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Maria Luisa Lopez Hernandez

CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION Y CONSIDERACIONES PRELIMINARES

Desde los afios noventa, la Administracién por Categorias o Category Management
(CM) o Gestidn por Categorias, a la que de ahora en adelante nos referiremos como
GpC, ha sido ofrecida como uno de sus servicios por las grandes empresas de
investigacion y por las empresas de desarrollo y comercializacion de software, e
implantada fundamentalmente por las empresas lideres fabricantes y distribuidoras
de productos de gran consumo, debido a que estas dos Ultimas sufrieron un
descenso en sus utilidades con la vieja forma de realizar los negocios en los que
destacaba el “enfoque hacia el producto”, y se dieron cuenta de que el mejor
camino para lograr solventar el problema que tenian era ofreciéndole mayor valor

agregado a los consumidores en el punto de venta o “enfoque al consumidor”.

El descenso de las utilidades motivado principalmente porque los consumidores
actuales son mucho mas exigentes y, por tanto, mas dificiles de satisfacer, la
distribucién es méas concentrada y con un importante crecimiento de las ventas de
los formatos de comercio del tipo tiendas de descuento (discount) y de las marcas
del distribuidor, y al excesivo numero de productos en el mercado lo que dificulta su
manejo, llevd a visualizar a las empresas lideres fabricantes y detallistas que la
solucion estaba en gestionar a las categorias de productos como si se trataran de
unidades estratégicas de negocios, y que contaban para lograrlo con importantes

recursos tecnoldgicos informaticos que desde tiempo atras venian desarrollando.

Como conclusion, los esfuerzos de las empresas lideres fabricantes y detallistas han

sido exitosos, debido a que las experiencias de las implantaciones de GpC que se
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han realizado han arrojado excelentes resultados y se los han confirmado, tal como
asegura ECR Europa, creada en 1994, organizacion que agrupa a los ECR de los
paises europeos, es decir, que integra a todas las empresas europeas dispuestas a
comunicarse y a colaborar entre si para lograr una Respuesta Eficiente al
Consumidor (REC) o Efficient Consumer Response al que de ahora en adelante nos

referiremos como ECR.

La Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial (AECOC) en cuya sede en
Barcelona esta incorporada ECR Espafia creada en 1995, sefiala que segun ECR

Europa la GpC puede aportar:

Aumento de ventas y margen bruto del 5% al 10%.
Aumento de la rentabilidad de inventario del 5% al 10%.
Disminucion de inventarios del 10% al 20%.

Aumento de ventas por hora de trabajo del 2% al 5%.

Por otra parte, ECR Europa planted en el afio 1998 un modelo de GpC conformado
por dos componentes esenciales: la estrategia y el proceso de desarrollo, y cuatro
componentes facilitadores: objetivos y medidas de éxito, relaciones de colaboracion,

capacidades organizacionales y tecnologia de la informacion.

El proceso de desarrollo de la GpC incluye estrategias y tacticas en surtidos,
espacio, promociones, precios, publicidad y lanzamiento de nuevos productos para
cada categoria de productos, por establecimiento y por zona, y para ello se utilizan
herramientas informaticas que orientan en la toma de las decisiones de
merchandising para cada categoria de productos, con la finalidad de aumentar los
resultados financieros de las empresas involucradas y de ofrecer un mayor valor

agregado al consumidor.
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A pesar de la importancia de la GpC, se detecté que las medianas y pequefias
empresas fabricantes y distribuidoras experimentan actualmente una
implementacion del proceso muy lento, siendo las grandes empresas de productos

de gran consumo las que la utilizan, como ya hemos mencionado anteriormente.

Por otro lado, la documentacion consultada sobre GpC arrojé que existe poca que
englobe todos sus aspectos, porque la mayoria plantea el concepto, objetivos,
beneficios, obstaculos, opiniones de las empresas generadas por sus experiencias al
implantarla, e investigaciones empiricas sobre los cambios en las estructuras
organizativas que se ha originado con la GpC, y sobre las relaciones que se
establecen en general entre fabricantes y detallistas ante los recientes cambios en
el mercado, ya que estas Ultimas incluyen y tratan las originadas concretamente por
la GpC de manera superficial, pero la documentacién es muy limitada con respecto
al “componente facilitador” de la GpC, referente a la tecnologia de la informacion, y
por tanto, sobre los programas que permiten simular facilitando la toma de
decisiones o Sistemas de Soporte de Decisiones a los que de ahora en adelante nos

referiremos como DSS.

Entendiéndose por DSS para GpC “aquellas herramientas informéticas que se
alimentan de la informacion arrojada por los softwares de informacion, basadas en
modelos, que son utilizadas para realizar predicciones apoyando la toma de

decisiones en GpC, al permitir realizar simulaciones a través de un interface”.

Adicionalmente, se encontré que los DSS que manejan directamente las empresas
lideres fabricantes y detallistas de productos de gran consumo en Espafia resuelven
problemas aislados de merchandising de la categoria: surtido, espacio en el lineal y
ubicacion en la tienda, debido a que los DSS que involucran las variables de precios,
promociones y publicidad considerando algunos las interacciones entre ellas, asi
como los de lanzamiento de nuevos productos, carecen de interfaces amigables con
los encargados de la categoria, por lo que en su mayoria son dificiles de usar y
requieren de grandes inversiones en personal capacitado y hardware siendo

utilizadas fundamentalmente por las empresas de investigacion de mercados.



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

La documentacidn existente sobre los DSS para GpC se restringe a la ofrecida por
las empresas proveedoras de servicios de GpC (empresas de investigacion de
mercados y empresas de desarrollo y comercializacion de softwares), por lo que se
trata de una informacién muy comercial (web, catalogos) sobre los softwares que
cada una comercializa, y el acceso a los cursos sobre como manejarlos y a obtener
la licencia de su uso esta bastante restringido a las empresas fabricantes y

detallistas porque los precios son muy altos.

También se observd en los cursos sobre GpC impartidos por la Asociacion Espafiola
de Codificacion Comercial (AECOC), que ponen poco énfasis en las exposiciones
sobre el componente facilitador que se refiere a la tecnologia de la informacion del

modelo de GpC.

Nuestro trabajo surge de la curiosidad de determinar qué programas de simulacion
de marketing utilizan actualmente las empresas y en qué medida facilitan su toma
de decisiones. Para delimitar la investigacion, se decidié estudiar los programas de
simulacion que utilizan las empresas para realizar GpC, lo que implicé el estudio
previo del modelo de este proceso y su implementacion hasta culminar con el

estudio de su herramienta fundamental que es el DSS o software de espacio.

Esto condujo al planteamiento del ECR, que formula dos aspectos claramente

identificados que son el “Reabastecimiento Continuo y Eficiente” y la “GpC”.

