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Estructura Marco Tedrico

1. Conceptos basicos
1.1. Necesidades y Deseos
1.2. Satisfaccidn del cliente
1.3. Fidelidad

2. Distintos Programas de Marketing Relacional
2.1. Customer Relationship Management
2.2. Efficient Customer Response

2.2.1. Objetivos
2.2.2. Principios
2.2.3. Estrategias
2.2.4. Herramientas
2.3. Category Management
2.3.1. Plan de Implementacion
2.3.2. Roles
2.3.3. Estrategias

3. Criterios de Exhibicidon de Productos
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1. Conceptos basicos de Marketing

1.1. Necesidades y Deseos:

“El concepto basico y fundamental de la mercadotecnia es el de las
necesidades humanas. Una necesidad humana es aquella condicion en
que se percibe una carencia... Estas incluyen las necesidades fisicas basicas
como alimento, vestido, proteccion y seguridad; las necesidades sociales
como la pertenencia y el afecto; y las necesidades individuales como el
conocimiento y la expresiéon del yo...

Ante una necesidad insatisfecha, el individuo optara por uno de dos
caminos: buscard el objeto que la satisface o tratara de disminuir la
necesidad...

Cuando la cultura y la personalidad individual dan forma a las
necesidades humanas, éstas se convierten en deseos...Los deseos se
describen en términos de los objetos que satisfacen las necesidades. 3

1.2. Satisfaccion del cliente:

“Satisfaccion: ...5. Cumplimiento del deseo o del gusto... 7. Mark.
Objetivo fundamental del Marketing, y que se alcanza unicamente cuando
el producto ofrecido satisface completamente las necesidades y deseos del
consumidor.™

Entender que significa en términos de Marketing, la “Satisfaccion del cliente”,
resulta basico para poder desarrollar las bases de aplicacién de los Programas de

Manejo de Relaciones con el cliente.

Ei objetivo principal del Marketing es “satisfacer las necesidades de los
clientes’®, satisfaccion que radica en comprender lo que el cliente necesita y
quiere, y ponerlo a su alcance. La medida de esta satisfaccion esta dada por el
cumplimiento de las expectativas puestas por el cliente en el producto o servicio
adquirido. Si la performance es superior o igual a las expectativas puestas en él, el
cliente estara satisfecho, en cambio, si las expectativas no son cubiertas, éste
quedara insatisfecho.

? Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG:; Mercadotecnia; México; Ed. Prentice Hall
Hispanoamericana SA; 1996; Sexta Edicion; Pags. 5y 6

* Enciclopedia Clarin; Ed. VISOR Enciclopedias Audiovisuales SA; Argentina; 1999; Tomo
22

® Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG; ob.cit.; P4g.5
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Tenemos que remarcar que la performance puede ser medida sobre un
producto, un servicio 0 un punto de venta. Este ultimo caso es el que nos interesa

para el estudio a desarrollar.

Las expectativas estan dadas por las experiencias anteriores del cliente con el
producto, las opiniones de amigos y companeros, y por el valor de la marca o del
punto de venta. Este valor o /magen de marca, que la informacidn o promesas del
comercializador establecen en la mente del cliente, también genera el riesgo
asociado con la compra del mismo. En este punto nos servimos de conceptos
dados por Philip Kotler, que dice:

‘Las empresas, para ganar en los mercados contemporaneos, deben
centrarse en el cliente; es decir, deben proporcionar mas valor a los

clientes que tienen en la mira. Deben ser aptas para crear consumidores y
no sélo para crear productos.”™

El valor proporcionado es la diferencia entre el valor total para el cliente, que
incluye el valor del producto, los servicios, el personal y la imagen; y el costo total
para el cliente, que involucra el gasto econdmico pero también, el tiempo
entregado, la energia puesta en ello y el riesgo percibido en la compra.

“Para los clientes, el valor equivale a todos los beneficios que recibe a
cambio de la carga que significa el acto de la compra. Entre los beneficios
figura la calidad de la mercaderia, la atencion del personal, la atmosfera del
local, la comodidad. En el otro plato de la balanza, los costos monetanos —
es decir, el precio— y los no monetarios, como ef desconocimiento de los
productos por parte def personal, la lentitud en las cajas, la falta de un lugar

adecuado para estacionar, la disposicion deficiente de las gondolas, el
escaso atractivo en la presentacion de la mercaderia.”

Continuando con Kotler, citamos: “Asi pues, los consumidores se forman una
opinidn en cuanto al valor de las ofertas mercadotécnicas y toman sus decisiones
de comprar con base en dichas opiniones.” Si a un cliente le proporcionamos un
valor negativo en su experiencia de compra, ese cliente noc volvera a elegirnos vy,
ademas, corremos el riesgo de que sea propagador de malas opiniones sobre

nuestro producto-servicio. La funcion del Marketing de “satisfacer las necesidades’

® Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG: ob.cit.; Pag. 658
" Leonard Berry; “La Propuesta Ganadora”; REVISTA GESTION; V3, N° 5; sep - oct 1998;
Pag. 94-99
® Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG; ob.cit.; Pag. 661
16
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se debe cumplir desde el momento de comenzar a crear las expectativas sobre el
producto-servicio, no hasta el momento de que ya lo compro, sino hasta la
experiencia post-venta, para poder conseguir asi, la fidelidad. La mejor forma de
hacerlo es mediante el establecimiento de un vinculo relacional fuerte, dandole
seguimiento a la experiencia del cliente con el producto-servicio luego del
momento de la compra. Las empresas deben empefarse en desarrollar vinculos

fuertes con sus clientes y, asi, conseguir su fidelidad.
1.3. Fidelidad:

“Fidelidad: ...Lealtad, observancia de la fe que uno debe a otro... f. al
producto. Mark. Nombre que recibe el habito de adquisicion por parte de los
consumidores de un determinado producto o marca.”

La satisfaccion es condicidn necesaria, pero no suficiente para lograr la

fidelidad del cliente. La fidelidad es medida en:
+ Frecuencia: reiteracién de actos de compra a lo largo del tiempo
+ Resiencia: tiempo de la ditima compra
+ Monto: valores monetarios de las compras totales

La reiteraciobn de compras del cliente, da a la empresa oportunidades de
generar negocios con el cliente, pero también crea posibilidades de entregarle
mayor valor, valor que hard que éste no quiera cambiar de proveedor y que,
ademas, por su sentimiento de satisfaccion plena, recomiende a otros la marca o
POS.

La satisfaccion esta basada en las expectativas creadas en la mente del
cliente, y el la performance del producto-servicio. Hay que observar que ambas,
expectativas y performance, son medidas altamente subjetivas y que estan

fundamentadas en las percepciones del cliente.
Los clientes fieles aportan varios beneficios:
¢ Son mas rentables, dado que:

-> Estan mas dispuestos a pagar un sobreprecio,

® Enciclopedia Clarin; Op.Cit.; Tomo 10
11
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- Es mas facit venderles nuevos productos, porque confian en nuestra

empresa,
+ Son recomdedadores boca a boca,
+ Permanecen mas tiempo con la marca.

El marketing de fidelizacidn busca diferenciar consumidores y atender
especialmente a ese 20 6 30 % que genera el 70 6 80 % de la facturacion de la

empresa.

La leaitad de un cliente cumple con un ciclo que comienza como clientes
potenciales hasta leales. Los clientes potenciales deben ser atraidos al POS, para
luego de la primera corﬁpra ser transformado, luego de la repeticidn del acto de
compra, en leales. Adjuntamos el cuadro 1.3.a con el proceso de Transformacién

de potenciales en leales'®.

"Mercado Cuadro 1.3.a
o
g
Potenciales [ Descartados e
W
Q
g y 8
= Prospectos ey
& D
L= | 2
8 a
= . .
= Compradores de primera vez P Inactivos S
- 'y =
= L
£ - 5
& Esporadicos e 9
- Desgastados g
\. a
Habhituales — o
=
a2
e
y =3
v Leales — 5.
o
Aclaraciones: =3
Prospectos: incluye a todos aquellos clientes potenciales que tienen una necesidad que nuestra empresa puede
satisfacer.
Esporadicos: Compran la marca a intervalos iregulares, impredecibles.
Habituales: Compran en forma regular a nuestra empresa.
Desgastados: Han ido disminuyendo en forma permanente la frecuencia y/o volumen de compra a nuestra empresa.

® Raul BERNASCONI; Lideres del Tercer Milenio: Manual para el Desarrollo
empresario; Plan para Fidelizar Clientes; Tomo 15; Pag. 13
12
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La pérdida de clientes representa costos demasiado elevados para la empresa.
La razdon de ésto es, primero, la pérdida de ventas, pero también el riesgo que
implica de publicidad negativa por parte del mismo con sus allegados; segundo, el
costo que significd conseguir la eleccidon por parte de esos clientes que perdemos,
costo en marketing, publicidad, servicio, etc.; y, tercero, el costo que implica

conseguir nuevos clientes.

Para lograr la lealtad del consumidor, hay que crearle una experiencia de
compra positiva y dar solucion a sus problemas, hay que lograr que el cliente se

sienta importante para la empresa, atendiéndole en forma personal e individual.

“El corazén del retailing esta, precisamente, en la construccion de esa
relacion que lleva al consumidor a un comercio y no a ofro, aun cuando su
objetivo final sea tnico: comprar lo que necesita, lo que le gusta o lo que
desea.”!"

Lograr esta individualidad en la atencién de un retailer, como una cadena de
supermercados es sumamente dificil, es en ese momento, en el que entran a
participar los programas de fidelizacion que identifican a cada cliente con sus

datos, utilizando esta informacién para personalizar el servicio.

“La satisfaccion total de los consumidores no siempre garantiza lealtad o
mayores ganancias... Si usted es como la mayoria de las empresas, siente
que puede manejar los pensamientos de sus clientes... Estas companiias
estaban trabajando en base a la idea equivocada de que clientes felices es
igual a clientes fieles. Las compariias estan comenzando a darse cuenta de
que sus clientes pueden decir que estan satisfechos, pero sus actitudes en
los estudios no predicen con exactitud su fidelidad. De hecho, entre el 65 y el
85% de los clientes que pasan de un producto a otro han informado que
estaban satisfechos con sus anteniores proveedores. "Los clientes pueden
estar satisfechos pero no ser leales. Pueden estar satisfechos pero no creer
que usted ofrece gran valor. Si aparece una opcion mejor, ellos cambiaran’”,
dice Glona Farler, directora gjecutiva de inteligencia de mercado de US West
Communications.

El cambio por parte de los clientes puede significar un problema para
muchas companias, ya que es mucho mas costoso atraer a un nuevo cliente
que conservar a uno hel. Tal vez sea ése el motivo por el cual las empresas
han hecho grandes esfuerzos para complacer a los clientes. Pero para los
que siguieron esta Iégica, a pesar de sus denodados esfuerzos, el exceso de

" Leonard BERRY; Op. Cit.
i3
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satisfaccion def cliente no ha determinado una marcada mejora en las
ganancias”’?

12 Catherine ROMANO:; “Son fieles los clientes felices”; REVISTA GESTION: V2 Ne 1;

ene-feb 1997; Pags. 96-102
14
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2. Distintos Programas de Marketing Relacional

2.1. Customer Relationship Management

CRM es una estrategia de negocio volcada al conocimiento y anticipacién a las
necesidades de los clientes actuales y potenciales. Busca maximizar el valor de
cada contacto que se produce entre cliente y empresa, recabando la informacion
relevante sobre el acto de decisidon y compra. Comprende la captura, tabulacion,
analisis y distribucién de la informacién relevante del cliente a lo largo de toda la
empresa, para asi, poder retener los clientes actuales y convencer a los
potenciales. Es conocer a cada uno de los clientes, saber sus prioridades y

aspiraciones, escuchar sus necesidades y poder satisfacerlas eficientemente.

Los clientes pueden ser diferenciados por el valor que representan para la

empresa, por sus necesidades y los servicios que requieren.

Se apoya principalmente en la tecnologia informatica para producir una base de
datos sobre los deseos y necesidades de cada uno de sus clientes para poder
segmentarlos y asi, brindarles un mejor servicio. Utiliza estos datos para realizar
un producto o servicio a medida para cada uno de los perfiles de cliente
detectados.

"CRM: Conozca qué necesitan sus clientes

En la actualidad las caracteristicas y tendencias de los mercados
requieren definiciones de estrategias y de soluciones informaticas que
permitan adquirir, retener y fortalecer la relacion con los clientes.

Como consecuencia puede reconocerse un cambio de paradigma. En la
actualidad, el foco es el cliente y el crecimiento esta asociado a los niveles
de lealtad y fidelidad que puedan establecerse con ellos...

La siguiente informacién dota de singular importancia al CRM:

' Las compafiias amencanas pierden la mitad de sus clientes cada
cinco afios.

* Ef costo de adquinr un nuevo cliente se eleva cada ano.

’ La venta mas facil de realizar es a aquellos clientes con quienes se

ha alcanzado niveles de hdelidad.

El concepto de CRM esta asociado al proceso completo de atencién de
clientes, partiendo de las actividades def area de Marketing, el ciclo de
Ventas, y el Servicio y Soporte post-venta, a traves de toda una
organizacion.
15
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El objetivo de la implementacion de una estrategia de CRM es poder
detectar las mejores oportunidades de negocios, incorporar clientes,
retenerios a partir de un servicio de excelencia, y hacer crecer
permanentemente la relacién con ellos, con el fin de crear la lealtad del
cliente y mejorar la performance del negocio. Asimismo, debe posibilitar la
determinacién de tendencias, patrones de comportamiento y la definicion de
los productos y servicios adecuados a las necesidades de cada cliente. w13

Los pasos del proceso, segun Ricardo Fisch del Grupo ASSA importante
proveedor de soluciones informaticas para empresas en Latinoamérica, consta de
tres ciclos, desde las actividades del drea de Marketing, el drea de Ventas y el

Servicio Post Venta (Anexo 1).

Cuadro 2.1.a

El ciclo del CRM

Adquirir Retener

N
i Marketing\(\ Comercial \ Servicios

Generacién  Campaila Tele Calmcar Descubmr  Presemtar Creere | Tmnsrcnon aServicicy Perfildel Segwnuento
Bneiencin  Marketing Markeung ! necesidades capacidades | postventa  Soporie cliene, valor pm-duc‘tos

M V

Retroalimentacion

Expandir

Fuente: Revista
IASSAnews

3 Marceio TEAR; “CRM: Conozca qué necesitan sus clientes”; Revista ASSAnews; Afio
4; Numero 16; (Enero-Febrero del 2000), P4g. 18; Ed. Grupo ASSA; Argentina
16
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Los ciclos, segun el autor, comprenden:

A. Adquirir Clientes
A1, Ciclo de Marketing

A.1.1. generacién de conciencia, o sea, campana de creacién de imagen de

marca e institucional,

A.1.2. campafia de marketing implementando la busqueda de clientes,

desde identificar a los actuales y a los potenciales,
A.1.3. campana de telemarketing, determinando segmento, atacandolo
A.2. Ciclo Comercial
A.2.1. calificar los clientes, segun interés para la empresa

A.2.2. recabar la informaciébn que puedan brindarnos para descubrir

necesidades
A.2.3. presentarle a los clientes las capacidades de la empresa
A.2. 4. cierre de negociacion.
B. Retener Clientes
B.1. Ciclo post-venta y de Retroalimentacion
B.1.1. transicién a post-venta
B.1.2. servicios y soporte de la venta
B.1.3. determinar perfil real del cliente y valor para la empresa
B.1.4. seguimiento y adaptacion de productos
C. Expandir
C.A1. Retroalimentacion y expansién de cartera de clientes

Las empresas que pueden aplicar CRM son las que poseen mayor cantidad de
datos de sus clientes, tal lo son las de telecomunicaciones, tarjetas de crédito,

financieras, etc. Para algin otro tipo de empresas, CRM no es beneficiosos ya

rn



SIS IS IS IS IRIDISIDISIPIA IR IS ID ISR 1S IR IS IS N IS IS IO KN IS IS D N IS B N IS R I N R I s D R R A RIS

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

que, al tener producto que no pueden tener mayor valor agregado, o que el valor
que puede generar el cliente a perpetuidad no es significativo, o cuando el

producto es un commodity, etc.

Para graficar esto, el siguiente cuadro (2.1.b) muestra ejemplos de empresas a

las que beneficia la aplicacién de CRM':

Cuadro 2.1.b
E 2 313 4
z &= g & ;
£g Lineas aéreas, Farmacias,
E Eg proveedores de compainias de sistemas
o < % productos envasados de computacién
3 A
a E 2
% o Estaciones de Librerias
o E servicio
£
%
o ]
—
$ NECESIDADES DEL CLIENTE
if Altamente
Unt OIME ... ettt e e 3 diferenciada

Por ejemplo, las necesidades del pasajero de una linea aérea son
esencialmente las mismas, pero para la mayoria de las lineas aéreas, un
porcentaje muy pequefio de los clientes (los pasajeros de empresa) representa las
mayores ganancias. En el caso de las casas de computacion, cada usuario
requiere una configuracion distinta para su sistema, pero también es diferente para
la empresa cada cliente, ya que, un corporativo requiere mayor cantidad de
INsumos, pero va a tener una relacién precio-servicio mejor que un individuo que

busca una PC para su hogar.

4 Seth Godin; “Un curso rapido en gestion de relaciones con el cliente”; HARVARD

Management Update; Julic-Agosto 2000; Pag. 4
13
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2.2. Efficient Customer Response

Este programa es llamado Respuesta Eficiente al Consumidor.

‘ECR es un modelo estratégico de negocios en el cual proveedores y
retailers trabajan en forma conjunta con el fin de entregar el mayor valor al
consumidor.

ECR plantea un cambio conceptual en la forma de llevar adelante el
negocio, cuyo objetivo final consiste en integrar los procesos logisticos y
comerciales a lo largo de toda la cadena de abastecimiento de consumo,
pasando de un esquema "push” donde se fuerza el ingreso de los productos
al sistema, a un esquema "pull" donde se responde a la demanda real del
consumidor, logrando asi una maximizacion de la satisfaccion del cliente al
mismo tiempo que Se obtiene una reduccion en los costos de operacién y se
evitan ineficiencias.””

Es un modelo de gestion que detecta y elimina todas las ineficacias existentes
en la cadena de valor de los productos, desde el momento en que estos estan en
produccion hasta su venta al comprador final, revirtiendo todas las mejoras

producidas en el consumidor en forma de mejor precio y servicio.

Resulta de vital importancia el conocimiento sobre el comprador final para la
correcta definicidn de las variables del proceso, para esto, tanto proveedor como
retailer van a unificar informacién para hacerla mas 0til y precisa. Esta informacion
definira desde como van a estar formadas las Categorias de productos, su Rol/,

Estrategia, y todos ios puntos relevantes del programa.

El cambiante mercado actual demanda cambios en las relaciones entre los
integrantes de la cadena de suministro, de manera que se pueda entender al
consumidor, cada mas fragmentado y diferenciado, de manera rapida y certera,
para poder adaptarse y generarie mayor valor, y por ende, mayor beneficio a las

partes.

Esto requiere un cambio organizacional profundo y una integracién con el
proveedor, casi del tipo de asociacion. Necesita de un esquema de apertura entre

las partes que no es actualmente el modeto en actividad.

* ECR Respuesta Eficiente al Consumidor; http://www.codigo.com.ar/ecr/ index htm
19
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El programa busca |la desaparicidon de las barreras entre funciones internas y
entre “socios”, o sea, entre proveedor y retailer. (Cuadro 2.2.a)

Distribuid Logistica & €22 Compras & M
Rl b Sl  Manejo de Stocks - Merchandising

e

nt Consumer Response

- L » ] Barreras
R W W > entre
Socios
p d Produccion & Ventas &
roveecor Distribucion Marketing
vy
N
Barreras entre Funciones Intemas Cuadro 2.2 a

El modelo ECR estd compuesto por aspectos logisticos, desde el inicio de su
fabricacion hasta su colocacién en gdndola, y comerciales, la venta al comprador
final, proceso que implica un sistema intercomunicado de respuesta al
consumidor. El sistema se basa en el sistema de scanner del POS, que identifica

el producto comprado junto con el cliente, y automaticamente emite la reposicion.

Esta tecnologia de recoleccién de datos hace posible la identificacién de cada
uno de los clientes del POS, segmentandolos y definiendo estilos de vida,
patrones de gasto y caracteristicas demograficas. Estos informes, junto con
relevamientos de motivacion de compra permite crear perfiles de compra

altamente eficientes.

Al enfocarse en los requerimientos de sus clientes, el POS puede tomar
decisiones sobre su variedad de productos, acciones promocionates, y hasta

aplicar programas del tipo de fidelizacion.

20
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Modelo ECR

Cuadro 2.2.b

Her&amientas

ECR
* Cross Docking

* Category Management * Direct Store Delivery

* Vendor Managed Invento * EDI
. S . v , . * ABC Costing
* Sistema de Recepcion Electronica | e gcorecard

Surtido | Reabastecimiento | promacion Introduccion
Fficiente Continuo Fficiente Fficiente

Informacién Integrada para el desarrollo del negocio

“Trading Partnership” Conocimiento del consumidor

Filosofia “Just in time” movido por el consumidor

Objetivo|

Obtener mejores resultados comerciales otorgando mayor valor al
consumidor

El Modelo ECR (Cuadro 2.2.b) sintetiza los objetivos buscados por el programa,

junto con los principios de aplicacion, las estrategias y las herramientas utilizadas.

2.2.1. Objetivos

El objetivo de este programa es la obtencion de mejores resultados tanto del

proveedor como del retailer, entregando mayores beneficios al consumidor.

Brinda valor extra al consumidor entregandole el producto que busca, a un

menor precio y creando un ambiente donde éste se siente confortable. Puede

reducir el precio al reducir los costos que no generan valor para el consumidor,

como son los de almacenaje, al optimizar la cadena de suministros.

21




)T DDDIDII DD DNIONIDNDID)DININIONO

F
"

3 3O Y ) I ROD YD)

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

Se concentra en entregar valor al consumidor a traveés de:
- mejores productos,

- mejor calidad,

- mejor surtido,

- mejor servicio de géndola,

- mayor conveniencia.

Es un programa donde, tanto proveedor como retailer, deben estar

comprometidos en buscar estrategias win/win.

2.2.2. Principios

Para el logro de este objetivo, ECR se basa en tres principios esenciales, como

s0n.

L

Filosofia Just in Time: tanto la logistica del proveedor, desde el comienzo del
proceso de fabricacion, hasta ia colocacion del producto a la venta en el POS,
estd integrado para la busqueda de la minimizacién de stocks y de pérdidas

por errores.

Para la consecucion de este objetivo, se debe luchar contra tres causas de
ineficiencia'®:

1- Excesos derivados de |a falta de flexibilidad del sistema;

2- Irregularidades derivadas de los problemas y de los propios excesos, como

son los de papeieo, de inventario, de burocracia, etc.;

3- Despilfarros que causan aquellas actividades que no atafien valor,

Cabe destacar que esta filosofia se comenzé a implementar en los procesos
internos de las fabricas, buscando la disminucion de costos por exceso de dias
de stock. Para esto es necesario el minucioso estudio para seleccionar los
proveedores de materias primas, tanto por su celeridad, calidad como por su
cercania a la planta. Luego se complementa el proceso interno con el proceso

en los distribuidores para minimizar los plazos entre fabrica y venta.

' Bermardo PRIDA ROMERQO- Gil GUTIERREZ CASAS: Logistica de
Aprovisionamiento; Madrid; Ed. McGraw Hill; 1996, Pag. 110
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Este proceso busca los

llamados Ceros  Olimpicos
(Cuadro 2.2.¢c)"":

CERO
AVERIAS

- Cero Stocks: en la cadena

CERO CERO

Logistica; PLAZOS . PAPEL

- Cero defectos: en fabrica;

- Cero Averias: interrumpen
Cuadro 2.2.c

el flujo de materiales
- Cero Plazos: so6lo asi se puede dar el servicio adecuado al cliente sin
incrementar el stock;
- Cero Papel: significa que la exactitud y rapidez de la transmisién de

informacion es la base para lograr los otros objetivos.

+ Trading Partnership: (Sociedad Comercial) Significa compartir informacion
sobre el consumidor, entre ambas partes, proveedor y retailer, como socios del
mismo negocio, para poder trabajar sobre esa base para implementar el resto

de las estrategias.

+ Informacion integrada para el desarrollo del negocio: Como sccios, compartir

toda la informacién relevante para la obtencion de beneficios mutuos.

2.2.3. Estrategias

Las estrategias para el logro del objetivo del programa son:

+ Reaprovisionamiento eficiente: integra la cadena de abastecimiento desde el
cliente al depésito del proveedor. El cliente es posicionado como el eslabdn
inicial de la cadena, pasando de una estrategia “push” a una “pulf”, donde el
consumidor plantea lo que desea y la cadena de suministro se lo brinda, o sea,
busca responder a la demanda real del mercado. Los objetivos son minimizar
los tiempos, los inventarios y con ello, los costos y los quiebres. Se efectua
mediante el sistema llamado EDI (Electronic Data Interchange), que es un

sistema informatizado que une al POS con el depdsito del proveedor.

