1.

CAPITULO Il
PROPUESTA DE UNA GUIA PARA LA IMPLANTACION DE LA

ADMINISTRACION POR CATEGORIAS DE PRODUCTOS, COMO

HERRAMIENTA MERCADOLOGICA QUE INCIDA EN LA DECISION DE

COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE LAS CADENAS DE

SUPERMERCADOS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

SOPORTE ESTRATEGICO DE LA PROPUESTA

1.1 GENERALIDADES DE LA PROPUESTA
La presente propuesta  contiene informacion practica, sobre como
implantar la administracién por categorias de productos en una cadena de

supermercados.

Como lo demuestra el estudio de campo realizado (Ver capitulo Il), el orden
y presentacion de los productos en una sala de ventas de supermercados
constituye la principal motivacion de compra para los consumidores. En
este sentido implantar la administracion por categorias de productos
constituye para cualquier cadena de supermercados una herramienta que
contribuye a generar mayor valor para los consumidores, logrando asi una
ventaja competitiva que redundara en mejores resultados para la

organizacion.



Muchas cadenas de supermercados en el &mbito mundial, han mejorado

sus resultados comerciales y han obtenido logros competitivos gracias a la

administracion por categorias de productos.

1.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
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1.2.2

OBJETIVO GENERAL
Proporcionar a las cadenas de supermercados una guia
practica para implantar la administracion por categorias de

productos,

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Proveer a las cadenas de supermercados de una herramienta
mercadolégica que les ayudarda a desarrollar ventajas

competitivas.

Reforzar los conocimientos actuales que poseen las cadenas
de supermercados sobre la administracion por categorias de

productos.

1.3  JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Debido al continio aumento del nimero y tamafio de miembros del sector

autoservicio como tiendas de conveniencia, clubes de membresia, Hiper



tiendas, y despensas familiares tanto locales como extranjeras, las
cadenas de supermercados estan encaminando sus esfuerzos a la
busqueda de estrategias que les permitan sobrevivir y sobresalir en este

mercado tan competitivo y cambiante.

De igual forma la apertura de nuestras fronteras a inversionistas
extranjeros hace consumidores mas dificiles de satisfacer, hay mucha
diversificacion de informacion, publicidades de television por cable,
telemarketing, revistas especializadas, diversos medios por los cuales el
consumidor accede a ofertas de todo tipo de productos. En general, el
consumidor es menos conservador y menos leal lo cual obliga a las
organizaciones a tomar un mayor numero de decisiones basadas en los

gustos y preferencias de los consumidores.

La administracion por categorias de productos como herramienta
mercadolégica se enfoca en los acontecimientos, gustos y preferencias
del mercado; para fijar precios, promocionar, administrar el espacio en
estantes y determinar la combinacién idonea de productos para cada
categoria, e impulsa a la organizacion a ganar reconocimiento dentro del
mercado, como consecuencia de las particulares estrategias que se emplea
para sus categorias de productos, ademas de una elevacién en los
margenes de utilidad ya que en la actualidad un Gerente de compras, se

pasa la mayor parte de su tiempo negociando con los proveedores para



lograr mejores precios, con la administracion por categorias, el mismo
Gerente o Administrador disefia una estrategia para su categoria, trabaja
con los proveedores para mejorarla, y se centra en su implantacion. Ya
gue no solo administra los fondos derivados de las transacciones, sino que
administra una unidad estratégica de negocios. Cuando el proveedor le
ofrece un trato o un producto que no concuerda con la estrategia de la
categoria, el administrador le explica la razén por la cual rechaza su
propuesta, pero a la vez, le plantea la forma en que puede ser modificada
para que pueda ajustarse a la estrategia de la categoria. Pues la
administracion por categorias implica una alianza estratégica con el
proveedor, que genera y promueve una relacion de negocios armoénica
entre ambos, con lo cual los dos ganan; ya que los proveedores
encuentran que colaborar es mucho mas facil, porque la cadena les

comunica de una mejor forma lo que necesita.

Al implantar la administracion por categorias los Gerentes o0
Administradores del area de compras de las cadenas de supermercados,
diariamente esperan con interés los retos cotidianos que les depara el
trabajo, y se convierten en Gerentes de marcas de sus categorias,
dejando de ser soélo un simple negociador que compite con su proveedor.

La administracion por categorias de productos esta enfocada precisamente
en la idea de estar mas cerca del consumidor, conociendo sus necesidades,

desarrollando soluciones y dando a conocer los beneficios del servicio y



atencion que se les proporciona y mas que eso fundamentalmente que el
servicio se vuelva la ventaja competitiva de las cadenas de supermercados,
ya que se orienta la actividad comercial de la cadena a generar resultados
concretos, como resultado las ventas anuales y por ende las utilidades de

la organizacion aumentan.

En la actualidad los departamentos de compras de los supermercados
invierten gran parte de su tiempo en reuniones con proveedores
negociando términos, con la administraciéon por categorias se maximiza el
tiempo de los gerentes ya que se comercializa en forma mas creativa.

Administrar por categorias de productos es una herramienta que esta
continuamente creciendo y mejorando lo cual se refleja en las tendencias
de las ventas y rentabilidad, la eficiencia de espacios para todas las

categorias.

1.4 BENEFICIOS

Entre algunos de los beneficios de la implantacion de administracion por

categorias de productos, estan:

- Elevacion de los niveles de rentabilidad sobre los productos y al mismo
tiempo de los margenes de utilidad globales.