Por tanto, este trabajo de investigacion pretende ser un elemento de reflexion sobre
la importancia de la tecnologia de la informacion en la GpC, haciendo énfasis en la
necesidad de disponer de informacion organizada sobre el consumidor, detallistas y
mercado, y en la contribucion de los DSS en la toma de decisiones de

merchandising para la obtencion de los objetivos empresariales.
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También pretendemos propiciar la implementacion de la GpC en las empresas
fabricantes y distribuidoras que aun no lo han hecho y en la mejora del proceso de
las que ya la utilizan, porque esta investigacion refleja que solo sobreviviran e
incluso llegardn a ser lideres en el mercado aquellas empresas que mediante un
equilibrio entre los recursos informaticos y los recursos humanos logren ofrecer
mayor valor agregado a los consumidores en el punto de venta, y que el mejor

mecanismo con el que cuentan actualmente es la GpC.

1.2 OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es plantear el esquema hipotético para
posteriormente contrastarlo y corroborarlo. Por tanto, los objetivos generales de

este estudio son los que se exponen a continuacion:

Contrastar y corroborar el esquema hipotético de esta investigacion, que al

ser un objetivo muy general, vamos a especificarlo en los siguientes puntos.
¢ Plantear una vision general sobre GpC.

e Ofrecer una visiobn del funcionamiento de un DSS y de la estructura
matematica del modelo en que se basa, que cumpla con los requerimientos

exigidos por la GpC aplicada a productos de gran consumo.

e Evaluar la efectividad y el grado de utilizacion de la GpC, por las empresas
detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la “gran
distribucién generalista” y las empresas fabricantes de drogueria-limpieza y

perfumeria-higiene que operan en Espafia.
¢ ldentificar los DSS para GpC que se utilizan actualmente en Espafa.

e Evaluar la efectividad y el grado de utilizacion de los DSS para GpC, por las
empresas detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la “gran
distribucién generalista” y las empresas fabricantes de drogueria-limpieza y

perfumeria-higiene que operan en Espafia.
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o Determinar en qué medida los DSS que gestionan el espacio en el lineal de
una categoria o software de espacio facilitan las tomas de decisiones a los

usuarios y analizar el modelo en el que se basan.

1.3 METODOLOGIA EMPLEADA

Siguiendo el esquema de la investigacién comercial planteado por Sanz de la Tajada
111

(1974)', asi como los pasos propuestos por WEIERS (1986)*! para llevar a cabo

una investigacion y adaptandolos a las necesidades especificas de la realizada en
este trabajo, lo primero que se realizé fue una investigacion exploratoria del tema
planteado mediante la cual se obtuvo una idea del trabajo a realizar. A

continuacion, se elabord y ejecutd el siguiente plan.

1- Se formulé el problema de la investigacion:

Se redacté a manera de pregunta y de la manera mas precisa posible, para

lograr definir concretamente lo que se deseaba obtener con la investigacion.

En qué consiste, efectividad y utilizacion en Espafia de la GpC, y cudles son los

DSS que utiliza, determinando en qué medida facilitan la toma de decisiones

De la investigacidn exploratoria previa se dedujo que lo que plantea el modelo

de GpC es lo siguiente:
e Gestionar las categorias de productos como negocios individuales.
e Realizar la gestion en etapas.
e Utilizar métodos para llevar a cabo dichas etapas.

o Utilizar equipos humanos de diferentes especialidades.



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

Establecer objetivos comunes para la categoria, con el objetivo de que
todas las empresas involucradas puedan determinar si se logro el éxito

deseado.

e Establecer relaciones de colaboracion entre los diferentes equipos

humanos.

e Crear estructuras organizacionales y capacitar a los empleados de

manera adecuada en funcién de los requerimientos.

e Utilizar recursos tecnoldgicos que apoyen a los equipos humanos a

tomar las decisiones.

Obtener aumentos en la rentabilidad de las empresas involucradas.

Satisfacer mejor al consumidor partiendo de la necesidad de conocerlo.

Por tanto, era evidente que para llevar a cabo la investigacion, habia que
plantearse determinar si las empresas que realizaban GpC tomaban en cuenta

lo mencionado.

Se establecieron las exigencias de la informacion:

Se requeria encontrar informacién mas completa sobre la GpC, determinar
gué Teorias Administrativas aceptadas sustentarian “el porqué el proceso de
la GpC permite la obtencion de los objetivos empresariales”, conocer mas a
fondo los tres tipos de empresas en Espafia que participan en el proyecto de
GpC: empresas proveedoras de servicios de GpC, empresas fabricantes y
detallistas, e identificar y conocer los DSS que utilizan, con énfasis en el
denominado DSS o software de espacio, que el estudio exploratorio habia

arrojado era la herramienta que por excelencia se utilizaba en la GpC.

Posteriormente, se planted la necesidad de recaudar datos primarios de cada
una de los tres tipos de empresas involucradas en la GpC, por tanto, habia

que preparar un listado de preguntas para tener una guia de cémo evaluar lo
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mencionado que plantea el modelo de la GpC, adaptado a las caracteristicas

propias de cada una.

3- Se identificaron las fuentes de informacién necesarias:

Se recurrio a las siguientes fuentes de informacién secundaria.

En la Biblioteca de la Universidad Complutense se consultd el catalogo
Cisne (libros, articulos y tesis de la Complutense), las bases de datos:
Compludoc, Econlit, ABI, Cindoc, Swets, Academic Search Elite, Rebiun y
Teseo, a través de buscadores de Internet se buscd informacion
relacionada con el tema, entre los que destacé Scirus por ser un
buscador de informacion cientifica, las paginas web y folletos de los
organismos de interés, y las ponencias recopiladas en los dossieres de

los Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing.

Se consulté la revista IPMARK para obtener informacién de los
institutos de investigacion y softwares, porque ofrece una amplia

informacién sobre las empresas que realizan servicios de marketing.

Se consulté la revista Alimarket para obtener informacion sobre las
empresas fabricantes y detallistas, porque ofrece una vasta informacion
sobre los diferentes sectores de la industria y de la distribucion que

incluye las empresas que los conforman.

Por ultimo, se determinaron las empresas en Espafia a las que se les realizo

una investigacion descriptiva utilizando el método de encuestas, integradas

por las empresas proveedoras de servicios de GpC (empresas de investigacion

de mercados y empresas de desarrollo y comercializacion de softwares), las

empresas detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la “gran

distribucién generalista”, y las empresas fabricantes de productos de gran

consumo que pertenecen a los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-

higiene, con la finalidad de delimitar la investigacion.
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4-

Con los resultados arrojados por las consultas a las fuentes de informacién

secundarias descritas se procedié a desarrollar el marco conceptual:

Quedando conformado por las Teorias Administrativas encontradas, la
informacién de los tres tipos de empresas que en Espafia participan o que
potencialmente pueden participar en un proyecto de GpC, la informacion
detallada de la GpC, la descripcién del proceso prediccion-decision en la
gestién de empresas, y finalmente con la identificacibn de los DSS que se
utilizan en GpC y la demostracién del manejo del DSS o software de espacio
gue permitié conocer el modelo en el que se basa y en qué medida facilita la

toma de decisiones al usuario.