" Bernardo PRIDA ROMERO - Gil GUTIERREZ CASAS; Op. Cit.; Pag. 110
23
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¢

Esta estrategia busca:
- Reducir los niveles de inventarios,
- Reducir los tiempos de entrega,
- Reducir el costo de transporte

- Eliminacién de faltantes y sobreestocks.

Surtido eficiente: Busca la optimizacién del espacio del local, ofreciendo al
consumidor los productos que realmente demanda, mejorando el mix de
productos colocados a la venta. Se pretende asi, lograr un incremento en la

satisfaccion del cliente.

Promociones eficientes: busca definir promociones que aseguren mayor

impacto en los consumidores, sin generar costos adicionales.

Lanzamientos eficientes: busca optimizar las inversiones realizadas en
Investigacion y Desarrollo, al utilizar informacion directa del consumidor vy

disminuyendo el porcentaje de lanzamientos fallidos al mercado.

uteu---
iﬁlﬂ £34E
TR Pavesg

u_nwih
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2.2.4. Herramientas

Las herramientas integrantes del programa son:

+ Category Management: Gestidon por categorias, trabajando cada una como

una unidad de negocio aparte.

+ Vendor Managed Inventory: (Gestion del Inventario del Vendedor) Implica un
proceso de integracion de informacion entre proveedor y cliente sobre los

stocks de ambos.

+ Sistema de Recepcion Electronica: Utiliza el sistema de scanner para
registrar el ingreso de mercaderias, para que se reflejen en el inventario
automaticamente. Reduce stocks ocultos o en transito y errores por ingreso

manual.
+ Cross Docking:

“El Cross Docking es una metodologia de trabajo, en donde la
mercaderia recibida en un centro de distnbucion, un depdsito o una base de
transferencia, no es almacenada en las tradicionales posiciones de pallets,
ya sean estas manejadas de forma manual o automatica, sino por el
contrario, son inmediatamente preparadas para el despacho.”’® (Anexo 2)

Este proceso ayuda a la reduccion de stocks inmovilizados.

+ Direct Store Delivery: (Entrega Directa al POS) El proveedor entrega, en
algunos casos de forma directa a ciertos POS vy, en otros casos, a Centros de
Distribucidn Nacionales o Regionales. Sirve para reducir tiempos de entrega vy,

por consiguiente, reducir stocks y posibilidades de quiebres de stock a la venta.

+ EDI - Electronic Data Interchange: (Intercambio Electrénico de Datos) Los
sistemas de bases de datos de ambas partes, proveedor y retailer, estan
interconectadas y el requerimiento de mercaderias se automatiza, extrayendo
informacion desde las cajas de ventas directamente al proveedor, para la
preparacion y entrega de pedido. Este sistema involucra también toda la
documentacién pertinente a las compras, tales como facturas, notas de pedido,

notas de credito y debito, etc.

'® Enrique VITALE; “Cross Docking”; Boletin CODIGO 25; ECR Argentina; (Mayo — Junio
2000); Pags. 1-2
25



(AR IR EDIDIDED ED EDED IR ESEDED EDED AR EDEDED EDED R ED R ED IS ED D ED D D N0 N5 2B 10 2D ED 1D 2D 1D 2D ID 1D 2B B |

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

Esta implementacién reduce los costos de papeleria, incluyendo los costos por
errores, aumentando la exactitud, eficacia y rapidez. La informacion que es
intercambiada sirve para ambas partes, ya que, el proveedor puede regular los
requerimientos de mercaderia a producir, al ver la venta diaria y corregir o
desechar productos que no tienen rotacion, y el retailer, puede estar al tanto de tos
stocks del proveedor, fechas de terminado de productos y de entrega,
intercambiando y controlando, a su vez, informacién sobre la cuenta del cliente
minimizando asi los errores en la misma. Estas mejoras se traducen en

reducciones en los costos y mayor satisfaccion del cliente externo e interno.

+ ABC Costing: (Activity-based costing) Costos basados en la actividad: Este
método se enfoca en las actividades como objetos fundamentales de costos.
Asigna los costos primero a las actividades, luego a los productos a través del
consumo que de las actividades hace cada producto. El objetivo del costeo
ABC es asignar razonablemente el costo de los recursos econdmicos
consumidos en la realizacion de las actividades, al costo final del objeto del
costeo producido por el consumo de esas actividades. Se define a una
actividad como cualquier trabajo o conjunto de trabajos que, a través de la
realizacion de actividades, sera lo que origine el consumo de los recursos
economicos, encuadrando cualquier tarea que una organizacion realice para
producir, distribuir, comercializar, cobrar el precio pactado, etc., de un producto

0 servicio.

Un recurso economico es cualquier componente requerido para lo produccion

de un bien o servicio.

Este costeo se basa en el concepto de que los productos consumen
actividades y que éstas consumen recursos, por lo tanto, deben asignarsele

estos costos.

“El ABC podria utilizarse para identificar los costos relacionados con
tomar un pedido a un cliente. Una organizacion podria imputar los gastos de

26
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teléfono, los sueldos de sus empleados, los gastos de procesamiento de
papel y otros componentes de importancia para llegar a un costo final. »19

Para poder reducir sus costos y ser competitivos, se debera actuar sobre las
actividades consumidas por cada producto y eliminar aguellas que no generen

valor agregado sobre el producto.

En el proceso de ECR, este tipo de costeo ayuda a identificar cada recurso o
tiempo aplicado a cada producto, y darle su debido costo, reduciendo los

costos ineficientes. (Anexo 3)

Para iniciar un proceso de implementacion de ECR, se debe comenzar por
elaborar un Scorecard o Evaluacion de Situacion Actual de la Categoria. Esto
permite conocer el estado actual en el que esta la compania contra la situacion
deseable, al hacer benchmarking con ias companias que se consideren optimas
en la aplicacién de este programa. Esta practica se realiza para comparar los
procesos O productos propios con los de los considerados lideres del mercado,
para adoptar 0 adaptar para cada cosa que se hace en la erﬁpresa, lo mejor

disponible hasta el momento.

Luego se debe estudiar los retailers con los cuales se esta trabajando y
analizar junto con cada uno de elios, el interés y la viabilidad de realizar la
asociacion para implementar este proceso. Es absolutamente imprescindible que
ambos estén involucrados de manera total en el compromiso de encarar con

seriedad el programa.

'® Mary Lee GEISHECKER; “Tecnologia para el ABC”; REVISTA GESTION; V2 N° 3;
(may - jun 1997); Pags. 54 a 58
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A continuacién se muestra un scorecard realizado para una empresa

multinacional de productos de consumo masivo (Cuadro 2.2.d)*:

Cuadro 2.2.d
Categoria de compra rapida

Scorecard
Compaiiia

Categoria de destino

Meta % de cambio Meta % de cambio

Participacidn en ¢l
mercado {(unidades)

Ventas ($)

Margen Bruto (%)

Gastos de operacion
(% de ventas)

Bceneficio Neto ($)

Nivel de servicio

Inventario (dias de
SUministro)

Rotacion de
cxistencias

Rentabilidad sobre los
activos

Este puede variar, pero lo fundamental es que sirva para poder determinar la
situacion actual de la companiia contra el ideal, en los puntos relevantes para la

implementacién del ECR.

Este es el primer scorecard a realizar, debiendo confecciocnarse uno posterior
de la categoria que tendra en cuenta observaciones sobre el consumidor, la
participacion de la categoria en el total del POS, las ventas y el suministro de

productos.

% Curso de CATEGORY MANAGEMENT para Kraft Foods; Junio 2000; México DF
28
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2.3. Category Management

El nombre de este programa es Gestion por Categorias, y tomando lo dicho por
Roberto Serra, quien es uno de los referentes en el tema, observa:
“Independientemente de que pensemos l0s negocios de manera global,
debemos tener la capacidad de segmentarios para afinar y optimizar e/
anélisis y el desarrollo. No resulta simple manejar diferentes categorias de

producto, considerando que cada refacion producto-mercado es un negocio
en si mismo.”!

La Gestidon por Categorias es un cambio radical en el management de los
retailers. Es administrar cada categoria de productos como un negocio aislado,
como una Unidad Estratégica de Negocios, ya que, el mercado consumidor de
cada categoria es distinto, generando mejores resultados comerciales al
concentrarse en entregar valor agregado al consumidor. Implica una coordinacion
entre proveedor, distribuidor y retailer,

“para 6ptimizar las categorias, crear los surtidos 6ptimos, la asignacion

de espacios mas adecuada y el manejo de precios mas ajustado...Una

categoria es un conjunto de productos o servicios homogéneos que los

consumidores perciben interrelacionados para satisfacer una necesidad
especifica.”?

La Gestion por Categorias permite dar respuesta las tendencias del mercado

actual como son;

- La tendencia demografica y socioecondmica a la fragmentacion en
segmentos con diferentes necesidades, que motiva la busqueda de
nichos;

- Explosion de productos para dar respuesta a esta fragmentacion,
permitiendo, al enfocarse en partes del negocio, responder a la
demanda;

- Intesificacién de la competencia entre retailers dado por el achicamiento
de costos de inventarios y de margen de utilidades.

Estas tendencias pueden ser respondidas desde la Gestién por Categorias, ya

que mejora la toma de decisiones y aumenta |a rapidez de respuesta, dado por el

# Roberto SERRA; “Management por categorias”; Lideres del Tercer Milenio; Manual
para el desarrollo empresario; Tomo 21; Pag. 12
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enfoque y cooperacion entre las partes. La implementacion de una Gestidon por
Categorias se inicia generalmente identificando la misidon e imagen que tiene el

detallista en su cliente.

Una categoria se define en base a las percepciones de los consumidores,
enmarcando en la misma a un conjunto de productos que se perciben como
complementarios o sustitutos respecto a satisfacer una determinada necesidad.
Puede suceder que mismos productos sean incluidos dentro de distintas

categorias segun las percepciones de los clientes de cada retailer.

En cada categoria deben estar identificados cada una de las subcategorias
que sean importantes, entendiendo las tendencias que afectan a cada
subcategoria, como estas afectan a la categoria, y el efecto que éstas pueden

ejercer sobre otras categorias.

\ CATEGORIA ;

SUBCATEGORIA /

\ SEGMENTO /
\ MARCA /

?Z Roberto SERRA; “Management por categorias”; Op.Cit.; Pag. 12
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2.3.1. Plan de Implementacién

El proceso de implementacion de Category Management comienza con la
definicion de la categoria y su rol. Se debe evaluar la misma mediante el
scorecard, para poder determinar su estrategia, tacticas y posterior
implementacion, realizando una continua evaluacién y vuelta a definir. El proceso

de definicidon se puede sintetizar en el siguiente cuadro (2.3.a):

| > Cuadro 2.3.a

Definicion de la categoria
L |
Rol de la categoria
r 1
Evaluacion de la categoria
| i
Scorecard de la categoria
P
Estrategia de la categoria

Revision de la
categoria

] i
Tacticas de la categoria
— —

Pian de implementacion

En la etapa de definiciéon de la categoria se tiene en cuenta las percepciones

del consumidor para determinar los integrantes de la misma.

Al definir una categoria, e! proveedor identifica subcategorias que son claves
por su influencia en dicha categoria. El proveedor debe entender las tendencias
que tiene cada subcategoria y determinar el impacto que esta tiene en otros
productos de la misma o de diferente categoria. Requiere que utilice tanto
informacién interna como externa para crear una visién general de la categoria,

examinando los patrones de compra de los clientes: cuantos comparan la
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categoria, donde la compran y cuanto gastan en ella. Es importante también
conocer la situacion de las marcas del proveedor frente a las marcas de la
competencia, en cuanto a participacion, posicionamiento, precio, promociones,

espacio en gondola, etc.

La informacion relevada debe dar un posicionamiento del POS y de las

marcas, la imagen de cada uno ante el comprador potencial y actual.

Una vez realizado el perfil del comprador del ambito del POS, se debe
comparar con el perfil del cliente de la marca del proveedor, para poder determinar
el potencial de ésta en el POS, como afecta a la categoria y al POS total. Se debe
poder utilizar para establecer el rol, estrategia y tacticas de la categoria, fijar el

precio, las acciones de promocion y merchandising ideal.

La categoria incluye varias subcategorias, varios segmentos y luego las
marcas y cada variedad de ésta. Por ej. la categoria puede ser la de Jugos
concentrados y dividirse en subcategorias : En polvo y Liquidos. Luego puede
dividirse en segmento Familia y Nifios, y luego las distintas marcas con sus

respectivos sabores.
2.3.2. Roles

A cada categoria se le asigna un ro/, que consiste en reflejar los habitos del
consumidor y las necesidades del autoservicio, pero es en este paso del proceso
cuando debe ser definido, para luego de ser implementado el plan total ser

evaluado y, llegado el caso, redefinido. Los roles son:

+ deslino: hace que los consumidores concurran al negocio especificamente
para comprar esas categorias. Son de alta rotacién y alto margen. Son las
responsables de producir entre el 30 y el 40 % de la facturacion del POS.

+ rutina: son las que los consumidores adquieren habitualmente. Ej.: azlcar,

fideos, etc. Deben ser competitivas en precio y variedad.

s conveniencia: no son la base del negocio, pero refuerzan su imagen y
contribuyen a aumentar la rentabilidad. Ej.. bazar, jugueteria en un

supermercado.
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+ ocasional o estacional: categorias que surgen con mucha fuerza en un

determinado momento pero luego se reducen o desaparecen. Ej.. pascuas,

navidad, etc.

La evaluacion de la categoria se realiza analizando la misma desde cuatro

perspectivas.

la del mercado, con la participacion de la categoria en el mismo y los
puntos de referencia que posee;

la del consumidor, con el perfil del comprador y su comportamiento de
compra;

la del proveedor, con su participacion y eficiencia;

la del retailer, con su contribucion y productividad.

Para esta evaluacion se realiza el scorecard de la categoria, que es una

planilla similar a la siguiente:

CONSUMIDOR
Frecuencia de compra

PARTICIPACION

VENTAS

Crecimiento

UTILIDADES

Margen bruto

MARCA PROPIA DEL ESTABLECIMIENTO
% de Ganancia Bruta

SUMINISTRO DE PRODUCTOS

Dinerb de Inventario

Nivel de servicio

Cuadro 2.3.b

ACTUAL ESPERADO

Promedio por ticket

De la categoria en el departamento
De la categoria en el mercado

De la categoria en dinero

Ventas x metro® x semana

Dinero en ganancia bruta

Ganancia bruta x metro® x semana

Ventas

Margen bruto

Dias de suministro

Movimiento
Rentabilidad bruta sobre inventario
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2.3.3. Estrategias

La estrategia es el marco general para orientar la toma de decisiones, se
refiere a la accién de organizar, dirigir y administrar el POS en base a categorias

vistas como unidades de negocio.

Es la definicion de los distintos tipos de impulsores, que son la conexion entre
la oferta y la demanda. Estos son elementos percibidos por los consumidores

como representativos de la imagen de la categoria. Pueden ser:

+ Generaciéon de tréfico: los clientes recorren los pasillos del POS hasta
encontrar estas categorias; productos de alto market share, por lo tanto, alto

porcentaje de ventas.

+ Generacién de lransacciones: al aumentar el espacio de estas categorias,
aumentan las ventas, productos de compra por impulso con mayor margen de
utilidad;

+ Generacion de utilidades: productos con mayor margen bruto y mayor rotacion;
+ Generacion de caja: productos de compra frecuente y alta rotacion;

+ Generacion de estimulo: productos de compra por impulso, orientados al estilo

de vida sensacional o moderno;

+ Generacién de imagen. generan percepcion del POS de diferenciacion,

productos Unicos, estacionales, reconocidos por su calidad;

+ Defensa del territorio: utilizados por los retailers para atraer una base de

clientes tradicionales de una regién o segmento.

Las tacticas nos ayudan a lograr |la estrategia deseada, en un plan de accién a
corto plazo. Estan relacionadas con el trabajo sobre las variables operativas del
producto, precio y promocion, utilizando las acciones de ofertas, manejo de
exhibiciones especiales, de surtido de productos, animacién del espacio y

promociones de productos y del POS.

En este estado debe utilizarse la informacién recopilada anteriormente, para
formar una vision general de la categoria, sus marcas y posicionamientos, y el

comportamiento del comprador con respecto a éstas.
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Se presentan

las recomendaciones al

POS sobre variedad, precios,

promociones y estrategias de posicionamiento en el lineal, con la presentacion de

planogramas para las gbndolas y descripcion de exhibiciones especiales.

Definidos el rol de la categoria, las tacticas a desarrollar pueden diagramarse

sobre el siguiente cuadro (2.3.c):

Rol de la
Categoria

Destino

Surtido
Variedad completa

Tacticas de la Categoria

Precio
Liderazgo

Exhibicidén
Ubicacion selecta en

Cuadro 2.3.c

Promocion
Alto nivel de

- Subcategorias |- Mejor valor el POS actividad
- Segmentos - Categoria - Alto movimiento - Frecuencia
- Marcas completa - Alta asignacion por | - Duracion
- Sku's metro
Rutina Variedad Completa | Comparativo Ubicacién promedio Nivel Promedio de
- Subcategorias | Conslanie en el PCS actividad
- Segmentos - lgual ala - Alafrecuencia - Frecuencia
- Marcas competencia |- Alta asignacién por | - Promedio
- SKu's - Principales metro cibico - Duracion
subcategorias promedio
Ocasional | Variedad por época | Competitivo Buena ubicacion en el | Actividad
- Subcategorias |estacionalmente |POS estacional por
- Segmentos - Cercanoala |- Alto movimiento época
competencia |- Asignacion - Mecanismos
- Subcategorias promedio por m* muiltiples
- Segmentos
Convenie |Variedad selecta No exagerado Ubicacién disponible | Bajo nive! de
ncia - Marcas, Sku’s |- Dentro del en el POS actividad
I principales ambito de la - Baja asignacion - Mecanismos
competencia por m* mudltiples
- Marcas, Sku's
principales

Los planogramas son desarrollos del lineal detallando los porcentajes de cada

sku, su nivel o altura de exhibicidn, la diagramacion del tipo de agrupamiento de

marcas, vertical u horizontal. Para realizar estos modelos se utilizan programas de

computacién, como el llamado Apollo o el Spaceman de ACNielsen, que lo

realizan en base a la participacion, precio, posicionamiento y distintas variables

adicionales.
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En la confeccién de planogramas se tiene en cuenta:

Surtido eficiente

->

Asignacion eficiente del espacio para cada referencia

->

+ Ubicaciébn de productos en gobndola de acuerdo con estrategias
comerciales
+ Generacion de patrones de exhibicién por formato

+ Optimizacion de la relacion rotacion/exhibicion

Con los programas del tipo Apollo o Spaceman no s6lo puede armar

planogramas sino que también permiten visualizar:

+ Participacion del lineal por Proveedor/Marca/Segmento/etc.

+ Rotacion de inventarios

+ Retorno sobre inversion por Producto/Proveedor/etc.

+ Dias de stock por Proveedor/ Segmento/ Marca/ Producto

+ Generacion de innumerables posibilidades de graficos

+ Generacion de reportes con amplias posibilidades de comparacién de
variables

+ Visualizacion tridimensional de la géndola

+ Posibilidad de crear macros para automatizar funciones

+ Posibilidad de seleccionar Highlights para visualizar situaciones puntuales.
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Por ejemplo, “la familia SPACEMAN; Suite esta integrada por:
+ SPACEMAN Viewer: Visualizacién e impresion de planogramas y reportes
+ SPACEMAN Merchandiser: Creacion de planogramas (Visual Merchandising)

+ SPACEMAN Stock Planner: Planogramacion intermedia, equilibrando la

inversioén en inventarios con la demanda

+ SPACEMAN Professional Creacién, evaluacion y optimizacion de
planogramas onentados al consumidor, sin perder de vista los objetivos

financieros

+ SPACEMAN Application Builder: Todas las capacidades de Merchandising

avanzado, més la posibilidad de disefiar médulos para automatizar tareas.™*

Este modelo demuestra la cantidad de operaciones que posibilitan realizar y
que, ademas, involucran la operatoria de los espacios de géndola y creacion de
ambitos de compra.

2 Merchandising; http://www.acnielsen.com/ar/fSPACEMAN® Suite htm
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3. Criterios de Exhibicion en Géndola

Los Criterios de Exhibicién en Géndola disefan la distribucién del espacio
dentro del POS y del espacio del lineal, determinando los niveles de bandejas de
cada producto o linea, los porcentajes de gondola y las exhibiciones secundarias y
especiales.

“La compra hoy no es pasiva, tampoco es una necesidad, el consumidor

es parte activa de esa funcién y los puntos de venta deben lograr fodo el
entorno para que el consumidor se sienta atraido.

Segun el estudio ejecutado por Hennk Salen, un consumidor camina en
un supermercado un melro por segundo promedio, para ver un producto y Ia
marca, necesita entre 3 y 4 sequndos; suponiendo que esta en el punto de
venta 20 minufos habra visto entre 300 y 400 productos, es decir, el 10 % del
total de articulos de un supermercado grande.”

El objetivo principal de la distribucién primaria de los sectores dentro de un
retail, es la de optimizar la circulacién de los consumidores para que visiten la
mayor cantidad de sectores posibles, sobre todo aquelios que tienen mayor
margen de rentabilidad. Hay que realizar un estudio dentro de cada boca de las
zonas calientes y frias. Esto se determina con el cociente de actos de compra del

sector dividido por el total de actos de compra de la boca.

Las zonas calienfes son aquellos sectores a los cuales los consumidores se
dirigen en la mayoria de los casos, dado que alli se encuentran los productos que
consideran imprescindibles.

Las zonas frias son los que tienen menor cantidad de recorridos por los
consumidores.

La distribucién Optima es la que maximiza la rotacidon de consumidores por las
areas frias. Luego de esta distribuciéon primaria hay que desarrollar la distribuciéon
del lineal. El lineal son los metros de exhibicion de las gdéndolas, con sus
respectivas bandejas. Hay que tener en cuenta los niveles de exhibicion, llamado
asi a las distintas aituras de las bandejas desde nivel de pie hasta nivel de ojos.

Cada nivel tiene distinto poder de atraccion y distinto tipo de producto, tomando en

# Juan José ORLANDO- Daniel Eduardo GONZALEZ; Distribucion & Marketing:
Meéxico; Ed. Macchi; 1997; Quinta Edicién; Pag. 337
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cuenta tamario, precio y especialidad. También en el desarrollo dei lineal hay que
observar los criterios, que son: exhibicion vertical y horizontal, dando cada uno de
mayor preponderancia a la competencia de marcas o mayor desarrollo a cada

marca en particular.

Luego hay que determinar los porcentajes pertenecientes a cada producto,
familia 0 marca, para lo cual se suele utilizar el Market Share, o Participacion de

Mercado, que es la venta de cada producto sobre el total del genérico.

Estos criterios pueden estar modificados por criterios econdmicos, tales como
convenios con proveedores, stocks excesivos o margen de rentabilidad de cada

producto, sin tener en cuenta al cliente y sus necesidades.

Cuando estos criterios son los utilizados por las cadenas nos encontramos con
porcentajes de exhibicidon de productos fuera de su estacionalidad demasiado
ampliados, punteras con productos que no compran o buscan, u ofertas de

productos que no son los que los clientes de esa boca requieren.
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Estructura Marco Normativo

4. Actualidad Econémica Mundial

4.1. Globalizacidon
4.2. Fusiones y Adquisiciones de cadenas
5. Situacién Socio Econémica Nacional
5.1. Relaciéon Consumidor — Retailer - Productor
5.1.1.Situacién Sector Retailers
5.1.2.Situacion de los Proveedores
5.1.3.Hard Discount
5.2. Realidad Local
5.2.1. Segmentacion Demanda
5.2.2. Segmentacion Demanda Sector Retailer
6. Cambios de Habitos de Consumo
6.1. Cambio de Paradigmas
6.2. Nuevo Consumidor
6.3. Relacién Consumidor - POS
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4. Actualidad Econoémica Mundial

4.1. Globalizacion

Para definir este concepto son Utiles las palabras de Adrian Wooldridge
(corresponsal en Washington de la revista The Economist y coautor, con John
Micklethwait, del best-seller A Future Perfect):

“Llamo "globalizacién” a la creciente integracién de la economia mundial,
que convierte a la economia liberal del mundo en una sola economia, como
fue en un principio. Y esta generando uniones a través de las fronteras,
mayores intercambios entre los paises y mas comercio electrénico en el
mundo. Es, fundamentalmente, un proceso conducido por los negocios y el
comercio, Un proceso economico con cientos de connotaciones externas que

modifican la forma de vida de la gente, su cultura y la politica, entre otras

cosas.”®

Es, en definitiva, la paulatina desaparicién de obstaculos para el libre transito
entre las naciones de: informacion, personas, capitales, servicios, etc.
Indistintamente, a este término, se lo suele usar para llamar a:

- Las nuevas caracteristicas del comercio intermacional;
- Las inversiones directas de paises y empresas en el extranjero;
- La creciente homogeneizacion de los modelos de consumo y de formas
de vida;
- Las nuevas relaciones internacionales, que cubren regiones mas alla de
los limites de las naciones (grupos econdmicos);
- Las nuevas caracteristicas de los mercados financieros;
- Las nuevas formas que adopta la competencia entre las empresas
multinacionales;
- La globalizacidbn de la tecnologia, de la investigacion y de los
conocimientos.
Esta globalizacion se manifiesta, en materia econdmica, en la rapida aparicion
y dominio en el mercado de las multinacionales. Empresas de energia, financieras,
de electrénica, produccién de articulos de consumo masivo, automotrices, etc. son

parte de las multinacionales que van cercando a las compahnias nacionales o

% Adrian WOOLDRIDGE; “La aldea perfecta”. REVISTA GESTION; (sep-oct 2000); Pag.
136 a 140
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regionales, logrando participacidon de mercado y amenazando con debilitar sus
economias para poder, luego de un proceso de deterioro, adquirirlas a un precio
infimo. Esta es la percepcion y el sentido que el consumidor tiene del proceso
llamado Globalizacion.