- Promocionar y comercializar en forma mas eficaz.

- Ampliar el surtido de productos de acuerdo a las preferencias de los

clientes.



- Toma de decisiones basadas en los hechos del mercado

- Minimizacion del riesgo en la toma de decisiones

- Mayores niveles de satisfaccion en los clientes

- Proteccién de la participacién en el mercado

- ldentificacion de oportunidades de nuevos productos y promociones mas
eficaces

- Reduccion de los agotamientos de existencias

- Mejora en la codificacion de los productos

- Incentivar a los clientes a compras por impulso

- Generar mayor valor al cliente, satisfaciendo sus necesidades mediante
precios y promociones atractivas.

- Administracion eficiente de espacios

- Mejora en la planificacion de las compras

- Creacion de cartera leal de clientes

- Mejora de niveles de posicionamiento

- Enfrentar eficazmente la creciente competencia tanto nacional como

extranjera

2. MEDICION DE IMPACTO

Antes de determinar como se mediran los resultados y el progreso de la

implantacion de la administracion por categorias, es necesario establecer desde

el inicio quienes seran las personas encargadas de la supervision y coordinacion



de la implantacion, asi como de controlar y medir los resultados y el progreso que

se logre con el paso del tiempo.

Debido a que la estructura organizacional varia de una cadena a otra, a
continuacion se presenta una lista basica que incluye los cambios potenciales que
deben efectuarse:

o Designar las funciones de adquisicion y comercializacién promocional a
un grupo encargado de la administracion por categorias. Si se desea,
es posible incluir las funciones de logistica y readquisicibn en este
grupo, o bien, pueden funcionar en forma separada.

o Crear un grupo de apoyo analitico para la administracion por categorias.
Este grupo puede efectuar analisis detallados destinados a ayudar al
mercadeo, la comercializacion y la planificacion de las categorias.
Mientras tanto, los gerentes de las categorias pueden concentrarse en
las estrategias, las tacticas y la puesta en practica.

o Modificar la funcién del area operativa para que, de un area que toma
decisiones en forma independiente, se convierta en un area que aporta
sugerencia y lleva a la practica las decisiones.

o Es importante destacar el soporte académico de los responsables de la
Administracion por categorias de productos, sin menospreciar el
conocimiento empirico y la experiencia practica que posean en el

negocio. Es decir se debe procurar combinar ambos aspectos, tanto



el fundamento tedrico desde el punto de vista estratégico como el
conocimiento empirico y practico que la experiencia y el tiempo brindan.
Desarrollar una estructura de compensacion y evaluacion que refleje los
nuevos objetivos de la organizacion basada en la administracion por

categorias de productos.

La Alta Gerencia debe nombrar un coordinador general, cuya funcién
principal es, supervisar muy de cerca la transicion hacia la
administracion por categorias de productos, para facilitar dicha labor, a
continuacion se presenta una serie de 9 formularios (Ver férmulas en
anexo No. 5) que deben ser usados en miras de no perder de vista el

desarrollo de la implantacion:



2.1 Medidas de Control
Formulario No. 1 Evaluacion a nivel de categoria y/o subcategoria
1.1 En base al Canal de Autoservicio
Canal de Primer Primer % de Crecimiento % de
autoservicio | Trimestre | Trimestre | crecimiento | Proyectado | crecimiento
Afo X Afo Y Primer proyectado
Trimestre
Afio Z
Ventas en
Us$
Ventas en
Unidades
1.2  Anivel individual (Cadena de Supermercados)
Cadenade Primer Primer % de Crecimiento % de
Supermercados | 1 astre | Trimestre | crecimiento | Proyectado | crecimiento
Afio X AfioY Primer proyectado
Trimestre
Afio Z
Ventas en
uUs$
Ventas en
Unidades
Formulario No. 2 Andlisis del Intervalo de Oportunidad




Este andlisis nos permite visualizar cuanto peso tengo como cadena dentro del

canal donde compito, y cuanto me falta para tener la participacion total del mismo.

Dependiendo de la categoria, este andlisis se realiza también por sub-categorias.

Evaluacion del intervalo de oportunidad de la Categoria X

Participacion de la cadena en el canal de autoservicio

Ventas de la categoria en el canal de autoservicio

Ventas de la categoria en la cadena

Intervalo de oportunidad en ddlares

Intervalo de oportunidad en puntos

Célculos mateméticos
eIntervalo de Oportunidad en ddélares =

Ventas de la categoria en el canal - Ventas de la categoria en la cadena

eIntervalo de Oportunidad en Puntos =

1 - Ventas de la categoria en la cadena
Ventas de la categoria en el canal
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Formulario No. 3

Participacion en el Mercado

Evaluacion de la categoria a través de matriz de

Decision de cuadrantes

MATRIZ DE DECISION DE CUADRANTES

Articulos sin Venta
= Revisar la mezcla de productos

= Retirar los productos

= Adicionar productos de rapido
movimiento

Revisar la asignacion de espacio
Sub - desempefio en el mercado
Innovaciones en la promocién
Incremento en el margen bruto

Ganadores
= Continuar o acelerar los programas
actuales
= Revisar la asignacion del espacio
= Afiadir articulos de buen desempefio
que no estan incluidos
= Revision de la posicidn de precios