Se desarroll6 la investigacion empirica:

Al formular las hipotesis basicas y teoricas y ser debidamente contrastadas y
corroboradas mediante la investigacion descriptiva que se realizd a los tres
tipos de empresas a través de encuestas, para finalmente exponer las
conclusiones y enunciado normativo, limitaciones del trabajo y futuras lineas

de investigacion.
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CAPITULO I1

TEORIAS SOBRE LA ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

2.1 TEORIAS

Este trabajo de investigacion se apoya en tres teorias de la administracion que
constituyen los “conocimientos de fondo no problematico” de la misma, en virtud de
que segiin MARTINEZ TERCERO (1999)°" son aquellos enunciados “constituidos por
conocimientos tedricos ya corroborados por otros investigadores (o por el mismo,
pero en otras investigaciones) y que han sido aceptados y, por tanto, no se
cuestionan en la investigacion en curso, pero que son utilizados (explicita o

implicitamente) como apoyo a la misma’”.

La decisién de apoyar la investigacion en estas tres teorias se origind porque la
busqueda de una teoria corroborada para sustentar “el porqué la GpC permite la
obtencién de los resultados empresariales” no di6é resultado. Por tanto, tratdé de
encontrarse una teoria de la administracion aceptada que sustentara “el porqué el

proceso de la GpC permite la obtencién de los resultados empresariales deseados”.

El resultado fue que, segin STONER y WANKEL (1989)'® y MONTANA (2002)%°
existen varias teorias de la administracion que ayudan a decidir como actuar para
administrar mejor, pero que lamentablemente no existe todavia una “teoria general
de la administracion universalmente aceptada” que pueda aplicarse en todos los

Ccasos.

10



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

Como consecuencia, dichos autores opinan que esto obliga a conocer por lo menos
las principales teorias de la administracion representadas por tres escuelas y que se
presentan a continuacion en sucesién histdrica, recordando que una de las
definiciones mas actuales de Administraciébn es “trabajar con y mediante otras
personas para lograr los objetivos, tanto de la organizacion como de sus

miembros™

e La Escuela Clasica: consta de dos ramas que son la Teoria de la

Administracion Cientifica y la Teoria Clasica de la Organizacion.
e La Escuela de la Ciencia del Comportamiento.

e La Escuela Cuantitativa: La Investigacion de Operaciones y la Ciencia

Administrativa.

La tendencia en la evolucion de las teorias administrativas es a integrar los
pensamientos de las tres escuelas, surgiendo como consecuencia dos candidatas a

ser teorias integradoras que son las siguientes:
e La Teoria General de Sistemas o0 Enfoque de Sistemas.

¢ El Enfoque de Contingencias.

Evolucion de la Teoria de la Administracion:

Las ideas de cada una de las tres escuelas no han sustituido las ideas de las que les
preceden sino que incluso la tendencia es a superponerse, y siguen vigentes a pesar
de las limitaciones propias y de las limitaciones impuestas por los conocimientos y
condiciones de las épocas en que se desarrollaron, por ejemplo, en el caso de la
Escuela Clasica se ignora la influencia del ambiente externo de las organizaciones
porque este era muy predecible. Por tanto, en la actualidad las tres escuelas
principales del pensamiento administrativo siguen conservando su importancia y

siguen evolucionando.

La Escuela Clasica ha incorporado parte de las nuevas investigaciones producidas
por la Escuela de las Ciencias del Comportamiento y la Escuela de las Ciencias

Administrativas e incluso los enfoques mas modernos de Sistemas y de
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Contingencias, integrandolas en el marco béasico de las cuestiones tradicionales
propuestas por los escritores clasicos que no han perdido vigencia aunque hayan
cambiado de orientacion, porque planteamientos como la divisién del trabajo, etc.
han llevado a reflexionar hasta que punto la especializacibn puede ser
contraproducente para los valores y expectativas del empleado actual. A esta
evolucion de la Escuela Clasica se le conoce como Proceso Administrativo o Enfoque

de Operaciones.

Algo similar ha sucedido con las otras dos escuelas que también tienden a asimilar

los conceptos de las anteriores.

Lo explicado en los dos péarrafos anteriores da la sensacion de que las fronteras que
separan a las tres teorias principales de la administracién se han ido borrando con el

tiempo, sin embargo no debe exagerarse en las semejanzas.

Por otro lado, los planteamientos mas recientes representados por el Enfoque de
Sistemas y el Enfoque de Contingencias se han desarrollado de tal manera que
aportan pensamientos de gran utilidad sobre como administrar y quizas con el
tiempo puedan integrar los pensamientos de las tres escuelas 0 quizas aparezca un

nuevo enfoque que lo haga.

Sin embargo, mientras esta teoria Unica no aparezca, los gerentes deberdn seguir
decidiendo sobre qué teoria le ofrece la perspectiva idonea para su empresa en
particular, comportamiento que se manifiesta en la vida real donde se observa que
hay muchos administradores que integran algunas o todas las teorias, mientras que
otros aplican una sola de las teorias a veces lamentablemente porque tienen un

escaso conocimiento de las demas.

Por tanto, después de analizar el modelo de la GpC y su proceso de desarrollo (ver

apartados 5.3.2 y 5.3.3 del capitulo V) se decidié que esta investigacion puede ser

12
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soportada por tres de estas teorias parciales de la administracién: la Teoria de la
Administracion Cientifica de la Escuela Clasica, la Teoria de la Escuela de las
Ciencias Administrativas y la Teoria General de Sistemas o Enfoque de Sistemas que

se detallan en los siguientes apartados.

2.1.1 LA ESCUELA CLASICA: TEORIA DE LA ADMINISTRACION
CIENTIFICA

La Escuela Clasica incluye la Teoria de la Administracion Cientifica y cuenta entre
sus precursores con Robert Owen (1771-1858) y Babbage (1792-1871), su principal
representante Frederick W. Taylor (1856-1915), y otros que hicieron aportaciones
como Henry L. Gantt (1861-1919), y los esposos Lillian M. Gilbreth (1878-1972) y
Frank B. Gilbreth (1868-1924).

Para comprender los planteamientos de esta teoria es conveniente recordar el
significado de los términos productividad, eficacia y eficiencia. Peter Drucker, uno
de los autores mas prestigiosos en administracion, entiende por méaxima
productividad el lograr el mayor rendimiento de una cantidad dada de insumo
(productos divididos entre insumos). Adicionalmente, asegura que la eficacia es
indispensable para una empresa por encima de la eficiencia, porque la eficacia es
“identificar las cosas correctas que deben hacerse”, es decir, es la capacidad de
escoger los objetivos apropiados, mientras que la eficiencia es “como hacer las

cosas correctas”, es decir, es minimizar el costo de los recursos.

