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La Administracién del Punto de Venta en el Detalle

Un ejemplo de vida, empefio y rectitud........Mis Fadres.

Fortaleza, unién y amor incondicional...mi esposa.

Constancia y determinacion.....mis hermanos.

Una selva de suefos......mis hijos.

El grano de arena que crea una montaha.....amigos, familia, maestros.

Ati que estas en todo....Dios.
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Introduccién

Una parte muy importante de nuestra cultura y forma de comercializar, es el canal detalle,

elemento que nos seduce por su cercania tanto en ubicacion como en atencion.

Poco tiempo hemos dedicado al estudio e interpretacion de este canal, contamos con apoyos v

analisis cantinuos sobre el retail en Norteamérica, pero no sohre el entendimiento de “nuestra”

retail.

Muchas empresas son las que se han aventurade a conguistar este mar de clientes y

consumidores, mas pocas han alcanzado el éxito, el cual solo ha sido logrado mediante el

espiritu de aventura y arrojo necesario para conquistar cada visita realizada.

En nuestros tiempos el canal detalle se ve afectadc por esta globalizacidn gue permite la

entrada de nuevas marcas y de grandes competidores, amenazando asi su existencia.

F.C.CA Jesys Alberto Valadez Reyes 5
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La evolucion ha sido 13 variable de exito del hombre, esta es |la tarea que actualmente el canal

detalle debe de realizar, para lograrlo deberd unir cada uno de los atomos que la forman,

liderados por organismos y empresas lideres que con una clara visién global, permitan

encentrar los caminos de |la rentabilidad en toda [a cadena de distribucion.

El consumidor no espera, toma decisiones de una manera muy rapida, vertiginoso el reto que

precede.

En este estudio encontraremos algunas herramientas que nos ayudaran al entendimiento vy

busqueda del tan deseado crecimiento sustentable.

F.C.CA lesis Albetto Valadez Reyes [
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Capitulo |

Introduccion al Canal Detalle

F.C.CA lesis Alberto Valadez Reyes
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1.1 El Origen del canal Detalle.

Nos remontaremos a los afios de la conquista donda en nuestro México, el comercio basaba su

pilar de operacién mediante el trueque de mercancas en explanadas destinadas al comercio

comearcial, llamadas tianguis {del nahuatl tianquiztli ‘mercado'l.

Ez el mercado tradicional que ha existido en Mesoameérica desde época prehispanica, y que ha

ido evolucionando en forma y contaxto sccial a o largo de los siglos, La herancia de los tianguis

es una mezcla de las tradiciones mercantiles de los pueblos prehispanicos de Mesoameérica,

incluyendo el azteca y de los bazares del Mecic Orente llegados a América via Espaiia.

Aproximadamente 50 000 personas concurqian parz comprar o vender diversos productos que

se agrupaban por calles; verduras, hierbas medicinales, frijol, maiz, algodon, aves, peces,

obsidiana, loza, hachas y minerzles.

También habia jueces para impartir justicia en los tratos comerciales gue vigilaban los

preductos. Las transacciones se efectuahan principzalmente mediante el trueque o mediante

semillas de cacao, como dinero mercancia.

F.C.CA lesiz Alberto Valadez Reyes 8
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. "Uaman tianquiztli al mercado. Cada barrio y parrocha tiene su plaza para contratar el mercado. Mds

Meéxico y Tlatelulco, que son los mayores las tienen grandisimas. Especial lo es una dellas, donde se hace mercado los mids dias
de la semana; pero de cinco en cinco dias es lo ordinario, y creo que la orden y costumbre de todo el reino y tierras de
Moteczuma. La plaza es ancha, larga, cercada de portales, y tal, en fin, que caben en ella sesenta y aun cien mil personas, que
andan vendiendo y comprando; porque como es la cabeza de toda la tierra, acuden alli de toda la comarca, y aun lejos. Y mds

todos los pueblos de la luguna, a cuya causa hay siempre tantos barcos y tantas personas como digo, y aun mas"...

Historia general de las Indiags, Francisco Lopez de Gomara.[1]

Con el avance del tiempo, este tipo de negocios encontraron su lugar fundamental en el

economia de pueblos y ciudades, siendo el punto idéneo para productores y distribuidores de

bienes y servicios, aglomerando la concurrencia de consumidores dvidos de variedad.

En nuestro México esta oportunidad de negocio le ha permitido encontrar diferentes formas de

expresidn como abarrotes, tiendas o tienditas de la esquina, cremerias, misceldneas,

papelerias, mercados publicos, bodegas el Peru, colmados y colmadones en Republica

Dominicana, entre muchos nombres mas, hasta llegar a las tiendas de conveniencia actuales,

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 9
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Tratemos de dascribir una tienda o nagocio, como un tipo de estahlecimiento comercial, fisica o

virtual, donde la gente puede adquirir hienes o servicios a cambio de una contraprestacidn

econdmica, de forma tradicional,

El vocablo «tienda» implica un establecimiento peguefio con atencidn directa por parte de un

vendedor ¢ «dependientes; también presupone la existencia de un «moestradeor» o mesa gue

separa la sala de ventas de los articulos en venta. Esta forma de comercio es opuesta al

comercio en régimen de libre servicio, donde el consumidar se acerca a las articulos, los elige v

los lleva hasta la linea de cajas registradoras para pagar su compra.

F.C.CA lesus Alberto Valadez Reyes 10
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1.2 Importancia del Canal Detalle

El canal detalle realiza varias funciones en la socic-econdmicas en nuestro México, gue permite

desarrollar y encontrar enlaces econamicos y de comunicacion importante en nuestra sociedad,

estos negocios fungen como claros filtros visuales del nivel socicecondmico, gustos vy

tendencias de consumo de las zonas que pertenecen, nos permiten tener una clara fotografia vy

discernir sobre los siguientes pasos ecandmicos, productos necesarios vy oportunidades de

negocio,

Igualmente los duefios de estos negaocios influyen directamente sobre el consumo, mediante

sus recomendaciones y decisiones en la compra de productos hacia sus proveedores. De la

misma manera realizan estrechas relaciones con sus consumidores fungiendo como escuchas y

consejeros de miles de temas con sus clientes.

Estos negocios llegan a sar los centros de reunion primarios para miles de consumidares, muy

claramente lo podemos observar en repdblica dominicana, donde ante la falta de luz en las

colonias, los pobladores se aglomeran en estos negocics que cuentan con plantas de luz, lo que

permite tener una verbena popular que incluye, misica, baile, cena v mesas para el juego de

ajedrez.

F.C.CA lesus Alberto Valadez Reyes 11
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Por lo que no solo debemos de ver a estos negocios como puntos de venta, sino tambiégn como

focos para expandir culturas sociales en consumo y comportamiento.

Econdmicamente estos negocios v el negocio informar forma una gran economia. En la Gltima

evaluacién que hace el Fondo Monetario Internacicnal (FMI) sobre la gestidn del presidente

Vicente Fox Quesada, el organismo multilateral afirmé que el valor de la economia informal se

expandid hasta alcanzar un tamafio equivalente a un tercio del producto interno bruto (PIB),

una de las proporciones mas altas del mundo, y que representa que por estos canales fuera de

fiscalizacion se mueven 284 mil millones de dolares cada ano.

Economia informal /5 PIB
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Singapur i1
Chha ———————
Rep. Checa | ]
Chilg
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Danco Mundie, ochive oe 2006 LA JOFRHADA

De esa manera, el tamafic de la economia informal en México supera al de la actividad

industrial {manufacturas, mineria, construccién y electricidad, gas y agua) y agropecuaria,

silviccla y pesquera, que aportan 26.6 y 3.9 por ciento del producte interno bruto cada una,

F.C.CA Jesiis Alberto Valadez Reyes 12
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para un total entre los dos sectores de 30.50 por ciento, segin datos del Instituto Nacional de

Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI).

Ahora bien, el tamafo de negocios estimados que existen en nuestro México son:

Comercios con
hasta 2 trabajadores

©

Venta bebidas y tabaco

Tienda abarrotes

Clientes detalle

(AN

Esta masa de clientes generan ventas promedio de 11 mil millones de pesos mensuales, son

una economia estable que permite a sus participantes, contar en su mayoria, con ingresos

adicionales, abasto propio de su despensa, y no en generar la sustentacion de una forma de

vida cémoda.

F.C.CA Jesls Alberto Valadez Reyes 13
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La importancia del comercio detallista es evidente cualquiera que sea la perspectiva desde la

gque se analice. Alrededor del 25% del circulante de una sociedad moderna pasa por un

astablecimiento detallista.

Los intermediarios sirven basicamente como agentes de compras para sus clientes y como

especialista de ventas para sus proveedores. Los detallistas realizan muchas actividades, como:

anticipar los deseos de los clientes, desarrollar surtidos de productos, adquirir informacién de

mercado y proporcionar financiamiento.

El conjunto de estos negocios crea una gran cadena de distribucién que permite a la presencia

de una vasta variedad de productos por toda la geografica. Esta cadena genera para muchos

empresarios mds del 50% de sus ingresos, siendo estos de contado, generando flujos

inmediatos para permanencia y existencia de las mismas compafias.

Por supuesto gue es un reto magistral el poder llegar a cada uno de estos puntos de venta, de

manera eficiente y rentable, debido a su diversidad de ubicacién vy tipos de negocios.