Desde el punto de vista de la demanda, segun Philip Kotler, la globalizacién se
manifiesta en:

- Estilos de vida globales;
- Expectativas mas altas del consumidor;
- Mayores opciones.
Y desde el punto de vista de |a oferta por:
- Mas competidores
- Desaparicidn de las fronteras econdémicas
- Mas mercados potenciales.

Esta realidad se vive también en cuanto a las cadenas de supermercados, que
comienzan a competir y expandirse, desde la irrupcién de WalMart y de Carrefour
en escena en 1962 en Francia.

En la actualidad, las cadenas de supermercados todavia son muy locales, en
cuanto a ia cantidad de paises donde desarrollan sus actividades, con relacion a
las de energia, (Shell en 130 paises y Mobil en 140, en tanto, Carrefour en 28), a
las financieras y de electronica.

En cuanto a América Latina, la realidad de la expansion de las multinactonales,
no fue la excepcion al resto del mundo. Los motivos que impulsaron, a nivel
politico, el ingreso de estas corporaciones supranacionales fueron: reformulaciéon
de los gobiernos, pasando de gobiemos dictatoriales a democréticos y abiertos al
resto del mundo, flexibilizacién de normas de apertura, despolitizacidon de los
sistemas judiciales, etc. Los paises integrantes pasaron de una década del 80,
caracterizada por hiperinflacién, endeudamiento y deterioro del nivel de vida, a
una década del 90 con descenso de la inflacién y marcado cambio de rumbo de ia
economia.

A nivel social, América Latina vive dos realidades sustancialmente distintas,
donde la mayoria de los paises de este sector tienen una diferenciacién entre

clases altas y bajas, muy marcada, siendo la excepcion Chile, Uruguay vy
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Argentina. En el caso de nuestro pais, que estaba exento de esta gran
diferenciacion, se esta semejando cada vez mas, por la crisis actual.

Estos paises favorecen el establecimiento de plantas productoras ya que,
pueden utilizar mano de obra barata y son paises con poblaciones muy
importantes en cantidad, como es el caso de Brasil. La diferenciacién da como
resultado una clase muy alta que, si bien en porcentajes son pequerios, en la
refacion de ingresos per capita, es una diferencia muy alta..

En los paises donde la diferenciacién no es tan marcada, se ha dado una
redefinicion del mercado consumidor, con segmentos de caracteristicas
marcadamente similares al mercado estadounidense, tendiendo a las compras en
shopping-centers, hipermercados, aptos a convertirse en clientes de firmas como
WalMart, Blockbuster y McDonalds. Hablando de la realidad socio econdmica de
América Latina, el autor Henry Gomez sefiala:

‘Los cambios en el panorama econémico de Aménca latina significaron

un motor de crecimiento para las muftinacionales, un impulso para un

cambio de management y la incorporacién de nuevos jugadores. Las

inversiones extranjeras directas en la region alcanzaron los US$ 18.000

miflones en 1995, un incremento enorme respecto de los US$ 8.000 miflones

de 1988. Las multinacionales de origen estadounidense fueron las mas

rapidas en expandirse: alimentacion, bebidas y articulos de consumo masivo

encabezan la lista. Pero también estan representados otros rubros

tradicionales e industrias nuevas: medios de comunicacion/espectaculos,

telecomunicaciones, puipa y papel, partes para automotores, productos

quimicos, farmacéuticos, aluminio, energia, mineria, servicios bancarios y
financieros...

El actual interés de las multinacionales en expandir sus mercados en
Latinoaménca es tan grande, que en la regién se espera un crecimiento que
duplique los porcentajes de los paises desarrollados. Pero ese crecimiento
economico no sélo se deriva del impacto acumulado de las politicas de
apertura, sino ademas de la expansién del mercado de consumidores
jévenes, la mitad del cual no supera los 18 afios de edad.”?°

Otro motivo de facil arraigo de las companias extranjeras era la devaluacion
sufrida por las monedas regionales, que colocaron a las empresas nacionales en
condiciones de inferioridad al momento de negociar, y sucumbieron ante |la oferta
de compra.

?® Henry GOMEZ; “América Latina se globaliza”; REVISTA GESTION; (may - jun 1998);
Pag. 168 a 177
43



SESISICIR IR IS RS IS IS IR AR IO XD IO RS IO IO XA ED I IR IS IS IO XD IG IS RR ID ID IS A IO ER TR IR ID IR IS 20 IO 2D XD 10 16

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

4.2. Fusiones y Adquisiciones de cadenas

En la actualidad, el mercado mundial de retailers esta dominado por tres

grandes grupos multinacionales, que son:

- Grupo Promodes: con la cadena Carrefour, con un total de 9000 bocas
en 28 paises, de los cuales 680 son hipermercados, 2260
supermercados y 3120 tiendas de descuento, siendo el N° 1 en Eurcpa

y el N° 2 en el mundo;

- Grupo Walmart: con 3090 bocas en EEUU, 1070 bocas en un total de 10
paises, siendo N° 1de EEUU.

Entre estos dos grupos facturan un total de u$s 425 miles de millones por

dia, gque hace una suma de u$s 165 billones al ano.

- Grupo Royal Ahold: Disco: Este grupo opera mas de 8.500 bocas en los
25 paises donde se instald, con una facturacién en el ano 2000 de u$s
47.700 miliones?. En el mes de julio del corriente, la firma Ahold compré

|a totalidad del paguete accionario de la cadena.

Estos grupos manejan distintas cadenas de supermercados, aplicando para
cada una, distintas estrategias, utilizando “marcas” (se define marca a cada
cadena de retailers del grupo, asi Carrefour, Norte y Tia son distintas marcas del
mismo grupo) para distintos publicos objetivos, formatos de POQOS, tipos de
productos, precios y estrategias de comunicacién. En definitiva, cada marca utiliza
un distinto posicionamiento, para poder abarcar todo el mercado de potenciales
consumidores, estando en las mismas plazas con sus distintas marcas,

compitiendo entre si.

Como resultado de los procesos de globalizacion, las fusiones entre cadenas
se asemejan al resto de las empresas. Asi lo demuestra el grafico (Cuadro 4.2.a),
donde las fusiones entre cadenas a nivel global, representan un importante

movimiento de capitales, creciente a medida que transcurre la década del 90°°.

?7 Ronald FINK; “Real Ambicién”; REVISTA GESTION:; (julio-agosto 2001); Pag. 37
%% Presentacion para Kraft Foods Argentina, Goldman Sachs; Octubre 2001
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Cuadro 4.2.a

Valor Total de Fusiones y Adquisiones de Cadenas
(Billones de US Ddélares)

60 -

1995 1996 1997 1998

$51,1

45



I IDID IS GO ID IS IR TS IPIO FA IR ED IS TR YR IR KD

SEIRIS RIS ID IS LB IS YOI IR IR I D XN IR IS IS IS IR XD IO RO 2O XD

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

5. Situacion Socio Economica Nacional

Segun estudios del INDEC, la pobreza en nuestro pais alcanza a la mitad de
la poblacién (18 millones de personas) y se debe, inicialmente, al desempieo y la
caida de ingresos.

Segun esta fuente, el valor de la canasta basica de alimentos creci6 el 35,2%

desde diciembre pasado y durante abril dltimo se incrementd un 17,7%.

Esa canasta alimentaria incluye una cantidad minima de 27 productos que
cubren durante un mes los requerimientos caléricos y proteicos imprescindibles .
Contiene, entre otros, 6 kilos de pan, galletitas, 7 kilos de papa, 6,3 kilos de
carnes, 8 litros de leche, hortalizas y frutas. No incluye el pago de ningun servicio
ni la compra de ningun bien, salvo los mencionados y en las cantidades

determinadas.

Los alimentos absorben el 46% de los entradas de los hogares de menores
ingresos, por lo cual, el impacto de los aumentos de precios de productos tales
como aceites, harinas y carne determina el crecimiento de la pobreza y de la

indigencia.

Segun la misma fuente, la ultima medicion del desempleo, de octubre 2001,
arrojé un nivel del 18,3%, pero se estima que actualmente podria ser de hasta el
25%.%

En el Gran Buenos Aires, la situacion social se agrava de manera significativa,
ya que la pobreza seria del 52 2% y se aproximaria al 60% en €l llamado segundo
corddn del conurbano que abarca populosos distritos como San Fernando, Tigre,

Moreno, Merlo, La Matanza, Florencio Varela, Almirante Brown y Berazategui.

También la pobreza es aguda en el norte de la Argentina. En promedio, en
Corrientes, Formosa, Misiones y Chaco, la pobreza seria del 66,1%. Esto equivale

a decir que 2 de cada 3 habitantes del NEA es pobre.

9 lsmael BERMUDEZ; “La mitad de los argentinos ya esta bajo la linea de pobreza”:

http:/Awww.clarin.com.ar; (Viemes 10 de Mayo de 2002)
46



I IR I A TR IDRA TR IR AR IR G IO IA TR IR TR IO IS IR 10 19 )

!
»

)-r) )

i

YY) ) ) 2y )Y N

4
'

(¥.34).) )o)

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

Segun las estadisticas oficiales, la pobreza esta en ascenso en la Argentina
desde 1994, primero por la crisis del Tequila de 1995 y luego por la recesion que

se inicid en 1998.

Pero mientras hasta fines de 2001, la pobreza crecidé por el desempleo y la
deflacién de los salarios, desde la devaluacion de la moneda con el aumento de
precios, el desplome de la actividad econdmica y el consecuente incremento del
desempleo, la tendencia se acelero. Si hasta los afios 80 el desempleo fue un
fendmeno restringido, ahora abarca a capas enteras de la clase media, con el
agravante de gque existe un nucleo duro de pobreza estructural que comprende a

varios millones de argentinos.

Para analizar el impacto de esa situacidon en el mercado retailer, se debe

indagar sobre la participacion del canal en las ventas de alimentos.

Segun el articulo Radiografia del Consumidor de la revista Mercado, publicado
en octubre de 2001%, los supermercados retienen la mayoria absoluta de ventas
de alimentos, con una participacion en la facturacién total de alimentos, el afho
2000 del 53.3 %, contra un 17.2 % del canal tradicional (almacenes, etc.) (Cuadro
5.a)

Cuadro 5.a

Participacion de ventas por canales de distribucion de
alimentos (en %)
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* Rodolfo Manuel BARROS; Radiografia del consumo, Canales de Distribucién;
http:./iwww.mercado.com.ar; {Octubre de 2001)
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Si observamos el cuadro, la participacién ha caido desde el afio 1998 al 2000,

3.4%, que representa una cifra importante de caida de la facturacion.

Pero lo importante es que desde ese afic al 2000, la cantidad de bocas

aumento y la facturacion por metro cuadrado descendio de $ 789 a $ 526.

Del mismo estudio, el cuadro 5.b. detalla qué porcentaje representan en las

ventas de los supermercados, los alimentos.

Cuadro 5.b
Qué venden los supermercados
Abril de 2001 (en %)
Otros 12
Indumentaria, calzado y 3
textiles para el hogar
Electrodomésticos y 3
art. para el hogar
Articulos de Limpieza y 1
perfumeria 4
Alimentos y Bebidas 68

Por esto, la situacion detallada anteriormente afecta de manera crucial al
desarrollo del negocio de los retailers. Las ventas han caido sustanciaimente y la

competencia por captar los pocos ingresos de la poblacion es cada dia mas feroz.
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5.1. Relacién Consumidor - Retailer - Productor

Para analizar la situacion del sector retailer en cuanto a su caida de ventas,
hay que fijarse en el cambio de habitos de los consumidores, ya sea por la

disminucion de ingresos o el cambio cultural.

Segun un estudio realizado por la consultora CCR sobre 500 Entrevistas
probabilisticas en hogares de Capital Federal y GBA en Julio 2000, sobre una
muestra todos los niveles socioecondmicos, arroja los siguientes resultados
(Cuadro 5.1.a)*":

Evolucién Perfil Actitudinal de Compra del Consumidor (Cuadro 5.1.a)

it S e 60
[0 Marquistas ] o ’

“Prefiero comprar productos de '
marca aunque tenga que pagar TN
un poco mas *

El Racionales

“Si encuentro una marca que no es
ta més conocida, pero de calidad
aceptable y esta a buen precio, /-‘7

la compro”

[l Economicistas 40

"Prefiero comprar productes con
buen precio aunque no sean

marcas tan conocidas " / Us

L%

a0 X

Estas graficas muestran como, ante la crisis economica, los consumidores
decaen en su fidelidad a las marcas ante soluciones mas adaptadas a su realidad,
por lo tanto, se complica por demas el panorama al proveedor y retailer para

conseguir la constancia de sus clientes.

¥ Estudio CCR; BASE: 500 Entrevistas probabilisticas en hogares Capital y GBA Julio

2000 todos los niveles socioecondmicos
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Esto, sumado al aito porcentaje de consumidores que cambian de marca ante
un fuera de stock y el porcentaje que decide la marca en la géndola, es de vital
importancia el trabajo realizado en el POS. Otro estudio de la consultora CCR,
realizado en diciembre del afo 2000, sobre 142 locales, durante dos meses, se
observé un 10% de faltantes en géndola, lo que generd una pérdida por las ventas
no realizadas, segun la estimacion de esta consultora, de trescientos treinta y un
millones de pesos (contando la venta de Capital Federal y GBA)*. Las pérdidas
para las empresas proveedoras se estimé en ciento ochenta y cinco millones
de pesos y para las cadenas en ciento cuarenta y seis millones de pesos. La
responsabilidad por los faltantes de mercaderia se repartié en un 86% por parte de
la cadena y el restante 14% por culpa del proveedor.

En cuanto a la reaccién del cliente por el faltante, el siguiente cuadro (5.1.b)
demuestra que hay un 43 % de los clientes que ante el quiebre de stock no
compra en ese momento en el POS y el restante 57 % cambia de marca, lo que

genera al proveedor la pérdida de la venta y no al POS®.

Cuadro 5.1.b

57 %

B Compra otra marcaltipo de producto
1 Compra en otro negocio la marcaltipo de producto
B No compra ese dia

32 Faltante de mercaderia en Gondolas; Comité ECR de Argentina; Febrero 2001

3 Fattante de mercaderia en Gondolas; Op. Cit. .
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Debido a las pérdidas citadas anteriormente, es la desviacion creciente de
inversidon en publicidad trasladada a acuerdos comerciales con los retailers, de un
62.5 % en publicidad (2.5 Millones de u$s sobre un total de 4 Millones) y 12.5 %
en Trade Deals (0.5 Millones de u$s) en 1990 para pasar a un 33.3 % en
publicidad y un 33.3 % en Trade Deals en el afio 2000 (2 Millones de u$s de cada
una sobre un total de 6 Millones u$s)*. Estos acuerdos, que buscan que los
productos estén en el momento, con el espacio y al precio adecuado, condiciones
necesarias para que el consumidor pueda optar por ellos, resultan de altisimo
costo para el proveedor. La concentracién de poder entre tres grandes grupos de
retailers y con la participacién local de cinco cadenas mas, poderosas en sus
respectivas zonas, hacen que, para estos Trade Deals, el proveedor deba hacer
un aporte elevado. Estos porcentajes de inversidn hacen que sean llevados, en
algunos casos, al punto de trabajar con un margen casi nulo, para no perder el

Market Share que le brindan la cantidad de bocas que poseen las cadenas.

Por la crisis desatada desde diciembre de 2001, la relacidon entre proveedor y
retailer se modificé sustanciaimente. Las condiciones de venta son ofras y las
cadenas han dejado de tener el poder que ostentaban anteriormente. LoOs
proveedores han tenido que detenerse mas en mantener sus cuentas al dia, que
en aumentar sus ventas, muestra de esto es el cambio de los managers de las
empresas multinacionales establecidas en el pais, cambiando personas de ventas
a colocar personas del &mbito financiero. Las empresas prefieren cobrar l0 que se
les adeuda antes de seguir vendiendo y acrecentando sus cuentas a cobrar. La
presion ejercida por el costo de los insumos, parte de los cuales habian sido
trasladados a insumos importados, pesa de sobremanera sobre la contabilidad y
las empresas deben ajustar sus cuentas al minimo. Por esta razén, los plazos de
pago que antes las cadenas tenian de 60 a 120 dias han pasado a ser en algunos
casos de 7 a 15, y en casos extremos, a contado. En el caso de atraso en los
pagos, las empresas no dudan en suspender las ventas a cualquiera de las

grandes cadenas, hasta normalizar los mismos.

* Fuente CCR Argentina
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Segun otro estudio realizado por la consultora ACNielsen en mayo de 2002,
publicado en Diario La Nacion del 5 de mayo del corriente, el 88% de los
argentinos modificé sus habitos de consumo en los Ultimos cuatro meses y el 85%

admitié que cambié por marcas mas econdémicas.

Esta tendencia ya se venia dando desde antes de la devaluacién y lo que pasé
en los Ultimos meses es que se intensificé ain mas. Ei consumidor argentino se
volvié hiperracional y aun en los segmentos mas altos de la poblacién, la

austeridad y {a llamada compra inteligente se convirtieron en un habito.

Ademas de cambiar de marca, casi el 70% de los argentinos se debié resignar
a dejar de comprar algunos productos. Segun este mismo estudio, de los 10.000
productos que comercializaba un hipermercado o un gran mayorista, hoy hay 8000
que sodlo sirven para juntar polvo en los depdsitos. Un champl de $ 12 pesos o un
dentifrico de $ 10 ahora no se lo pueden vender a nadie, y lo Unico que sale son
las llamadas segundas marcas que, al no invertir en publicidad ni tener que
soportar grandes estructuras de marketing, tienen diferenciales de hasta 60 o 70%

en los precios.

El 82% de los consumidores se acostumbrd en los ultimos meses a comprar
en lugares nuevos 0 a los que iba muy poco hasta antes de la devaluacién. Entre
los nuevos centros de compra figuran no soélo los tradicionales almacenes,
autoservicios y supermercados, sino también los clubes de trueque y el Mercado
Central. Un 29 % de los encuestados declaré haber cambiado su lugar habitual de
compra por los supermercados e hipermercados, recuperando también

participacion de los autoservicios y almacenes.

La transformacion en los habitos de consumo también se verifica en el
crecimiento de las ventas de envases mas chicos y, por ende, mas baratos. Segun
ACNielsen, el 45% de los consumidores se inclina por este tipo de presentaciones

a la hora de cargar sus changuitos.

Este cambio en los habitos de compra debido a la gran recesion y la inflaciéon,
tiene una doble repercusion, en cuanto a la afluencia de consumidores a los

supermercados e hipermercados. Por un lado, al buscar precio comienzan a ir a
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estas cadenas buscando ofertas, pero también buscan los mejores precios entre
cada cadena y dejan de comprar articulos que no sean de primera necesidad,
articulos en los cuéles el retailer puede cargar con un margen mayor, sin resentir

la fidelidad del consumidor.

La busqueda de ofertas, junto con la afluencia de consumidores que
anteriormente no iban a este formato de POS, aumento la cantidad de visitas en
un 7,5 %, segun la agencia Latin Panel, publicado en Diario Clarin, el dia 12 de
mayo de 2002 * . Segun este estudio, el aumento de visitas favorece
principalmente a los hipermercados. También segun esta fuente, los montos
promedio de compra se redujeron drasticamente, parte de esta baja se debe del
traspaso de compras de marcas lideres a marcas de primer precio o de marca
propia. Las marcas lideres bajaron sus ventas desde marzo de 2001 (53,7 %) a
marzo de 2002 (48,5 %), porcentaje que fue absorbido en su mayoria por las

marcas propias, las cuales pasarcn de un 41,9 % al 46,9 %.

35 Natalia MUSCATELLI; Clarin; 12/05/02; Pag. 8, Suplemento Economia
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5.1.1. Situacion del Retailer

Por la situacion detallada anteriormente, el sector retailers viene sufriendo una
caida de ventas y rentabilidad desde el afio 1999, a un nivel nacional del 7 % en la
facturacion®®, empeorado con la crisis del primer cuatrimestre del afio 2002. Segin
esta fuente (CCR, estudio del afioc 2000) las ventas en facturacién por metro
cuadrado, cayeron desde marzo del 97, con un valor de $ 980, a noviembre del 99
con $ 640, y segun estudio de la revista Mercado del afio 2000, en ese afo este

valor cayé a $ 526.

Ejemplo de esto es la pérdida declarada por Disco Argentina de 10,7 millones
de pesos en el afio 2001, dato expuesto por Pagina 12 en su suplemento Cash del
dia 7 de abril del corriente, y de $ 1.111.596 millones (US$ 317.598) durante el
primer trimestre del afo. Los supermercados se ven altamente perjudicados por
una fuerte caida en el consumo, en una pais sumido en una grave crisis y en el
que la demanda interna es el motor de |la economia. Segun el Ministerio de
Economia, el volumen de ventas de los supermercados se desplomé 31,5% en
abril contra el mismo mes del afio pasado. La caida en las ventas se da pese a
que la devaluacién del peso aplicada por el gobierno en enero hizo crecer en un
21,1% los precios minoristas en el primer cuatrimestre del afio. En tanto, segun
asociaciones de defensa del consumidor, los precios de una canasta basica de
alimentos subieron 44,7% en los primeros cuatro meses del afio.*

Para frenar esta caida, los supermercados estan centrando su ofensiva en dos
aspectos principales: una politica de ofertas agresiva, llegando a colocar
productos a la venta a un precio menor al costo pagado por ellos, y una extension
de las marcas propias a lineas de productos donde antes no estaban presentes.
Han reducido la variedad de productos a la venta y bajado los stocks al minimo.

*CCR
*" Disco perdio $ 1,1 millén en el primer trimestre; http://www.intermanagers.com;
31/05/02; Argentina
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La politica de precios esta centrada en la competencia, realizando cada
cadena comparativos diarios con sus competidores directos, para no quedar
desposicionados ante su publico. Esta politica se basa en la hiperracionalidad que
demuestran los consumidores, comparando continuamente los precios entre las

cadenas y aprovechando solo los productos ofertas o que tienen a menor precio.

Los porcentajes de gondolas estan variando, dando mayor espacio a los
productos de primera necesidad y de menor precio, dejando menor lugar a las
primeras marcas, aunque manteniendo un minimo de variedad para no perder la

imagen ante sus consumidores.

En cuanto a los cambios por diferentes canales, segun la consultora
ACNielsen, en su pubiicacién en Diario La Nacion, la situacidén es reflejada en el

cuadro 5.1.b donde compara valores del afic 2001 vs. 2002:

| Cuadro 5.1.1.2
Habitos Post Devaluacion por canales

O Compra menos catidad de
productos
O Compra la misma cantidad que antes

O Compra mas cantidad

Los grupos multinacionales que tienen, en mayor o menor medida,

representacién en nuestro pais son:

- Grupo Promodes: Carrefour. En nuestro pais absorbi6 las cadenas Tia
(con larga tradicion en nuestro pais), Norte, Abud (Entre Rios), Tanti
(Gran Buenos Aires), Tigre (Rosario), Mega (Rosario), Hermanitos

(Entre Rios) y Lozano;
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- Grupo Royal Ahold: Disco, adquirié en nuestro pais las cadenas locales
Vea (Mendoza), Elefante (Mar del Plata), Su (Gran Buenos Aires),
Gonzélez (San Juan), Americanos (Cordoba} y Ekono, y cadenas

locales;

- Grupo WalMart: con menor cantidad de bocas que en proporcion at

resto del mundo.

Estos tres grupos, a los cuales se les suma el grupo Casino (Chile) con la
cadena Libertad (Cérdoba), son los principales operadores del pais,

principalmente los Grupos Promodes y Royal Ahold.

Para terminar de armar el mapa de las cadenas con poder en Argentina, hay
que agregar a los tres grandes grupos nombrados, Promodes, Disco Ahold y
WalMart, cinco cadenas regionales con liderazgo zonal: Toledo, La Andnima, La
Gallega, Metro, Cooperativa Obrera y San Cayetano, que representan en suma un

11,6 % de la facturacion total de los proveedores en este canal.