El precursor de esta teoria, Babbage, afirmé que los trabajos debian dividirse en
tareas estandarizadas. Posteriormente, Taylor afirmé que una empresa seria
rentable solamente si lograba la méxima productividad del trabajador y que para
ello debia conseguirse que los empleados fueran més eficientes, por tanto, redisefié
las tareas sobre la base de estudios de tiempo, de movimiento y de determinar la

manera mas eficaz de hacerlas tomando en cuenta su combinacién para el logro de
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la tarea total. También consider6 el pago a los trabajadores en funcion de la
cantidad producida. A continuacién, Gantt contribuy6 en las areas de programacion
y control hasta el punto que las graficas de Gantt para programar el trabajo se
utilizan todavia y propuso ademas del pago por pieza producida de Taylor un bono
por producir por encima de lo esperado, siendo ambos sistemas de compensacion
todavia utilizados. EI matrimonio Gilbreth mejoré notablemente la eficiencia del
trabajo al reducir el nimero de movimientos necesarios para realizar una tarea
mediante un proceso denominado simplificacion del trabajo y ademas crearon un
plan de tres posiciones para la promocidon mediante el cual un empleado haria su
trabajo actual, se entrenaria para ejecutar un trabajo inmediatamente superior y

formaria a su sucesor.

En conclusién, se puede afirmar que la Teoria de la Administracion Cientifica

defiende que la productividad aumenta cuando:

o Un equipo realiza las tareas que conforman una operacion o trabajo frente a
cuando el mismo numero de personas realizan las tareas en forma aislada

(origen de las lineas de montaje modernas).

e Cuando se disefian las tareas que conforman una operacion o trabajo para

identificar el método adecuado de realizarlas.

e Cuando se aplican técnicas de eficiencia sobre la base del estudio del tiempo
y del movimiento que llevan las tareas que conforman una operacion o

trabajo.

e Cuando se aplican técnicas de eficacia sobre la base de la seleccion y
capacitacion de los empleados, porque la habilidad y el adiestramiento inciden

en el planteamiento de los objetivos adecuados.

La limitacion de la Teoria de la Administracion Cientifica es fundamentalmente que
consider6 al trabajador como un ser puramente racional e interesado
exclusivamente en sueldos més altos que lograria si era méas productivo, y se olvido

de la necesidad del ser humano de lograr satisfaccion realizando su trabajo.
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2.1.2 LA ESCUELA CUANTITATIVA: LA INVESTIGACION DE OPERACIONES
Y LA CIENCIA ADMINISTRATIVA

Se origina al comienzo de la Segunda Guerra Mundial y surge como una necesidad
de los britanicos de sobrevivir, por ejemplo, tenian que desarrollar tacticas contra
los submarinos, lo que los induce a crear los primeros equipos de Investigacion de
Operaciones (10) conformados por matematicos, fisicos y otros cientificos para

resolver estos problemas logrando extraordinarios adelantos tecnolégicos y tacticos.

Este modelo fue copiado por los norteamericanos cuando entraron en la guerra,

siendo mas tarde adoptado por las industrias.

Con los ordenadores los procedimientos de la Investigacion de Operaciones fueron
formalizados constituyéndose la Escuela de la Ciencia Administrativa, y hoy se
aplica, cuando la gerencia convoca a un grupo de especialistas de distintas
disciplinas para que la oriente en la solucion de un problema: el equipo de
especialistas construye un modelo matematico que representa el problema y lo
manipula variando las variables de entrada y evaluando los efectos en los
resultados, lo que les permite ofrecer al gerente un planteamiento racional para la

toma de la decision.

Posteriormente, al aplicarse la Investigacion de Operaciones a muchos de los
problemas sobre todo del sector manufacturero, surgieron técnicas nuevas como la
propuesta por Herbert Simon que nacié en 1916, y que estudié el proceso de la
informacién y su relacion con la toma de decisiones descubriendo que los gerentes
casi hunca tenian acceso a la informacion perfecta y que por ello lograba resultados
satisfactorios pero no optimos, llamando al proceso “satisfaciente”. Por tanto,
reemplaz6 el modelo humano econdémico de toma de decisiones por el concepto de
“racionalidad limitada” reflejando de esta manera las limitaciones de una
administracion real, por lo que fue honrado en 1978 con el Premio Nobel de

Economia.
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La Investigacion de Operaciones, al ser adaptada a los problemas administrativos,

partia de dos suposiciones:

e Todos los problemas que caracterizan a un sistema se pueden resolver

aplicando el método cientifico.

e Estos problemas pueden resolverse mediante ecuaciones matematicas que

representen al sistema.

Proponiendo los siguientes pasos a seguir:
e Se observa el sistema en el que existe un problema.

e Se construye el modelo matematico que representa al sistema y que describe

las interrelaciones entre las variables que conforman el sistema.

o El modelo mateméatico se emplea para hacer deducciones sobre el sistema,

bajo ciertas condiciones supuestas.

e Se pone a prueba el modelo matematico, mediante experimentos que
permiten analizar si el sistema en la vida real actia como se dedujo bajo las

condiciones dadas.

La Teoria de la Ciencia Administrativa ha logrado grandes aplicaciones en las
empresas en cuanto al desarrollo de estrategias de los productos, mantenimiento de
los niveles adecuados de inventarios, etc., pero presenta limitaciones en cuanto al
aspecto humano, siendo por tanto de gran utilidad exclusivamente en las
actividades de las empresas de planeacién y control y no en las referentes a la

organizacion y direccion.

2.1.3 LA TEORIA GENERAL DE SISTEMAS O ENFOQUE DE SISTEMAS

La Teoria General de Sistemas o Enfoque de Sistemas que surge en los afios

noventa, concibe a la organizaciébn como un sistema unitario conformado por partes
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interrelacionadas, que forma parte de un ambiente externo mas amplio. Es decir,
los gerentes deben integrar los departamentos de toda la empresa mediante la
comunicacién entre ellos, y con frecuencia, comunicarse también con los

representantes de otras empresas.

El vocabulario empleado por esta teoria que esta siendo empleado en el lenguaje de

la administracion es el siguiente:

Subsistema: partes de un sistema global. Por ejemplo, un departamento es un
subsistema de una empresa, la empresa puede a su vez ser un subsistema de una
industria, la industria es un subsistema de la economia nacional, la cual es un

subsistema de la economia mundial.

Sistemas abiertos y cerrados: un sistema es abierto si interactia con su ambiente y
es cerrado si no lo hace. Todas las empresas interactian con su ambiente, pero lo

hacen de forma variable.

Sinergia: entre las partes interrelacionadas de un sistema como son los diferentes
departamentos de una empresa, debe existir sinergia o cooperacion, porque genera

mas productividad que si actian aisladamente.

Frontera del sistema: un sistema posee una frontera que lo separa de su medio

ambiente, siendo la frontera mas o menos flexible.

Flujo: un sistema tiene flujos de informacién, materiales y energia que constituyen

los insumos y que salen en forma de productos (bienes o servicios).

Retroalimentacién: es el sistema de control de los sistemas, los resultados de las
operaciones de las empresas son enviados a las personas adecuadas u ordenadores

para ser evaluados y, de ser necesario, corregidos.
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Por tanto, el Enfoque de Sistemas plantea lo siguiente:

e La organizacién debe concebirse como un sistema unitario compuesto de
partes interrelacionadas donde hay sinergia, de manera tal que la actividad de
cualquier parte de una organizacion afecta a todas las demas, lo que implica

gue debe haber comunicacién.

e La organizacion debe considerar que forma parte de un ambiente externo
mas amplio con el que interactla, es decir, es un sistema abierto, lo que se

traduce que deben comunicarse con los representantes de otras empresas.

e En la organizaciébn debe existir control mediante la evaluacion de los
resultados del trabajo y ajustes de los mismos si fuera necesario, a través de

la retroalimentacién de esos resultados a las personas indicadas.