Ahora bien el flujo econdmico y valor de marca que se genera en las tiendas al detalle, no

puede tener comparacion contra el que generan las grandes cadenas de autoservicio, donde |a

disminucién del valor de marca, créditos y un alto reduccion del margen de utilidades debido a

los beneficios econédmicos, camparfias y apuestas en punte de venta que demandan.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 14
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De este temz la importancia de defender a toda costa la permanencia del canal detalle, ya que

sin estas sclo existirian estos hoyos negros, que se llevan nuestros ingresos y no alcanzan a

retribuirlos via empleo en las zonas donde se ubican. Generando una degradacion hacia el

surgimienta de econamias a escala donde se presentan.

Los objetivos para entrar en estos dos mercados deben de ser marcados con mucha

puntualidad, el del autoservicio genera y crea presencia de los productos hacia el cansumidor

masivo, por lo tanto son excelentes conductores para planes de mercadotecnia pero no de

rentabilidad, mucho menos de valor de marca futuro donde el riesgo es muy alto al depender

fuertemente en las ventas a este canal.

El canal de mayoristas permite una facil y econdmica distribucidn, mas en el momento que no

contemos con un margen adecuado y negociaciones favorables al mavyorista, el camboi de

marca es muy rapido de hacer por estos clientes.

A diferencia del canal detalle donde la fortaleza de una distribucion permite estar presente

regularmente en estos clientes, en un mercado donde |la presencia hacia la masa, permite

seguridad de consumo, frecuencia del mismo y valor de marca, penetrando en el pusto v las

tradiciones de consumo directo.

F.C.C.A Jesus Alberto Valadez Reyes 15
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1.3 El Entendimiento del Canal Detalle

Para poder entender mejor al canal detalle debecs de permitirnos separarlo en variables para

introducirnos en su complejidad y profundidad.

Sugiero alguna de ellas como.

Uso de los proveedores.

Objetivo de los duefios y/o tenderos,

Necesidades basicas del consumidor.

Los proveedores deben de tener muy claramente el usc que deben de lograr en estos negocios,

el cual considero debe de ser un equilibrio entre la cobertura de negocics en la que se quiere

estar, contra el margen a ganar contra los costos de la distribucién de dicha cobertura, por

supuesto gue los productos a ofrecer deben de tener el precio y margen adecuado para el

consumidor-tendero, pero de mayor importancia es entender las variables econdmicas de la

cadena de distribucion, sin esto la viabilidad del negocio depende de un hilo. El conocimiento

de costas, gastos, margenes, deben de arrogar claramente no solo costas por visita sino costos

por minutos de atencion y distribucion. Debe permitir determinar el costo de estar presentes,

F.C.CA lesus Alberto Valadez Reyes 1A
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el costo de tiempo de servicio para determinar el punto de equilibrio entre servicio deseado y

ofrecideo y el equilibrio entre el coste de recorride vy el valor de territoric.

De estas variables econdmicas comentaremos a profundidad mas adelante.

El mapear claramente el uso de los duefios y/ tenderos que realizan con los productos que

queramos posicionar en este mercado, permitira al empresario segmentar claramente las

ventajas competitivas no solo de precio, sino de la determinacion del esquema de negocio

completo.

Algunas de las variables que este estudio puede determinar claramente son: Preferencia,

impulso, valor del mercado, posicionamiento, exhibicién, comunicacion en el punto de venta,

influencia sobre la recomendacion, variables para la aceptacién de la compra de la categoria y

desarrollo de la misma.

Recordemos que los tenderos son asesores y escuchas de muchas conductas del consumidor

hacia los productos que queremos impulsar.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 17
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Al entender las necesidades basicas del consumidor sobre los productos que ofrecemos,

podremos clarificar la oferta de valor a ofrecer hacia los tenderos como; frecuencia de visita,

exhibicidn, precio, ubicacion en la tienda, promociones, agrupamiento con otras categorias, etc.

Igualmente nos permitird ofrecer mas claramente las ventajas del uso de los productos y por lo

tanto asegurar el éxito de la ventas de los productos que ofrecemaos.

El entendimiento de esta tercia, proveedortendero-consumidor, como una cadena de valor

unica y no diferenciada, asegurara el éxito comercial y financierc en aste negocio. Por supuesto

que existen muchas similitudes entre las compaiiias que intervienen en el canal detalle, pero

cada categoria tiene un manejo y entendimiento muy diferente. Tal vez la formula es la misma

pero el proceso para obtener el mismo resultado que es rentabilidad es muy diferente para

cada una de ellas. La frecuencia de visita, el portafolio de productos, la rotacidn, los margenes y

costos siempre haran que cada negocio tenga su tropicalizacion operativa.

F.C.C.A Jesus Alberto Valadez Reyes 18
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1.4 Estructura y funcionamiento del canal detalle

La diversidad del canal detalle, proviene del oportunidad de giros con los que cuenta este canal.

Muchos de ellos dirigidos a compras no planeadas por parte del consumidor, por lo que empuja

a los negocios dirigidos a este canal a desarrollar un concepto de reposicion.

lgualmente el desarrollo de los proveedores para estos giros ha sido un reto constante

encontrar esquemas de distribucion eficientes ante variables como, compras pequefas, precios

bajos, gastos de distribucion altos y un empuje constante sobre mejores margenes en los

productos de venta.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 19
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1.5 Clasificacion Tipos de negocios.

Para poder entender toda esta masa de negecios es importante clasificarlos o segmentarlas, ya

que al poder realizar esta actividad podremos definir una clara estrategia de crecimiento,

basada en el conocimiente de la oportunidad en cada segmento de clientes. Mediante una

nueva oferta comercfal basada en la definicidn de un portafolio y esquemas de atencién para

cada segmento.

Actualmente el consumidar encuentra diferentes opciones para pode realizar sus compras, por

lo que la influencia hacia su toma de decisidén es muy importante.

Con el aumento de los autoservicias las consumidores se reorientaron en el canal detalle hacia

las compras mas inmediatas/ mencs programadas.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 20
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Eleccion planeada
Elegir ¥ pagar
Mas cantidad v gasto

La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

#* Clubes de precios

* Autoservicios

* Mercados v tianguis
»* Conveniencia
* Farmacias - supers

#* Mini— suapers
* Abarrotes
* Miscelaneas

Eleccion genérica I
Buscar v preguntar
Menos cantidad v gasto

Esto nos permite ver claramente como la oportunidad de contar con un monto de compra alto

en el detalle es completamente nula, no asi la frecuencia de compra de los consumidores, los

cuales estaran visitando constantemente los puntos de venta.

F.C.CA
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Algunos de los beneficios buscados en segmentar €l canal detalle son:

Estrategia de marketing.

¢ Comercializacidn objetiva.

+ Aumento del valor de los clientes.

¢ Administracidn por segmento.

+ Portafolio — opartunidad.

» Administracion de precios.

« Planes de fidelizacién.

¢ Captacién de cliantes.

* Mayor Rentabilidad.

s [Etc,

La segmentacién es una oportunidad muy grande para micro-segmentar las actividades

operativas y de inversion para todas |as compafias.

F.C.C.A lesiis Alberto Valadez Reyes 22
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1.6 Como realizar un proceso de Segmentacion.

Actualmente encontraremos en el mercado diferentes formas de realizar la segmentacion,

desde las muy complejas utilizando infinidad de variables como otras mus sencillas realizando

solamente una agrupacion de clientes en base a sus ventas.

Primeramente recomendaremos mapear claramente el proceso de segmentacion que se debe

realizar, basado la definicidn clara del abjetivo y del uso estratégico — operativo que busca cada

compafiia.

El proceso debera cubrir algunas fases de investigacién como lo scn:

Identificacién de variables

¢ Discriminantes.

* Modelo matematico

» Agrupacion, homogeneidad.

» Matrices de decisién.

» Segmentos {valar}.

* Planes de accion.

F.C.CA Jesis Alberto Valadez Reyes 23
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lgualmente debera de ser una muestra 100% representativa sobre los clientes que la empresa

atiende directamente.

Marco Metadclogico de la segmentacion

Tradicionalmente las estrategias se definen a alto nivel en las empresas y se implementan de

arriba abajo.

Cuando se define un Plan de Ventas y de Marketing, en el que se crean diferentes Iniciativas de

Negocio vy éstas a su vez generan diferentes Campaifias de Ventas y/o Marketing, se puede

encentrar que el conocimiento revelado realizando las segmentaciones provoguen la necesidad

de modificaciones en |a estrategia

Este es uno de los motivos de establecer una realimentacién entre las estrategias de arriba

abajo v las de abajo a arriba, hay que tener en cuenta en |a fase de “Decisidn” del ciclo de vida

de las Iniciativas.

F.C.CA Jesiis Alberto Valadez Reyes 24
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Algunas claras mejoras que encontramos al desarrcllar este mapeo son:

Aumento de la productividad del Marketing Intelligence, mediante la identificacion de las

Iniciativas de Negocio {IN} mas adecuadas.

Mejora de la eficiencia operativa mediante la utilizacién de las funciones y parametros del FIMI,

asicomo de la organizacidn interna de la empresa

Ejecucién de las Iniciativas de Negocio y creacion de pardmetros necesarios para su desarrollo

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 26
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1.7 Variables de Segmentacion

Algunas de las variables recomendadas para realizar la segmentacién son;

Giro.

s Variedad que manejza (frutas y verduras, cerveza, papeleria, carniceria, etc).

¢ |Infraestructura de venta: Anaqueles, Horno de micro, etc.

s Infraestructura de servicio: Rebanadora, bascula, etc.

s Infraestructura de afluencia: Maquinas de juegos, de chicles, apuestas, ete.

s DMtrs 2.

¢ Determinacion del Patencial.

* Fachada: mtrs 2, imagen, reja.

* Venta interna, rotacién.

* Flujo peatonal.

¢ Influencia periferia (entorno): Zona habitacional, escuelas, etc.