5.1.2. Situacion de los Proveedores

Lo comentado anteriormente sobre la concentracion de poder de las grandes
cadenas, repercute en ia rentabilidad del proveedor, ya que, para poder ingresar
en las mismas, debe resignar altos porcentajes de su retorno. Esta situacion,
como se detalldé en el inciso anterior, ha variado desde la crisis, pero es una
tendencia que, al retornar a un clima econémico mas normal, va a revertirse.

La tendencia de ventas a este canal de distribucién viene en aumento desde
hace varios afnos, teniendo una baja el dltimo periodo debido a la recesion, pero,
el porcentaje que llegd a representar para los proveedores, hace que sea de vital
importancia para su supervivencia.

Otro factor importante es la rapida cobertura de mercado que se logra por
medio del convenio con las cadenas, factor de relevancia en la situacion actual,
donde los lanzamientos, promociones y cambios de presentaciones son moneda
constante, y la principal forma utilizada para mantener los niveles de ventas. Los

cambios en el mercado consumidor, en cuanto a requerimientos cada vez
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mayores de individualizacidn y segmentacion de los productos ofrecidos, suma
importancia a los lanzamientos y modificaciones de productos existentes. El canal
supermercados, por su concentracion, nivel de afiuencia de consumidores vy
posibilidad de segmentacion por posicionamiento del mismo, los hace el lugar
propicio para colocar estos lanzamientos y realizar degustaciones y promociones
para impulsarlos.

Este panorama hace disminuir notablemente la rentabilidad del proveedor para

poder situarse en las géndolas de estos POS.

5.1.3. Hard Discount

El formato Hard Discount, trabaja sobre el posicionamiento de lider en costos,
con marcas de muy bajo precio, ya sean propias 0 de segundas marcas de otras
empresas, con un publico de cercania, que compra con frecuencia alta y bajos

tickets promedio.

Este formato se ve ayudado por la crisis econémica actual, ya que los
consumidores deben reducir sus egresos y, al ir a estos formatos, lo hacen por

varias razones:
1. Compran productos de menor precio;
2. Compran menos productos al ir con frecuencia;

3. Se ven menos tentados por la gran cantidad de productos colocados en

los formatos grandes.

El factor cercania también influye en los costos de la compra, ya que ios

consumidores pueden llegarse hasta et POS caminando, reduciendo sus egresos.

Segun estudios de ACNIlelsen®, |a distancia promedio de las cadenas de Hard
Discount es la mitad de las cadenas de supermercados, en el caso de mayor
cercania. Para el traslado hasta el POS, el estudio demuestra que |la forma mas
frecuente de movilidad es a pie (Cuadro 5.1.a), por lo tanto, la cercania, unido a la
frecuencia de compra que para este formato es alta, es un valor importante para el

consumidor.
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Forma de Traslado por Cadena de compra mas frecuente (Cuadro 5.1.a)

HD 1

Cadena 1

HD 2

Cadena 2

Trad

Cadena 4

Cadena 5

0% 50% 100%

(A Pie 3 En Automdvil particular W Otras |

El estudio comentado anteriormente, marca como conclusiones sobre este

formato de POS las siguientes consideraciones:

e La frecuencia ftriplica la de los supermercados;

e Su fortaleza es ta cercania;

¢ Mayor parte de compradores realizan compra principal en otro lugar;

o Compran sélo lo mas barato en los Hard Discount;

« Buscan variedad de marca en otras cadenas.

Asociando estas conclusiones con la situacién socio econémica actual, es un
formatao a tener muy en cuenta al estudiar a las cadenas de retailers.

El publico consumidor det Hard Discount tiene las caracteristicas principales de
buscar lo mas econémico, comprar cualquier marca de bajo precio y comprar
marca propia si es mas barata. Por esto se considera que son sensibles al precio,

de familia numerosa y no tienen preferencia por marcas lideres.

3 Spaceman User Conference; Hotel La Condesa; Octubre, 2000; ACNielsen; Argentina
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Este tipo de marcas, no brindan |la seguridad que busca quien compra marcas
lideres, pero esta falta puede ser subsanada por una diferencia de precio
importante, por el respaldo de una cadena o por una experiencia anterior
satisfactoria. El posicionamiento de precio de la marca propia es normalmente
intermedio entre el de marca lider y las de bajo precio, brindando una imagen de

relativa calidad respaldada normalmente en la cadena que lo comercializa.

A nivel nacional, la cadena Dia %, originaria de Esparia, fue la precursora en
este formato, instalando gran cantidad de bocas principaimente en el cono urbano
del Gran Buenos Aires, extendiéndose a otras ciudades de la provincia de Buenos

Aires.
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5.2. Realidad Local

La ciudad de Mar del Plata no es extrafa a la realidad nacional, viendo su
situacién agravada por el poseer el mas alto porcentaje de desempleo del pais.
Segun datos del INDEC, en mayo del afio 2002, la ciudad de Mar del Plata
presentd al indice de desempleo mayor en todo el pais, llegando al 24.6 %,
aumentando un 5 % con respecto al mismo mes del afio anterior, quedando 0.4 %
mas que el conurbano bonaerense, y un 3.1 % mas que el promedio nacional.

En cuanto a los retailers alocados en la ciudad, la realidad es la siguiente:

e En el formato hipermercado desarrollan sus tareas la cadena Carrefour,
con una boca; Vea con una boca, recientemente inaugurada, y Toledo con
tres bocas de este formato.

¢ En el formato supermercado, ta cadena local con mayor participacion, con
21 bocas de este tamario es Toledo; luego esta la cadena Disco con 7
bocas en la ciudad. Luego de estas dos cadenas se encuentran pequerios

operadores con una o dos bocas propias.

+ En cuanto al formato Hard Discount, esta la cadena Dia %, pero sélo con
cuatro locales y, con mayor participacién, la cadena Ahorro Facil, propiedad
de los supermercados Toledo, tiene abiertas mas de 25 bocas en la ciudad
de Mar del Piata, comercializando principalmente marca propia (Primer

Precio) y segundas marcas de empresas lideres.

5.2.1. Segmentacién Demanda

Para segmentar la demanda, utiliza como base, una encuesta realizada por
Docentes e Investigadores de la Universidad Nacional de Mar del Plata, entre el
31 de marzo de 1996 hasta el 31 de marzo de 1997, en un total de 580 viviendas
con una conjunto de 1.904 personas®. En este estudio se sigui6 la metodologia

implementada por el INDEC en la Encuesta de Ingresos y Gastos a Hogares del

% “E| indice de desempleo aumentd 5 puntos en un afio en Mar del Plata”; Diario La
Capital; Mar del Plata; 26 de julio de 2002; pag. 13
“0 Miriam BERGES- Elsa RODRIGUEZ — Rosangela DI PAOLA; “los gastos de consumo
de las familias marplatenses...”; Revista Faces, Facultad de Cs. Econdmicas de la Univ.
de Mar del Plata; Afo 4; N° 8; (octubre de 1998); Pags. 7 - 27
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Area Metropolitana del Gran Buenos Aires, de ese mismo periodo, y se realizd una
comparacién con los resultados obtenidos en ambas, para poder sacar

conclusiones sobre los comportamientos en nuestra ciudad.

Se utiliza este analisis porque consideramos que es la segmentaciéon que mas
refleja el estilo de vida y patron de comportamiento y consumo, en funcién del
gasto (considerada como una aproximacién al nivel de ingreso familiar), edad de
los miembros de la familia, cantidad de integrantes, nivel de educacion vy
ocupacion laboral del jefe de familia; pudiendo realizar conclusiones de la misma,
importantes para detectar el mercado objetivo o potencial de cada cadena de
retailers, cada boca en particular, en base a su entorno y a los productos a la

venta.

Las relaciones entre dichas variables, permiten conocer no sélo la importancia
relativa de los distintos gastos en el presupuesto de la familia sino, en qué medida
sus presupuestos resultan diferentes de acuerdo a la composicion y edad del
grupo familiar, el nivel de instruccion y la ocupacion del jefe de familia, los habitos
y preferencias de los individuos.

La metodologia define a ‘Hogar como “personas o grupo de personas,
emparentadas o no, que habitan bajo el mismo techo, es decir que comparten los
gastos de alimentacion con cargo a un mismo presupuesto”. El servicio doméstico
no es contabilizado como integrante del hogar, ya que, aporta sus ingresos a otro
hogar, ni tampoco cualquier tipo de pensionista que abone por el servicio de

alojamiento o comida.

Los hogares son unidades de consumo que financian sus gastos con el
ingreso resultado del trabajo de sus miembros, ya sea como empleados o
independientes, con transferencias recibidas o mediante el uso de sus ahorros, o

con los ingresos derivados de sus propiedades o0 empresas.

Para la estimacidn del consumo de los hogares, en el estudio utilizado, se tuvo
en cuenta:
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Las adquisiciones realizadas por los miembros del hogar en bienes y
servicios para su consumo individual o para el consumo de todos los

miembros del hogar,
Los bienes y servicios producidos por el hogar para su propio consumo,

Los bienes y servicios recibidos como remuneracién en especie por el

trabajo de los miembros del hogar,

El precio o valor al cual se registran los bienes y servicios adquiridos es el

precio minorista de contado neto de descuentos.

Dada la reticencia de las familias de declarar sus ingresos, la encuesta basa su

trabajo sobre las vanables de:

Gastos;
Variables demograficas: edad, sexo, estado civil, relacidén de parentesco;

Variables educacionales: asistencia escolar, nivel alcanzado y tipo de

establecimiento;

Caracteristicas habitacionales: tipo de vivienda, servicios disponibles
(agua, electricidad, gas, etc.), materiales predominantes, cantidad de

habitaciones y tenencia.

En funcion de estas variables se llega a una segmentacién en los patrones de

comportamientos y consumos, agrupando los mismos en categorias de productos

0 servicios para poder realizar el analisis.

Los gastos de consumo de las familias, de acuerdo a la metodologia de la

Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares, se hallan agrupados en nueve

items segun la finalidad de los mismos:

1.

Alimentos y Bebidas: Productos de panaderia, harinas, cereales, carnes,
flambres, lacteos, frutas y verduras, azlcares, dulces, infusiones, alimentos
listos para consumir, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, comidas vy

bebidas fuera del hogar.
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2. Indumentaria y calzado: Telas, accesorios y servicios de confeccion de

indumentaria y reparacion de calzados.

3. Gastos para el mantenimiento de la vivienda: Alquileres, combustible,

agua y electricidad, gastos de mantenimiento y mejoras de la vivienda.

4. Equipamiento y funcionamiento del hogar. Muebles, artefactos
electrodomésticos, vajilla, blanco y manteleria, articulos de limpieza, flores,
plantas y servicios para el hogar como reparaciones de electrodomésticos,

lavadero, servicio doméstico.

5. Atencion Médica: Gastos para la salud, medicamentos, accesorios

terapéuticos, sistema de asistencia médica prepaga.

6. Transporte y comunicaciones: Compra-venta de automéviles particulares,

funcionamiento y mantenimiento, transporte publico, correo y tetéfono.

7. Esparcimiento: Turismo, entradas a espectaculos, libros, diarios y revistas,
juguetes, articulos para deporte, fotografia y accesorios, discos, animales

domésticos.
8. Ensefanza: Servicios educativos, textos y utiles escolares.

9. Bienes y servicios varios: Cigarrillo, tabaco, articulos de tocador, servicios
para el cuidado personal, bienes diversos como bolsos, maquinas de
calcular, informatica, afiliacion a asociaciones profesionales, seguros de

vida, etc.

Dado la extension de las categorias de productos exhibidas en las cadenas de
retailers, interesan varios items de esta clasificacion, variando su importancia
segun la orientacion o politica comercial de cada cadena. Principalmente los items
que interesan son: Alimentos y Bebidas, Indumentaria y calzado, Bienes y
servicios varios (por los articulos de cuidado personal y los bienes varios),
Equipamiento y funcionamiento del hogar, y en algunos casos, Gastos para el
mantenimiento de la vivienda.

El relevamiento de la informacion de la muestra se realizd mediante la

combinacion de dos métodos:
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1. Para los gastos del periodo de referencia semanal se utiliz6 el método de
anotacion directa. Por el mismo se pidid a los hogares bajo estudio que
anotaran diariamente en un cuadernillo especialmente disefiado, los gastos
realizados por todos los miembros en los conceptos consignados en el

mismo. Los gastos se van registrando a medida que se van realizando.

2. Para las variables sobre situacion ocupacional, demograficas,
educacionales, habitacionales, ingresos y los gastos de periodo de
referencia superiores a la semana se utilizé el método de entrevista directa.
Para estos gastos, el encuestador en cada visita, consulta si el hogar habia

realizado determinados gastos en el periodo.

La encuesta se realizd a través de una muestra probabilistica de viviendas de
la ciudad, siendo representativa de la poblacion total de la misma. La muestra se
obtuvo a partir de un programa desarrollado por el INDEC, especial para este tipo
de encuestas, denominado Marco de Muestreo Nacional Urbano (MMNU)*. Este
programa contiene listados exhaustivos, actualizados periédicamente, de todas las
viviendas pertenecientes a una muestra probabilistica de localidades del pais,

entre [as cuales esta Mar del Plata.

La muestra total fue dividida segun la edad de los integrantes y se

consideraron cuatro categorias de hogares, cuya composicién es la siguiente:
e hogares donde todos ios miembros son adultos -mayores de 17 anos- (H1)
¢ hogares compuestos por adultos y nifios menores de 11 anos- (H2)
o hogares compuestos por adultos y adolescentes -entre 11 y 17 afnos- (H3)

e hogares con integrantes de todas las edades (H4)

“1 INDEC; Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 1996-97, Total Pais,
Resultados definitivos, Volumen 4; Buenos Aires, 1998; Pag. 26
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@aﬂm&@a“@;&ﬁ@n@ﬂ@@ﬁﬂ@[@ gniembrosi(Muestea )
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- ' . EEEnRS ELID

e

fiil% nies
H1 299 52 633 33 2,11 646,12 305,2
H2 129 22 931 28 4.11 867,87 210,84
H3 68 12 278 15 408 941,58 230,31
H4 84 14 462 24 55 938.39 170,62

Total 580 100 1904 100
Para conocer el nivel de vida que disfrutan las familias, se dividid la muestra

total en cuatro estratos segun el gasto total per capita, cada uno de los cuales

representa un 25% de los hogares:

menor que $114 (Estrato |)

entre $ 114 y $ 204 {(Estrato Il)

entre $ 204 y $ 329 {(Estrato Ill)

mayor que $ 329 (Estrato IV)

De esta estratificacion se obtiene el siguiente cuadro de resultados de la

muestra:
Cuadrolo2ib Mm@@ﬂm@!mﬁwm@mﬁn
IS E=T5T0) ‘
: i1 2] H3] IH4)
Tele ’.\\“"\,\_ . .
i 17,72 30,24 25 01 42 86
[ 24.42 27,91 23,52 23,81
1]] 24.42 28,68 27,94 19,05
v 33,44 13,17 23,53 14,28
Total 100 100 100 100

De acuerdo a si los miembros del hogar trabajan o no, se clasificaron las

familias de la muestra en los siguientes grupos:
¢ hogares en donde todos los miembros adultos trabajan (T)

¢ hogares cuyos integrantes son jubilados (J)
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e hogares con algun miembro adulto que no trabaja y esta dedicado a las

tareas domésticas (AC)
e hogares en donde ninguno de los integrantes en edad activa trabaja (NT)

La proporcién de familias distribuidas en cada grupo es: 34%, 23%, 38% y 5%
respectivamente. Comparando con el promedio general que resulta de la muestra,
se observa que la primera categoria gasta mas en términos per capita, mientras

que las restantes tienen valores sustancialmente menores.

Los hogares donde los adultos trabajan (T), gastan mas en todos los rubros,
especialmente en alimentos, vestimenta y vivienda. En cuanto al consumo de
alimentos, tienen mayor importancia las comidas fuera de la casa y las ya
elaboradas. Comen menos pan y cereales, carnes y lacteos y mas frutas y

verduras,

Los jubilados (J) presentan un mayor gasto en alimentos -especialmente en
carnes blancas, frutas, verduras, lacteos e infusiones- y, tal como era de esperar,
en atencidén médica. Los gastos destinados a esparcimiento y a vivienda resultan

similares al valor promedio de la muestra.

Los gastos de las familias con presencia de una ama de casa (AC), indican que
si bien el gasto en alimentacion es bajo, la participacion porcentual de este rubro
en el total del presupuesto es elevada. Lo primero se explica porque los alimentos
adquiridos en este caso poseen menor preparacion o valor agregado y por o tanto
son mas baratos, pero lo segundo puede ser interpretado como indicativo de una
alta concentracion de hogares con menores niveles de ingreso en este grupo. Con
respecto al tipo de alimentos adquiridos, prevalecen los productos elaborados con
harina y los lacteos. Dentro de este tipo de hogar, la proporcion de gastos en
educacion, medios de transporte y comunicaciones es elevada, ya que poseen,

mas nifos y adolescentes que los otros grupos.

Los hogares NT estan conformados en su mayoria por estudiantes segun se
desprende de la composicion de sus gastos, que son proporcionalmente altos en

vivienda, indumentaria y ensefanza y bajos en salud. En cuanto a los habitos
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alimentarios predominan los comestibles preparados, las comidas fuera del hogar,

las infusiones y los productos elaborados con harina y cereales.
Extrayendo conclusiones del estudio utilizado, interesan las siguientes:

“Los gastos destinados a la adquisicion de Alimentos y bebidas estan
divididos a su vez en los siguientes grupos: Pan y cereales, Carnes, aves y
pescados, Aceites y grasas, Lacteos y huevos, Frutas y verduras, Azucar y
dulces, Infusiones, condimentos y alimentos listos para consumir, Bebidas y
Comidas fuera del hogar. Aunque el total de Alimentos y Bebidas es muy
similar en ambas regiones, el comportamiento de I0s grupos es muy
diferente. Todos los gastos en alimentos frescos o envasados pero no listos
para consumir resultan mayores en Mar del Plata, mientras que para Buenos
Aires son mayores los gastos en alimentos listos para consumir, en bebidas
y comidas fuera del hogar.””

Resultan de relevancia las amribadas por el estudio de la asociacion entre

niveles de gasto y variables socio-econdmicas:

“Las pruebas estadisticas realizadas para estudiar la relacién entre los
distintos niveles de gasto y algunas variables socio-demogréficas edad,
educacion y ocupacién del jefe de familia, calidad, tamarno y régimen de
tenencia de la vivienda- permiten extraer las siguientes conclusiones:

* S/ se estratifica de acuerdo a la edad promedio de los miembros del
grupo familiar, es posible corroborar la incidencia de persocnas mayores de
60 ailos y de hogares con infegrantes menores de 30 afos en los niveles de
gastos mas bajos. Por su parte, los estratos mas altos tienen predominio de
integrantes cuyas edades promedio oscilan entre los 30 y los 60 afios.

s [ a clasificacion de los hogares de acuerdo a fa edad de sus miembros
permite inferir que los hogares de aduitos (H1) y adolescentes (H3)
prevalecen en los estratos superiores de gasto total per capita.

e En los estratos de gasto total per capita mas elevado, predominan los
jefes de familia con mayor nivel de instruccién forma.

o [ a situacion ocupacional de los jefes de familia resulté estar asociada
con el gasto. Los empleados son mas numerosos en jos estratos altos y los
desocupados y los que trabajan por cuenta propia en los més bajos.”

De la extrapolacién de ios porcentajes de la muestra se puede llegar a la
determinacion de los distintos segmentos relevantes en cuanto a diferencias en el

consumo total de la poblacién.

2 Miriam BERGES; Op.Cit.; Pag. 13
* Maria Beatniz LUPIN— Miriam E. BERGES; Comportamiento de consumo de las
familias de Mar del Plata; UNIVERSIDAD NACIONAL DE MAR DEL PLATA: Revista

Nexos; hitp://www.mdp.edu.ar/nexos
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Dado que el dato con el que se puede contar es con el total de la poblacién de
la ciudad, relacionandolo con el cuadro 5.2 a., con los porcentajes de integrantes,
podemos calcular la poblacion que conforma casa grupo segun edad de los
integrantes. De ese calculo podemos obtener los porcentajes de hogares de cada
grupo y extrapolarlo con el cuadro 5.2.b., para llegar a conocer la cantidad de

hogares integrantes de cada estrato y grupo.

Esto nos puede dar una aproximacion del consumo de los hogares, en base de

las edades de los integrantes y de su nivel de gasto, del total de Mar del Plata.

Utilizando la edad del jefe del hogar, se puede realizar un diagrama de gastos
en los distintos items detallados anteriormente, que puede ser Util para segmentar

la demanda potencial de los retailers (Cuadro 5.2.c)

Cuadro 5.2.c: Gastos segun edad del feje del hogar (Muestra -~ En %]}

Hasta 34 arios De 35a 49 De 50a 64 De masde 65

Alimentos y Bebidas 30 30 32 37
Indumentaria y Calzado 8 7 7 4
Vivienda 18 13 15 16
Equipamiento del hogar 10 7 6 5
Atencion Médica 5 7 8 12
Transporte 13 16 17 14
Esparcimiento 6 8 7 8
Educacion 4 7 3 1
Bienes y Servicios Vs. 6 5 5 3

Una segunda segmentacion se refiere a la cantidad de integrantes de los
hogares, que da una nueva posibilidad para reconocer la potencial demanda
(Cuadro 5.2.d).
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Cuadro 5.2.d: Gastos segun namero de integrantes (Muestra - En %)

Alimentos y Bebidas 30 33 30 31 31
Indumentaria y Calzado 7 5 8 7 7
Vivienda 21 16 15 13 14
Equipamiento del hogar 7 6 8 7 6
Atencion Medica 9 1 7 7 6
Transporte 9 14 18 15 17
Esparcimiento 7 9 6 9 6
Educacién 3 2 7 8
Bienes y Servicios Vs. 7 5 6 4 5

5.2.2. Segmentacion Demanda Sector Retailer

En cuanto al sector retailer, la demanda puede ser analizada a partir de un
estudio de la Consultora Claves Informaciéon Competitiva de noviembre del 2000*.
Este estudio define una tipologia y segmentacion de ia demanda del sector
retailer, en exclusiva hipermercados, supermercados y autoservicios, dentro de los
cuales incluye los “hard discount”.

Comienza definiendo el principal cliente de los distintos tipos de formatos:

“El pnincipal cliente del canal supermercadista es el ama de casa, debido
a que es la encargada de realizar las compras del hogar, si bien el segmento
de grandes superficies (hipermercados), atrae a todo el grupo familiar por la
diversidad de rubros que ofrecen estos formatos...

Las caracteristicas de la demanda se ven maodificadas en forma
permanente debido a las modificaciones en los habitos de consumo y formas
de vida de la poblacion: el aumento de la edad promedio, cambios en la
constitucion de las familias, jovenes que se independizan tardiamente,
familias mas pequenas, personas que viven solas, efc.

A estas modificaciones se suman [las actuales condiciones
macroeconomicas. En efecto, la economia argentina transita actualmente
por un ciclo recesivo que, técnicamente, se inicié en junio de 1998. La
respuesta de consumidores es una mayor disposicion al cambio: cambia una
marca por ofra mas barata, disminuye la frecuencia de compra de

“ Claves Informacion Competitiva; “Todo en Supermercadismo”; Revista Interna de
Disco “Géndola de noticias”; Buenos Aires ; N° 53; (Agosto 2001)
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determinados productos y abandona la compra de ofros, presta mayor
atencién al precio de los productos en general, etc.™

Claramente manifiestan estos parrafos los cambios en los consumidores debido

a la crisis econdmica argentina.

En el caso de Argentina, como en casi toda América Latina, es un 84.8 % de
las compras realizadas el porcentaje decidido por las mujeres. A su vez, es
mayoritario el porcentaje de personas de nivel medio que compra en este tipo de
POS, siendo un 53.4 %.

Durante estos periodos la estrategia del consumidor busca adecuar el ingreso a
una capacidad de consumo acotada: mantener un estilo y calidad de vida,
caracterizada por la adopcién de servicios precisos y/o la compra de productos de
marcas determinadas, a partir de una menor capacidad de consumo, adoptando
tacticas para sobrellevar esta situacién tales como: comprar sdlo lo indispensable,
posponer compras 0 cambiar de marca hacia las marcas propias, etc.

La frecuencia de compra es cada vez mayor, aunque, por la crisis econdmica
actual, ios montos de compra son cada vez menores, llegando a un promedio de

frecuencia de una vez por semana.

Los consumidores que asisten a los POS del tipo supermercado o

hipermercado o hacen en por distintas funciones:

¢ Funcion Abastecimiento. el canal tiene como funcion proveer de
alimentos y otros productos para satisfacer las necesidades del grupo

familiar,

¢ Funcién Practicidad: este formato agiliza las compras, ademas la
concentracion de diferentes rubros en un mismo POS reduce el tiempo
dedicado a la tarea de comprar y evita pérdida de tiempo en traslados,

¢ Funcion Comodidad: ofrecen una amplia variedad de servicios, desde
entrega a domicilio, posibilidad de pagos de servicios, estacionamiento,

autoservicio, etc.