En conclusién, la Teoria General de Sistemas ofrece la ventaja con respecto a las
teorias de las tres escuelas de pensamiento administrativo, que no se concentra
exclusivamente en los aspectos internos de la organizacion sino que toma en
cuenta los cambios del medio ambiente, proporcionando un marco de referencia
dentro del cual se pueden planear acciones y predecir las consecuencias, asi como

entender las consecuencias no previstas que puedan presentarse.

En nuestros tiempos los cambios en el mercado, como las actitudes de los
consumidores, de la economia, la evoluciéon de la competencia, etc., han tenido
efectos decisivos en las organizaciones y en sus estrategias administrativas, por
tanto, la capacidad de predecir, comprender y adaptarse a estos cambios de parte

de las empresas puede ser un aspecto decisivo para su supervivencia.

Por tanto, los partidarios de esta teoria piensan que asimilara los conceptos de las
otras escuelas hasta ser la dominante porque es la orientacion integradora buscada,

0 que terminara por convertirse en una escuela bien definida.
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CAPITULO 111

PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO EN ESPANA:
INDUSTRIA Y DISTRIBUCION COMERCIAL

3.1 LA DISTRIBUCION COMERCIAL

De estas empresas, las que pertenecen al sector de “gran distribucién generalista”
que presentan formatos de comercio del tipo hipermercados, supermercados,
tiendas de descuento, tiendas de conveniencia y autoservicios son de gran interés
para este trabajo, porque la investigacibn que se plantea correspondiente a los
detallistas, con la finalidad de investigar qué empresas y/o grupos “utilizan GpC y
cuales son los DSS que manejan”, se realiza en este sector. Incluye las grandes
cadenas de detallistas distribuidoras de productos de gran consumo (entre los que
se encuentran los de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene), pioneras en la
adopcion del proceso de la Gestién por Categorias (GpC) y con una importante
facturacion dentro del total de la distribucion de productos de gran consumo (ver

apartados 10.1 y 10.2 del capitulo X).

3.1.1 EVOLUCION Y DESARROLLO

La funcién de distribucion es el conjunto de actividades que permiten el traslado de
productos y servicios desde su estado final de produccién al de adquisicién y

consumo.

En los ultimos afios en Espafia la distribucion estd experimentando ciertas

tendencias entre las cuales destacan la concentracion, la especializacion, la
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diversificacion, la internacionalizaciéon, el incremento del tamafio de los locales, el

empleo de nuevas formulas comerciales, la creciente importancia de la tecnologia y

el gran crecimiento del autoservicio.

Concentracién: cada vez un menor numero de empresas realiza la mayor
parte de las ventas, los supermercados independientes fueron eliminados por
las pequefias cadenas locales de supermercados, estas a su vez fueron
compradas por las cadenas regionales y muchas de estas cadenas regionales
han sido absorbidas por grupos nacionales e internacionales. La concentracion
trae como ventaja el que al comprar grandes cantidades consiguen precios
menores y le permite ofrecer precios competitivos. Un ejemplo de
concentracion es el caso de Pryca y Continente que se unieron para formar

parte del Grupo Carrefour a finales del afio 1999.

Especializacion: la mayoria de las tiendas ya no venden todos los productos
como sucedia anteriormente, actualmente muchas se dedican a la venta
exclusiva de un tipo de producto e incluso dentro de un mismo tipo de
productos se especializan en una de sus variantes. Un ejemplo de

especializacion son las grandes superficies de la tienda de deporte Decatlon.

Diversificacién: los grandes grupos de distribucion ya no poseen una sola
cadena de distribucién, sino que pueden ser propietarias de varias cadenas
que incluso pueden ofrecer imagenes muy distintas y dirigirse a diferentes
grupos poblacionales. Por ejemplo, Carrefour es propietaria de los

supermercados Champion y de las tiendas de descuento Dia.

Internacionalizacion: muchos de estos grandes grupos de distribucion estan
extendiéndose a otros paises. La internacionalizacion permite ofrecer precios
competitivos al comprar grandes cantidades, los departamentos centrales y las
campafias de promocién y publicidad tienen un menor coste por tienda, etc.

Por ejemplo, Carrefour tiene tiendas en varios paises europeos.

Incremento de los tamafios de los locales: se ha observado cierta tendencia
al aumento de los tamafios de los locales, aunque Ultimamente se aprecia una
marcada preferencia de los consumidores hacia las tiendas de conveniencia y
los supermercados en detrimento de los hipermercados, que se abrieron en

Barcelona en el afio 1973.
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¢ Nuevas férmulas comerciales: las ventas por Internet, que constituyen un
nuevo sistema de distribucién comercial que no necesita un punto de venta

fisico, han evolucionado aunque mas lentamente de lo esperado.

e Tecnologia: la utilizacion de codigos de barras y de sistemas para leerlos ha
permitido conocer los productos vendidos y los que se han comprado a los
proveedores y por tanto saber en cada momento las existencias. Por otro
lado, la utilizacion de sistemas estandarizados de comunicacion a través de los
ordenadores entre las tiendas, los almacenes y fabricantes han facilitado la

gestion de la distribucién y la disminucion de costes.

e Autoservicio: la generalizacion de este sistema mediante el cual el cliente
selecciona los productos y el mismo los lleva a las cajas registradoras para
pagarlos ha incrementado la importancia del punto de venta: de los envases
de los productos, de las etiquetas, de la organizacion del lineal en que se
encuentran, etc., lo que le ha dado poder a los detallistas que son los duefios

de las tiendas.

e Tendencia a prescindir de los mayoristas: la ORGANIZACION
INTERNACIONAL DEL TRABAJO, OIT (1999)®, sefiala que el Comité de
funcionamiento de ECR asegura que en general en Europa existe una
tendencia a prescindir de los mayoristas en la cadena de distribucion y a
subcontratar a proveedores de servicios logisticos, debido a que los grandes
fabricantes y detallistas sienten que es la manera de absorber los beneficios
que obtenian los mayoristas y de lograr una distribucién mas rapida, flexible,

barata y de mejor calidad.

e Plataformas de acopio: los grandes detallistas estan creando plataformas de

acopio desde las cuales distribuyen los productos a sus tiendas.

3.1.2 ESTRUCTURA ACTUAL

Dentro de la distribucion, PALOMARES (2000)%" define el comercio minorista o

detallista como el intermediario que vende directamente al consumidor,
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comunicandose por un lado con los fabricantes y mayoristas (cuando estos ultimos

existen en el canal de distribucion) y, por el otro lado, con el consumidor final, esto

Ultimo lo ubica en una posicién privilegiada para conocer al comprador.