+ Nivel socio-econdmico de la zona.

e Nivel socio-econdmico de la tienda.

+ Proveedores que maneja

¢ FEtc.

F.C.CA lesis Alberto Valadez Reyes
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En estas variables podremos encontrar muchas de las determinantes de éxito que el proveedor

necesita para contar con una rentabilidad Jptima, habra que seleccionar las mas

representativas matemadticamente hacia los objetivos deseados.

Estas variables pueden ser agrupadas en diferentes bloques que permitan un mapeo claro de

caracteristicas en los segmentos como;

Las caracteristicas en infraestructura de los negocios

o Urbanas

o  Grandes

o Antigledad

El tipo de mercado al que atienden.

o Nivel socioecondmico

o Eltipo de productos que ofrecen (precio —valor}

o Eltrafico vehicular y peatonal

La experiencia de compra que se tiene con la compafia proveedora.

El modelc de negocio que tiene.

o Bajos precios
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> Competencia directa

= Cantidad de categorias importantes que tiene

©  Frecuencia de compra del negocic

Soportes requeridos

>

Apovyas financieros

[l

Cantidad de su infraestructura

o Capacitacion requerida

o

Soporte de sus proveedores

Este proceso generara una importante cantidad de informacién, donde para su manipulacion se

dehera contar con bases tecnologicas apropiadas pare el esfuerze.

Contar con soporte técnico en:

» Informacion de ventas propia.

« Desarrollo Modelos matematicos.

e Sistemas para realizacion de Segmentacién-Fortatolio de productos.

+ Sistemas para seguimiento estratégico y operativo.
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Sistemas para el supervision {Olag, Business Intelligence, hand hell}.

* Manejo de sistemas Data Mart — Olap como:

¢ Micro strategy

+ Business objects

o  Quick view

s Cognos

s Salient, etc.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes

30



U.M.S.N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

BLUBRFENHAO ROSEE TR

BEEDOESPELFD.EETe = ooE |rmewwmzrs
e g 2w X

| Py Sty oz can T Llalef vttt ]| Orten Oy Suaue 068 | Maddendoms 50

Dty Seld 0. 7%
Faverwe 555577 1M
Magn | zam s

B e e (cpdgn b Cry o (s

(T, T - o —
[drdhe lpdmuls Allgh thrrogr

ol e Yo D
(2 ARUVD A FH O SRARIEABY-0 RDORQ TR
ZO%E 558 PR B0 31940

[eses 31| Pckiti Saes RN [, Tom PRLL. ]
I rne S o, | Ot CustomenASE | || Fitos:  Package G_Bette And Can
= L Gohal ||| Eustomer | Proguct | Diwe Aanst
€ rersdaton, —
: ;—::‘v;w Total Customer %5 (Mot Remoasos) Totawy Unde 16743
& i e 9392000 PANNER & W=
;‘_ = L . '\.l /
® B
.

: Ejemplo Sistema Salient

El contar con estos elementos asegurara una manipulacién correcta de la informacién vy
facilitard la toma de decisiones ante el cruce de diferentes modelos matematicos para su

desarrollo.
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Por ejemplo, el Business Intelligence predice el comportamiento de los clientes en bhase al

analisis de la informacion existente. Por este motive, Bl se basa en techologias que permiten

crear modelos de decisién, que estadn basados a su vez en algoritmos predictivos sofisticados

Algunas decisiones basadas en informacion inteligente implican cambics en los Modelos de

Negocio de las empresas, asi como en sus Organizaciones y procescs. Por este motivo las

empresas tienen que ser conscientes de las implicaciones de esta nueva arma estratégica. Sino

se realizan dichos cambios, nos arriesgamos a gue la implantacién de las decisiones no

obtengan los resultados esperados

Las Iniciativas de Negocio tienen que formar parte de un Proyecto de Valor determinado y éste

a su vez del Plan Estratégico {o Directrices Estratégicas) de la empresa. Para estudiar el impacto

que el Modelo de Business Intelligence tiene en la empresa, hace falta contrastar el valor de las

Iniciativas de Negocio con su impacto en la Cuenta de Resultados y el Flan Estratégico{BI

ValueModel),

El Business Intelligence(Bl) nace ante la necesidad de ofrecer informacién mas “inteligente” en

los departamentos de Ventas y Marketing de las empresas. Esta informacién se basa en
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identificar los clientes potenciales con un perfil idéneo para la venta de productos y servicios,

asi como para fidelizar y retener clientes.

La mayoria de las companias disponen de multitud de datos almacenados para ser consultados

como informacién histérica. Convertir estos datos en informacién “inteligente” es el primer

paso a dar en una estrategia de Business Intelligence.

Posteriormente, ésta informacion sirve como base para que los Gestores tomen las decisiones

oportunas, basadas en las Iniciativas de Negocio, que a su vez provienen del Plan Estratégico.

Finalmente, se hacen simulaciones con la toma de decisiones para poder estimar resultados

ante diferentes hipétesis de partida, ayudando a la creacién de estrategias.

SITUACION
ACTUAL VS. FUTURA

Las Iniciativas de Negoci
formar part:
determinade y éste a su vez de
Estratégico de la empresa.

) \ Estrategia de Marketing
Simylaciynes

Marketing Intelligence Value Model Segmentacion Corporativa

Herramientas de Gestion

Se requiere cambios en Modelos de
Negocio de las empre omeo en
sus Organizaciones y Procesos por 1o que
S0N NECEsarnios servicios especializados

para desatar el potencial de Marketing // Datos Bases de Datos

Matrices de Decisidn

Modelos Predictivos

Intelligence

Framework for Marketing Intelligence
(FMI)

Pirdmide de decision

Ahora bien no toda la segmentacion debe de estar basada solamente en la tecnologia, estos

son algunos de los principales motivos de fracaso en la implementacién de una estrategia de

business intelligence.
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Fensar que la tecnologia es la solucion.- La tecnologia solo tiene sentido tras tener

perfectamente definidos los objetivos de negocie, la tecnologia no es el elemento critico en

proyectos Bl

Poca implantacién de CRM analftico.- La parte analitica de Bl se encarga de extraer conclusiones

sobre los clientes a partir de gran cantidad de datos. Sin la parte analitica, no s consigue una

visidn global del cliente y por tanto la mayoria de las ventajas que Bl ofrece.

Falta de vision vy estrategia.- Es un problema habitual no tener una estrategia claramente

definida y, por tanto, unos ohjetivos de negocic medibles en el area de Bl El problema se

incrementa cuando no existe una correcta asignacidn de recursos y una correcta metodologia

para el desarrcllo del proyecte.

Falta de apoyc por parte de la direccion.- Debido a lza falta de conocimiento de las

oportunidades que el Bl afrece.

Mala calidad de los datos e informacion.- Uno de los pilares de Bl es el conocimiento del cliente

v dentro de este concepto la calidad de la informacién es basica ya que a partir de ellos es de

las que se extraen conclusiones.

F.C.C.A lesus Alberto Valadez Reyes 34



U.M.S.N.H.

La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

No gestionar correctamente el cambio.- Al igual que cualquier proyecto de envergadura, es

necesaria una correcta gestién del cambio y de la cultura organizacional.

1.8 Ejemplos de segmentacion.

Algunos de los entregables que debemos de buscar en este proceso de segmentacién es el

encontrar la oferta de valor correcta por cada tipo de segmento.

Cruzando al mismo tiempo la cadena completa, |los tipos de segmento que encontraremos con

los consumidores que los visitan, su interaccion con el punto de venta, con el encargado de la

tienda y las necesidades de estos mismaos.

Tipos

+Infraestructura
*Uso que se leda
-Tipo de tenedero
«Ubicacion

*Lo que vende y no
vende.

«Etc.

Consumidor

*Encuentra lo que
necesita

Punto de Venta

+Portafolio

*Que vender?

*Como comunicar?

Tendero

+;Qué operar?

+;Como operar?

*Precios
-Descuentos
*Tipo de servicio

*Tiempo de servicio

Necesidades

+;Que necesitan?
+sCoémo se
comportan?
+;Como me
relaciono?

Cruzando asi los resultados de dichas variables buscando siempre la representatividad

matematica de los segmentos.

F.C.CA

Jesus Alberto Valadez Reyes

35



U.M.S.N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Por segmento Segmento

Potencial

Tamaiio .
Indicadores

De potencial

v

actitudinal

Solo para determinar el tamafio de un cliente encontramos diferentes variables que pueden

determinar el resultado, es necesaria una clara descriminacién de variables para evitar un alta

complejidad sin grandes variabilidades.

Infraestructura Habitos de compra Habitos de compra
a|M2 a |Flujo a [Consumo
a|Ubicacion a |#Categorias a |Rotacion

NSE a |Frecuencia de compra | a |$ gasto
a|Equipamiento a |Ventas $

Actitudinal
¢Leimporta?