“ Claves Inforracion Competitiva; “Todo en Supermercadismo”; Revista Interna de
Disco “Géndola de noticias”; Buenos Aires ; N° 53; (Agosto 2001}
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¢ Funcion Esparcimiento: los grandes formatos posibilitan la combinacion
de compras a la vez que realiza una actividad gratificante para toda la
familia, ya que, en estos POS se encuentra desde patios de comidas,

juegos para chicos, etc.

* Funciéon Economia: en este formato, los costos de los productos son,
tradicionalmente, menores a los del canal tradicional, dado los grandes
volimenes de compra y el mayor poder de negociacion con los

proveedores ya mencionado.

En base a estas funciones, el estudio formula un cuadro detallando como
afecta cada funcion para cada formato de POS, dandole valor entre 1 y 5 al tipo de
influencia que tiene cada funcion para la decision del consumidor de asistir a un u
otro tipo de POS (Cuadro 5.2.e):

Referencia: 5- Alto 4- Medio/Alto 3- Medio 2- Medio/Bajo 1- Bajo

Cuadro 5.2.e

Abastecimiento

- programado 5 4 2 2
- no programado 1 3

Practicidad:

- por cantidad de rubros 5 4

- por cercania 2 4 5 5
- por agilidad de compra 3 3 5 5
Comodidad

- por cantidad de servicios 5 5 2 1
- por horarios 3 5 5 5
Esparcimiento 5 3 1 1
Economia 5 4 2 5
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6. Cambios de Habitos de Consumo

6.1. Cambio de Paradigmas

El paradigma es un modelo de percepcién de la realidad, a través del cual las
personas de un determinado grupo ven la realidad de una cierta manera, distinta a
la forma de ver de cualquier otro grupc. Los grupos a los cuales afecta o

determina cada paradigma pueden ser de distintas amplitudes.

Los paradigmas son observables en las actitudes de compra y consumo de los

clientes de cada tipo de POS.

A nivel mundial se vienen observandc cambios en las actitudes de los
consumidores ante los distintos productos, proveniente de cambios de
paradigmas. Un ejemplo de cambio de paradigma es la fuerte imposicion de la
vida flight o natural, de la ecologia, de la informatizacion de la vida de los

consumidores, etc.

Cada modelo afecta de distinta manera y, en mayor o menor grado, a cada

persona en particular, dependiendo del ambito en el cual se desenvuelva.

Los paradigmas influyen sobre las creencias y actitudes de los consumidores.
Una creencia es un pensamiento que tiene la persona para describir algo y una
actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias de una
persona ante un objeto o idea. La decision de compra o consumoe de un producto o
POS se realiza a través de estas creencias, o forma de ver las cosas, que es
afectada en forma directa por los paradigmas, ya que son formas de percibir la
realidad; y por las actitudes que es la evaluacion realizada sobre una cosa u
objeto. La actitud es influenciada también por los paradigmas que hacen que la
persona vea a las cosas como buenas o malas, mejores 0 peores, segun la
percepcién que tiene de la realidad, percepcidon que le llega a través del

paradigma que posea.

En la Argentina se han vivido incursiones de empresas intemacionales, que
han traido cambios de paradigmas que, en el primer momento ninguna persona le
auguraba la prosperidad que han conseguido. Ejemplos de algunos de estos

productos son:
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McDonalds: nadie admitia que en algun momento iba a ir a comer una

hamburguesa, siendo éste el pais de |la carne;

e Musica de bailanta: era una moda pasajera, de un verano a lo sumo y viene
generando adeptos y fandticos desde hace varios arios, en algunos de |os
casos, en lugares de la Capital Federal que nunca se hubiera imaginado

nadie;

¢ Desarrollo de multicines: el cine era algo ya pasado de moda con la
incursién de las video caseteras, y es algo impuesto en todas las grandes

ciudades del pais;

o Telefonos celulares: es solo para los ricos, y el porcentaje de celulares, en

las grandes ciudades, es casi mayor hoy al numero de teléfonos fijos.

e Marcas propias: el argentino es marquista y nunca va a comprar algo de

una marca barata o no reconocida,

+ Hard Discount: en ese formato nadie pensaba en ir a comprar, por su mal
aspecto, servicio nulo, etc. Y hoy es un alto porcentaje el que han logrado

en pocos anos.

Se puede sumarle a esta lista el ejemplo de Carrefour, que para todos, como
era algo francés, era caro; Easy que suplantd a las ferreterias y negocios de

construccion, etc.

6.2. Nuevo Consumidor

El producto no puede ser definido por lo que es fisicamente, esto es, el
contenido, marca, empaque, sino lo que el consumidor quiere que sea. El
consumidor no adquiere un producto sino el satisfactor que mas adecuadamente
contemple su cadena de necesidades y deseos. Para ello, realiza un proceso
interno, donde el input con que cuenta es, por un lado, sus paradigmas, su
motivacion y experiencias anteriores, y por el otro, la comunicacion recibida desde
las distintas empresas oferentes. Con esto, realiza una evaluacién donde define la
compra, y en funcidn de los resultados obtenidos, retroalimenta su experiencia.
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Una de las primeras realidades que se debe comprender, es el hecho de que
todos los consumidores no son iguales. La segmentacién por actitudes, en
funcién de estilos de vida, patrones de gastos, gustos, es una de las posibles

opciones frente a esta diferencia de objetivos.

Los habitos de compra de los consumidores han ido variando con el correr del
tiempo. El cambio de paradigmas genera cambios en las creencias y actitudes de
las personas, dando nuevas tendencias en el consumo. Sumado al cambio de
tendencias mundialmente observado, hay que tener en cuenta la actual crisis

economica que esta desarrollandose en la Argentina
En el mundo hay varias tendencias principales:

+ EI cambio hacia la vida light, que viene imponiéndose desde hace dos
décadas en todo el mundo, genera cambios en los habitos de consumo,
colocando al cuidado del cuerpo y la salud, en un papel mas preponderante
que anteriormente. Generd cambios en las compras de alimentos, bebidas,
cosmeticos, imputsando la aparicion de segmentos de menos calorias, sin

conservantes quimicos, sin edulcorantes no naturales, etc.

+ Envejecimiento de la poblacién, otro cambic de habitos de consumo es el
generado por el aumento de la expectativa de vida, con el consecuente
aumento de la proporcion de personas de mayor edad en el total de la
poblacién. Esto trae consigo el aumento de personas que ya no pueden
generarse ingresos y dependen de la jubilacidon, de muy bajo valor
promedio en la Argentina, que ven recortados sus ingresos y traspasados,
en algunos casos, en un alto porcentaje a medicamentos y atencion

meédica.

e El ingreso de la mujer en el ambito laboral, generé otro cambio
sustancial en el acto de compra de insumos para el hogar. La mujer al tener
menos tiempo libre para las tareas domésticas tiene que pasar a depender
de los productos ya preparados o que le restan tiempo de trabajo en su
hogar. Genera también, por la competencia en el escalafén laboral y el

intento de avance o, en el peor de los casos, de mantenimiento en su
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puesto, un incremento en el cuidado personal, tanto corporal como

educacional.

e Incremento de hogares sostenidos y dirigidos sélo por la mujer, en
casos de separaciéon matrimoniat, con el consiguiente hogar unipersonal del
padre, que genera nuevos habitos de consumo en las dos partes. Ejempio
de esto es el porcentaje que alcanza en la Capital Federal los hogares de

solos y solas, que llega a un 17 y 25 % respectivamente®.

« Aumento de nivel medio de educacién, dado por el acceso a mayor
cantidad de libros, revistas, informes de todo el mundo. El consumidor
busca mas informacion antes de tomar una decisidén, busca conocer todas
las caracteristicas de todos los productos posibles, etc. Cada vez hay

menor tendencia a la |lealtad a ciegas hacia un producto.

« Consumidor mas exigente, con muchas posibilidades de donde elegir y
mucha informacion sobre las mismas. Asi, busca |0 que mas se acerca a su

deseo aun cuando esto implique cambiar continuamente de proveedor.

Con respecto a la crisis ha habido cambios detallados anteriormente, pero se
centran en que el nuevo consumidor es mucho mas racional, con concepto del
valor del dinero, menor poder adquisitivo, bajas expectativas de mejora en el corto
plazo, mucho mas informado y mas critico, con menor fidelidad a la marca y mayor
a ta variable precio, recurrencia a formatos de menor precio, mayor frecuencia de

compra pero con menor monto promedio, etc.

Esta actitud racionalista hace al consumidor tomar una actitud mas inteligente,
dando preponderancia al valor del dinero antes que la marca, tomando partido de
cada herramienta promocional que encuentra, perdiendo lazos emocionates con
productos, marcas y POS.

“® Emesto Nimcowicz; “El nuevo consumidor’; Revista interna de Disco, Géndola de
Noticias; Buenos Aires; N°® 54; (setiembre de 2001)
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6.3. Relacién Consumidor - POS

Las fronteras entre los formatos de los diversos minoristas se hacen cada vez
mas estrechas, mientras el almacén comienza a desarrollar nuevas categorias, los
supermercados comienzan a transformarse en hipermercados buscando atraer al
comprador con la promesa de realizar en un solo lugar gran parte de sus compras,
observandose cada vez menos diferenciacion en los formatos. Esto ha generado
una presidn en los supermercados para lograr diferenciarse y captar la compra de
un cliente cada vez mas infiel y susceptible a promociones y buenas ofertas.
Como resultado de estos cambios y del frenético ritmo en los nuevos estilos de
vida, hoy dia, 2 de cada 3 decisiones de compra se realizan en el propio local de
ventas, lo cual ha generado un aumento explosivo en inversiones de marketing y
merchandising.

El comprador, dentro del entorno en que se mueve, selecciona los POS en
funcion de la oferta existente y de acuerdo con sus caracteristicas. EI comprador
valora, consciente 0 inconscientemente, las cualidades de cada uno de los POS, y
en dicha comparacion tiene mucha importancia las caracteristicas, de formato,
espacio exterior e interior, luminosidad, limpieza, etc. de cada uno de los
comercios que venden un mismo producto.

Para analizar el tipo de relacion, o las cualidades por las cuales los clientes
eligen cada POS, se utiliza el modelo de Andlisis de Patronazgo E.A.
Pressemier*’, donde busca brindar una explicacién de por qué los individuos
visitan o compran en un determinado POS y no en otro.

Este estudio analiza criterios de evaluacidn, criterios que forman una imagen
que |os clientes tienen en cuenta para la elecciéon de un POS.

Para el analisis de Patronazgo, es necesario una previa segmentacion de la
demanda, comenzando por los indicadores mas basicos: edad, sexo, raza; para
pasar luego a los mas complejos: nivel social, educacién, nivel de renta, y, por
ultimo, personalidad, intereses, opiniones, percepciones, creencias, etc.

Dada la heterogeneidad de la demanda, han surgido en los Ultimos anos, los

distintos formatos de POS para satisfacer a la misma.
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En la eleccidn del PQOS, el consumidor va a tomar como atributos
determinantes las cualidades proyectadas por la imagen de los distintos POS,
atributos que hacen referencia a la definicidon global del establecimiento en la
mente de cada consumidor a partir de aspectos objetivos y subjetivos de distinto
caracter.

El andlisis trabaja sobre siete atributos principales para la eleccion del POS:
¢ Seleccién de productos,

¢ C(Calidad de los productos,

¢ Precio de los productos,

¢ Conveniencia de la localizacidn del establecimiento

¢ Estilo de los productos (disponibilidad de productos de ultima moda),

¢ Servicio general (incluye guarderias, patios de comidas, reparto a domicilio,

pedido por teléfono horario, etc.)

¢ Servicio del vendedor (actitud y conocimiento del personal de ventas,

cantidad y calidad del servicio de éstos).

Estos atributos surgieron de la consulta a consumidores de atributos por los
cuales elegian a un POS. Estos forman la imagen del establecimiento y producen
el primer acercamiento y la definicidn sobre la recompra.

La clave para el POS estd en reconocer los atributos valorados por sus
consumidores para poder reforzarlos y fidelizar a su clientela. El instrumento para
lograr esta fidelidad se halla en las variables comerciales que se pueden resumir
en: precio y calidad de los productos, variedad, surtido, ambiente y atmdsfera del
local, servicios anadidos y personal de ventas. El buen uso de estas variables
genera una imagen que repercute directamente en la eleccion del consumidor.

En el ambiente o atmdsfera del establecimiento se debe tener en cuenta todo
lo relativo a exhibicidn y animacion de los productos. Los productos que se venden
en un POS y su forma de exhibicion, como asi también, las exhibiciones
especiales que se desarrollen con su animacién, generan una imagen del local

que influye sobre el total de la decisidn del consumidor. Un ambiente que no es

7 Antonio DIAZ MORALES; Gestién por Categorias y Trade Marketing; Madnid; Ed.
Prentice Hall; 2000; Pag. 38
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propicio o cémodo, o bien no es acorde a los productos que se estan queriendo
vender, genera una influencia negativa en el consumidor. Por todo esto, los POS
de formato mediano y grande dan tanta importancia al espacio entre pasillos, a la
luminosidad y a la limpieza principalimente. Un ejemplo de cémo un ambiente
creado de un POS, debe estar acorde a la politica de precios, o imagen de
precios, es el caso de la cadena Vea, que desarrolla un local con pasillo
estrechos, géndolas muy altas, exhibiciones secundarias mostrando exceso de
mercaderia, muchas ofertas. La imagen que genera es de abundancia de
productos y de precios bajos, aunque no se compare con la competencia.

La imagen creada en la mente del consumidor va a diferir de la imagen en la
mente de otro consumidor, porque esta influida por las actitudes y creencias de
cada persona. Esta imagen es creada por todo un desarrollo de comunicacion que
afirme los atributos de la cadena, y los que ésta percibe como valorados por sus
consumidores. No se debe dejar de tener en cuenta a la competencia y a como es
percibida por los clientes esta competencia.

Se deben evaluar los aspectos percibidos por los consumidores como
negativos y positivos, y poner los medios para contrarrestar los primeros y

potenciar los segundos, tanto propios como de la competencia.
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7.

Desarrollo de analisis de campo:

7.1. Aplicacién de Category Management en Mar del Plata

Se analizara la aplicacién actual o pasada de Category Management en las

cadenas locales de retaiters: Disco, Toledo, Carrefour o Norte, para recabar

informacién sobre los principios de aplicacidn y los resultados obtenidos.

Para conocer lo anteriormente citado, se entrevista a personal jerarquico,

como Jefes de Compras de las cadenas o Gerentes en las bocas de Carrefour y

Norte.

Cuadro 7.1.a

ENTREVISTA A JEFES DE COMPRAS / GERENTES (Aplicacion de

&

Category Management)
1.
2.

¢, Conoce algun programa de Gestion de Categorias?

¢Aplica la cadena en la que Ud. trabaja algun programa de este tipo?(Sl
a pregunta 3 — NO a pregunta 7)

¢ Cual?

¢ Cuales son los principales criterios de aplicacion de este programa®?

¢ Conoce si los principios de aplicacidon concuerdan con los principios
tedricos de aplicacién?

¢, Cuales son los resultados obtenidos por |la aplicacion de estos
programas en vuestra cadena?

¢Aplico la cadena algun tipo de programa en algun momento?

& Se desarrollé algun area especializada para la aplicacién de alguno de
estos programas?

¢ Creé en |la conveniencia de la aplicacion de algun programa de gestion?
(Sl a pregunta 10 — NO a pregunta 11)

10. ; Se aplica este programa actualmente o se aplicé en el pasado?
11. ¢, Por qué no se aplica actualmente?

12. ; Realizan algun tipo de segmentacion de clientes?

13. ; Cémo fidelizan a sus clientes?

14. ; Aplican de alguna manera los porcentajes de participacion de mercados

para los porcentajes de géndola o las exhibiciones especiales?

15. i Generan algun tipo de respuesta a |las preferencias de los clientes en el

disefo de los locales de la cadena?

16. ¢ Desea efectuar alglun comentario en particular?

Muchas Gracias.
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Disco/Vea:

Se entrevistd al Sr. Fernando Ramirez, jefe de Compras sector Alimenticios de
la cadena Disco. Manifestdé que la cadena a nivel nacional habia implementado
Category Management en Capital Federal, con muy buenos resultados, y que
tenian pensado estar haciéndolo extensivo a Mar de! Plata y Costa Atlantica, pero
que hasta el momento no habian tenido ninguna directiva con respecto al tema.

Manifestd, a su vez, que no habian tenido ningun tipo de entrenamiento ni
analisis de situacion en la ciudad, y que, a su parecer, iba a pasar mucho tiempo
para que se implemente localmente.

Otra razén de mucho peso contra la implementacién del Category en la
actualidad, es la critica situacidén econdmica que hace que los consumos de los
clientes cambien de manera radical ante las distintas ofertas, y que las cadenas
tengan que reducir sus margenes de manera drastica.

En cuanto a la segmentacion de sus clientes, manifiesta que la cadena Disco
considera a su publico objetivo como a las amas de casa o mujeres que manejan
el hogar de clase media, media alta y alta, que consideran al servicio como una
variable de importancia, teniendo un publico diferente para sus otras cadenas. En
el caso de Vea, el publico objetivo es tambien la ama de casa pero de nivel
socioeconomico mas bajo, incluyendo clase baja, media y media alta, siendo el
precio, la variable de importancia y no consideran tan relevante al servicio.

La cadena, en el momento de la entrevista, manejaba a nivel nacional
programas de fidelizacidn para sus clientes en todo el pais, operando acciones
promocionales puntuales, sea de precio u otra accion de marketing a nivel local.
Esta situacion cambié desde que la cadena redujo su plantel de administracion
central de Costa Atlantica, pasando a manejar la zona como integrante de Capital
Federal y GBA, plegéndose a todas las acciones y operatorias de Capital.

El manejo de los porcentajes de exhibicidon es més acorde a las ventas de cada
local particular que a las participaciones de mercado de las empresas auditoras,
haciendo diferencias temporarias por acuerdos particulares con los proveedores o
con el personal de las empresas proveedoras que trabajan en las bocas.

Observando las exhibiciones en algunas de las bocas de la cadena Disco y en

la unica boca de la cadena Vea en Mar del Plata, se puede observar que estan
81
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armadas por geneérico, agrupando cada tipo de producto por sus caracteristicas
particulares, asi se puede observar en el sector de las galletitas crackers, se

agrupan las galletitas por tipo sandwich, cereal, sin sal, etc.

Toledo:

Se entrevistd al Sr. César Crespo, Gerente de Compras sector Bebidas de la
cadena Toledo. Comenté que anteriormente a la crisis, se habia comenzado a
pensar en utilizar el Category Management, sin haber hecho ningun tipo de
adelantos en el analisis previo, pero que, actualmente se habian detenido todos
los proyectos.

Comentd la imposibilidad presente de implementar el Category por la gran
incertidumbre actual en el publico consumidor, y el cambio permanente que se
esta registrando en los consumos, movidos totalmente por las ofertas esporadicas
de las cadenas, no pudiendo establecer participaciones de mercado confiables,
por la gran rotacién de compras.

Manifiesta que la crisis estd atacando ferozmente a las ventas y a la
rentabilidad de la cadena, debiendo dejar de lado cualquier programa del tipo de
Category.

La lucha de las cadenas por captar el consumo, las mueve a trabajar
totalmente sobre las ofertas de precio, buscando precios que logren cautivar al
comprador, aunque solo sea temporalmente. Esto hace que los precios sean, en
algunas ofertas, totalmente increibles, llegando a trabajar con margenes
negativos, buscando lograr la compra secundaria.

Otra contra que observa es la falta de actitud cooperativa de parte de los
proveedores, con alta reticencia a compartir informacién y a buscar, en las
negociaciones que realizan, con la cadena el objetivo de que ambas partes salgan
favorecidas.

Con respecto a la segmentaciéon, manifiesta que la cadena se dirige a un
publico objetivo que es la ama de casa o mujer que maneja el hogar, de clase
baja, media y media alta, que busca precio. El posicionamiento ha ido variando

pero siempre ronda sobre |a idea de ser la mejor opcién de compra, apelando en

32



BRI RIS I AN NI I IS AR AL D ED ED IR ED AD KD XD 2D B BB B0

"DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacién

ciertas ocasiones a sentido localista y nacional, al ser la unica cadena de capitales
totalmente locales.

Manifiesta también el desarrollo que ha sido la implementacion del
eCommerce, con su pagina de venta a domicilio, que la consideran con gran
potencial.

El manejo de porcentajes se realiza principalmente por los acuerdos firmados
con los proveedores, observando diferencias en los locales por problemas
puntuales de stock y por acuerdos tacitos entre el personal de la boca y de las
empresas proveedoras. La organizacién de las goéndolas es por medio de la
agrupacion de marcas de los distintos proveedores dentro de los distintos
genéricos.

La respuesta a las preferencias del consumidor se hace en base a las ventas y
rentabilidad de cada categoria en cada sucursal, no realizando actualmente
ningun tipo de relevamiento de satisfaccion o atributos buscados en sus
consumidores. Asi se han ido sacando categorias en algunos locales y dandole

mayor preponderancia en otros.

Carrefour/Norte:

Se dialogd con el Sr. Mauricio Benzan, subgerente de la Sucursal Mar del
Piata de Carrefour y con el Sr. Martin Beatrice, Encargado de Salon Sector
Bebidas. Manifestaron que la cadena Carrefour posee un departamento de
Category Management que se encarga de bajarle a las bocas las distintas
implementaciones para cada accién particular. Carrefour Argentina tienen dividido
el pais en cuatro grandes areas: Capital y Gran Buenos Aires, Interior Norte,
Centro y Sur, fraccionando a su vez, éstas por distintas categorias de boca, segun
tamafo y zona de influencia. Estas categorias tienen en cuenta los habitos de
compra de los clientes. Para las implementaciones se basan en los acuerdos con
los distintos proveedores, la época del afio, festividades cercanas y los habitos de
compra.

Manifiestan que nunca han recibido capacitacion en el tema y que tampoco se
han puestc en contacto con ellos la gente del departamento de Category

Management para conocer los habitos de consumo de los clientes del local, ni
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tampoco las observaciones que éstos le hacen personalmente. Los disefnos de
implementaciones, segun ellos consideran, estan hechos en base a los distintos
tipos de bocas de Capital y GBA, no teniendo total afinidad con los clientes de esta
sucursal. Los disefios pueden ser alterados segun criterios de los encargados o
gerentes de cada boca, pero sélo se basan en criterios personales o histéricos de
compra.

Consideran que este tipo de programas son provechosos para aumentar las
ventas de las bocas, pero gue siempre van a tener mayor peso, los acuerdos
realizados con los proveedores, ya que, los mismos llevan aparejados para la
cadena una retribucion econdémica directa a la accion. Creen que es muy dificil
que, tanto las cadenas como los proveedores, propicien este tipo de programas,
salvo en los productos que son lideres indiscutidos de mercado, donde su posicion
los pone en ventaja con sus competidores, pero, estos mismos proveedores, para
sus productos que no son lideres, no aceptan reducir sus espacios, aunque sean
los que el mercado realmente dictamina.

En cuanto a la respuesta a los clientes, cada boca puede manejar parte de los
productos a promocionar, mediante la publicacion en insert al félder nacional. Las
publicaciones son a nivel nacionat y pautadas con los proveedores.

En el caso de Norte, manifiestan que el manejo es igual, acordando desde
Central las implantaciones con los proveedores y enviandolas, con algunas

diferencias segun la zona vy tipificacién del local, a cada boca.

7.2. Categorizacion de locales en la ciudad de Mar del Plata

Para poder determinar el tipo de cliente y de compra que se realizan en cada
local, es necesario poder categorizarlo de acuerdo a algun parametro comparable.
Este debe poder ser de facil cuantificacion y de posible comparacion entre las
bocas, es decir debe ser algo comun a todas las bocas y que tenga directa
relacidn con el tipo de local y de compra ¢ servicio que busca el cliente. Asi, el
tamano del salén de ventas o la cantidad de cajas, son los parametros de mas
facil medicién y comparacién. Un servicio extra agrega valor a un mercado, pero
no lo hace comparable con otro que no lo posee, no se puede establecer

parangon entre un local con patio de comidas © estacionamiento, con otro que no
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lo tiene, si hace diferencia al momento de decisidon de concurrencia, pero no es
valor que esté presente en todas las bocas.

El parametro que se utiliza para este estudio es la cantidad de cajas, poniendo
valores limite a cada categoria, estimando una cantidad aprox. de menos a 5 cajas
para los del tipo Minimercado, entre 5 y 10 cajas para el tipo Maximercado, entre
10 y 25 cajas para Supermercado y mas de 25 para Hipermercado, contando
estos Ultimos, normalmente con servicios adicionales como ser cafeteria,
estacionamiento, patio de comidas, y en algunos casos guarderia.