Los criterios de clasificacion de los detallistas que disponen de tiendas para exponer

y vender sus productos son los siguientes:

Grandes almacenes: son superficies de gran tamafio que poseen muchos
departamentos y, por tanto, muchas secciones divididas en varias plantas en
un mismo edificio, prestan un servicio de alta calidad y muy completo como el
de asistencia pre-venta y post-venta, financiacién de las compras, entregas a

domicilio, etc. Por ejemplo, los almacenes de El Corte Inglés.

Hipermercados: son superficies de venta que superan los 2.500 m? que
adoptan el sistema de autoservicio, con un gran nimero de secciones lo que
les permite ofrecer una amplia variedad de surtido conformada por un gran
namero de referencias y donde su propia marca tiene un gran peso. Prestan
gran variedad de servicios como aparcamiento propio, horario de venta
prolongado, financiacién de las compras, entrega a domicilio. Suelen estar
ubicados a las afueras de la ciudad y a veces ofrecen una atraccién comercial
importante por la oferta comercial que los rodea. Por ejemplo, AlCampo,

Carrefour, Hipercor, etc.

Comercio especializado: dentro de los cuales conviven tres tipos, el pequefio
comercio especializado que vende de la forma tradicional y que ofrecen pocos
servicios como las zapaterias, droguerias, perfumerias, etc.; las grandes
superficies especializadas o Category Killer que adoptan generalmente el
sistema de autoservicio y que disponen de pocas secciones pero cada una con
gran cantidad de referencias ofreciendo buenos servicios como Kiabi en textil,
L&M en bricolaje, etc., y el comercio ultra especializado que dispone de una
sola seccién con muchas referencias conformados por todas o casi todas las
gue existen en el mercado y con servicios de asistencia pre-venta y post-venta

cualificados como por ejemplo las tiendas de golf.

Supermercados: son superficies de venta inferiores a 2.500 m? que se dividen

en tres tipos, los pequefios entre 100 y 399 m?, los medianos entre 400 y 999
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m? y los grandes entre 1000 y 2.499 m?, adoptan el sistema de autoservicio y
el numero de secciones oscila entre 12 y 16 lo que les permite disponer de
una variedad de surtido que satisface las necesidades de compras diarias,
algunos de ellos comercializan sus propias marcas y ofrecen un buen nivel de
servicios. Por ejemplo, Supermercados Champion, Supermercados El Corte

Inglés, etc.

Tiendas de descuento (discount): su superficie de ventas oscila entre 300 y
2500 m? dependiendo de su ubicacién urbana, céntrica o periférica y adoptan
el régimen de autoservicio. Tienen politicas de surtido sobre la base de
ofrecer productos econdmicos y comercializan fundamentalmente su propia
marca, ofreciendo un nivel de servicios muy bajo. Por ejemplo, las cadenas

Dia, Lidl Supermercados y Plus Supermercados.

Tiendas de conveniencia: pequefios establecimientos en régimen de
autoservicio que permanecen abiertos la mayor parte del dia y algunos las 24
horas, ofrecen un surtido amplio pero conformado por pocas referencias,
siendo sus precios mas bien elevados y el nivel de servicios con tendencia a
bajo excepto por el amplio horario de ventas. Por ejemplo, los Open Cor del

Corte Inglés, los Vips, etc.

Autoservicios (cash & carries): son tiendas con una superficie de ventas
menor de 100 m? generalmente venden productos de alimentacion y/o
drogueria, han adoptado el sistema de autoservicio, tienen una politica de
surtido en funcidon del espacio fisico disponible, ofrecen precios moderados y

un nivel de servicios mas bien bajo.

Comercio tradicional: son tiendas donde la mercancia la suministra a los
clientes un dependiente, ofrecen variedad de productos pero pocas
referencias y servicio personalizado. Por ejemplo, las tiendas de ultramarinos

de los barrios.

En Espafa, dentro de la distribucion organizada de productos de gran consumo,

como se muestra en la Tabla 3.1, existe el segmento de la distribucion con base

alimentaria conformado por mas de 900 compafias de las cuales ALIMARKET

(2003)° ha realizado célculos sobre un total de 745 empresas, y el segmento de los
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distribuidores especializados de “no alimentacion” de los cuales ALIMARKET (2003)°

ha contabilizado 492 empresas:

o El segmento de la distribucidn especializada de productos de gran consumo
de “no alimentacién” (drogueria y limpieza, perfumeria e higiene, bricolaje,
textil, etc.) contabilizada por Alimarket, finaliz6 el afio 2002 con unas ventas
del orden de 23.682 millones de euros como se ilustra en la Tabla 3.1. Lo que
representa un incremento del volumen del negocio con respecto al afio
anterior en un 9,5%, correspondiendo el 17,3% de esta cantidad a ingresos
de compafiias extranjeras. Concretamente la distribucién textil y la distribucion
de drogueria y perfumeria son los que han experimentado los mayores

crecimientos con un 16,6% y un 16,3% respectivamente.

e Las 745 empresas contabilizadas por Alimarket que pertenecen al segmento
de distribucion con base alimentaria, alcanzaron en el 2002 unas ventas
conjuntas que rozan los 50.300 millones de euros como se ilustra en la Tabla
3.1, lo que representa un incremento de las ventas del 10,9% con respecto al
afio anterior (los operadores con capital mayoritariamente nacional lograron
un incremento de sus ventas en un 14% frente al 6,5% que crecieron los
grupos foraneos), correspondiendo una facturacién del 60,1% para el

conjunto de sociedades espariolas y del 39,9% para las extranjeras.

DISTRIBUCION DE VENTAS EN EL 2002
PRODUCTOS DE GRAN N° DE EMPRESAS (millones de euros)
CONSUMO
Distribucién con base 745 50.298,98
alimentaria
Distribucién especializada 492 23.681,78

de “no alimentacién”
Fuente: Informes Anuales de Alimentacion y “No Alimentacion”, Alimarket, 2003

TABLA 3.1

Distribucion de productos de gran consumo
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La estructura de estas 745 empresas y/o grupos es de 726 empresas espafiolas, 2
empresas con capital extranjero menor del 50%, y 17 empresas con capital

extranjero mayor o igual al 50% como se ilustra en la Tabla 3.2.

VENTAS EN EL 2002

N© DE EMPRESAS .
(millones de euros)

EXTRANJERAS EXTRANJERAS ESPANOLAS EXTRANJERAS EXTRANJERAS ESPANOLAS

RANKING <50 >50 <50 >50

1a50 1 13 36 99,23 10.877,78  24.233,80
51 a 100 1 - 49 40,96 - 2.551,38
101 a 200 - 1 99 - 32,00 1.726,60
201 a 300 - - 100 - - 681,22
301 a 400 - 1 99 - 5,00 425,03
401 a 500 - 2 98 - 5,00 261,88
501 a 745 - - 245 - - 359,09
1a745 2 17 726 140,19 19.919,78 30.239,01

Fuente: Informe Anual de Alimentacion, Alimarket, 2003

TABLA 3.2

Estructura de las principales empresas y/o grupos de la Distribucién con

Base Alimentaria

De estas 745 empresas, 100 empresas y/o grupos operan en el sector de “gran
distribucién generalista”’, porque venden ademas de productos del sector de
alimentacion productos del sector de “no alimentacion”: drogueria y limpieza,
perfumeria e higiene, textil, menaje y bazar, etc., finalizaron el afio 2002 con unas
ventas conjuntas de 46.620 millones de euros, lo que representa el 92,7% del
segmento de la distribucién organizada de productos de gran consumo con base

alimentaria contabilizada por Alimarket.