Margen Surtido Completo

Precio Acomodo Pedido

Promociones Presentacion

a= tamano del cliente Senvcio

Desarrollando asi bosquejos de segmentacion que permitan un claro entendimiento para la

estrategia y la operacion.
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Tipo de Segmento Descripcion Tamano Como
Conocerlos
Grandes
Hogar
Abarrotes, donde se surte el ama de casa, cremerias Chicas Actitudinal
(dentro de colonias)
Minis
Grandes
Alta afluencia Cerca de escuelas, iglesias, estadios, etc. Actitudinal
Chicas
Grandes
ToGo Conveniencia, ejecutivos, avenidasrapidas Actitudinal
Chicas
Receso Carreteras, de paso, fast food Grandes Actitudinal
. Carniceria, tortillerias, papeleria (sigma es muy chico . I
Complementario . Chicas Actitudinal
para el giro)

Algunos ejemplos de segmentacidon que encontramos en varias compaiiias en el canal detalle

son:

1. Colonia
2. Oficina
3.Gasolinera

. 4. Camino a casa
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Segmentacion de tiendas OXXO
Segmento base _ Segmento Receso Segmento Hogar

+Segmento  que satisface las

f Segmento i@ satisface las
*Segmento que satisface las ;efgsdades c:il‘el e necesidades del consumidor de
;{e(ﬂ:esu]adess del co;s::mu..or de ;flr:*o-o. S = L Antojo, Sed, y desarrolla més las
1455 ed, St b i L : de Abasto para comidas y
Conveniencia Faltante.

(OXXO)

[ «Dirigido a personas que estan +Dirigido a todos poniendo
*Dirigido a personas que perscnas lejos de casa y/c desean darse un especial enfasis en amas de casa
gue consideran la proximidad gusto o satisfacer un antojo que realizan las compras para su
rapidez y variedad | familia

*Se ubica en zonas de alto trafico +*Se ubica en zonas habitacionales

«Se ubica en zonas peatonales, . A
vehicular, gasclineras, etc P barric © residencial, carretera
- z carreteras y cerca de importantes
cercana a un poblado

generadores de trafico. y ]

En este ejemplo podemos ver claramente como el valor que se le da al “uso” que le da al

consumidor al negocio como una variable primordial para el desarrollo de la segmentacion.

Para al empresa Gamesa igualmente es importante el uso que el consumidor le da a su

producto, el momento de consumo y como busca comunicar claramente su experiencia de

compra.
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Comunicacién Take Home.

F.C.CA

La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Clusters de Clientes

ﬂ" On the Go
L

Para Aarte gustoatis

. 2 9 A
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Comunicacion On Premise.

Para darte atie
o A Y

Comunicacién On the go.

Comunicacién Universal.
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En estos ejemplos podemos ver claramente la aplicacién en todo el proceso de segmentacién

mediante una Visidn del Negocio de Marketing Intelligence.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 41



U.M.5 N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Capitulo Il

Administracion del Canal
Detalle
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2.1 Empresas Proveedoras
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Algunas de las empresas proveedoras que encontramos en el canal detalle son:
Alen

Bimbo
Colgate-Palmolive
Gamesa

Acoma

Sabritas

Coca Cola

Qualtia

Pepsi

Nestle
Cuauhtemoc M.
Sigma Alimentos

Entre otras.
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lgualmente existe una gama muy importante de mayoristas que permiten a estas y otras
marcas logran una cobertura importante en el canal detalle.

Todas estas empresas tienen en comin encontrar los procesos y productos necesarios para

atender el canal detalle de una manera rentable, desarrollando su valor de marca mediante una

distribucién directa en el punto de venta.
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2.2 Oportunidad

Para encontrar las oportunidades en el canal detalle es necesaric realizar investigaciones

diractas en el punto da venta, actualmenta empresas como Nielsen ofracen investigacion de

este canal, pero con dreas de cportunidad ante la fuerte diversidad de giros y regionalidades,

asicomo una infraestructura nula de los negocios.

Algunos de las investigaciones gue realiza esta compafiia y que nos pueden ayudar a canocer la

tendencia del canal son:

Retail Measurement Services

Los servicios de medicién del comercio detallista que ofrece Nielsen en mas de 80 paises,

proporcichan manitoreo continuo de las ventas al consumidor de los preductos de consumo

masivo, con base en la informacion que Nielsen obtiene en el punto de venta. Los clientes

reciben informacion detallada de ventas, participacion de mercado, distribucion, precios, asi

como de las actividades promocionales y de merchandising. A través del andlisis e

interpretacion de estas variables, es posible identificar amenazas y oportunidades en la

comarcializacion de productos.
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Consumer Panel Services

Los servicios de panel de consumidores monitorean su comportamiento en mas de 260,000

hogares de 27 paises en toda el mundo. El servicio Homescan en México ofrece informacidn

recabada del panel de hogares que colabora con Nielsen. Con este servicio se obtiene

informacion relativa a los habitos de compra de los consumidores, acerca de qué compran, con

qué frecuencia, qué métodos de pageo utilizan, si usan cupones, si participan en programas de

cliente frecuente, etc. A partir de esta informacién, ayudamos a nuestros clientes a dirigir sus

estrategias de mercadotecnia y ventas.

Consumer Research

La divisidn de estudios Ad-Hoc complementan la vision de los demas servicios de Nielsen, al

ofrecer mediciones cualitativas y cuantitativas, ya sea respecto al comercio o con relacién a las

hogares. Su objetivo es ofrecer de manera sintetizada y clara, las mejores seluciones a los retos

que los mercados y consumidores plantean. Estas soluciones parten de las interrogantes y
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necesidades especificas de los clientes y con base en ellas, formulamos poderosas metodologias

de investigacién y analisis.

Retailer Services

Los servicios para detallistas estan disefiados para identificar qué atrae al consumidor a las

tiendas. Trabajan en conjuntc para evaluar el desempeiio competitivo, incrementar las ventas,

dasarrollar la lealtad del consumidor, asi camo para medir v entander el desempeiio de los

productos y las categorias.

Assortment & [n-store Space

El equipo de expertos en Merchandising, trabaja con fabricantes y detallistas en todo el mundo

proporcionandoles informacidn accionable y solucicnes faciles de implementar que proveen un

retorno medible de la inversion destinada a la administracion de espacios y surtido. Apovan a

los clientes en la toma de decisiones clave sobre temas tales como: niveles de inventario y

espacio en anaguel, oportunidades de crecimiento de las categorias, mezcla de productos y

temas relacionados a las actividades de merchandising.
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Category Managament

Dentro de los servicios de Merchandising, ofrecen la asesoria para la implementacion del

proceso de Category Management. Colaboran con los clientes para facilitar su labor y

proporcionarles consultoria, informacién, asi como productos y servicios especialmente

disefiados para reducir la carga operativa propia del proceso.

Analytic Consulting

Ahora, las empresas en México tienen acceso a Analytic Consulting, una cartera de soluciones

estadisticas avanzadas desarrolladas a lo largo de veinte afios en Estados Unidos y Eurcpa. Su

objetiva es utilizar técnicas de punta para proveer a nuestros clientes con resultados de

aplicacidn inmediata para sus negocios. Con estos servicios nuestros clientes pueden encontrar

respuestas para temas como precio, promocion, mezcla de mercadotecnia, surtido, estructura

de la categoria, entre ctros.
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Decision Support

Nielsen combina herramientas de software y métodos de entrega de la informacidn,

especialmente disefados para poner en manos de los clientes la infermacion en el momento

justo en gue la requieren. Estas herramientas abarcan desde avanzados sistemas para realizar

sofisticados y poderosos analisis, hasta herramientas para generar reportes estandar para los

usuarios finales. Todo ello encaminado para lograr la dptima interpretacidn de los fendmenos

de mercado y explotar al maxime la informacién que proporcionan.

Para el caso del canal detalle, es importante profundizar en los beneficios que se ofrecen a este

canal como:

Retailer Services

La industria detallista estd siendo sometida a innumerables cambios. El comercio tiene el

desafio de los detallistas multinacionales. Hoy en dfa, grupos internacionales como Carrefour,

Ahold, Tesco y Wal-Mart tienen una gran fuerza y crecen a gran escala apoyados en el éxito que

han tenido en varios continentes. Perc los comerciantes locales estdan dando la batalla,

desarrollando estrategias para asegurar su rentabilidad y éxito a largo plazo.

F.C.CA lesiis Alberto Valadez Reyes 49



U.M.S5.N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

El comercio tradicional en México esta haciendo grandes esfuerzos por volverse competitivo.

Los autoservicios, las tiendas de conveniencia y otros formatos compiten entre si por los

consumidores.

Hoy en dia, existen tres factores centrales para los detallistas mexicanos:

e (Crecimiento de su negocio en un ambiente muy competido basado en precios bajos

¢ Estrategias de marcas privadas

¢ Busgueda de la lealtad de los consumidores y sus implicaciones

El comercio mexicano es muy cambiante y continuara evolucionando. Nielsen ha desarrollado

un extenso portafolic de productos y servicios para sus clientes detallistas, especialmente

disefiados para apovar las decisiones del grupo directivo de estas empresas. Esta gama de

servicios esta basada en la experiencia de trabajar con clientes detallistas en mas de 100 paises

alrededor de mundo.
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Para competir en forma efectiva en el sector detallista, es esencial entender su mercado y a sus

clientes. Retener a los clientes e incrementar su lealtad son dos factores claves de

mercadotecnia. Los detallistas estdn constantemente revisando su alcance, niveles de servicio y

desempefio, conociendo las necesidades de sus clientes para incrementar la demanda de sus

productos.

Medir sus tendencias de mercada, monitorear el desempefio de sus ventas y redefinir

actividades rdpidas y eficientes de mercadotecnia, es parte de lo que Nielsen puede apoyar.

Con la ayuda de Nielsen sus clientes son capaces de entender los conceptas clave de Category

Management antes que sus competidores y pueden atraer nuevos consumidores e incrementar

la lealtad de los existentes a través de promociones, administracién de espacios y surtido.
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Los detallistas se estan haciendo mas sofisticedos en sus estrategias de mercado.

Naturalmente, la demanda de los fasricantes continta evolucionando también. En Nielsan, los

detallistas encuentran un socio en el qLe confian su investigacion de mercados para lograr

éxitc. Aprovechando su experiencia, e conocim'ento v ‘as habilidades de sus especialistas,

aofrecen el mas profundo conocimiento en el impacto v la efectividad de actividades

premeocicnales.