Perdedores
= Revisar / racionalizar la mezcla de
productos
= ;Se puede incrementar el precio
de los articulos Unicos?
= Sub - desempefio en el mercado

Oportunidades
= Revisar la asignacién de espacio

= Revisar la posicion del espacio
= Revisar el programa de promocion

= Revisar la mezcla de productos
= Innovacion en la promocion

Crecimiento en el Mercado

Analisis de cuadrantes

Sub -
categorias
A
B
C

Crecimiento en
autoservicios

Participacion en
autoservicios %

%
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Analisis de Utilidades

Total de
Categoria

Primer
Trimestre
Ao X

Primer
Trimestre
Afo Y

% de
cambio

Proyecciones
Primer
trimestre

Afo Z

% de
cambio

Utilidad
bruta en
dolares

% de
margen
bruto

RMB Sobre
la inversion

% Utilidad
Bruta Total

Sub-
Categoria
X

Primer
Trimestre
Afo X

Primer
Trimestre
Afo Y

% de
cambio

Proyecciones
Primer trimestre
Afo Z

% de
cambio

Utilidad
bruta en
dolares

% de
margen
bruto

RMB Sobre
la inversion

% Utilidad
Bruta Total

Sub-
Categoria
Y

Primer
Trimestre
Ao X

Primer
Trimestre
Afo Y

% de
cambio

Proyecciones
Primer
trimestre

Afio Z

% de
cambio

Utilidad
bruta en
doélares

% de
margen
bruto

RMB Sobre
la inversion

% Utilidad
Bruta Total
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Formulario No.

4 Analisis de Surtido eficiente

4.1 Analisis de marcas no manejadas

Productos

Cadena

Competidor A

Competidor

B

Canal de

Autoservicio

4.2 Analisis de productos de bajo rendimiento

Sub categoria| Ventas en Ventas en $ % Ventade | % acumulado
X unidades la categoria
Cdédigo de
barra
Cdédigo de
barra
Total
Promedios
Formulario No. 5 Andlisis de promociones
A. Cackna Promocion x Utilidad Bruta % Margen Bruto
(8 semanas mas Ventas Ventas Utilidad Utilidad Margen Margen
recientes) Periodo 01 | Preiodo 02 | Periodo 01 | Periodo01 | Periodo01 | Periodo 01

Sub - Categoria y

Sub - Categoria y

Sub - Categoria y

Sub - Categoria y

Sub - Categoria y
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Formulario No. 6 Andlisis de presentacion en el estante

A. Total de la categoria

16 semanas mas recientes

Rotacion de inventario (anual)

Dias de suministro

Ventas por e/ mes

GMROI

Utilidad bruta $ / cm’ / mes

B. Sub-categoria x

16 semanas mas recientes

Rotacion de inventario (anual)

Dias de suministro

Ventas por e’ [ mes

GMROI

Utilidad bruta $/ om’ / mes

14



Formulario No. 7 Hoja de Resumen de evaluacion de la categoria X
Consumidor
Tendencias claves del consumidor impactando la categoria:

1.

2.

3.

Mercado
Desarrollo histérico de la categoria y proyecciones de la cuenta:

4.

5.

6.

Cadena
Desarrollo historico de la categoria y proyecciones de la cuenta:

7.

8.

9.

Proveedores
Tendencias histéricas de proveedores, planes futuros, capacidad del proveedor
impactando la categoria:

10.

11.

12.
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Formulario No.

Fortalezas

8

Andlisis FODA de la Categoria X

Oportunidades

Debilidades

Amenazas
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Formulario No 9 Tarjeta de Anotacion

Anterior Actual Objetivo % de Cambio
Penetracion en Autoservicios

Ventas en $
Utilidad
% de Margen Bruto
Utilidad Bruta
Inventarios
Dias de Inventario
Rotacion anual de inventario
Marca privada
% de ventas en unidades de la categoria
% de ventas en ¢ de la categoria
Numero de Cddigo de Barra
RMB S/1

2.2 RESULTADOS ESPERADOS

- Ofrecer al segmento de mercado una mejor variedad de productos a
precios competitivos

- Logro de ventaja competitiva dentro del mercado

- Obtencion de un ambiente de mayor cooperacion entre las areas
operativas de los establecimientos y los grupos a cargo de la
adquisicién y comercializacion de productos dentro de la cadena de
supermercados, asi como una mejora significativa en las relaciones
comerciales de la cadena con sus proveedores.

- Incremento en los niveles de rentabilidad de los productos, como

consecuencia de la identificacion de las categorias que realmente

17



generan mayor movimiento y contribuyen eficazmente a producir
utilidades

Adquisicion de un mayor conocimiento del consumidor, sobre los
productos generadores de ganancias y sobre las estrategias de la
competencia a raiz de las alianzas estratégicas con proveedores
Obtencion de reconocimiento en el mercado nacional, debido a las
particulares estrategias que se emplean para las categorias de
productos.

Disminucion del riesgo en la toma de decisiones, debido al respaldo
en los datos y en la informacion mas que en la intuicion del personal
de la Gerencia de Compras, ya que estos se convierten en Gerentes
de Marcas que operan en forma estratégica.

Mayor rentabilidad en los productos, debido a que los Gerentes o
Administradores de categorias evitan las sobre promociones.
Obviando las promociones que ofrecen beneficios limitados, lo cual
redunda en un aumento en la rentabilidad de las categorias
planificadas entre un 0.5% y un 1.0%, lo que constituye un monto
relevante.