25



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

3.1.3 ELEMENTOS CLAVES Y PRINCIPALES EMPRESAS EN LA ACTUALIDAD

Aunque son muchos los factores que diferencian a unos detallistas de otros los

elementos claves que los distinguen son:

El nivel de servicio: que va desde un nivel casi nulo de servicio como el
ofrecido por las tiendas de descuento, hasta un nivel de servicios muy alto y

cualificado como el de las tiendas especializadas.

Las dimensiones del surtido: que va desde surtido amplio y poco profundo
como el que ofrecen las tiendas de conveniencia, hasta una sola variedad de
surtido pero muy profundo como el que ofrecen las tiendas ultra

especializadas.

ALIMARKET (2003)° sefiala que las principales empresas detallistas de productos de

gran consumo en el afio 2002 en funcién de su desarrollo son las siguientes:

En el segmento de la distribucion especializada de productos de gran
consumo de “no alimentacion” destaca el desempefio de los almacenes El
Corte Inglés, y se observa que la distribucion de drogueria-perfumeria ha
experimentado un importante desarrollo por la entrada de las empresas
Marionnaud y Dapargel, que la distribucion textil sigue pujante y en manos de
los grupos ya internacionales Inditex, Mango y Cortefield, mientras que en la
distribucién de bricolaje se produjo la fusion de los Grupos Leroy Merlin y Aki

Bricolaje generandose asi el primer operador del sector a nivel nacional.

Dentro del sector de la “gran distribucion generalista” destacan como
principales empresas las 10 primeras, que facturan 31.977 millones de euros
lo que representa el 69% de las ventas del total del sector, siendo las que se

ilustran a continuacién en la Tabla 3.3.
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VENTAS EN EL 2002

EMPRESA (millones de euros)
Centros Comerciales Carrefour, S.A. 7.394,46
Mercadona, S.A. 5.377,56
Grupo Eroski 4.680,33
Hipercor, S.A. 3.100,00
Dia, S.A. 2.804,64
AlCampo, S.A. 2.686,59
Ahold (Grupo) 2.000,00
Caprabo (Grupo) 1.835,00
Lidl Supermercados, S.A. 1.050,00
Makro Autoservicio Mayorista, S.A. 1.048,00
SUMA 31.976,58

Fuente: Informe Anual de “No Alimentacion”, Alimarket, 2003

TABLA 3.3

Principales empresas y/o grupos de la Gran Distribucién Generalista

En el afio 2002 se observo la progresion espectacular de Mercadona tanto en ventas
como en expansién consiguiendo quitarle al Grupo Eroski la segunda posicién en el
ranking de ventas, a pesar de ello, este Gltimo experimenté una buena trayectoria
expandiéndose a nivel nacional, al igual que Caprabo, que compré Enaco, Nekea y
en el afo 2003 a supermercados AlCosto, y también Miquel Alimentacio Grup
adquirié Dilcasa. Por otro lado, entre los fordneos se observé la reduccién del
negocio del Grupo el Arbol por su grave crisis financiera, Ahold presenta una gran
crisis internacional que incluye a la filial espafiola, Carrefour parece haber cerrado la
etapa de fusiones y estar dedicado a crecer, y la pujanza del segmento descuento

integramente dominado por multinacionales.

Adicionalmente, segin ACNIELSEN (2003)* las ventas de drogueria-limpieza y
perfumeria-higiene en el afio 2002 fueron de 6.626 millones de euros. Detectandose

gue los supermercados refuerzan su liderazgo en la venta de productos de
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drogueria-limpieza donde alcanzan una cuota de mercado del 52,2% frente a las
tiendas especializadas que solo logran el 13,2%, no sucediendo lo mismo, en la
venta de productos de perfumeria-higiene donde alcanzan una cuota del 31,1%
frente al 46% logrado por las tiendas especializadas. Por otro lado, los
hipermercados realizan el 25,1% de las ventas de drogueria-limpieza y el 20,3% de

las ventas de perfumeria-higiene.

Las marcas de la distribucién en drogueria-limpieza acapararon el 27% de la cuota
de mercado frente a solo el 8,3% en perfumeria-higiene en el afio 2002, y
ACNIELSEN (2004)° asegura que se increment6 la cuota de mercado de las marcas
de distribucion a 29,8% en drogueria-limpieza frente al 9,5% en perfumeria-higiene

en el 2003.

3.2 LA INDUSTRIA

De estas empresas, las que pertenecen a los sectores de drogueria-limpieza y
perfumeria-higiene son de gran interés para este trabajo, porque la investigacion
gue se plantea correspondiente a los fabricantes con la finalidad de investigar que
empresas y/o grupos “utilizan GpC y cuales son los DSS que manejan” se realiza en
estos sectores, debido al peso de su facturacion y a que fabrican productos de gran
consumo que son distribuidos comunmente por los detallistas que pertenecen a la

“gran distribucion generalista” (ver apartados 10.1 y 10.2 del capitulo X).

3.2.1 EVOLUCION Y DESARROLLO

La funcién de la industria es el conjunto de actividades que permiten la fabricacion

de los productos que posteriormente seran distribuidos y consumidos.
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La industria de productos de gran consumo en Espafia ha sufrido un acelerado
proceso de concentracion, aunque mucho menor que la distribucién, atenuandose el
elevado grado de atomizacién que la sigue caracterizando, y de internacionalizacion
porque muchas de las empresas y/o grupos que la conforman estan extendiéndose

a otros paises.

3.2.2 ESTRUCTURA ACTUAL

En la industria en Espafia, los fabricantes de productos de gran consumo estan

divididos en dos grandes grupos:

e El segmento de bebidas y alimentacién que constituyen el primer sector de la

industria manufacturera espafiola.

e El segmento de “no alimentacion” del cual ALIMARKET (2003)° ha

contabilizado 911 empresas.

Las 911 empresas contabilizadas por Alimarket que pertenecen al segmento de “no
alimentacion”, alcanzaron en el 2002 unas ventas conjuntas que rozan los
22.158,57 millones de euros lo que representa un incremento del 6,9% con
respecto al afio anterior, correspondiendo una facturacién del 44,7% para el
conjunto de sociedades espafiolas, del 52,5% para las que cuentan con un capital
foraneo igual o superior al 50%, y del 2,8% para las que poseen una menor

participacion del capital extranjero.