Con los Servicias para Detallistas de Nie sen logra un mejor entendimiento de los factores atras

del volumen y participacion de marca, ademas de que recilbe una guia invaluable para la toma

de decisiones de mercado.

Con este tipo de investigaciones podremros rranear oporiunidades claras gue permitan crear

una clara estrategia de crecimiento.
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Para iniciar la investigacién de oportunidades es necesario realizar 3 pasos.

1) Mapeo de marcas a investigar.

2) Definicion de proceso de investigacion.

3) Definicién de reporte ejecutivo.

A continuacién veremos un ejemplo de una investigacion realizada en el Perd, donde podremos

observar puntualmente la estructuracién de la informacién y los beneficios arrojados.

Niveles
Socioecondmicos Embutidos
A
B A
I I.AIVE % @v s

Segoviana
I.l -l!- el ..h

D _
La Prefarida
Peplto
LaAmericana

Este mapeo de marcas, permite entender el posicionamiento de cada marca en cuanto a su

nivel socioeconémico actual y pasado, asi como la oportunidad que pueden tener en buscar

espacios que actualmente no ocupen.
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Niveles
Scocioecondémicos
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Embutidos

o

SALcioas

S EMBLTIOON

Milano

=

a
i alr 84

Generalmente las compafiias del canal detalle, desarrollan varias marcas propias para poder

ofrecer a los diferentes niveles socioecondmicos sus productos a un precio adecuado, jalando

siempre hacia arriba el drop size de compra del consumidor.

Posteriormente se determina la zona de investigacidn, las muestras necesarias y se procede a

encuestar.

F.C.CA
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Metodologia:

« Sevisitaron 175 clientes aleatorios.

s Captura de inventario en vitrinas.

La Administracion del Punto de Venta en 2l Detalle

s No participa informacidn de mercados publicos.

Poblaciones visitadas:

9]

F.CLCA

Trujillo

Chiclin

Chicama

Cartavio

Chocope

FPacasmayo

Guadalupe

Chepen

Pimentel

Jesus Alberto Valadez Reyes
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Chiclayo

e}

o Sullana

Ya determinados los puntos a investigar, desarrollada la encuesta podemos observar

claramente datos como presencias, pdm y sobre todo oportunidades de crecimiento.
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Cobertura de Mercado
(% de linea en la Tienda)

3% 3

1 %am%zwm%

. Mercado . Razzeto

En este caso el jamdn paqueteria y los “panchos” cuentan con gran penetracién, los cuales
podran servir como palanca para “jalar” mediante promociones a productos con una baja

cobertura, o direccionar y medir claramente el esfuerzo del area operativa o distribuidores.

PDMs
(% de Linea en la Tienda)

0%

Il Razzeto Braedt W vilano [l san Fernando ] Laive Segoviana La Florencia

F.C.CA Jesls Alberto Valadez Reyes 57



U.M.S.N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

En este caso podemos observar el PDM de cuenta cada una de las marcas mediante una

toma de inventario en el punto de venta. Determinando liderazgos y oportunidades en cada

una de las lineas de productos.

Posteriormente esta grafica nos obligarda a profundizar mas en el conocimiento de los

productos, formas, precios, calidad, para poder hilar su desempefio ante el consumidor.

Entender al canal solo con visitas “visuales” nos pude envolver con su dindmica a un NO

entendimiento de la venta, ya que el valor de la venta no necesariamente esta relacionando

con el espacio de exhibicidn, no con el espacio de almacenamiento, habra que cruzar las

variables de segmentacién, la frecuencia de visita y un claro comportamiento del shopper para

determinar un mejor valor de mercado y por lo tanto el valor de la oportunidad.
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2.3 Distribucién

Como atender a estos clientes??

Es el gran reto para la permanencia y existencia del canal detalle.

Actualmente encontramos varios esquemas de distribucién como lo son:

Venta a bordo.
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Este esquema se caracteriza principalmente por ser atendido el tendero, mediante un vendedor

el cual trae en su unidad de repartc los productos de venta, realizando la labor de venta,

armado de pedido, surtido y cobranza en la misma visita.

Preventa.

En este esquema existen dos o tres elementos que participan.

El preventista o vendedor, quien realiza la labor de venta, enviando el pedido negociado de

manera telefénica, en mensaje, internet o sencillamente regrasando a su oficina de ventas,

entregandeoles en papel, o trasmitiéndolos electrénicamente. La responsabilidad de Ila

negociacion v la relacidn comercial depende directamente de él.

La visita al cliente puede realizarse de diferentes maneras.

En auto, en moto, en bicicleta e inclusive a pie.
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El repartidor es el segundo elemento que participa, realizando la labor de entrega y cobranza

de los productos.

Y nuestro tercer participante puede ser, no siempre en todos los casos, los almacenistas que

realizan el armando de los pedidos a nivel cliente, facilitando la labor del repartidor para que

este disminuya su tiempo de atencidon y por lo tanto eleve su cantidad de visitas y su

productividad.
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Ahora bien, para poder definir que esquema es el correcto, deberemos de hacer dos cosas

primordiales.

Mapear los clientes, saber donde estan, cudnto tiempo invertimos en ellos, cuanto queremos

invertir.

Al definir entonces los tiempos de traslado y de venta podremos realizar varios ejercicios

modelando cada una de las opciones, hasta encontrar acorde al territorio y el portafolio la

mejor rentabilidad operativa.

Existen varias formas de mapear a los clientes, para realizarlo existen sistemas apropiados que

utilizan grandes empresas como UPS.
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UPS® Tecnologies

Territory Planner® es la manera mas eficiente de planificar y equilibrar rutas estratégicamente.

Territory Planner® es una solucién de software basada en PC que automatiza y refina el proceso

de planificacién de territorios y rutas para obtener la mejor calidad de servicio al cliente y

aumentar el margen de beneficios de las empresas.

Planificacién Estratégica

Con Territory Planner® se tiene el poder de analizar y modificar toda la operacion de

transporte. El sistema analiza datos histdricos y proporciona territorios optimizados. A

continuacién Territory Planner® disefia cada ruta estratégicamente, en base a las necesidades
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especificas de sus cliantas. Cada ubicacion de cliente se coloca cuidadosamente en los dias

adecuados de entrega — ajustdndose a los requisitos de ventana de atencién al cliente.

Planificacién de Territorios Racionalizada

Una vez que haya importado detalles acerca de sus clientes — v de su operacion -, se estara

listo para comenzar la planificacidn estratégica. Territory Planner® proporciona territorios y

rutas eficientes tomando en cuenta lo siguiente;

» Conductores y vehiculos disponibles

» Honorarios del conductor

= Capacidad del vehiculo

» Duracion preferida v duracién méxima de ruta

= Almacenes multiples y centros de distribucion

e Tréfico en horas punta

» Horas de servicio fijo v servicio variable
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» Trafico v reparaciones viales

» Limites de velocidad

s Ubicacion de clientes

* Horas de apertura / cierre y ventanas de atencién al cliente

» Volumen histérico de pedidos

* |nstrucciones de entrega

» Miltiples dias de entrega

Planificacién Estratégica de Mdltiples Escenarios

El negocic es mas que la simple entrega de productos. Para sobrevivir, se deba proparcionar el

mejor servicio al cliente a los mejores ¢ostos, cumpliendo al mismo tiempo con las metas

financieras de su empresa. Territory Planner® le permite crear multiples escenarios posibles —y

de seleccionar el escenaric que mejor se ajusta a sus metas. Con Territory Planner® usted

podra:
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» Ahorrar Tiempo al Redisefiar Rutas y Territorios

- Elimine conjeturas durante el proceso de redisefio

- Evalde multiples escenarios rapidamente

» Mejorar el Servicio al Cliente

- Llegue en el momento adecuade con el praducto correcto

- Manipule fécilmente las fluctuaciones estacidnales y los dias festivos

- Incorpore excepciones a su plan con facilidad

- Envie el mismo conductor al mismo cliente

* Reducir los Costos de Transporte

- Reduzca el kilometraje v las horas extracrdinarias

- Posponga la compra o el arriendo de vehiculos adicicnales

- Use todos sus recursos de forma eficaz
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* Mejorar las Ventas

- Administre el reparto de clientes v el servicio de ventas en base a un balance equitativo

de territorios

- Visite sus clientes clave con la frecuencia adecuada

- Mejore y cumpla consistentemente coh las pautas de servicio

» Ponerse a Cargo de sus Operaciones

- Evalue constantemente el uso de sus recursos logisticos

- Mida su progreso en el cumplimiento de las metas de su empresa

FC.CA lesus Alberto Valadez Reyes
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Informes de Administracidn de Territorios

Territory Planner® viene preparado con informes para la gestién de cada faceta de su
operacion, desde la productividad hasta los costos y el uso de recursos. El aprovechamiento de

los reportes de Territory Planner® aporta toda la eficiencia del mejor producto de planificaciéon

de territorios del mercado. Territory Planner® incluye lo siguiente:

s Libro de Ruta

- Manifiesto del conductor

- Instrucciones para el conductor

- Mapa de rutas
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* Informes Administrativos

- Infarme de costo de territorio

- Informe de distancia de territorio

- Informe de resumen de territorio

- Informe de excepcionas de territorio

- Itinerario del conductor

Planificacién Integrada de Territorios

Ingresar la informacién del pedido y del cliente en Territory Planner® es simple, yva que se

integra de forma ininterrumpida con sus sistemas de ingrese de pedidos y su ordenador central

existentes.