Elevacion significativa de los niveles de ventas a causa de la

satisfaccion y lealtad de los consumidores.
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3.

PASOS A SEGUIR PARA LA IMPLANTACION DE LA ADMINISTRACION

POR CATEGORIAS DE PRODUCTOS

Esta guia esta estructura en pasos, con el objetivo de facilitar el proceso de

implantacion, a continuacion se detalla como hacer uso de dichos pasos:

Paso |

Seleccion de las categorias

Paso Il

Seleccion del socio estratégico

Paso Il

Definicién de la estructura de las categorias

Paso IV

Determinacion del Rol de las categorias

!

Paso V

Evaluacion de las categorias

Paso VI

Disefio de Estrategias y tacticas

!

Paso Vi

Plan piloto

Paso VIl

Aplicar la implantacion en forma generalizada

Paso IX

Seguimiento, supervision y mejoramiento continto del proceso




Paso |
La seleccion de las categorias se
cada una de estas proporciona a la cadena en general,

contar con un registr6 impreso para todas las categorias,

Seleccion de las categorias

realiza sobre la base de la contribucion que

para lo cual se debe

el cual incluya

porcentajes de ventas y margen de utilidad. Esta informacion permite identificar

una funcion para cada categoria utilizando la siguiente matriz de funciones:

Alto

Bajo

Matriz de funciones de las categorias®

<

Volumen de Dinero
en concepto de ventas

>

Bajo

ESTRELLA GENERADORA DE EN MANTENIMIENTO/
DINERO CRECIMIENTO
Ayudan a subsidiar | Categorias mas pequefias
Contribuye en|a las categorias |que pueden representar
gran medida al | generadoras de | oportunidades de
volumen y las | movimiento crecimiento.
utilidades
MOVIMIENTO BAJO AMENAZA EN REHABILITACION
BASICO Gran competencia

Atraen gente a
la tienda, vy
mantienen el
volumen.

de otros formatos o
dentro del tipo de

comercio; exigen
que la cadena
defienda su

posicion 0 se
convierte
principalmente en
un proveedor de
articulos de compra
rapida.

Ofrecen la oportunidad de
aumentar margenes de
ventas y utilidades

! Centro de Administracion del Comercio Minorista, Northwestern University & Robert C. Blattberg
Consultants
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Utilizando los porcentajes de ventas y el margen de utilidad de las categorias se
crean informes comparativos, los cuales contribuyen a visualizar mejores
perspectivas para el negocio; Ademas de permitir comparar las contribuciones de
cada categoria.

Generalmente se detecta, por ejemplo que: Se utilizan todas las mayores
categorias (con ventas elevadas) para generar movimiento, las categorias
intermedias y pequefias generan margenes de utilidad mas elevados, con lo que
se debe decidir aumentar el margen de utilidad de algunas de las categorias
mayores para subsidiar las categorias mas pequefias que tienen un potencial de
crecimiento real. A nivel de ejemplo: Si la cadena decide mejorar los margenes
de utilidad de los quesos, helados y galletas, con el objetivo de restaurar el saldo
en los margenes de utilidad de las categorias mayores.

Aumento de los margenes de utilidad de las categorias

Volumen de Dinero
Alto <:| en concepto de ventas :> Bajo

ESTRELLA GENERADORA DE | EN MANTENIMIENTO/
J DINERO CRECIMIENTO
% de Ques T
g‘ﬁgen Helados
MOVIMIENT BAJO AMENAZA EN REHABILITACION
BASICO
Galletas
Bajo
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Ejemplo de los roles de las categorias:

Roles Ejemplo de categorias Importancia para el
consumidor
(varian segun la cadena)

Estrella Quesos, Pan, Helados Muy rentable, contribuye
en un alto grado al
volumen y a las utilidades

Generadora de | Cereal listo para|Atrae a las personas al

. , . . establecimiento y
movimiento basico consumir, sopa, :
mantiene volumen
detergente para ropa,

papel higiénico

Generadora de Dinero Yogourt, especias, pastas [Ayuda a subsidiar las
categorias  generadoras
de movimiento

Bajo amenaza Galletas saladas, salsa|Alto grado de

para espagueti, atdn competencia de otras
’ estructuras de
establecimientos o del

mismo tipo de negocio,
requiere que la cadena
decida si defiende su
posicibn o se convierte
principalmente  en un
proveedor para compras
rapidas

En mantenimiento

Crecimiento

Arroz, té, comida para

mascotas, cubos de hielo

Categorias mas pequeias
gue pueden  constituir
oportunidades reales de
crecimiento

En rehabilitacion

Vinagre, Chocolate

(bebida caliente)

mas
precios
ofrecen
de

Las categorias
pequefnas a
competitivos
pocas perspectivas
crecimiento
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Paso I

Seleccién del socio estratégico

Es imprescindible asociarse para la implantacion de la administracion por

categorias de productos.

se presenta hoja sugerida de evaluacion:

Hoja de Evaluacién para Proveedores

Para determinar un socio estratégico, a continuacion

Factores a tomar en cuenta Proveedor | Proveedor | Proveedor | Proveedor
A B C D
(1-5) (1-5) (1-5) (1-5)