Con estos valores, entre las cadenas Toledo, Disco, Vea, Norte y Carrefour,

hace unos totales de:

Cuadro 7.2.a
Tipo de Mercado TOTAL  Totedo Disco/Vea  Carrefour/ Norte
Hipermercado 5 3 1 1
Maximercado 16 9 6 1
Supermercado 11 10 1 -
Minimercado 2 2 -- -
TOTAL DEL UNIVERSO 34 24 8 2

Como se comentd anteriormente, segun el tipo de mercado es el tipo de
compra que se realiza y lo que busca el cliente cuando concurre a éste, pudiendo
ser desde una compra programada de forma anticipada, tipo compra mensual, o
de compra de urgencia o no programada, o buscando un lugar de esparcimiento,
etc. Todas estas variables deben ser tenidas en cuenta al diagramar cualquier tipo
de gestidn sobre la atencion, servicio al publico, y por supuesto, de exhibicion y
promocién de productos.

Esto es aplicable a todos los tipos de mercado, debiendo hacer un estudio
pormenorizado del tipo de cliente, de sus habitos en el momento de la compra, de
lo que busca y lo que no, y de todas las observaciones que le hace al personal de
la boca.
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7.3. Potencialidad de la aplicacion de Category Management

Habiendo determinado que ninguna cadena de retailers de la ciudad aplica, de
manera local, programa alguno del tipo de Category Management, se busca
determinar la potencialidad de generacion de aumento de fidelidad, y por
consiguiente, de ventas. Para lograr este objetivo se entrevistara a gerentes de
sucursales de las cadenas de retailers de la ciudad de Mar del Plata, mediante un
cuestionario, que se detalla a continuacion.

El listado de los mercados de la ciudad de Mar del Plata, es el siguiente:

- TOLEDO:

Hipermercados: J.B.Justo 750

Libertad 5750

J.B.Justo 6560
Maximercados: Pena e Independencia

Fafucho 2078

Constitucion y Libres del Sud

Peralta Ramos y 31

Luro y Salta

Jaray Saavedra

Cérdoba y Saavedra

Estrada y R. Palma

Av. 39y Luis Agote
Supermercados: Colon y Sarmiento

Luro 6700

Colén y Salta

Ricja y 25 de Mayo

Talcahuano y 12 de octubre

Belgrano y Olazabal

Rivadavia y E.Rios

Libertad y 180

Balcarce y Guido

Matheu 301
Minimercados: independencia y J.B.Justo

Rivadavia y Cérdoba
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- DISCO | VEA:
Hipermercados: Independencia y Quintana (VEA)
Maximercados: J.B.Justoy Santa Fe

San Luis y Moreno
Alberti y Santiago del Estero

Constitucion y R, Rojas

Luro y Guido
Ediscn y S.Salvador
Supermercados: Alvear y Rawson
- CARREFOUR / NORTE:
Hipermercados: Constitucion y Champagnat (CARREFCUR)
Maximercados Catamarca 1965 (NORTE)

Al querer ser entrevistados con un cuestionario que contiene datos personales
y de la sucursal que manejan, hemos recibido reiteradas negativas, por aprension
a que estos datos llegaran a personas de la cadena en que se desenvuelven y
hubiera represalias. Dado esto, la entrevista es del tipo anénima, no dando
tampoco datos de la sucursal que pudieran ubicarla, salvo la cadena a la que
pertenece y la categoria de sucursal. Realizando una muestra del 20 % pero
considerando que los casos en que poseen sdlo una boca hay que cubrir el 100%
de esa cadena, este porcentaje termina siendo del 30%, por lo tanto, [as

entrevistas a cubrir deben ser:

Cuadro 7.3.a

Tipo de Mercado

Toledo  Disco/ Vea Carrefour / Norte
Hipermercado 1 1 1
Maximercado 2 i 1
Supermercado 2 0 0
Minimercado 1 0 0
TOTAL DE LA MUESTRA 6 2 2
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7.4. Entrevista a Gerentes para detectar potencial del Category

Management

CADENA ..o CODIGO: ..o
CATEGORIA SUCURSAL:.......ouomititiiieieieeece e
PUESTO ENTREVISTADO: ... ettt
1. ¢Conoce los programas del tipo de Gestion por Categorias? Si NO {(a 12)
2. ¢Aplica la cadena en la que trabaja, algun programa de este tipo? g NO (a 12)
3. ¢Considera que da resultados positivos? Si NO (a 6)
4. ;De qué tipo?

Aumento de Ventas Mayor retencion de clientes Otros

Mayor satisfaccion de clientes Incremento de clientes

5. ¢COmo detecta estos cambios?

Aumento de Facturacién Métodos de observacion

Comentarios de clientes Otros

6. ¢Considera que las acciones implementadas por estos programas son adecuadas?

Sl{a8) NO(a7)
7. ¢Qué defectos le observa?
8. Sus clientes ¢ perciben estas acciones? Sk NO (a 12}
9. ¢Valoran estas acciones? Si NO (a 12)
10. ¢Agregaria algin cambio a las acciones desarrolladas? sl NO (a 12)
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11. ¢Cuales?

12. ;Considera que habria que aplicar algun tipo de programa para fidelizar a sus clientes?

Sl

13. ¢,Uliliza algin sistema para detectar los gustos y preferencias

sl

14. ;Cual?

Observacion Directa Entrevista personal

Seguimiento por ticket de venta Otros

de sus clientes?

agradecimiento

NO

NO (a 15)

15. ¢ Qué acciones puede Ud. diagramar y ejecutar desde su propia sucursal, sin que sea

convenida desde central?

Promocion de precio Publicidad Sponsoreo
Promocién de obsequios Relaciones Publicas Ofras
Ninguna
16. ¢Tiene identificada su clientela objetivo?

|

17. En las acciones realizadas ;mide su impacto sobre este publico objetivo?

Sl
18. En general, ;dan los resultados esperados? Si(a21)
19. ¢Pudo detectar el por qué de este fallo? Sl

NO (a 21)

NO (a 21)

NO (a 19)

NO (a 21)
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20. ;Cudles fueron los principales motivos encontrados?

Errer en el piblico objetivo Mala comunicacién Accién de la Competencia

Error en la eleccién de la accién Error en la implementacion Otras

21. ¢Realiza acciones conjuntas con sus proveedores?

Si NO (a 23)

22. jArrojan los resultados esperados? Sl NO (a 23)

23. Los proveedores, ¢ considera Ud. que, en las acciones convenidas, buscan sélo el propio
beneficio o buscan la mutua conveniencia?

Mutua AMBAS
conveniencia

Propio beneficio

24 ;Como maneja los porcentajes de exhibicion en géndola de los productos?

S/aguerdo comercial S/Market Share S/disponibilidad de stock

Sfacuerdo particular Siventas de la sucursal Otras

En el caso de haber sido afirmativa la respuesta 2, Agradecimiento; en el caso de haber sido

negativa, continuar por pregunta N° 25,

25. ; Considera factible realizar un programa del tipo de Gestién por Categorias?

Sl NO

26. ;Cree que puede darle resultados positivos a su sucursal?

S NO

27. ;Lo implementaria en su sucursal, en caso de que la cadena se lo pemitiese?

Sl NO

28. Desea comentar algo que no haya sido preguntado o consultado:

Agradecimiento
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h W N

10

12

13

14

15

16

17

18
21
22

23

24

25

26

27

7.5. Resultados arrojados por la encuesta Cuadro 7 5.3
. 4 4 2= | 4
Codigo de Sucursal | 21 |11 |43 |31 51| 28 |41 |48 |58 | 27
sConoce los programas del tipo de Gestién por
Categorias? Si|Si|Si|Si|Si|Si|Si|[Si|S8i|Si
Aplica la cadena en la que trahaja, algun programa
de este tipo? No | Si [No| Si| 8i [ No|No|No|No | No
¢Considera que da resultados positivos? Si Si| Si Si
sDe qué tipo? 1 115 1
:Como detecta estos cambios? 1 1 1 1
:sConsidera que las acciones implementadas por
estos programas son adecuadas? No No | No Si
Sus clientes ¢ perciben estas acciones? Si Si [ No No
¢ Valoran estas acciones? Si Si
Agregaria algan cambio a las acciones
desarrolladas? Si No
¢ Considera que habria que aplicar algan tipo de
programa para fidelizar a sus clientes? Si |Si|Si|Si 8i|Si|Si|Si|Si| Si
¢Utiliza algun sistema para detectar los gustos y
preferencias de sus clientes? No | Si |No| Si| Si| Si |[No|No| Si | No
& Cual? 1 341 4
¢ Qué acciones puede Ud. diagramary ejecutar desde
su propia sucursal, sin que sea convenida desde
central? 6| 7|6|1]|7 | 6|6]|6[7]|6
& Tiene identificada su clientela objetivo? No |[No|No | Si|Si|Si|Si|Si|Si| No
En las acciones realizadas ¢ mide su impacto sobre
este piblico objetivo? Si | Si| 8 |[No|No| Si
En general, ; dan los resultados esperados? Si| Si| Si Si
¢ Realiza acciones conjuntas con sus proveedores? No| Si |[No|No| Si |[No|No| Si | Si |No
¢ Arrojan los resultados esperados? Si Si Si | Si
Los proveedores, ; considera Ud. que, en las acciones
convenidas, buscan sélo el propio beneficio o buscan
la mutua conveniencia? 2 (3|12 3|2 ]|2]]2]|2]1
2 Cémo maneja los porcentajes de exhibicion en
gondola de los productos? 11 (11|64 |1 ][1][4]1
¢ Considera factible realizar un programa del tipo de
Gestién por Categorias? Si No Si | Si | Si Si
¢Cree que puede darle resultados positivos a su _
sucursal? Si No Si| 8| Si Si
¢Lo implementaria en su sucursal, en caso de que la
cadena se lo permitiese? Si No Si | Si| Si Si
TIPODEMERCADO| H| H|Mi|Ma|H| S | S |Ma|Ma|Ma
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Aclaraciones

Cdédigo Cadenas: 1: Carrefour - 2: Disco - 3: Norte - 4: Toledo - 5: Vea

Pregunta 4: 1: Aumento de Ventas - 2: Mayor satisfaccidn de clientes - 3:Mayor
retencion de clientes - 4: Incremento de clientes - 5: Otros

Pregunta 5: 1: Aumento de Facturacion - 2. Comentario de Clientes - 3:
Métodos de Observacion - 4: Otros

Pregunta 14. 1. Observacion Directa - 2: Seguimiento por ticket de venta - 3:
Entrevista personal - 4: Otros

Pregunta 15: 1. Promocién de precio - 2: Promocion de obsequios - 3:
Publicidad - 4: Relaciones Publicas - 5: Sponsoreo - 6: Ninguna - 7: Otras
Pregunta 20: 1: Error en el publico objetivo - 2: Mala comunicacién - 3: Error en
la implementacion - 4: Accién de la competencia - 5: Otras

Pregunta 23: 1: Propio beneficio — 2: Mutua conveniencia — 3: Depende
Pregunta 24: 1: S/acuerdo comercial - 2: S/acuerdo particular - 3. S/Market

Share - 4: S/ventas de la sucursal - 5: S/disponibilidad de stock - 6: Otras

Muestra Encuestada Cuadro 7.5.b \
10%

Hipermercado
Maximercado

Supermercado

Minimercado
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De las respuestas recibidas se extraen los siguientes resultados:

1. EI 100% de los encuestados tiene conocimiento de los programas del tipo de

Gestion por Categorias.

2. Una parte del programa de Gestion por Categorias es aplicada en las bocas
del formato hipermercado de las cadenas nacionales, observando que en el
resto de los formatos, sélo es aplicado en algunas bocas de Capital Federal
como prueba piloto. Esto representa un porcentaje de aplicacion, en la

muestra, del 30%.

La aplicacién que se observa, es de forma parcial, aplicando las acciones,
promociones, prizing y planogramas de locales de Capital Federal, no
analizando los cohsumidores de cada local ni de la ciudad en general, solo
modificando algunos aspectos no esenciales segun el criterio subjetivo de

cada gerencia de los locales.

3. En todos los casos de que se aplique, segun los comentarios de los
encuestados, los resultados son positivos, pero potencialmente mejorables.
En el caso de boca de cadena nacional de formato distinto al hipermercado,
si bien no aplica localmente la Gestion por Categorias, los resultados que

tiene este programa en Capital Federal los considera como positivos.

4. Los resultados positivos son observados por el aumento de ventas, en un
75% y en un 25% por un mejor rendimiento de ventas por metro cuadrado de
salon de ventas. Segun manifestacidon del encuestado, este mejor
rendimiento, ademas de ser resultado del aumento de ventas, es por un

mejor manejo de los stocks y de los espacios fisicos.

5. Como método de deteccion de esta mejora es utilizada en un 100% un

seguimiento en la facturacién, observando un aumento en la misma.

6. En cuanto a la adecuacién de las acciones implementadas por el programa,
en un 75% se manifestaron con una negativa, siendo este porcentaje el
100% de las bocas que aplican el programa, o sea las de formato
hipermercado de cadena nacional. El restante 25% manifestd que eran

adecuadas, pero es el porcentaje de formato maximercado de cadena
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11.

12.

13.

14.

nacional que no aplica localmente la Gestidon por Categorias, pero si lo aplica

en Capital Federal.

Justamente las observaciones que recibimos con respecto a los defectos
encontrados en las acciones realizadas por el programa son en cuanto a su
adecuacion a la plaza, o sea al consumidor de cada local, y a la velocidad de
respuesta, dado gque las bases de andlisis son las de las bocas de Capital
Federal, no realizando las tareas de analisis y seguimiento que el programa

implica en cada local.

Un 50% manifiesta que los clientes perciben las acciones realizadas por el
Category Management pero, se puede decir que esta percepcidon es
inconsciente ya que, hay aspectos como ser los planogramas que son no
percibidos pero gque facilitan el acto de compra de cliente. El restante 50%
contestd que los clientes no perciben ia diferencia entre las acciones del
Category con la disposicion tradicional de gdndolas y las promociones y

ofertas normales.

Los que respondieron afirmativamente con respecto a la percepcion de los

clientes de las acciones, afirman que éstos valoran las mismas.

En cuanto a los cambios que agregarian a las acciones tienen que ver con la

adecuacién del programa a los clientes de cada sucursal ¢ ciudad.

El 100% de los encuestados manifestaron que es de gran importancia la

aplicacion de algun tipo de programa de fidelizacién de los clientes.

El 50% manifestd no utilizar ningun sistema para detectar los gustos vy
preferencias de sus clientes, mientras tanto el 50% remanente utiliza distintos
métodos de deteccion.

Del 50% que utiliza sistema de deteccion, el 40% recurre a observacion
directa, 20% entrevistas personales, un 20% por medio de programa de
fidelizacion (Discoplus) y el 20% restante, estudios de mercado de
consultoras especializadas. Es de relevancia que del total de encuestados

que utiliza algun sistema de deteccion, sélo el 20% corresponde a cadena

94



IIIDIDNIIIIIINIDIIDIDIDIIIDIIIDIINIGIDIIINDIAIIIINIIIIIIIIIIIIIY

DEMOOR, Patricio Ricardo Licenciatura en Comercializacion

local y el otro 80% corresponde al 100% de locales de cadenas nacionales.
{cuadro 7.5.c)

20%

Cuadro 7.5.c ]

Métodos de deteccidn

20%

Observacion Directa
Entrevistas Personales
[] Programa de Fidelizacion
L] Estudios de Mercados

20%

15.

16.

17.

Un 60% de los encuestados no puede ejecutar ninguna accion,
correspondiendo este porcentaje a la totalidad de bocas de cadena local,
mientras las sucursales de cadenas nacionales tienen cierta posibilidad de
realizar acciones propias. En el caso de Carrefour y Vea tienen politica de
bajas de precios por competencia, manejando en ciertos productos
referentes el precioc de venta, y pudiendo armar exhibiciones puntuales
especiales. Vea maneja un sistema de envio de sugerencias a Casa Central,
con acciones a realizar de manera puntual. Norte puede realizar promociones

de precio y en el caso de Disco pueden realizar sorteos de regalos.

El 60% de los encuestados manifiesta tener identificada su clientela objetivo,
pero esta identificacion la realizan de manera totalmente intuitiva y solo por
observacion. Este porcentaje no tiene relacion directa con el tipo de mercado

o0 cadena.

El 66% de los locales que tienen identificada su cliente objetivo, miden el

impacto de las acciones realizadas pero lo hacen analizando el impacto de
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18.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

las mismas sobre el volumen de facturacion contra la venta sin accion de

cada producto promocionado.

En el 100% de los casos de medicion del impacto sobre el cliente objetivo,

las acciones dan los resultados esperados.

El 40% realiza acciones conjuntas con los proveedores, encontrando sobre
este total un 50% del formato hipermercado y un 50% del formato

maximercado.
El 100% de las acciones realizadas arrojan los resultados esperados.

Ante la consulta por la busqueda de propia conveniencia o beneficio mutuo,
el 60% manifiesta que los proveedores buscan la mutua conveniencia,
mientras que un 20% busca sodlo el propio beneficio y el 20% restante

dependiendo de |la operacién, pueden buscar el propio 0 mutuo beneficio.

En cuanto al principal parametro para la organizacion de las gondolas, los
porcentajes para cada producto estan supeditados, en un 70%, a los
acuerdos comerciales firmados entre las empresas y las cadenas, mientras
un 20% establece los porcentajes de acuerde a las ventas de la sucursal,
pero teniendo que observar de alguna manera los acuerdos firmados. El 10%
restante se maneja de distintas maneras segun sea el sector o producto,
utilizando en algunos casos el porcentaje de géndola, en otros la venta de la

sucursal y en otros casos el interés por impulsar algun producto en especial.

Del 100% que contestd no aplicar ningun tipo de programa, el 80% se mostré
interesado en aplicarlo, mientras el restante 20% que no lo considera factible,
se debe al tipo de formato, el minimercado, que no le permite mucha
variabilidad dentro del mismo.

El mismo resultado se da en cuanto a la consideracion de la posibilidad de

resultados positivos por la aplicacion.

Asimismo, los mismos porcentajes que las preguntas 25 y 26, arroja la

consulta sobre el beneficio en aplicar este tipo de programas.
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SO CIUSIONESY

8.1. Analisis local

De los resultados expuestos anteriormente, se extrae que las aplicaciones
realizadas en las sucursales locales de cadenas nacionales, es un criferio de
exhibicion en géndofa y no un programa de Gestion por Categorias. Sélo se
aplican modelos de exhibicidn en base a resultados de analisis realizados sobre
locales de otra ciudad, con realidades de los consumidores, totalmente disimiles.
Ya se expuso en el capitulo 5.2.1. (Segmentacidon de la demanda), que el

consumo en la ciudad de Mar del Plata es muy distinto al de la Capital Federal.

Estos modelos son adaptados a la realidad local, en base a criterios intuitivos,
sin la realizacién de andlisis anteriores. Las acciones son examinadas por medio
de la comparacion de niveles de venta de productos involucrados en acciones
puntuales. Si bien esto es parte integrante de los anélisis realizados por el
Category Management, no utiliza métodos estandarizados ni que involucran otros
parametros, tales como la interaccién entre las distintas categorias y las distintas

acciones, cruzamiento entre segmentacion actitudinal y mercado objetivo, etc.

Segun lo conversado con los gerentes de los iocales que aplican estos
modelos, la falta de adecuacion genera pérdidas de ventas y de clientes, como asi
también, desperdicio de espacios importantes y altos stocks inmovilizados. La falta
de analisis integrales y continuados sobre los consumidores locales, no posibilita

velocidad de reaccion ante los cambios en la demanda.

8.2. Percepcién y Valoracion

Las respuestas de los gerentes varia, pero en una indagatoria mas profunda
sobre la percepcién de los clientes sobre la implementacion del Category
Management, llegan a la conclusion de que los mismos no pueden percibir esta
aplicacién ya que, una diferencia en el planograma no es perceptible, por lo menos
de forma consciente por los clientes. Sélo pueden darse cuenta si el producto que
buscan, no esta a la venta, hecho que esta directamente relacionado con el stock
pero también con el porcentaje de gbéndola que requiere, y esto con el planograma
definido.
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La percepcion sobre las acciones realizadas, ya sean promociones o
exhibiciones especiales, se produce sobre el cliente pero, en estos casos también,
no se entiende que esto provenga de un programa especial, sino de la suerte o de

un acierto ocasional del retailer.

Si bien, el programa no es percibido, si es altamente valorado ya que, el cliente
encuentra los productos que necesita, a los precios que le convienen y exhibidos
de manera que le sea accesible y comoda. Si todo ésto se cumpliera, la
satisfaccion del cliente sobre los servicios del POS, estaria garantizada, y con ello,

la recompra y la posterior fidelidad.

8.3. Obstaculos para la implementacién

Las contras a la aplicacion del Category Management para los retailers
también son muchas. La situacidon econdmica que se viene viviendo desde un par
de afios atras, ha bajado drasticamente la rentabilidad de las cadenas,
obligandolas a tener que reducir sus gastos, comenzando con frenar todo
desarrollo de investigacion, andlisis de clientes e inversion a largo plazo, para
seguir por la consabida reduccion de personal de planta y explotacién del personal
remanente. Esta crisis redujo el poder adquisitivo de los consumidores forzandolos
a la busqueda continua de ofertas, lugares de menor precio, a comprar fiado y a

reducir las compras que no son de primera necesidad.

Los costos de implementacion son elevados y de lento recupero ya que, van
desde inversidon en sistemas de informacidn computarizados totalmente
intégrados, con comunicacion dentro de toda la empresa y con sus proveedores,
sistemas logisticos mas integrales y veloces, una capacitacion a todo el personal y
altisimos costos de analisis, personal especializados en el seguimiento de los
clientes, etc.

A estos costos hay que sumarle el cambio cultural que hay que desarrollar en
todo el staff de la empresa, desde el nivel gerencial al nivel mas bajo. Este cambio
cultural requiere de un cambio de mentalidad tan grande que implica desde
capacitacion hasta motivacién continua y recompensas por cumplimiento. Este es
el obstaculo mas dificil de superar ya que envuelve modificar los habitos de trabajo
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desarrollados desde los comienzos. La cultura actual empresaria, en el ambito de
las cadenas locales, es la de explotar al proveedor, ya sea con descuentos
excesivos, sobreventa de espacios (los porcentajes de gdndolas pautados por
acuerdos sobrepasan al 100% de las gondolas), altisimos costos para poder estar
en las gondolas (se dice que el negocio de las cadenas pasd de ser la venta de
productos a los consumidores finales, a ser la venta de espacios a los
proveedores), elevados costos financieros por excederse en los plazos de pago,
imputacion de notas de débitos incorrectas que pasan a ser reclamadas y
negociadas, a largo plazo a un menor valor. Los peor de estos manejos es que
estos descuentos en vez de reflejarse en los precios sblo son cargados a
aumentar la rentabilidad a corto plazo y no a aumentar la venta y al negocio al

largo plazo.

La baja de rentabilidad ha hecho que las cadenas aumenten sus margenes de
venta, perdiendo clientes y haciendo que los proveedores tengan que aplicar

descuentos excesivos para estar alineados con el precio al publico.

A su vez, los proveedores tampoco estan dispuestos a trabajar de manera
conjunta con los retailers, ya sea, por el manejo explotador de las cadenas o la
busqueda de resultados a corto plazo. La informacion es escondida entre ambas
partes, buscando siempre el provecho propioc y no el mutuo beneficio. Los
proveedores también tienen reticencia a los programas de Category Management
cuando esto significa sacar de la venta o0 reducir espacios de productos propios
gue no son de alta rotacion, o cuando quiere atacar al lider y sélo lo pueden hacer

por acuerdos con las cadenas.

8.4. Beneficios de la implementacién

Mas alla del contexto econdmico, existe una serie de cambios en los estilos
de vida que impulsan el surgimiento de programas centrados en el consumidor,
como el Category Management:

- Fragmentacion del mercado objetivo,
- Incorporacion de la mujer al mercado de trabajo,
. Matrimonios a edad mas tardia,

« Reduccion sostenida de los niveles salariales reales,
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- Reduccion del tiempo disponible para realizar compras,
. Mayor proporcion de “compradores entendidos y experimentados’,

etc.

t

En cuanto a los beneficios que les genera a los retailers la aplicacién del
programa, son provenientes de todas las areas involucradas en la gestion del

negocio.

Comenzando desde el punto de venta, éste aumenta la rentabilidad de su
espacio fisico y del personal, al adaptar sus espacios y promociones a los deseos
y necesidades de sus clientes. Se reducen los niveles de stocks inmovilizados,
aumentando la frecuencia de entrega y bajando los productos que no tienen
rotacion. Al integrar el sistema de pedidos a las cajas, sélo se pide lo que se
vende, teniendo en cuenta los niveles de stocks necesarios para el armado de

gondolas, previendo la venta real del producto, sin quiebres de stocks.

El estudio realizado por la consultora CCR sobre faltante de mercaderia (inciso
5.1) muestra los distintos motivos generadores de faltante (cuadro 8.1.a),
mostrando los responsables de los mismos. Estas fallas son subsanadas por la
correcta aplicacion del Category Management y, al evitarse, las pérdidas que

generarian estos quiebres no se producen.