Asimismao, Territory Planner® se integra a todos los productos

de Roadnet Transpartation Suite™.
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Respaldo para la Planificacidon de Territorios

UPS® Logistics Technologies ofrece asistencia al cliente 24 x 7, 365 dias al afo. Su
departamento técnico instalara el programa, capacitard a todos sus usuarios, le entregara las
actualizaciones del producto y le proporcionard capacitacién continua a través de Roadnet

University®,

Ahora bien para lograr que esta herramienta funcione sera necesaria la aplicacién de una

cartografia, existen varios proveedores que ofrecen este elemento uno de ellos es Mapinfo.

£ Maplnfo

MaplInfo® es la empresa lider a nivel global en sistemas para el analisis geografico de la

informacién de su negocio.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 70



U.M.5.N.H, La Administration del Punto de Venta en el Detalle

Maplnfo® constituye la mas completa y escalable suite de aplicaciones - desde herramientas

stand alone hasta diferentes opciones para ambientes intranet e internet - para explotar los

datos de su organizacién utilizando cartografia digitalizada.

En Geotarget® dispone de un completo v actualizado set de mapas digitalizados, vectorizados

en coordenadas geogrificas con nambres y numeracion de calles de mas de 130 ciudades

argentinas asi como diferentes layers con datos de valor agregado y Geomarker®, una poderosa

herramienta de geocodificacion.

Como podemos observar estos elementos tecnologicos mas un apropiado esquema de caosteo

por visita y por tiempo, nos permitird tomar la decisién correcta sobre el esquema a

distribucién a elegir.

2.4 Precio Promocion

Este elemento es primordial para rentabilidad operativa de toda la cadena.

La determinacion del precio debera contar con los elementos necesarios de costos de

produccion, margenes claro en la cadena comercial, distribuidor - cliente - consumidor. Sin
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olvidar claro esta la elasticidad del producto entre competencia y PDM, encontrando asi el valor

de marca ante la disponibilidad del consumidor a comprar el praducto y/o cambiar de marca,

La mayoria de las empresas determinan sus precios acorde al volumen de compra de los

clientes, pero deben de estimar al mismo tiempo el “poder” que quieren entregar a los grandes

clientes 0 cadenas, para evitar que todo el volumen quede en pocos clientes, quienes

posteriormente dirigiran los precios y los margenes.

Esta es una actividad que debemos de evitar en lo absoluto, sclo mediante la blsqueda del

control del precio al consumidor, este determinara su preferencia eligiendo libremente sobre el

tipo de cliente que prefiera para realizar su compra.

Tradicionalmente el precio ha cperado como principal determinante de la decisidn de compra .

Estc sigue siendo valido en los paises mas pobres, entre los grupos mas pobres y €n el caso de

productos basicos uniformes Aungue factores distintos del precio se han vuelto mas

impaortantes para la conducta del comprador en las Ultimas décadas, el precio sigue siendo uno

de los elementos mas importantes que determinan la participacion de mercado vy la

rentabilidad de una empresa.
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Los consumidores y agentes de compras tienen acceso a la informacion de precics y a quienes

ofrecen precios descontados. Los consumidores investigan sus compras con cuidado, obligando

a los detzllistas a bajar precios. Los detallistas presionan a los fabricantes para que bajen sus

precios. El resultado es un mercado que se caracteriza por fuertes descuentos y promocion de

ventas.

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que preduce ingresos; las otros producen

costos. El precio también es unos de los elementos mds flexibles: se puede modificar

rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos con el

canal.

Al mismo tiempo, la competencia de precios es el problema mas grave que enfrentan las

empresas. Pese a ello, muchas empresas no manejan bien la fijacion de precios.

Los errores mas comunes:

»| 3 fijacidn de los precios estd demasiado orientada a los costos
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*Los precics no se moedifican con [a frecuencia suficiente para aprovechar los cambios del

mercado

*E| precio se fija con independencia del resto de la mezcla de marketing ¥ no como un

elemente intrinseco de la estrategia de posicionamiento en el mercado

*E| precio no es o bastante variado para los diferentes articulos, segmentos de mercado v

ocasiones de compra .

La ampresa debe decidir donde pasicionara su producto en cuanto a calidad y precio.

Puede haber competencia entre los segmentos de precio - calidad. La siguiente figura muastra

nueve estrategias de precio - calidad. Las estrategias diagonales 1, 5 y 9 pueden coexistir en el

mismo mercado; es decir, una empresa ofrece un producto de alta calidad a un precio alto, otra

ofrece un producto de calidad media a un precio medio. Los tres competidores puaden coexistir

en tanto el mercade mantenga tres grupos de compradores: guienes insisten en la calidad,

quienes insisten en 2l precio, v quienes equilibran ambas consideracicnes.

F.C.C.A Jesus Alberto Valadez Reyes 74



U.M.S.N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de atacar las posiciones diagonales. La estrategia 2 dice:

"nuestro producto tiene la misma alta calidad que el producto 1 pero cobramos menos". La

estrategia 3 dice lo mismo y ofrece un ahorro atn mayor. Si los clientes sensibles a la calidad

creen lo que dicen estos competidores, lo sensato sera comprarles y ahorrar dinero (a menos

que el producto de la empresa 1 haya adquirido un atractivo).

Precio
Alto Mediano Bajo
1. Superior : De Valor alto 3. De Supervalor
4. De Sobrecobro |5. De valor medio 6. De buen valor

. De imitacion 8. De economia falsa |g¢. De economia

Las estrategias de posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen a cobrar un precio excesivo por el

producto en relacién con su calidad. Los clientes se sentiran "estafados" y probablemente se

quejaran o hablaran mal de la empresa.

La empresa tiene que considerar muchos factores al establecer su politica de precios.

Describiremos un procedimiento de seis pasos: (1) Seleccionar el objetivo de la fijacién de

precios; (2) determinar la demanda; (3) estimar los costos; (4) analizar los costos, precios,
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ofertas de los competidores (5) Escoger un método de fijacion de precios: {6) seleccionar el

precio final.

Para fijar los precios lo primero que hace la empresa es decidir donde quiere posicionar su

oferta de mercado. Cuanto mas claros sean los objetivos de la empresa, mas facil sera fijar el

precic: Una empresa puede buscar cualquiera de cinco objetivos principales al fijar sus precios:

*Supervivencia

eUtilidades actuales maximas

*Participacion maxima de mercado

sCaptura maxima del segmento superior del mercado

sLiderazgo en calidad de productos

También existen algunas condiciones gue favorecen la fijacion de bajos:

*El mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula su crecimiento
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*| o5 costos de produccién y distribucion bajan al irse acumulando experiencia en la produccion

*E| precic bajo desalienta la competencia real y potencial

Ahora bien, las promociones son una herramianta importante que apoya claramente la

estrategia de precios, actuando como catalizador ante el consumidor, invitando a su compra y

conocimiento del producto, buscando claramente su re-compra.

Existen varios tipos de promocién, las mas comunes son:

Directa en precio.

Productos de regalo,

Combos de productos con descuento y/o regalo de productos.

A estas promociones debemos de sumar el trademarketing que se realiza en e[ punto de venta,

desde la imagen hasta eventos de promotoria o eventos.
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2.5 Comunicacion en el Punto de Venta

El esquema de comunicacidn en ¢l canal detalle, se encuentra conformado por tres grandes

blcques, Fuerza de ventas, Tenderc y Consumidor,

1.- Fuerza de ventas.

Existen varios objetivos a lograr en la comunicacidn hacia la fuerza de ventas:

1)

2}

3)

4)

5)

6)

7)

Lograr un mensaje claro y puntual.

Dejaren claro lo gue se desea de ellos (ejecucidn).

Penetrar los valores y usos del producto,

Capacitarlos en los argumentos de venta.

Penetrar en su gusto personal y familiar del producto.

Desarrollar materiales de apoyo para la labor de venta

Crear un esquema de comunicacién y seguimiento constante a los objetivos deseados.

Ante estcs objetivos existe diferentes tipos de comunicacion, las que van desde realizar una

convencién de wventas, con evento tema, regalos, actividades con el uso de producto,

diferenciacién, articulos promocionzales para ellos y sus familias, mayores comisiones o bonos,

efc, etc.
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2.-Tendero

Hacia el tendero, se desarrollan materiales que comuniguen claramente los beneficios hacia el

consumidor, los margenes y rotacion en estimados, asi como los apoyos publicitarios de los

productos.

A esto se le sumaran articulos promocionales para su uso cotidiano, producto de regalo,

primeros pedidos con mayor margen, etc, etc.

3.- Consumidor.

Este serd bombardeado por campafias de publicidad que pueden cubrir, TV, radio, perifoneo y

el mas tradicional en el canal detalle, llamado POP.
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Este Pop, es de corta duracién, donde muchas empresas han buscado “separar” sus espacios

buscando lograr mayor permanencia, pero sobre todo comunicar mas claramente.
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2.6 Exhibicion

En este tema encontraremos una diversidad de esfuerzos por “modernizar” el punto de compra

en el canal detalle.

Existen muchas mejoras en camino hacia este canal, las cuales ya han sido comprobadas por

varios paises como Republica Dominicana, Perd, etc.

Quienes contaban con pasados y ejecuciones similares a México, y han encontrado mediante la

unidn y la capacitacién una forma clara de salir adelante.

Aqui presentamos algunos de los esfuerzos encontrados en el punto de venta, los cuales buscan

cubrir los objetivos primordiales de:
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Ganar espacios

Presencia de marca

Primera posicién

La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Facilidad hacia el consumidor

Experiencia de compra

Lay out

Mayor rotacién

F.CCA

Refrigeradores de las companias distribuidoras.
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para cada categoria.
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“#Desde productos refrigerados..hasta congelados.