1.Participacion en la categoria

2.Posicionamiento de sus

marcas

3.Actividades promocionales y

de merchandising

4.Acceso a informacion sobre

el mercado

5.Acceso a informacién sobre

el consumidor

6.Manejo de tecnologia

7.Perfil de empleados

8.Experiencias previas en
administracion por categorias

de productos

TOTAL

Basado en el puntaje total de cada proveedor el gerente de cada categoria

selecciona al socio estratégico.
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Paso Il Definicion de las categorias
» Se sugiere trabajar con las definiciones de categorias que esta propuesta
detalla y redefinirlas en el futuro a medida sea necesario segun las
necesidades del consumidor (Ver anexo No. 4)
» Las categorias que se sugieren fueron disefiadas principalmente tomando
en cuenta dos aspectos importantes que son
» Las necesidades del consumidor

» La estructura fisica del producto

Estructura de una Categoria

CATEGORIA
SUB CATEGORIA SUB CATEGORIA SUB CATEGORIA

PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
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El coordinador general de la administracion por categorias se encarga de
determinar la estructura preliminar de las categorias, segun la estrategia general
determinada por la alta gerencia. Sin embargo, los proveedores proporcionan
informacion importante para el proceso de definicion de las categorias.

La suma de los conocimientos del proveedor aporta a los gerentes de categorias
informacion valiosa para los planes de las categorias. Y contribuyen a la
adquisicién de mayor conocimiento sobre el consumidor, sobre los generadores de

ganancias de cada categoria y sobre las estrategias de la competencia.

Lo que conlleva a analizar y comprender cada categoria, disefiar una estrategia

l6gica y proyectar los resultados financieros.

Paso No. IV Determinacion del Rol de las categorias
Métodos para establecer el rol de las categorias basadas en el consumidor
Existe un conjunto de roles de las categorias y estas son: firma, prioridad,

rutina/basica, ocasional, conveniencia o compra rapida.’

2 “Category Management Best Practices Report: Executive Summary” (1998) Proyecto Conjunto de la

Industria sobre la Respuesta Eficaz del Consumidor.
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FIRMA

Perspectiva de la cadena

Perspectiva del consumidor

- Define el posicionamiento del|- Determina el establecimiento

consumidor principal de eleccion

- Construye lealtad - Espera calidad en el servicio y
variedad

- Enfatiza calidad en el servicio, |- Espera disponibilidad de marcas de

diferenciacion y surtido manera consistente

- Disponibilidad a invertir en los |- Tiende a estar involucrado

recursos necesarios para lograr una

ventaja competitiva

emocionalmente en la decision de

compra

PRIORIDAD

Perspectiva de la cadena

Perspectiva del consumidor

- Refuerza la lealtad del consumidor

- Prefiere comprar en el principal punto
de venta de su eleccién, aunque esta
dispuesto a cambiar por una mejor

satisfaccion de sus necesidades

- Aumenta el trafico de clientes y el

tamano de la transaccion

- Espera el precio mas competitivo

- Enfatiza precios bajos

- Espera disponibilidad de marcas y de

articulos de manera consistente

- Competencia intensa dentro de otros

canales de comercializaciéon

- Alta frecuencia de compra

- Disponibilidad de invertir recursos en

elevacion de margenes
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RUTINA/BASICA

Perspectiva de la cadena

Perspectiva del consumidor

- Conserva la lealtad del consumidor

- Completa la satisfaccion de las

necesidades basicas de compra

- Aumenta el tamafio de transaccion

por cliente

- Espera precios bajos

- Puede responder periddicamente a

las iniciativas de la competencia

- Espera disponibilidad de articulos
pero esta dispuesto a cambiar de
marcas 0 de presentaciones para

satisfacer sus necesidades

- No poseen disponibilidad de invertir

recursos para elevar mérgenes

- Frecuencia de compra de moderada
a alta

OCASIONAL

Perspectiva de la cadena

Perspectiva del consumidor

- Acepta un nivel mas bajo de lealtad

del cliente

- A pesar de la baja frecuencia de
compra espera disponibilidad de
marcas y articulos

- Podria aumentar el tamafio de

transaccion por cliente

- Espera  precios bajos y valor
agregado en los productos de
temporada

- Compras ocasionales o de temporada

- Espera disponibilidad de articulos
pero esta dispuesto a cambiar de
marcas 0 de presentaciones para
satisfacer sus necesidades

- Representado por la mayor parte de
competidores

- Frecuencia de compra de moderada
a alta en temporada

- Podria redefinirse su funcion en su
periodo de temporada y no posee
disponibilidad de inversién fuera de
temporada
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CONVENIENCIA O COMPRA RAPIDA

Perspectiva de la cadena Perspectiva del consumidor
- Forma en el cliente la percepcion de | - Refuerza la imagen de
un solo punto de ventas establecimiento de servicio completo
- Generalmente el cliente adquiere el | - Bajas expectativas de surtido de

producto a través de otro punto de | productos

ventas o canal de distribucién

- Satisfacen las necesidades no |- Bajas expectativas de ofertas y

planeadas del consumidor promociones

Ejemplo del rol de categorias basadas en el consumidor

Funcion Ejemplo de categorias
Destino Refrescos
Rutina Detergentes para platos

Estacional/Ocasional | Sombrillas, adornos navidefnos, utiles

escolares
Conveniencia o Productos para el cuidado de calzado y
compra rapida cueros

Estas clasificaciones indican el posicionamiento que debe adoptar la cadena de

supermercados segun la importancia de la categoria para el consumidor.