Cuadro 8.1.a |

57 %

B Compra otra marca/tipo de producto

O Compra en otro negocio la marca/tipo de producto
B No compra ese dia
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Se reduce el trabajo del personal de saldn, al exhibir las cantidades necesarias
de producto que se vende, y el personal de depdsitos a no manejar stocks
excesivos. Se excluyen de la venta a los productos que no tienen venta para dar
ese espacio a otros que son requeridos en la boca, armando promociones y
lanzamientos con productos que sean para ese publico objetivo. En definitiva, se
conocen en mayor profundidad las necesidades del consumidor, definiéndose el
Category Management como un proceso de orientacion clara hacia éste, todo lo
cual induce a vender tal cual como el consumidor quiere comprar. Brinda rapidez
de reacciéon frente a los cambios en el mercado, capacidad para determinar el
impacto de una campania publicitaria, una promocidén o publicacién en un catalogo,
identificar oportunidades y finalmente le da una plataforma adecuada para

combinar e interpretar datos.

Ya se analizd los niveles de pérdidas que son para los retailers y para los
proveedores, los quiebres de stock y el altisimo costo que es para las cadenas los

stocks innecesarios.

En el ambito de la logistica, la reduccion de costos se debe a una mejor
utilizacion de los recursos. La baja de stocks reduce el transporte de productos
gue terminan para devolucidon por no venderse y no tener que llevar nuevamente
los productos al centro de distribucion para el retiro del proveedor. Los envios de
mercaderia se reducen a las cantidades realmente necesarias. La utilizacion de
sistemas Cross Docking reduce los tiempos de stock en depésitos al trabajar
conjuntamente con los proveedores, con la entrega de productos en el momento
de necesidad del POS. El pedido de la boca se retransmite directo al proveedor
que también reduce sus stocks trabajando con la linea de produccion de acuerdo
a las necesidades. En el caso de cadenas nacionales con gran cantidad de locales
de gran tamario, tipo CARREFOUR, la reduccién de stocks en las bocas y en

depdsitos intermedios es un altisimo costo financiero que se evitan.

La aplicacion de tos sistemas EDI en ambas partes de la cadena logistica,
reduce los costos para las fracciones, reduciendo stocks de materias primas,
productos en depoésitos del proveedor y de los retailers, en las bocas y en las

gondotlas, evitando a su vez, las devoluciones y roturas innecesarias.
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El departamento de compras de las cadenas y de ventas de los proveedores
trabajan de forma conjunta evitando las pérdidas de tiempo en negociaciones
infructuosas y que no son positivas para ambas partes. El trabajo se reduce a la
concrecidon de incorporaciones y acuerdos por promociones que surgen de la
necesidad de los consumidores. Estos dos departamentos trabajan de forma
integrada, transmitiéndose la informacién relevante para la mejora de los

negocios.

8.5. Consecucion del trabajo

Como se dijo anteriormente, el obstaculo que consideramos mas dificil de
sobrepasar es la cultura de trabajo imperante en los retailers y en los proveedores.
Consideramos, y los resultados de muchos estudios concuerdan, que la
implementacién de estos tipos de programas, integrados entre todas las partes de
la cadena de suministro y venta, son de alto potencial de beneficios para todos,

incluidos los consumidores.

La rebaja de costos innecesarios puede y debe redundar en baja de precios de
venta finales. El estudio de las necesidades de los clientes, le da a las empresas
proveedoras la informacidn necesaria para la elaboracion y lanzamiento de

productos realmente buscados y vendibles.

La cultura del provecho propio y del beneficio cortoplacista, debe dar lugar a la
cultura de negocios win-win, donde todos son beneficiados, desde los proveedores
a los consumidores finales. Sélo la vision de negocios a largo plazo puede darle a
los retailers la pauta de trabajar con la fidelizacidn de sus clientes y con la

maximizacion de beneficios duraderos.

Creemos que el impulso dado por las empresas y retailers multinacionales
puede promover la implementacién de estos programas, cambiando la mentalidad

de los empresarios nacionales y anticuados.

Los cambios del mercado demandan la renovacion en la cultura empresaria,
extinguiendo a los dinosaurios que no puedan adaptarse, y dando lugar a quienes
acepten la nueva realidad, el concepto de que quien decide siempre es el

consumidor.
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ABC Costing

(Activity-based costing) Costos basados en la actividad: Los costos de
produccién, administracion y comercializacion son asignados a cada
actividad o partidas de productos.

“L os beneficios de un ABC eficaz van mas alla de la administracion
financiera y llegan hasta ef corazén mismo de una organizacion.
Generalmente, un sistermna basado en la actividad tiene tres beneficios
esenciales. En primer lugar, el ABC y el ABM ayudan a las organizaciones a
obtener mejor informacién sobre sus procesos y actividades, mejorando en
forma continua la eficiencia de las operaciones.

En segundo lugar, una organizacion puede racionalizar y optimizar el
desarrolflo de su personal, de su capilal y de sus restantes activos. En tercer
fugar, la "nueva" organizaciéon basada en la actividad se torna mas agil y
onientada hacia el mercado, lo que redunda en una posicion mas
competitiva.

Un sistema basado en la actividad puede alinear la informacion de la
organizacion con la mision y las operaciones comerciales de la misma, en
lugar de hacerfo con las transacciones financieras. Destruye las barreras que
separan la informacion financiera del resto de los datos. De esta forma, se
foma la informacion financiera siguiendo los mismos lineamientos de la
informacion operativa, de marketing o de cualquier otro tipo. Y como es uno
solo el sistema que maneja todos los tipos de informacién, operario es mas
rapido, mas sencillo y menos costoso.

El ABC permite a una organizacion manejar su estructura de costos
globales sin perder de vista los detalles del funcionamiento diario. Permite
comprender la informacién de costos de toda la compafiia. Las
organizaciones pueden extender la administracion de costos para que refleje
las actividades mediatas, como la fabricacion y las ventas. Y lo que resulta
mas importante, pueden comprender Ia relacién que existe entre las
actividades y los costos. El resultado es un sistema de gestion comercial
amplio, y no sélo un sistema contable.

Las compariias con vision estan capitalizando las nuevas tecnologias que
sirven de soporte a sus requisitos de informacion comercial. Estan
aprovechando el poder de los sistemas de informacion basados en la
actividad, mejorando sus operaciones y logrando una rentabilidad importante
de la inversién en tecnologia.™®

8 Mary Lee GEISHECKER; “Tecnologia para el ABC”; REVISTA GESTION; V2 N° 3:
{(may - jun 1997); Pags. 54 a 58
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Benchmarking

“Siguiendo a MALLO y MERLO se define al benchmarking, en principio,
como un proceso continuo de medida de los productos, Servicios y procesos
en relacién con los competidores mas fuertes, o aquellos considerados como
lideres mundiales en sus sectores, de donde pasa a una definicion mas

practica presentandola como, la busqueda de las me;\{ores practicas de las

empresas que conducen a un rendimiento supenor.” 9
BTB (Business to Business)

“Segun Hajo Riesenbeck, el negocio business-to-business esta cambiando:
"Aun cuando siempre ha sido mas que vender, solo ahora se ve a la gente
de marketing y ventas comportarse como ‘consultores de negocios’,
onentados a resolver los problemas de sus empresas cliente antes que a
colocar un producto”. En un mundo cada vez mas global e interconectado,
son conscientes de la importancia de crear una relacion entre pares, mas
alla del tamano. Aunque muchos crean que es una veta que saben explotar
las empresas grandes, asegura Riesenbeck que, por lo general, las que
mejor marketing han desarrollado son las pequenas. "Sencillamente porque
Su unica opcion era cubrir los nichos; es decir, los segmentos del mercado
que las grandes companias descuidaban, demasiado encasilladas en su
oferta standard”, sefiala. Cuando un cliente corporativo que pedia alguna
maodificacion en el modelo o en las especificaciones recibfa el "no” de las
grandes, tenia la alternativa de recurnr a ese pequerio fabricante que se
habia ocupado de crear una relacién, de recorrer su mercado potencial, de
descubnr que muchas empresas necesitaban productos con caracteristicas
especificas. Y que, después de analizar la informacién recogida,
comprobaba que tambien podia mejorar la estrategia de precios si, en lugar
de productos standard, fabncaba equipos para clientes especificos. A su
cnterio, €sa es, precisamente la esencia del marketing business-to-business:
"Segmentar el mercado, apuntar a diferentes tipos de clientes y desarroliar
productos especialmente para ellos"...En la empresa, el usuano del producto
no necesanamente es el que pide la cotizacién o el que decide la compra.
"Si se trata de la compra de un camion, la decision final resultara de la
opinién del conductor, del responsable en el area de compras, del encargado
del mantenimiento de la flota, del gerente de logistica, quienes aplicaran, a
su turno, criterios diferentes para evaluar la oferta”, explica.”

BTC (Business to Consumer)

Es la transaccidon concretada entre la empresa y el usuario o consumidor final,

0 sea, es el que se sirve del marketing entre empresa y consumidor.

9 Carlos Coordinador GIMENEZ (Autores Varios); Gestion y Costos, Beneficio
Creciente Mejora Continua; Buenos Aires; Ed. Macchi; (03/2001); Pag. 587
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s Categoria de productos

“Segan el Comité Europeo de ECR, una categoria se define como un
conjunto de productos 0 servicios que los consumidores perciben como
complementanos 0 sustitutivos respecto a la satisfaccion de una
determinada necesidad. Esta definicion crea en algunos casos que una
familia de productos pueda estar definida dentro de distintas categorias
segun diferentes cadenas de distnbucién; un ejemplo es el café que para
unos esta dentro de la categoria de infusiones y café, para otros junto con
desayunos, junto con galletas, cacao en polvo, etc.™’

¢ Commodity
Producto que no tiene poder de diferenciacién para sus potenciales consumidores.
o Crackers

Denominacion que se utiliza para las galletitas del tipo saladas, ya sean de agua,

sin sal, salvado, etc.
e Criterios de Exhibicion de Productos en Gondola:

*...merchandising es la aplicacion de las cinco right. Tener el producto
adecuado, en la cantidad adecuada, al precio adecuado, en el momento
adecuado y en el lugar adecuado...

El lugar adecuado estéa estrechamente relacionado con la implantacion de
fos productos en el punto de venta...

Todos los conceptos resefiados anteriormente incluyen y centran su
atencion en el punto de venta como elemento base del merchandising y ef
lineal como elemento clave del comercio y, por tanto, del merchandising.

El lineal es la longitud de exposicion de los productos en el establecimiento.
En el plano del lineal es donde se realiza el acto de compra y donde se
concretan los esfuerzos del hombre de merchandising."?

e CRM (Customer Relationship Management):
"Se flama CRM, ... al conjunto de funciones relacionadas con /a
Administracion de la Relacién con los Clientes.

Estas funciones inciuyen las actividades necesarias para identificar,
desarrollar y retener clientes fieles y rentables, acercando la empresa fa

5 Hajo Riesenbeck; “De empresa a empresa”; REVISTA GESTION ; V4: N° 4; jul - ago
1999; Pa'gs.’150 a 155

' Antonio DIAZ MORALES:; Gestién por Categorias y Trade Marketing; Op. Cit.;

Pag. 51

*2 Enrique Carlos DIEZ DE CASTRO; “Merchandising, Teoria y Practica”; Barcelona ;

Ed. Piramide
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empresa al cliente de manera mucho mas eficaz. Podemos resumir las
principales relaciones mediante las acciones: Adquirir, Retener y
Expandir's3.

+ Cross Docking

“En ofras palabras el Cross Docking es la transferencia de la mercaderia
recibida en las bocas de recepcion, directamente a los dock de despacho
con la menor demora y operaciones de almacenaje posible. Esta practica
esta caracterizada por tener muy pequefios tiempos inoperantes y por
necesitar trabajar con una extremada sincronizacion entre las actividades de
recepcion y despacho de mercaderias....

El objetivo del cross docking es eliminar los inventanos innecesanos en los
centros de distnbucion, disminuir niveles de stocks y reducir costos
adicionales, producto del movimiento interno de la mercaderia, incluyendo el
manejo de fa informacion en los sistemas de inventano.

Con la utilizacion de las técnicas de cross dockimg, todos los participantes
de la cadena de abastecimiento buscan obtener beneficios mediante las
siguientes mejoras potenciales:

- Reducir los costos de distribucion; el area fisica necesaria para el
manejo de fa mercaderia; los fuera de stocks en los locales de venta; ef
numero de ubicaciones para almacenaje a lo largo de toda la cadena.

- Incrementar el volumen de transacciones por metro cuadrado en el
centro de distnbucion, la vida dtil del producto en gondola y la disponibilidad
del producto.

- Facilitar el flujo de los productos en la cadena.

- Disminuir los niveles de stocks.

- Tener acceso a informacién sobre la actividad de los productos.
Recibir drdenes consolidadas para entregas centralizadas.”54

« Economicistas

Se denomina asi a los consumidores que guian sus decisiones de compra por la
variable precio.
« E.D.lL (Electronic Data Interchange)

“Hoy en dia la mayor parte de los datos en documentos comerciales en

papel son generados de aplicaciones de computadoras existentes. Los
documentos en papel son impresos y copiados antes que la informacion que

%3 Ricardo FISCH; “CRM: el foco en el cliente y en el desarrollo del mercado”; Revista
ASSA news; Afio 4; Numero 17 - Marzo-Abril del 2000, Pag. 6; Ed. Grupo ASSA,;
Argentina
* Enrique VITALE; Boletin Cédigo 25; Op.Cit.
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ellos contienen sea finalmente comunicada por correo o fax. El socio
comercial reformula la informaciéon dentro de otra aplicacion de su
computadora, para los procesamientos siguientes.

Este es un proceso lento, costoso y poco confiable.

EDI, o Intercambio Electronico de Datos, provee a los socios comerciales de
una herramienta de negocios eficiente para la fransmision automatica de
datos comerciales de un sistema de computacion a otro.

Ademas las empresas no necesifan preocuparse por sistemas diferentes e
incompatibles. A través del uso de los estandares de los mensajes EDI tales
como EANCOM, los datos pueden ser comunicados rapidamente,
eficientemente y con precision, sin distincion del hardware y software del
usuano.

La implementacién exitosa de EDI provee los mejores beneficios a una
compafiia y sus socios comerciales:

- Eficiencia en los costos.

La reduccion significativa del volumen de papel a ser manipulado, se
traduce en ahorros inmediatos de costos administrativos y de personal. El
staff puede ser reempleado en otras funciones de mayor valor agregado
dentro de la organizacion.

- Velocidad incrementada.

Grandes volumenes de informacion comercial pueden ser comunicados de
una computadora a olra en cuestion de minutos, permitiendo respuestas
mas rapidas y gran satisfaccion del cliente.

- Precision mejorada.
EDI elimina los errores inevitables resultantes de la carga manual de dalos.
- Mejor gerenciamiento logistico y productividad incrementada.

EDI permite a las compariias el mejor gerenciamiento y control de la
produccion, compra y requenmientos de entrega.”s5

Esquema “Pull” (o Estrategia de aspiracion)

“En este caso se concentra fodo el esfuerzo de comunicaciones,
promocion, fuerza de ventas, efc., en el consumidor o usuario final del
producto o servicio, con el objetivo de crear en la demanda final una actitud
hacia el producto o0 la marca, para que sea exigido al distribuidor, generando
de esta manera una referenciacion especial."56

Esquema “Push” (o Estrategia de presion)

“..implica una accion de comunicacion y promocion que tenga como
destinatana toda la estructura de distnbucion que integra el canal

% http://www.codigo.com.ar/seafindex.htm
¢ Néstor BRAIDOT: Marketing Total; Ediciones Macchi: Buenos Aires; Pag. 252
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seleccionado, de manera que sean ellos quienes promuevan la compra del
producto.”’s7

+ Estrategias win/win

Estrategias donde las dos partes involucradas buscan obtener maximos beneficios
trabajando sobre una cooperacidn mutua, compartiendo la informacion que

poseen.
e Hard Discount

Cadena de mercados que trabajan primordialmente marcas de precio bajo o
propias y marcas lideres. Se disponen de manera tal, que sirvan para brindar al
consumidor el beneficio de la cercania, compitiendo en forma directa con los
almacenes de barrio y, de forma mas indirecta, con las cadenas de

supermercados e hipermercados.
+ Highlights

Productos a los que se les asigna mayor preponderancia en espacio o ubicacion,

ya sea, por su market share, lanzamiento, etc.
e Justin Time

Programa que optimiza tiempos de stock integrando canal de abastecimiento y

distribucion para reducir costos y capital octoso.
 Implementaciones

Disefioc de exhibicién de géndola primaria, exhibiciones secundarias y especiales,

como asi también de toda la decoracion del salon.
¢ Lineal

Se denominan asi a las gondolas donde se colocan los productos para la venta

dentro del local del retailer.
e Management

“1 direccion, administracion, gestion”s3

" Néstor BRAIDOT; Marketing Total, Op. Cit; Pag. 251
%8 Nuevo Diccionario de Inglés Clarin; Op. Cit.; Pag. 282
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s Market Share

“Market: Mercado”9 - “Share: Porcién”60
Participacién o Porcion de Mercado: es el cociente entre las ventas del producto

en relacién con el total del genérico.

e Marquistas

Consumidores que basan sus decisiones de compra en la variable marca.
e Paradigma

“Ejemplo o modelo; concepto de la filosofia platonica que designa el mundo
efemplar de las ideas, del cual participa el mundo sensible...3. Filos. Dicese
del marco te6rico en el cual se inscriben las doctrinas cientificas. Segun
Thomas S. Jun, los paradigmas van evolucionando, siendo relevados por
nuevos paradigmas mas acordes con fas manifestaciones de la realidad.”61

Ei paradigma es utilizado en Marketing para conocer la percepcion de la realidad

que tienen los consumidores, y poder entender mejor sus decisiones.
e Percepciones

"La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores
sensonales... a estimulos basicos como la luz, el color y el sonido. La
percepcion es el proceso por el cual seleccionamos, organizamos e
interpretamos esos estimulos™62

“Proceso mediante el cual las personas eligen, organizan e interpretan
informacioén para componer un panorama sensato del mundo.”63

e P.O.S. (Point of Sales)

Asi es llamado el Punto de Venta, o lugar donde es puesto al alcance del

consumidor, el producto-servicio para que lo adquiera o utilice.
« Programas de Fidelizacion

“Con el marketing de fidelizacion lo que se busca es que, a traves del
conocimiento que la empresa tiene del cliente y que va logrando a través del

%9 Nuevo Diccionario de Inglés Clarin; Op. Cit.; Pag. 285
*® Nuevo Diccionario de Inglés Clarin; Op. Cit.; Pag. 405
%! Enciclopedia Clarin; Op.Cit.; Tomo 19
% Michael R. SOLOMON; Comportamiento del Consumidor; México; Ed. Prentice Hall;
1997; Pag. 56
& Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG; Mercadotecnia; Op.Cit.; Glosario, G-11
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tiempo, pueda ofrecer un servicio diferenciado y cree barreras naturales para
que le sea mas dificil al cliente ir a otra empresa que permanecer en ella."64

+ Racionales

Consumidores que basan su decisidn de compra en la eleccion meramente

racional, dejando de lado su lado emocional.
+ Relaciones con los clientes: {desde el punto de vista del Marketing)

“El Marketing Relacional es la herramienta que nos ayudara a conseguir
esa confianza del cliente a largo plazo que le lleva a comprar en nuestra
empresa y recomendarla. Se trata de aplicar una buena estrategia de
relacion con nuestra clientela, creando lazos estables que beneficien a
ambas partes.’65

+ Retailer

“1. menudeo, venta al por menor.”66
e Segmento

“El segmento de un Mercado esta compuesto por consumidores que
responden de manera parecida a una serie dada de estimulos de
mercadotecnia’s?

+ Sistema de Recepcion Electrénica

Procesa en el cual toda la recepcion de mercaderias, por parte del deposito de la
empresa, se realiza por medio del control por scanner, forma en la cual ingresa

automaticamente en la existencia y se reducen los errores de ingreso.
e Sku's
Denominacion que recibe cada presentacién de un producto a la venta.

¢ Telemarketing

“Usar el teléfono para vender directamente a los consumidores. 68

% Diego GASPARINI; “Una estrategia para cada industria”; Lideres del Tercer Milenio;
Manual integral de Marketing; Tomo 10; Pag. 16
% José Maria SAINZ DE VICUNA ANCIN; El Plan de Marketing en fa practica; Madrid:
Ed. ESIC; 2000; Quinta Edicion; Pag. 243
% Nuevo Diccionario de Inglés Clarin; Arte Grafico Editorial Argentina S.A.; Barcelona;
1999; Pag. 378
¢ Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG; Mercadotecnia; Op.Cit.; Pag. 51
% Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG; Mercadotecnia; Op.Cit.; Glosario, G-3
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¢ Trading Partnership

(Sociedad Comercial) Significa compartir informacion entre ambas partes de un
negocio, como socios del mismo, para poder trabajar sobre esa base para la

implementacién de estrategias.
« Trade Deals

(Acuerdos Comerciales) Son acuerdos entre proveedor y retailer que acuerdan
parametros de exhibicion primaria, secundaria y acciones a desarroliar en el POS.
Por medio de estos acuerdos en retailer se asegura un retorno o descuento sobre
la compra realizada al proveedor y éste se asegura contraprestaciones para

colocar a sus productos en el lugar de venta.
« Unidad Estratégica de Negocios

“Unidad de una empresa que tiene una mision y objetivos separados del
resto y que se pueden planear de manera independiente de los demas
negocios de la misma. Una UEN puede ser una division de la empresa, una
linea de productos dentro de la division o, en ocasiones, un solo producto o
marca."69

« Vendor Managed Inventory

Manejo del Inventario del Vendedor

® Philip KOTLER - Gary ARMSTRONG: Mercadotecnia; Op.Cit.; Glosario, G-15
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IANEXONRER MV

Adquirir Clientes

"CRM: El foco en el cliente y en el desarrollo del mercado

...Adquirir clientes: desde el prospecto genérico hasta el cierre de ventas.
Ciclo de Marketing

Esta etapa del ciclo implica interaccion con un grupo de clientes potenciales
objetivos, en un numero mayor al tamarfio de la cartera de clientes activos y
con menor conocimiento individual de sus necesidades y comportamientos.
Esla fase incluye entfonces actividades de imagen institucional, generacion
de conciencia sobre marcas, campafias de marketing y telemarketing, y
disefio de estrategias de comunicacion, calificacion de potenciales clientes:
empresas en actividad BTB (business to business) 0 personas si se trata de
BTC (business to consumer), para luego iniciar el ciclo comercial con estos
posibles clientes....

Ciclo Comercial

Las principales aclividades incluidas en el concepto de CRM dentro del ciclo
comercial, luego de la calificacion, podemos agruparias a su vez en la
identificacion de necesidades particulares dentro del prospecto, la
presentacion de capacidades y soluciones por parte de la empresa, la
negociacion y el cierre....”

Retener Clientes

“Retener: desde la transicion del cierre en adelante...

Ciclo post-venta y retroalimentacion

Como es ampliamente conocido, es mucho mayor el costo de adquisicion de
un cliente que el de retencién. Este se debe a varios efectos: en el ciclo de
marketing y comercial se trabaja con una poblacion objetivo mas amplia e
indeterminada. Si bien el costo por contacto es menor al principio y aumenta
a medida que nos acercamos al cierre traduciéndose al tamano de nuestro
“embudo” o pipeline, también la probabilidad y efectividad de cierre
aumentaran. Es decir: es mucho mas dificil comunicarse, identificar
necesidades, presentarle soluciones y venderie a un mercado generico o0 a
un grupo de prospectos que conocemos parcialmente (o sélo mediante
herramientas estadisticas), que a un cliente con el que hace tiempo
interactuamos, si es que administramos apropiadamente esa relacion y la
informacién que produce....

Asi como la calificacién del prospecto es un punto clave en su paso al ciclo
comercial para la efectividad del ciclo de ventas, es igualmente determinante
para la calidad def proximo ciclo... la transicion a post-ventas desde la
funcion comercial a las areas de ejecucion, técnicas, de soporte y otras que
realicen la promesa y alcancen la expectativa acordada en la pre-venta.

La ejecucién de los servicios junto con los productos asociados... constituyen
el mecanismo para realizar esa expectativa, y brindan ademas durante el
proceso de pre-ventas una importante oportunidad para ampliar la
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comprension del perfil del cliente, sus valores e identificar nuevas
necesidades a cubnr...”

Expandir

“Expandir: potenciar la relacién con el cliente y ampliaria con el
mercado.

...La informacion generada por las areas de servicios post-venta es de gran
valor para la nueva oferta comercial dentro del mismo cliente, para ampliar el
concepto de oferta en otros clientes, para evitar riesgos y detectar
oportunidades, y para ofrecer una solucion de continuidad e incluso
contactos personales al cliente. "™

7 Ricardo FISCH; Revista ASSAnews; Op. Cit.; Pag. 7
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ANEXORACLOSSYIOCKING]

“Cross Docking

Durante fos titimos tiempos y a partir de los vanados proyectos logisticos def
sector, es muy comun la incorporacion de nuevos conceptos a nuestro
vocabulario. Independientermnente de cuan involucrados estemos o no con /a
puesta en marcha de ciertas practicas descriptas por €sos conceptos,
creemos de total importancia poder comprender como se realizan o llevan
adelante las mismas acorde a las recomendaciones internacionales.