Desarrollando espacios especiales
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. _Con seguimientos tecnoldgicos.
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Capitulo lll

El Punto de Venta - Compra
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3.1 Como compra el Consumidor

Definiamos anteriormente sobre el uso que el consumidor da a los negocios establecidos del

canal detalle como “reposicion”. Algunas de las razonas principales que encontramos es por las

necesidades que satisfacen en cada formato de negocio.

Autoservicio Conveniencia Tradicional Mercados/ Tianguis
| 1. Despensa 1. Hambre 1. Antojo 1. Despensa semanal
| 2. Reposicién 2. Antojo (incl. alcohol) 2. Comida del dia (verduravfruta)
3. Comidas del dia 3. Reposicién 3. Hambre 2. Comida del dia

3. Hambre (comer ahi)

4. Reposicion
l 4. Reposicién

5. Despensa semanal

500 pesos 30 pesos 15 pesos 150 pesos

Como observamos en el canal autoservicio, la compra que se produce es mas planeada

resultando ser de mayor monto, inclusive llegando a ser para cierto segmento de clientes un

|H

“paseo dominica

Para el caso de conveniencia como su nombre lo declara una visita corta y rapida, sin embargo

las grandes cadenas como Oxxo, han definido varias necesidades basicas que tiene el

consumidor las cuales quieren satisfacer en sus tres segmentos de tiendas, repartido en sus casi

9,500 tiendas a nivel nacional.
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Dichas necesidades son: Reposicién, diario, reunién, comidas practicas, desayuno practico,

optimizacién de tiempo, antojo y sed.

Dejando al canal detalle, la oportunidad de “reponer” o “surtir” los productos basicos mediante

una visita frecuente a la “tienda de la esquina”.

Algunas de las caracteristicas que tiene el consumidor del canal detalle son:

* Mas del 80% de sus compras son en el canal tradicional.

» Lagran parte de las compras son planeadas.

» Compras frecuentes por semana.

+ Las compras por impulso son generalmente snaks.

+ Elconsumo es para compartir, en mayoria para preparar la cena.
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= Predominan compradores leales a las marcas, excepto carnes frias.

* Elnocomprar el producto habitual es por no encontrar la marca.

* Recomendaciones escasas sobre productos o formas de prepararlos.

« Preferencia de precios impresos en el empaque.

* A mayor edad, mayor gasto en tienda.

* Eltendero es un conocido de la colonia.

Compradores Edad Nivel socioeconémico

(%) (% (%)

56-65

Hombres
4€-55

36-45

26-35
Mujeres

2025

C tipico
1419

Compradores Edad Nivel

El 80% de los compradores son mujeres de una edad entre 26-45 afios de niveles D+y D
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Prepara la comida en su casa Donde compré los productos

(%) ®
. -

AS

No

Tradicional

Mezcla Mezcla

El 70% de la gente que compra prepara la comida en su casa; pero 30% de los productos los

compran en otro canal.

;Como llegd?
Caminando  Automéyit  Dicicletal T te
é ciclota ibont Do
» Propio ®  metro/Colectivo £.Su compra fue planeada?
N
) Habia planeado la 97%
[o1% | |e%||2u| [ 1% | —— J
Decidit la compraen la ienda J
gDedéndeviene’)
Oficina/ amogosf

Casa

trabajo familiares
BN
4 i ;. Cuanto tardd y gastd?

[78% | [ 10% | I
Promedio | Mediana
;Adondeva?
Casa -
Oficina/ amigos/ Escuela Tiempo en llegar (minutos) J “ “

trabajo familiares
o H =Py

|34%l |ns|

Los compradores llegan caminando de su casa y van a su casa, su compra es planeada y gastan

~27 pesos por visita
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Es su tienda mds frecuente Conoce al tendero Razén por la que regresan
(%) (%) los clientes (tendero)
®

Crédito
Horario
Precio

Mo No
Surtido

Flexibilidac

Servicio*

Compradores Compradores Edad

Los compradores son frecuentes y conocen al tendero; el tendero cree que regresan por buen

servicio.

Aunqgue las compras que se realizan son de reposicidon estas tienen un caracter de frecuencia

regular.

De ditimo
momento
35%
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Mas las razones de visita a los negocios son:

Razones de visita a |la tienda

34%

9%

8%

@ Latienda esta bien surtida

El personal es amable

Latienda tiene precios econdmicos

@ La tienda esta cerca de su domicilio
@ Encuentran lo que necesitan

Los clientes nes conocen

Compran varias veces al dia en la tienda

El surtido es |la base fundamental para la determinacién por parte del consumidor hacia que

tienda elegir.

A esta variable deberemos de cruzar los margenes que recibe el tendero sobre las

transacciones, cruzando productos de alta rotacion con productos de mayor margen.

Gananciaaproximada

Volumen de ventas

Total diario

Antojos
-Botanas saladas
-Refrescos, jugo Y agua
-Pan (panecillos)

+/-30 a 50 centavos por
pieza

Promedio: 20 piezas
Alta: 50 piezas

+[- 35 pesos

Abarrotes
~Latas
~Granos
—Aceite

+[-2a5 pesos por pieza

Promedio: 5 piezas
Alta: 15 piezas

+/-50 pesos

Refrigerados

—Carnes frias ¥ quesos

—Yogurt ¥ leche

+[- 30% por producto o
kilo
+/-15 a 30 pesos

+/-.50 a 2.00 pesos

Promedio: 10 ocasiones
Alta: 20 ocasiones

+/-250 pesos

Giros extra
—Recauderia
—Panaderia

30%+ por producto/ kilo

Promedio: 20
ocasiones

Alta: 40 ocasiones

+/-300 pesos

F.C.CA
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Las promociones preferidas por los consumidores son:

@ Productos gratis

Mas producto por el mismo
precio

Taparroscas/
Envolturas +$ =regalo

@ Muestras gratis
@ Destapaygana

Regalosenla comprade
algun producto
Cupones de descuento

Rascaygana

Combos de producto

mCupones canjeables por
productos u ocbsequios
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Capitulo VI

Propuestas: Evolucion del
Canal Detalle

F.CCA lesus Alberto Valadez Reyes
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4.1 Las tiendas de autoconsumo

Actualmente el tendero del canal detalle no cuenta con la preparacién adecuada para competir.

Horas trabajadas por dfa Clientes atendidos por dia® Clientes regulares
#
14 140
No
6o
l l
Horas Clientes Mezcla

Negocios con arraigo (6 afios promedio ), con jornadas amplias y clientes regulares.

Lleva algiin tipo de control

Clientes regulares
() (%)
Otros*
Computadora
Inventario
No Notas/facturas

Libreta

Mex Gdl Mty Her Mer Pue Actual

Solo el “40% de los negocios llevan alguin tipo de control principalmente lo hacen en libretas.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 96



U.M.S.N.H. La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Como se surten de productos F

) (

AS/Clubes
Indirecta

Distribuidores

Directo

Mayoristas

Total Indirecto

75% se surten de manera directa; lo demas lo hacen a través de mayoristas, distribuidores y AS.

Ante estos antecedentes la introduccidén en el canal detalle por parte de los grandes

autoservicios han generado una fuerte caida en ventas y cierres de negocios.

Autoservicios apuestan a las “tienditas”.

Del total de las unidades a inaugurar este afio por cuatro grupos, 70% sera de formatos

pequenos; el enfoque en Soriana Express y Bodega Express obedece a los menores

requerimientos de inversion.

Los cuatro grupos de autoservicios mas grandes del pais, Walmart de México y Centroamérica,

Soriana, Chedraui y Comercial Mexicana, apostaran este afio por los formatos de tienda
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pequefia ante la flexibilidad, bajos de requerimientos de inversion gue implican, ademas de

buscar penetrar en los poblados de aproximadamente 50 mil habitantes.

Del total de las tiendas a inaugurar, mas del 60% seran del tipo bodega, mini-bodega vy express.

En el caso particular de Walmart, alrededor del 70% de sus unidades a poner en operacién

incluyen Bodega Aurrera, Mi Bodega y Bodega Express, mientras que Soriana abrira mas del

60% de establecimientos bajo los farmatos Sariana Express y Soriana Mercado.

La estrategia de Walmart tiene que ver con la falta de disponibilidad de terrenos grandes en las

ciudades, mientras que Soriana busca entrar en aquellos poblados donde aun no llegan las

grandes tiendas de suparmercados.

Redrige Benet, subdirector de Planeacién Estratégica de Soriana {la empresa nimero 13 de Las

500 de Expansion), comentd que hay muchas ciudades pequefias o poblades mediados

desatendidos en México con disponibilidad de terrenos. Par el contrario, mercadcs como

Monterrey, Guadalajara, Ciudad de tMéxico, Puebla y Querétarc ya muestran saturacion y

escasez de predios para construir.

De las 50 unidades que abrirda Soriana en el presente afo, alrededor de 25 seran Soriana

Express y 8 Soriana Mercado (con 5,000 metros cuadrados de aérea de ventas en promedio), €s

decir, casi 70% del total. Soriana Express cuenta con un piso de ventas promedio de 1,450
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metros cuadrados vy llega a ciudades con poblaciones de alrededor de 50,000 habitantes para

ofrecer a sus clientes mercancias de primera necesidad a precios muy competitivos.

A la fecha, la empresa que dirige Ricardo Martin Bringas opera un total de 25 unidades de este

tipo que le han permitido llegar a igual nimero de mercade donde antes no estaba. Benet dijo

que han ubicado mas de 100 sitios donde pueden tener presencia a través de este tipo de

establecimiantos.