28




El determinar el rol de las categorias es la base para la asignacién de los recursos
y de igual forma asegurarnos que las estrategias estan coordinadas a través de
departamentos y asi obtener una base para establecer las estrategias y tacticas

de las categorias.

Determinaremos el rol de las categorias por medio de dos analisis que son:
- Analisis Cuantitativo o cruzado

- Analisis Cualitativo
Andlisis Cuantitativo, cruzado o de categoria:
Este nos permite determinar la importancia de cada categoria a nivel general

dentro de la cadena y dentro de su departamento o familia de productos.

Categorias Ventas Totales Utilidad Bruta Margen Bruto Participacion en
Anuales afio---- % la cadena

Anéalisis Cualitativo:

Este nos permite conocer la importancia de la categoria para el consumidor
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Categorias Gastos Anuales Penetracion en Compras Planeadas
por hogar el hogar

Donde:

Los gastos anuales por hogar estan constituidos por el porcentaje de ingresos
destinados al consumo, utilizados en la categoria.

La penetracion en el hogar esta integrada por el porcentaje de familias que
actualmente adquieren los productos la categoria

Las compras planeadas: representa el porcentaje de productos que no se
adquieren por impulso, es decir aquellos productos que se planea adquirir

siempre.

Paso V Evaluacion de las categorias
Para evaluar las categorias tomando en cuenta al consumidor debemos
considerar una base demografica y psicografica que deberd proporcionarnos

nuestro socio estratégico.

Ademas de los formularios citados en la seccion 2.2 Medidas de control, se

utilizaran los siguientes:
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Formulario No. 12

Andlisis del comportamiento de compra

categoria

Frecuencia de
compra

Marca de
posicionamiento

Lealtad de
marca

Tamario de la
compra

categoria

categoria

Formulario No. 13

Andlisis de la decision de compra

categoria

Amas de casa

Joévenes

Esposos

categoria

categoria

categoria

Formulario No. 14

Andlisis del consumo de la categoria

categoria

Amas de casa

Jovenes

Esposos

categoria

categoria

categoria
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Paso No.

Vi Establecer las estrategias y tacticas de las categorias

Considerar el detalle completo de categorias permite a la cadena establecer metas

para cada categoria. A continuacion, se detallan dos métodos basicos para el

establecimiento de metas, que se pretenden alcanzar por medio de las

estrategias y tacticas.

1.

Los gerentes de categorias sugieren las metas para cada categoria (por
ejemplo, cambios porcentuales en ventas y en las ganancias brutas en
relacion con el afio anterior). Luego, el coordinador del plan ajusta las
metas segun se requiera, sobre la base del detalle de categorias y a las
metas financieras de la empresa.

La Gerencia General informa las metas financieras de la empresa al
coordinador general o director del plan, quien, a su vez, asigna metas
de rendimiento a todas las categorias segun estime conveniente. Los
Gerentes o0 Administradores de categorias comunican al coordinador las
categorias que ellos piensan que no podran lograr las metas propuestas.
Enseguida, se reasignan los rendimientos mejorados que se esperan de

todas las categorias hasta completar la “negociacion”.

Ambos métodos combinan los conocimientos del gerente de categorias sobre la

capacidad de las categorias para impulsar las ventas y utilidades, (basados en su

mejor conocimiento sobre los factores que afectan las utilidades de la categoria),

con las necesidades de la empresa.
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Identificar las funciones y establecer las metas ofrece dos importantes beneficios.
En primer lugar, entrega a los gerentes de categorias pautas para tomar
decisiones de fijacion de precios, promocion y comercializacidon. En segundo
lugar, orienta a los proveedores en el disefio de programas promocionales y de
mercadeo para la cuenta. Los socios proveedores no pueden satisfacer las

necesidades de la cadena si desconocen cOmo administran sus categorias.

ESTRATEGIAS Y TACTICAS
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Las estrategias y tacticas se determinan con base al rol de cada categoria:

Categoria de Firma o Prioridad

Estrategia

Téactica

Diversidad

* Variedad de productos

Precio

* Precios competitivos

Orden y Presentacion

* Ubicacion primaria de toda la categoria
* Alto trafico, nivel de exposicion,

actividad y frecuencia

Promocion

* Diferenciacién de la categoria del resto
de la competencia como la mejor 0 mas
sobresaliente en su genero(Ejemplo:
las mejores frutas y  verdura, los

mejores cortes de carne etc)

Mercadeo

* Atraer trafico a la sala

* Comunicar al cliente imagen de:
precios bajos, variedad de productos,
servicio y atencion de calidad

Servicios Internos

Adicionales

* Servicios internos (ejemplo: en
categoria de bebidas gaseosas
convertirse en centro de reciclaje de
plasticos, via la compra de envases
vacios, se genera trafico y ademas se
cumple una funcién social generadora

de imagen)
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Categoria Basica o de Rutina

Estrategia

Téactica

Diversidad

* Amplia variedad

Precio

* Precios competitivos

Orden y Presentacion

* Ubicacion promedio

* Alto tréfico

Promocion

* ya que es un segmento rutinario no
necesita demasiada promocién , es
recomendable estrategia promocional de
“ recordaciéon “ hacia los clientes via

ofertas internas y/o publicaciones

Mercadeo

* Segmentacion de mercado

* Incrementar el tamafio de la categoria
de acuerdo a las necesidades de los
consumidores