En esta oportunidad trataremos de explicar lo que significa el "cross docking
y como poder ponerlo en practica segun los estandares disponibles y
mundialmente utifizados. El cross docking es una metodologia de trabajo, en
donde {a mercaderia recibida en un centro de distribucién, un depdsito o una
base de transferencia, no es almacenada en las tradicionales posiciones de
pallets, ya sean estas manejadas de forma manual o automaética, sino por el
confrano, son inmediatamente preparadas para el despacho.

En ofras palabras el Cross Docking es la transferencia de la mercaderia
recibida en los bocas de recepcion, directamente a los dock de despacho
con la menor demora y operaciones de almacenaje posible. Esta practica
esta caractenzada por tener muy pequefios tiempos inoperantes y por
necesitar trabajar con una extremada sincronizacion entre fas actividades de
recepcion y despacho de mercaderias.

Existen dos variantes de operaciones, la denominada cross docking directo
que corresponde a aquella donde la mercaderia directamente pasa del dock
de recepcién al de despacho sin ningun tipo de tarea adicional sobre la
mercaderia, mas que los controles rutinarios, ya sea porque el pallet ha sido
preparado por el proveedor exclusivamente de acuerdo al pedido de la
sucursal (pallet multiproducto) o porque el pedido de la sucursal alcanza
como para ordenar un pallet completo de un mismo producto.

La ofra posibilidad, es la conocida como cross docking con clasificacion o
cross docking intermedio, donde se recibe la carga consolidada y es
responsabilidad del cliente realizar la apertura por sucursal. En ambos casos
ia mercaderia nunca es almacenada en [0S racks.

Las vanantes de estas opciones dependen de factores tales como:

* El tipo de producto

* El modelo de distribucion utilizado por el comerciante.

+ La rotacién del producto.

* El tiempo critico de despacho.

+ Los costos asociados a la entrega del producto acorde a esta préctica.

El objetivo del cross docking es eliminar los inventanos innecesanos en los
centros de distribucion, disminuir niveles de stocks y reducir costos
adicionales, producto del movimiento interno de la mercaderia, incluyendo el
manejo de informacién en los sistemas de inventano. Con la utilizacién de
las técnicas de cross docking, todos los participantes de la cadena de
abastecimiento buscan obfener beneficios mediante las siguientes mejoras
potenciales:
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» Reducir los costos de distribucién; el area fisica necesana para el manejo
de la mercaderia; los fueras de stocks en los locales de venta; el numero de
ubicaciones para almacenaje a lo largo de toda la cadena.

» Incrementar el volumen de transacciones por metro cuadrado en el centro
de distnbucion; la vida util del producto en géndola y la disponibilidad del
producto

« Facilitar el flujo de los productos en la cadena.

* Disminuir los niveles de stocks.

» Tener acceso a informacion sobre la actividad de los prodtctos.

* Recibir ordenes consolidadas para entregas centralizadas.
METODOLOGIA DE TRABAJO:

En el cross docking directo:

El proveedor recibe las ordenes de compras por sucursal para ser entregada
de forma consolidada en el centro de distribucién. Cada local recibira la
mercaderia tal cual como la misma fuera preparada por el proveedor. Toda
la mercaderia, debidamente identificada segtn su destino final, es entregada
en el centro de distnbucién, donde son clasificadas y ordenadas por
sucursal.

La preparacion de los productos por local es realizada por el proveedor en el
momento previo al envio de los productos. Este sistema le permite al
proveedor entregar toda la mercaderia en un unico punto, el CD del
distribuidor, disminuyendo notablemente los tiempos de entrega local por
focal. Si bien este tipo de cross docking puede ser utilizado en productos de
alta rotacion, también es recomendado para aquellas operaciones de
productos que tienen pequefio volumen con muchas referencias
(cosmeéticos, productos higiénicos, repuestos, efc.)...

En el cross docking con clasificacién:

El proveedor recibe ordenes de compra consolidadas, las cuales no son
detalladas por sucursal. Las unidades logisticas o de distnbucion son
definidas por los sistemas de informacion para la gestion de compras, en
funcién del consumo de la sucursales. El proveedor prepara y despacha los
productos directamente al centro de distribucion sin mediar ningun tipo de
actividad adicional, relacionada a la necesidad de cada sucursal, es decir no
prepara los pallets por cada local de venta. Luego de recibir la mercaderia
en el centro de distnbucion del cliente, este procede a desarmar los pallets,
clasificar y distribuir la mercaderia en funcién de los pedidos de cada
sucursal. En ningin momento la mercaderia es almacenada en los racks del
CD.

Como en cualquier estrategia de ECR, las técnicas de cross docking
requieren que la alta gerencia de los socios comerciales (proveedor y
cliente) estén involucradas, dandole el soporte necesario que la actividad
requiere. Teniendo como meta que el proyecto se convierta en un completo
éxito, las partes involucradas, deben hacerse a la idea que cierto tipo de
informacion estratégica, como ser dalos de venta o de inventaro, deben ser .
intercambiados para facilitar el correcto flujo de productos en la cadena...
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Aprovechamiento de espacio:

La superficie para traspaso de carga o para el cross docking en el Centro de
Distribucién a menudo es limitada, asi como el nimero de puertas de
entrada. Se deberia dar una importancia especial al manejo de fas horas
pico, durante las cuales la utilizacion de la playa y de las puertas de entrada
estan bajo maxima presion. Las temporadas en las diferentes industrias
muchas veces tienen como resulitado demandas extra en espacio limitado,
por efemplo navidad en la industna alimenticia, pascuas en la industria de /as
golosinas, efc.

El intercambio de informacién para el soporte de las aplicaciones de Cross
Docking se basa en dos técnicas:

+ Escaneo, la cual es una herramienta vital en la recoleccion de datos del
movimiento de materiales

+ EDI es el método de informacién entre ambas partes.

Es de maxima importancia que sea utilizado un solo sistema de numeracion
para identificar bienes y servicios, y que un conjunto comin de mensajes
EDI sea utilizado para comunicar los datos asociados...

RECEPCION DE PRODUCTOS

La recepcion electronica de la informacion relacionada a los productos de
intercambio y el escaneo de dichos productos en los puntos de venta y
almacenaje, son dos componentes muy importantes para el mantenimiento
constante del inventano, involucrando las siguientes técnicas.

+ EDI para el intercambio de la informacién de entrega...

+ ADC (Captura Automatica de Datos), para el escanneo de los codigos de
barra ... en la entrega / transporte de los items a la boca de entrada de
matenales de un deposito central o a la entrada de un comercio.

La recepcion de bienes electrénicos y ef escaneo de datos POS son dos
componentes necesanos para el mantenimiento constante del inventano.
Despues de preparar un embarque de matenales en el almacén def
proveedor o en el Centro de Distribucion, un aviso efectrénico de despacho
(DESADYV) conteniendo la informacion necesana acerca de los bienes
embarcados se genera y es electronicamente enviado al destinatarno de los
bienes. El mensaje DESADV deberia ser recibido y procesado antes del
arnbo fisico de los matenales para reducir el tiempo de espera de los
transportistas y para eliminar el reingreso de los datos consignados en los
remitos. Para conectar entregas fisicas con el correspondiente mensaje
DESADYV, fa informacidn de las etiquetas de codigos de barras de EAN-UCC
deberian ser escaneadas. ...

Para confirmar la correcta recepcion de los bienes o para avisar
discrepancias al proveedor del matenal, se puede devolver un mensaje de
acuse de recibo (RECADV).

En algunos casos donde la relacion proveedor/cliente, esté mas
desarrollada, pueden existir acuerdos especiales que propongan la
generacion de /a factura a partir de la recepcion del acuse de recibo por
parte del pro-veedor, generando entonces, una factura libre de errores, que
no necesite ninguna tarea de conciliacion posterior, ni la generacion de los
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tradicionales débitos por ajustes o diferencias, y por lo tanto la misma sea
aceptada por el cliente, para su proceso de pago, de forma automatica.
Para entregas desde el propio centro de distribucion de un retailer se
aconseja utilizar sistemas internos para transmitir Ios stocks en forma
exacla, en vez del proceso antes descripto.

ESCENARIOQOS EDI

Mas abajo encontraran detalles de los escenarios EDI utilizados para el
soporte de Cross Docking de pre-empaque y rotacion media. Al analizar
estos escenarios, se debe tener en cuenta el hecho que, dependiendo del
sistema elegido, se requenra un conjunfo de datos diferente y deberan ser
mapeados a diferentes aplicaciones del mismo mensaje.

Cross Docking de pre-empaque

Paso Que ocurre

1 Los locales de venta del retail envian las ordenes de compra a la
Administracion Central del Centro de Distribucion.

2 La Administracion Central del Centro de Distribucién a su vez envia las
ordenes de compra sin modificaciones al proveedor (p. €. : una orden por
cada local de venta), o las consolida en un mismo mensaje de orden de
compra que detalla los requerimientos globales para todos los locales.

3 El proveedor procesa /a orden de compra y crea la consignacion,
preparada por cada local de venta del retail, para ser entregada en el Centro
de Distribucion. EIl proveedor al mismo tiempo prepara un Aviso de
Despacho para el Centro de Distnbucién por cada local que va a recibir una
entrega, o consolida fa entrega en un mismo Aviso de Despacho que detalla
fos requerimientos globales de todos los locales, el cual se envia al Centro
de Distribucion para ser deconsolidado para la entrega final en cada
almaceén.

4  El Centro de Distribucion recibe los bienes del proveedor pre-empacados
y los traslada al dock de despacho a los locales. El Centro de Distnbucion
confecciona Avisos de Despacho para cada uno de los locales que reciben
la mercaderia.

Cross Docking de Rotacion intermedia

Paso Que ocurre

1 El retailer prepara una orden de compra para el proveedor que
representa las necesidades consolidadas de cada local. La orden de compra
indica que la entrega de los materiales se debe realizar en el Centro de
Distribucion del retailer.

2 El proveedor procesa la orden de Compra y hace ef pedido usando las
configuraciones estandar de empaque, para ser entregadas en el Centro de
Distribucion. El proveedor prepara un mensaje de Aviso de Despacho al
Centro de Distribucion donde consigan los matenales a ser entregados.

3 El proveedor prepara una copia del mensaje de Aviso de Despacho para
informar al refailer que los matenales se han despachado al Centro de
Distribucion.
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4 El retailer prepara un mensaje con instrucciones de manejo para el
Centro de Distnbucién, con las instrucciones necesanas para el re-empaque
de los matenales, de acuerdo a los pedidos finales para cada local.

5 El Centro de Distribucion re-empaca los matenales de acuerdo a fas
instrucciones del retailer. E/ Centro de Distrnibucion traslada los pedido re-
empacados al dock de salida para los locales. El Centro de Distribucion
prepara Avisos de Despacho para cada local que reciba una entrega. 7Ty

™ Enrique VITALE; “Cross Docking”; Op. Cit.; Pag. 1-5
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Anexo¥s:dliecnologialparale/ABC

“Nuevos desarrollos sirven de soporte para el sistema de costos
basado en la actividad.

Nunca como ahora, el manejo adecuado de la informacion fue tan esencial
para las empresas. Del mismo modo, las organizaciones deben optimizar el
uso de su personal, capital y activos, al tiempo que se onentan hacia ef
mercado. Estos tres elementos —informacion, racionalizacion y orientacion
al mercado— representan las ventajas competitivas del activity-based
cosfing o ABC, el concepto de costos basado en la actividad. Un sistema
que hasta ahora no habia alcanzado todo su potencial, el ABC finalmente
esta dando nuevos pasos en funcion del desarrollo de tecnologias,
especialmente software...

Desde una perspectiva historica, el ABC es un modelo relativamente nuevo
para manejar la informacion de costos, y muchas organizaciones se
encuentran todavia en el periodo de transicion entre el modelo tradicional de
costos de matenales/mano de obra/gastos generales y un enfoque basado
en los costos estandar o en los recursos.

El desafio del ABC

Las cuestiones culturales y técnicas son las principales razones por las que
el ABC no siempre produjo resultados espectaculares pero, al mismo tiempo,
son ésfas las dreas en donde reside su mayor potencial para el éxito futuro.
En el pasado, muchas organizaciones vieron al ABC como algo "nuevo” que
nacia en el departamento de finanzas. Se lo consideré como el nuevo TQM
(gestion de calidad ftotal). Pero, sin liderazgo por parte de la alta gerencia, el
apoyo de foda la compafiia y cambios fundamentales sobre cémo debe
funcionar una organizacion, resulta imposible aprovechar el auténtico valor
del ABC.

En realidad, el ABC no debe considerarse como un sistema financiero, sino
como parte de un sistema de gestion global basada en la actividad (ABM).
Mientras el ABC determina cuanto cuesta algo, el ABM determina cémo una
actividad puede impulsar a la empresa. El ABC podria utilizarse para
identificar los costos relacionados con tornar un pedido a un cliente. Una
organizacion podria imputar los gastos de teléfono, los sueldos de sus
empleados, los gastos de procesammiento de pape! y otros componentes de
importancia para llegar a un costo final. El ABM podria enfonces determinar
qué pasos seria necesano dar para reducir el costo o mejorar los procesos
comerciales primordiales. |.a organizacion podria considerar también un
metodo diferente para recibir las 6rdenes de compra, o cambiar su estructura
de precios para que reflejara mejor sus costos implicitos.

Un ABM exitoso es una solucion que atafie a todas las funciones y que
combina la informacioén financiera fradicional con la informacion no financiera
para brindar una ayuda estratégica para la planificacién, funcionamiento y
evaluacién de una empresa...

Antes, la falta de herramientas tecnolégicas adecuadas limitaba el éxito de
los sistemas financieros basados en la actividad. Desde un punfo de vista
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técnico, la mayoria de los sistemas de informacion financiera se habian
limitado simplemente a automatizar los procesos manuales de contabilidad
tradicionales basados en los libros, las reducciones artificiales de tiempo y
los asientos dianos...

Los gerentes quieren mejor informacién

Lawson Software y Price Waterhouse LLP encuestaron recientemente a mas
de 200 ejecutivos de finanzas y de operaciones de toda América del Norte
sobre sus sistemas de informacién, incluyendo la informacién sobre costos.
Las respuestas indicaron su falta de satisfaccion con los sistemas de
administracion y analisis de costos existentes.

Menos de la mitad de los ejecutivos tenia confianza en la precision de los
datos de los que disponian, y solamente el 40% pudo identificar y relacionar
los costos con las actividades individuales. Esta falta de informacion
confiable y completa socava la capacidad de los ejecutivos para tomar
decisiones, e impide el exito total de una organizacion. En particular, los
ejecutivos de operaciones pedian constantemente a sus sistemas
informacion mas precisa, oportuna y detallada.

Aunque un 44% de las compariias de los encuestados habia utilizado el
ABC en sus operaciones, en menos del 20% este modelo habia sido parte
de un sistema de analisis de costos de actualizacion constante. Estas
empresas funcionan en un medio altamente competitivo que requiere de una
mejora continua y el aumento de la eficiencia. Sin embargo, la mayoria de
las organizaciones dijo operar sélo con informacion pendédica. Los ejecutivos
cuyas empresas utilizaban el ABC como parte de un sistema continuo de
analisis de costos dieron un puntaje mucho mas alto a la calidad de los datos
relacionados con el costo que los de aquellas que utilizaban el ABC sélo
esporadicamente. También dieron un puntaje mas alto respecto de quienes
no utilizaban el ABC...

Tecnologias para el ABC

...El mayor beneficio de establecer sistemas de administracion y de costos
basados en la actividad es su capacidad para integrar toda la informacion
necesana para llevar adelante una empresa. Esfos nuevos sistemas pueden
manejar informacion tanto interna como externa a la organizacion. Los
nuevos sisternas son mas flexibles a las necesidades de los usuanos y
generalmente giran en torno de estructuras basadas en los hechos y no en
los libros contables tradicionales. Debido a que estos sistemas financieros
cliente/servidor dependen del poder de la computacion para manejar los
elementos individuales de la informacién y procesar las transacciones,
permiten que los ejecutivos de finanzas desempenen un rol mas estratégico
en la organizacion.

El gerente de actividades. La base de estos nuevos sistemas es un gerente
de actividades que incorpore y maneje todas las tareas individuales que a
una organizacion le interese planificar, confrolar o evaluar. Estas actividades
podrian incluir la compra de matenales, la creacién de un producto, la
concrecién de una venta o el pago de impuestos. Si bien algunas actividades
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son comunes a todas las empresas, cada organizacion tiene su propio
conjunto de hechos unicos. Algunas empresas pueden tener solo algunas
actividades criticas, mientras que en las compafiias mas complejas puede
haber cientos.

El gerente de actividades tiene vinculos con fodos los demas modulos que
controlan areas como presupuestos, asignaciones, compromisos,
actividades de registro, capacidad e informacién sobre management. Por lo
tanto, los datos que ingresan a una de las areas se reflejan en todo el
sistema, reduciendo los procesos manuales y eliminando la duplicacion de
tareas.

El enfoque del gerente de actividades es eficaz porque incorpora
informacion no financiera con el fin de obtener una vision mas amplia def
funcionamiento de una organizacion. Los usuanos pueden extraer y analizar
la informacién pertinente con el nivel adecuado de delalles y en el marco de
tiempo necesano. Los contadores podrian utilizar la informacion para
preparar sus balances y estados financieros. Un ejecutivo de ventas podria
realizar un analisis del mercado, mientras el gerente de distnbucién podria
evaluar los gastos de inventano.

Deposito de datos. Los depésitos de datos frecuentemente sirven como
sistemas de alimentacion def ABC. El depdsito de datos consolida la
informacién que proviene de varias bases operacionales de dafos
incompatibles y, a menudo, distantes, poniéndolos a disposicion del gerente
de actividades. Esta es la forma de aprovechar la informacion valiosa que ya
existe en una organizacion sin volver a crear cada sistema desde el
principio. Cuando se lo implementa adecuadamente, el depésito de datos
ayuda a identificar la informacion redundante, permite el desarrolio de
nuevas técnicas de analisis y aumenta el valor de los diversos sistemas
operacionales de una empresa.

Sisterna de soporte a las decisiones. Para ser util, un sistema basado en Ia
actividad debe brindar a los usuarios la informacion precisa, en el momento
oportuno y en la forma en que corresponda. Un sisfema de soporte a las
decisiones (DSS), o un sistema de informacién para ejecutivos (EIS),
generalmente sirve como inicio o como interfaz con ef usuario. Cubre la
necesidad de un acceso mas preciso e inmediafo a los datos necesarios
para llevar adelante una empresa. La implementacion eficaz del DSS tiene
cuatro componentes:

- Captura de datos

- Almacenamiento y recuperacion de dafos (deposito de datos)
- Andlisis de los datos

- Presentacion e informes

Aunque las decisiones con respecto a la captura y al depésito de datos
estan onentadas en esencia a las cuestiones técnicas, el analisis de datos y
la generacién de informes deberan ser impulsados por los gerentes
financieros y de operaciones. El anélisis de los datos contempla las
cuestiones fundamentales y fos problemas que enfrenta la empresa.
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Identifica y organiza la informacién necesaria para el éxito de la organizacién
a largo plazo...

Circulacion del trabajo y los agentes. Las tecnologias de circulacion de
trabajo y de agente estan emergiendo como herramientas destinadas a
aumentar la eficiencia y mejorar la forma en la que se comparte la
informacion. Los agentes mejoran la productividad personal automatizando
fas tareas basicas. La circulacion de trabajo describe herramientas que
entregan la informacion correcta a la persona indicada y en el momento
Jjusto. Un efemplo es el proceso de compra en ef cual el ingreso de una
orden de compra ajusta automaticamente los registros que incluyen fos
compromisos de fabricacion. Quienes desarrollan aplicaciones financieras
generalmente brnindan estas capacidades, y también fos vinculos adecuados
con las soluciones mas populares implementadas por terceros.

Una solucién integral

La capacidad para lograr la integracidn con tecnologias de terceros es una
caracteristica importante de los sistemas exitosos basados en la actividad.
Debido a que ningun proveedor puede brindar toda la tecnologia, la mayoria
se encuenlra orientada a establecer relaciones estratégicas con proveedores
complementanos y utiliza cada vez mas arquitecturas abiertas o estandar
que aseguran la compatibilidad. Las organizaciones eligen un proveedor
importante para que suministre el gerente de actividades y el conjunto de
aplicaciones primanas, y encomienda a ese proveedor —que a menudo se
asocia con consultores externos— que identifique e implemente las
tecnologias adicionales a ser provistas por terceros. El resultado es una
combinacion de propuestas que brindan una solucion integral.

Consideraciones del ABC

Son vanas las consideraciones importantes que debe tener en cuenta una
organizaciéon que esta evaluando el uso del ABC y del ABM. El momento
elegido es una cuestion fundamental...

Ademads, las organizaciones deben considerar el nivel de recursos con el
que habrén de conlar para realizar un esfuerzo de este tipo. Un proyecto de
ABC exitoso requiere una combinacién de expenencia técnica, financiera y
de comportamiento unida a los recursos tecnologicos y financieros
adecuados. Por esta razon, la mayoria de los esfuerzos ABC se
implementan proyecto por proyecto y no bajo la modalidad absoluta del “todo
o nada”. En este escenario, una organizacion puede comenzar a disfrutar
antes de los beneficios del ABC y controlar mejor la inversion. ..

E1 ABC no es una medida que se torma una vez, $ino un compromiso para
cambiar totalmente la mentalidad operativa de una organizacién. Una
implementacién eficaz del ABC requiere el compromiso y la participacion de
la gerencia y de los empleados. Lo ideal es que el esfuerzo sea conducido
por el CEO (Chief Executive Officer) o el CFQ (Chief Financial Officer). Este
apoyo del nivel senior establece la importancia que tiene ef ABC para toda la
organizacion.
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La compariia debe estar preparada para identificar toda la informacién
relativa a los costos directos e indirectos de la organizacion. Es una tarea de
enormes proporciones, pero fundamental para el éxito del esfuerzo a
realizar. Otro desafio importante es el disefio y desarrollo de los sistemas
necesarios para rastrear las diversas actividades y bnndar la informacion de
costos en forma continua. Solo haciendo operativa una mentalidad basada
en la actividad es posible asumir que el ABC podra mejorar de manera
permanente el proceso de toma de decisiones. Las organizaciones deben
estar dispuestas a modificar otros procesos comerciales para incluir los
pnncipios del ABM. El ABC no tendra éxito si vive "fuera” de los otfros
sistemas de gestion claves.

Finalmente, la capacitacion es importante pues ayuda a los empleados a
saber como funciona el sistema y a superar su resistencia inicial a utilizar
esta nueva técnica. Subestimar la dificultad de este "lado simple” de la
impletentacion del ABC reduce significativamente su eficacia.

Una ventaja competitiva

Los beneficios de un ABC eficaz van mas alla de la administracion financiera
y llegan hasta el corazén mismo de una organizacion. Generalmente, un
sistema basado en la actividad tiene tres beneficios esenciales. En primer
fugar, el ABC y el ABM ayudan a las organizaciones a obtener mejor
informacion sobre sus procesos y actividades, mejorando en forma continua
la eficiencia de las operaciones.

En segundo lugar, una organizacion puede racionalizar y optimizar el
desarrollo de su personal, de su capital y de sus restantes activos. En tercer
lugar, la "nueva” organizacién basada en la actividad se torna mas agil y
orientada hacia el mercado, 1o que redunda en una posicion mas
competitiva.

Un sistema basado en la actividad puede alinear la informacion de la
organizacion con la misién y las operaciones comerciales de la misma, en
lugar de hacerlo con las transacciones financieras. Destruye las barreras que
separan la informacion financiera del resto de los dafos. De esta forma, se
toma la informacion financiera siguiendo los mismos lineamientos de la
informacion operativa, de marketing o de cualquier otro tipo. Y como es uno
solo el sistema que maneja fodos los tipos de informacion, operario es mas
rapido, mas sencillo y menos cosfoso.

El ABC permite a una organizacion manejar su estructura de costos globales
sin perder de vista los delalles del funcionamiento diano. Permite
comprender la informacion de cosfos de toda la compariia. Las
organizaciones pueden extender la administracion de costos para que refleje
las actividades mediatas, como la fabncacion y las ventas. Y lo que resulta
mas importante, pueden comprender Ia relacion que existe entre las
actividades y los costos. El resultado es un sistema de gestion comercial
amplio, y no solo un sistema contable.

Las companiias con vision estan capitalizando las nuevas tecnologias que
sirven de soporte a sus requisitos de informacién comercial. Estan
aprovechando el poder de los sistemas de informacién basados en la
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actividad, mejorando sus operaciones y logrando una renfabilidad importante
de la inversién en tecnologia.”?

2 Mary Lee GEISHECKER; “Tecnologia para el ABC”; REVISTA GESTION; V2 N° 3;

(may - jun 1997); Pag. 54 a 58
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