El sector integrado por las cuatro empresas invertira este ano el equivalente a un total de 2,270

millones de dolares {mdd), las cuales se destinaran principalmente a la apertura de nuevas

tiendas y en menor medida a remodelaciones y sistemas de informacién,

Retail con mucho potencial

Scot Rank, presidente ejecutivo de Walmart de Mexico y Cantroamérica, dijo que considerando

los 6 mercados donde operan {Costa Rica, El Salvador, Nicaragua, Guatemala, Honduras y

México) estan presentes en 388 ciudades vy en 300 aun no llegan, por lo que hay grandes

oportunidades para crecer.

Asimismo, considerd que el valor de ambos mercados (México y Centroamérical en la venta al

menudeo es de 241,000 millones de ddlares (mdd), de los cuales mas del 50% esta en los
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canales informales. Asimismo, dijo que an los sigLuientes 15 afios se agregaran 25 millones mas

de consumidores en estos paises

Ante la expectativa de recuperacion del consumo, la mayoria de las empresas aumentd sus

presupuestos de inversiones para 2011 respecto a 2010. Crganizacién Soriana ejercera en lo

individual 3,800 millones de pesos {mdp), 23% mas que el afio pasado al tiempe gue las de

Walmart (la empresa nimero 3 de Las 5C0 de Expansion) en 18,970 mdp representa un

incremente de 44% con relacion a lo que desembelso el afo pasado.

4.2 Asociacién comercial - bases del futuro del canal Detalle

La (nica manera que tiene el canal detalle es genarar una seria de uniones gue permitan

astructurar con mavyor fuarza su capacidad de modernizacion.

Esta nueva modernizacién debera de marcar beneficios de servicios y precios hacia el

consumidor, con una clara inclinacién hacia el servicio, incrementande su portafolio de

productos v tecnologia de soporte.

Para desarrollar este plan existen varios organismos que liderean este esfuerzo como:
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IDEDI

INSTITUTO PARA EL DESARROLLO ESTRATEGICO
DEL DETALLISTA INDEPENDIENTE

Asociacion civil sin fines de lucro, dedicada a promover el desarrollo de los detallistas

independientes del pais, a través de enlazar y complementar los esfuerzos tendientes a dicho

fin, existentes o que vayan naciendo en el pais.

Cuenta con presencia en las ciudades de:

+ Monterrey

*» Zamora.

» Guadalajara.

+ Querétaro

« \Veracruz
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Mision

Integrar a las entidades cuyas estrategias estén enfocadas al desarrcllo del detallista

independiente, asegurando su efectividad y eficacia a nivel nacional.

Vision

Lograr el liderazgo en [a coordinacion efectiva de un Plan Nacional de Desarrollo del Detallista

Independiente, asegurando el nivel de Servicios al Cliente y a los organismos invelucrados.

Valores

Liderazgo, trabajo en equipo, enfoque al cliente, solidaridad.

Empresas gue participan

Alen

Bimbo

Colgate-Palmolive

Gamesa

Acoma
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Sabritas

Coca Cola

Qualtia

Pepsi

Nestle

Cuauhtemoce M.

Servicios:

Afiliacién y Capacitacion.

Gesticn y Negociacidn,

Servicios Comunes.

Informacion y tecnologia

Comunicaciones

Eventos

F.C.C.A
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Estructura:

Consejo:
- ANAM
CEDEPEC - Fabricantes
- Camaras
- Gobierno

Alianzas: :
- Centros Coordinador

Educativos Nacional
- Incubadoras IDEDI

Consejo:
- Mayoristas
- Fabricantes Responsable
- Camaras IDE_D!
- Gobierno Regién 2

Responsable

IDEDI
(Mismo fin)

Coordinador Otras
Regional Entidades /
IDEDI Esfuerzos

Tesorero Comisiones
Responsable:

Otto Nudding (Gamesa-Quaker)

Detallistas  Detallistas ! : Comisiones:
= - = Fabgzntes Fnhgz:nles Jorge Larraguibel (Sigma)
Detallistas - Detallistas Jonathan Cervantes (Colgate)
Detallistas Detallistas Opn. Opn, Emesto Vidal Halam (CCM)
Fabricantes _ Fabricantes + 10 Miembros mas (CONOR)

« Afiliacién y Capacitacion.
1,252 Afiliaciones
— 850 capacitaciones

— Temas: Administracion del Abasto, Administracién del Inventario,
Administracién de sus categorias, Operacién de la Tienda (Venta),
Servicio al Cliente.

+ Gestién y Negociacién.

— Apoyo de la Secretaria de Desarrollo Econdmico, para
capacitacion (instalacion).

— Se negocian precio preferenciales para los afiliados en cuanto a
equipamiento (rebanadoras, vitrinas, PC, etc).

— Apoyo por la secretaria economia para la compra de sistemas de
punto de venta (ganamas) 50%.
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— Se lograron apoyos por 350 puntos de venta, 200 colocados.

» Servicios Comunes.
— Orientacioén Fiscal con proveedores externos.
— Orientacién en consumo eléctrico.
« Informacién y tecnologia
— Ganamas
— TiendaTek
— Sigma participa con listados de clientes
Interesados en el sistema (120 listado— 20 compra ).
» Comunicaciones
— Periédico para socios.
* Eventos
— Comercial Trevifio.
—  Expo Anam 2010.
— Expo Tienda de Abarrotes 2010-2011.

Organizadores de Expo IDEDI 2012.

Freie!

&)

mowvisSTar

S renamzd

Tiendltek

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes

105



U.M.S.N.H.

Algunos resultados obtenidos son:

Contraatacan tienditas a
las grandes cadenas

El Norte viernes 20 de Mayo 2011.

Contraatacan tienditas

WWW.ELNORTE.com

Contraatacan tienditas a
grandes cadenas

El Norte viernes 20 de Mayo 2011. _

‘Conecta’ atienditas  co=ee
con la tecnologia —

3 R——
3
L # 3
£
3 -
S e e - I
. = &
P
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Existen otras asociaciones como:

CONME\ICO

CONSEJO MEXICANO DE LA INDUSTRIA DE PRODUCTOS DE CONSUMD, A.C.

Misién

ConMéxico impulsa el desarrollo rentable de la industria de bienes de consumo, representando
a sus asociados para salvaguardar el valor de sus marcas, maximizar los beneficios para el

consumidory contribuir al bienestar de la comunidad.

Visién

Impulsar acciones para aumentar la eficiencia y competitividad en todos los eslabones de la

cadena comercial.
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Promover un marco legislativo, regulatorio y normativo propicio para el desarrollo rentable de

la industria.

Proteger el valor de las marcas, generando un entorno propicio para su desarrollo y

difundiendo sus beneficios.

Roles

Participacion en el desarrollo de mejores practicas comerciales con clientes y proveedores.

Representacion de la industria ante las instancias del Estado (ejecutivo, legislativo, judicial).

Desarrollo de iniciativas para proteger el valor de las marcas de los miembros de ConMéxico.

Igualmente se cuentan con esfuerzos por parte de las compaiiias distribuidoras con excelente

resultados mas lentos ante la penetracién del autoservicio en el canal detalle.

Después

LASTICOS*HANDY ™ b8
robo PARA SUS FIESTAS
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Penetracidn por canal 2005 Penetracion por canal 2010
(%) (%)

Chil Chil

Global Clobal

Bra Bra

Chin Chin

Mex

Arg Alg,
Col Col
indi | Indi
0% 20%  40%  60%  B80%  100% 0% 20% 40% 608 Bo%  100%
s M Conv W Trad W as [ conv W Trad

Los paises mas desarrollados tienen una mayor penetracion del canal moderno, en México el

avance es considerable pasando de un 42% a un 51%.

F.C.CA Jesus Alberto Valadez Reyes 109



U.M.S.N.H, La Administracion del Punto de Venta en el Detalle

Conclusiones.

El canal detalle se encuentra en un cambio constante y es fuertemente atacado por los grandes

autoservicios.

Importante la segmentacidn de negocios que permitan desarrollar un proceso comercial

eficiente y aceptado por el consumidor. El praceso deberd cumplir con:

e Segmentacion de formatos

* Comportamiento del compradar Objetivo

¢ Surtido y Disponihilidad

* Precios y Promociones adecuadas

*» Experiencia de Compra

# Exhibicién y Mercadeo

¢ Imagen de la marca de Retail

¢ Instalaciones y Lay-Out

¢ Ubicacidn - cercania
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e Fortalezas de los competidores

s Cadena de Suministro

¢ Propuesta de Valor al Operador

Por lo tanto se deberd enfatizar en contar con un excelente proceso operativo gue cubra todas

las fases:

¢ Surtido excelente.

o Definicidn Clara del portafolio

o Inventarios eficientes.

¢ Precios y margenaes.

¢ Precios a distribuidor

o Margenes al tenedero

o Bonificaciones y promociones.

« Exhibicion.

o Lugar de exhibicién

o Layout.

o Equipos o materiales de apoyo
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¢+ Comunicacién.

o Clara y asertiva

+ Actividad promocional.

o Tipos de promociones

o Programas anuales.

o Recomendaciones del tenedero,

o Rotacion.

« Cadena de suministro.

o Tipo de venta (Abordo, preventa, telefénica, etc).

o Tipo de entrega

o Frecuencia

s Seguimiento constante

El trabajo en equipo sera fundamental para empresarios, distribuidores y tenderos, para lograr

asi un cambio importante en las experiencias de compra que lleven nuevamente al consumidor

hacia el canal detalle.
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