* Posicionar agresivamente la categoria
* Atraer al consumidor

* Generar movimiento de efectivo

Servicios Internos

* Servicios internos semi-completos (No

diferenciarse de la competencia)
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Categoria Ocasional

Estrategia

Téactica

Diversidad

* Variedad temporal

Precio

* Precios competitivos temporalmente

Orden y Presentacion

* Ubicacion estratégica en el estante
* Alto tréfico

Promocion

* Alta actividad promocional temporal,
en el periodo de tiempo en que se
vuelve prioritaria 0 necesaria para los
clientes.(ejemplo: promocién escolar en
enero o febrero )

Mercadeo

* Segmentacion del mercado

* Constructor de trafico en pasillos

* Creador de estimulos

* Enfoque en la generacion de efectivo

Servicios Internos

* Auto-Servicios (No diferenciarlos de la
competencia)

Categoria de Conveniencia o compra rapida

Estrategia

Tactica

Diversidad

* Seleccionar la variedad de productos

entre las mejores marcas

Precio

* Precios inflamables

Orden y Presentacion

* Ubicacién disponible en la sala

Promocion

* Baja actividad promocional

Mercadeo

* Mercadeo uniforme
*Constructor de transacciones,
incrementando el tamafo de la
categoria

*Generador de utilidad

Servicios Internos

* Auto-servicios (No diferenciarlos de la

competencia)
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Estrategias y Tacticas generales sugeridas:

o Aumentar trafico

o Aumentar transaccion

o Generar Utilidades

o Proteger y ampliar Territorio
o Crear sensacion

o Reforzar Imagen

Estrategias de demanda que implica el rol de cada categoria

Rol Estrategia

* Aumentar trafico
Firma * Proteger territorio

* Aumentar transaccion
* Crear sensacion
Prioridad * Aumentar trafico

* Proteger territorio

* Aumentar transaccion
* Crear sensacion

Rutina * Aumentar transaccion
* Generar Utilidades
Conveniencia * Crear transaccion
* Generar utilidades
Ocasional * Aumentar trafico

* Generar Utilidades
* Crear sensacion

Paso VII Plan Piloto
Es recomendable que, las cadenas de supermercados evalten la implantacion de
la administracion por categorias, mediante un plan o prueba piloto. EI cual

permitira modificar y mejorar el proceso.
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Para comenzar la cadena selecciona unas pocas categorias para ponerlas a

prueba.

Se sugiere la utilizacion de la siguiente guia ademas de los formularios utilizados

en el paso V:

Guia sugerida para Plan o Prueba Piloto

Pasos
simplificados en
la ejecucion del

plan piloto

Como llevar a la practica cada paso eficazmente

1. Seleccionar a un

proveedor clave de

Seleccionar entre los principales proveedores de la categoria,

procurar elegir un proveedor que ofrezca productos para

la categoria varias categorias y establecer relaciones de trabajo entre el
Coordinar General de la administracion por categorias de
productos y la alta gerencia del proveedor.

2.Definir la|Utilizar la definicibn que se sugiere en la propuesta sin

categoria efectuar cambios

3. Establecer la

Establecer la funcion sobre la base de un registro impreso de

funcién de la|las ventas y los margenes de utilidad de la categoria
categoria
4 Establecer las|Basarse en la evaluacion de la Alta Gerencia sobre la

metas y objetivos

de la categoria

categoria, convenir en las metas y objetivos en una sola

reunion con el proveedor

5.ldentificar el|Resumir el programa de mercadeo actual por area (por

programa de|ejemplo: fijacion de precios, publicidad, exhibicion de

mercadeo actual productos), que servira como referencia para evaluar y
efectuar cambios.

6.Efectuar un | Evaluar la categoria con el proveedor clave en una reunion,

rapido analisis de

utilizando la siguiente informacién del proveedor:
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las fortalezas,
oportunidades,
debilidades y

amenazas

* Datos sobre el comportamiento del consumidor y el
mercado

* Mediciones claves de la categoria

* Resumenes de datos del punto de ventas

Contar con wuna buena capacidad de supervision
automatizada de las categorias recude el esfuerzo de

recopilacion de informacion

7.Utilizar una ficha
de

estandar

evaluacioén

un

estdndares para todas las categorias de productos (Ver

Utilizar conjunto de mediciones predeterminadas

Formulario No. 9)

8.ldentificar de 3 a

5 cambios claves

Utilizando el analisis FODA y el programa de mercadeo

actual como referencia, identificar los cambios claves en una

en el é&rea de|solareunidn con el proveedor clave o socio estratégico
mercadeo

9.Hacer una lista|Hacer una lista de las acciones que deben ser llevadas a
de los articulos|cabo para respaldar los cambios en el programa clave y

incluidos en el plan
de

experimentaran

accion  que

cambios claves

establecer responsabilidades y fechas limite

10.Supervisar  los
resultados del plan

piloto

Reunirse con el socio estratégico a intervalos acordados, a

fin de evaluar el plan y hacerle correcciones a medio camino.

Probar el proceso de planificacion:

La cadena de supermercados utiliza el conjunto de planes de las categorias para

determinar dos elementos importantes de su proceso de administracion de

categorias:

(1) qué informacién se encuentra disponible y cual necesita y
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(2)Debido a que muchas partes del proceso pueden necesitar un ajuste, es muy
posible que los proveedores se vean en la obligacion de obtener informacion

adicional sobre el consumidor o el mercado.

El principal objetivo de la prueba piloto es “hacer una evaluacion preliminar” al
proceso de planificacién de las categorias. La cadena de supermercados deberia
consagrar, al menos, tres 0 cuatro meses en esta etapa. Constituye una actividad
dificil que requiere de mucho tiempo y es posible que los planes necesiten varias
revisiones. Luego, la cadena debe darse tiempo, como minimo 2 trimestres, para
observar como se han implementado los planes de prueba en los puntos de
ventas y debe utilizar esta informacion para mejorar la implantaciéon general del
plan posteriormente.

La cadena puede evaluar no soélo la eficacia del proceso, sino también si éste
puede aplicarse consecuente y eficazmente. A menos que lo utilicen todos los

gerentes de categorias en forma sistematica, su éxito sélo sera limitado.

Evaluar el éxito del proyecto piloto de la implantacion del plan de administracion

por categorias.

El proyecto piloto puede evaluarse utilizando el siguiente cuadro, que mezcla

criterios cuantitativos y cualitativos.
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Hoja de evaluacion del proyecto piloto

Aspecto

Criterios de evaluacion

Importanci
a
(1-5)

Calificacio
n
(1-5)

Puntaje
(Imp.xCa

1)

Resultados
financieros

* ¢Las ventas o las utilidades en
dinero generadas por las
categorias planificadas
experimentaron algin cambio
respecto al afio anterior o a las
proyecciones (sobre la base de
los datos de los dltimos 3
meses)

* ¢Los incrementos fueron el
resultado de los planes de las
categorias o0 se debieron a otros
factores?

5

Otras
mediciones de
rendimiento

* ; Cual fue el rendimiento de las
categorias piloto si se les
confronta con distintas
mediciones, como margen bruto,
niveles de existencias,
rentabilidad sobre la inversion
en existencias, movimiento y
eficiencia de espacios (sobre la
base de los datos de los ultimos
3 meses)?

Proceso de
planificacion

* ¢Adquirieron los gerentes de
categorias n mayor conocimiento
sobre sus categorias?

* ¢ Resulté esto en estrategias y
tacticas eficaces?

* ¢Se identificaron y utilizaron
las funciones de las categorias?
*¢TomO6 mucho tiempo Ia
planificacion?

Implantacion
de los planes
individuales de
categorias

* ¢ Se implementaron los planes
de los gerentes de categorias?

* ¢;Se llevaron a la practica en
forma eficaz por parte del area
operativa?

* ¢ Mejoré la puesta en practica?
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* ¢Tuvo la planificacién de las
categorias un efecto positivo en 4
Organizacion |la organizacion?

* ¢ En que forma?

Total de puntajes de todos los
PUNTAJE |aspectos, dividido por la suma
PROMEDIO |de las notas dadas a la
importancia

Utilizando los resultados del proyecto piloto, junto con sus metas y estrategias
generales, la cadena decide si desea hacer extensiva la administracion por
categorias de productos al resto de productos o0 si prefiere introducir mas

cambios al plan general.

Paso No. VIII Aplicar la administracion por categorias de productos en
forma generalizada

Una vez completado el proyecto piloto, el penultimo paso consiste en implementar
el proceso en todos los productos con los que comercializa la organizacion. La
mayoria de las cadenas de supermercados transforman el area de comestibles y
de mercadeo general / productos para el cuidado de la salud y la belleza antes
que los departamentos de productos perecederos como carnes, alimentos
preparados, panaderia y productos agricolas, los cuales son transformados al
final.

Los principales problemas de aplicar el plan de administracion por categorias en
los productos perecederos son: falta de colaboracién por parte de los proveedores,

datos de costos y datos automatizados de informacion insuficientes, la creencia
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de que es dificil planificar las categorias de productos basicos porque los costos
cambian constantemente y son dificiles de calcular.

Sin embargo, la cadena si puede obtener beneficios al planificar y al aplicar el plan
en los departamentos de productos perecederos.

La aplicacion generalizada del plan de administracién por categorias de productos
debe planificarse muy detenidamente, sobre la base de las lecciones y
experiencias obtenidas del proyecto piloto.

La creacidon de planes individuales para las categorias y la puesta en practica de
los cambios tecnoldgicos y de sistemas ocurren con mucha mayor rapidez que en
el proyecto piloto. Debido a que la cadena ya ha estabilizado el plan y ha
adquirido experiencia con los nuevos sistemas, éstos deberian implementarse

mas eficazmente en los proximos departamentos.

Paso No. IX Seguimiento, supervision y mejoramiento contindo del
proceso

En la practica, la implantacion de un plan de administracion por categorias de
producto no termina nunca, la cadena debe supervisar, actualizar y mejorar el
proceso en forma continua 'y permanente.

Mientras el plan se evalla de acuerdo con los resultados financieros y la posicion
en el mercado, el mejoramiento continuo se logra mediante las respuestas
obtenidas a partir del proceso mismo. A su vez, debido a que el proceso cambia
como resultado de estas respuestas, los sistemas de informaciéon y de

administracion por categorias también cambiaran.
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