Estd conformado por los sectores que se ilustran a continuacion en la Tabla 3.4,
donde se observa el nUmero de empresas y las ventas que corresponden a cada

sector.
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VENTAS EN EL 2002

SECTOR N© DE EMPRESAS (millones de euras)
Celulosa 57 2.542,50
Drogueria y Limpieza 172 3.374,04
Juguetes 92 1.724,35
Menaje y Bazar 252 4.155,67
Perfumeria e Higiene 178 5.010,03
Pinturas 44 689,28
Textil 116 4.662,7
SUMA 911(*) 22.158,57

(*) Los datos de varias empresas repiten en diferentes sectores

Fuente: Informe Anual de “No Alimentacion”, Alimarket, 2003
TABLA 3.4

Ventas de la Industria de “No Alimentacidn” por sectores

De las 911 empresas y/o grupos, la estructura de las 903 principales esta
conformada por 701 empresas espafiolas, 10 empresas con capital extranjero
menor del 50%, y 192 empresas con capital extranjero mayor o igual al 50% como

se ilustra en la Tabla 3.5.

N° DE EMPRESAS (2002)

RANKING EXTRANJERAS < 50 EXTRANJERAS >50 ESPANOLAS

De 1 a 50 1 30 19

De 51 a 100 1 29 20
101 a 200 3 37 60

201 a 300 2 30 68

301 a 400 2 24 74

401 a 500 - 19 81

501 a 903 1 23 379
1a903 10 192 701

Fuente: Informe Anual de “No Alimentacion”, Alimarket, 2003

TABLA 3.5
Estructura de las empresas y/o grupos de la Industria de

“No Alimentacion”
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3.2.3 ELEMENTOS CLAVES Y PRINCIPALES EMPRESAS EN LA
ACTUALIDAD

En funcién de los nuevos cambios en el mercado que se han generado en los
Ultimos afios como el incremento de los esquemas de autoservicio, consumidores
més informados, consumidores que compran por categoria y no por marca,
importancia del punto de venta que estd en manos del detallista, los productos se

fabrican y venden en funcién de la demanda, etc.

Los elementos claves que distinguen a los fabricantes de los productos de gran

consumo en la actualidad son los siguientes:

e Su capacidad de ofrecer un producto con valor agregado que se venda solo,
es decir, preocupaciéon no solo de la calidad del producto, sino del disefio del
envase y de la etiqueta, de su ubicacién en el lineal, de que no sufran roturas

de stock que generen pérdida de ventas, etc.

e Su capacidad de ofrecer a los intermediarios ademéas del bien fisico un
servicio de calidad a través de personal cualificado, para conocer las
necesidades, deseos, preferencias y opiniones de sus clientes, realizando un
seguimiento continuo del comportamiento de los productos en el punto de

venta que les permita visualizar las oportunidades y amenazas del mercado.

ALIMARKET (2003)° sefiala que en el afio 2002 las principales empresas fabricantes
de productos de gran consumo de “no alimentacion” en funcién de su desarrollo en
cada sector son las que se muestran en la Tabla 3.6 (excepto los sectores de

drogueria-limpieza y perfumeria-higiene que se ilustran en el apartado 3.2.4).
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VENTAS 2002

SECTORES EMPRESAS (millones de euros)
Celulosa Arbora & Ausonia, S.L. 618,42
Celulosa Grupo Empresarial Ence, S.A. (consolidado) 396,86
Celulosa Kimberly-Clark, S.L. 301,51

Juguetes y regalos Sony Computer Entertainment Espafia, S.A. 254,00
Juguetes y regalos Famosa (Fabr. Agrup. Mufiecas de Onil, S.A.) 182,80
Juguetes y regalos The Walt Disney Company lberia, S.L. 182,40
Menaje y bazar Philips Ibérica-Division Cial. Alumbrado 171,28
Menaje y bazar Cegasa (grupo) 169,19
Menaje y bazar Lladro Comercial, S.A. (Grupo) 160,00
Pinturas Industrias Titan, S.A. 100,78
Pinturas Akzo Nobel Coatings, S.A. 63,86
Pinturas Barnices y Pin. Modernas, S.A. (Barpimo) 55,14
Textil Industrias y Confecciones, S.A. (Induyco) 474,80

Textil Burberry Spain, S.A. 223,40

Textil Pikolin, S.A. 180,30

Nota: no incluye los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene
Fuente: Informe Anual de “No Alimentacién”, Alimarket, 2003
TABLA 3.6

Principales empresas del Segmento de la Industria de “No Alimentacion”

3.2.4 SECTORES DE DROGUERIA-LIMPIEZA Y PERFUMERIA-HIGIENE

Sector de Drogueria-Limpieza: el sector de drogueria y limpieza integra a los
fabricantes de productos para lavar ropa, lavavajillas, limpiadores del hogar, utiles
de limpieza, papel y desechables del hogar, y otros productos del hogar como

ambientadores, insecticidas y productos para el calzado.

ALIMARKET (2003)° ha contabilizado 172 empresas en este sector que han arrojado
en el afo 2002 unas ventas del orden de 3.374,04 millones de euros como se

mostrd en la Tabla 3.4.
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El afo 2002 fue muy positivo para este sector porque alcanzé un crecimiento del
4% con respecto al ejercicio anterior, pese a ser un sector maduro y con un alto

grado de penetracién por hogares.

Destaca que las ventas agregadas de las cinco primeras empresas del sector entre
las que se incluye una espafiola por primera vez en varios afios e ilustradas en la
Tabla 3.7, representan el 53,5% de las ventas del sector, lo que indica que existe

una alta concentracion en el volumen de ventas.

VENTAS EN EL 2002

EMPRESAS (millones de euros)
Reckitt Benckiser Espafia, S.L. 514,53
Procter & Gamble Espafia, S.A. 494,28
Henkel Ibérica (Div. De limpieza) 339,17
Cruz Verde-Legrain (Div. Sara Lee/D.E.) 315,96
Persan, S.A. 140,28
SUMA 1.804,22

Fuente: Informe Anual de “No Alimentacion”, Alimarket, 2003
TABLA 3.7

Principales empresas del Sector de Drogueria-Limpieza

Por otro lado, entre las 50 primeras empresas del sector hay 19 empresas con
capital extranjero y 31 empresas nacionales, acaparando las primeras el 73,6% de

la cifra del negocio total.

Sector de Perfumeria-Higiene: el sector de perfumeria e higiene integra a los
fabricantes de productos del cabello, del afeitado, higiene personal, apésitos y
pafales, belleza personal que incluye colonias y perfumes, cosmética y productos

solares.
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ALIMARKET (2003)° ha contabilizado 178 empresas en este sector que han arrojado
en el afio 2002 unas ventas que han superado levemente los 5.000 millones de

euros como se mostré en la Tabla 3.4.

En el afio 2002 este sector logré un crecimiento del 9% con respecto al ejercicio

anterior.

Destaca que las ventas agregadas de las cinco primeras empresas del sector
ilustradas en la Tabla 3.8 arrojan el 47 % de las ventas del sector, lo que indica que

existe una alta concentracion en el volumen de ventas.

VENTAS EN EL 2002

EMPRESAS (millones de euros)
Puig Beauty & Fashion Group, S.L. 924,00
L"Oreal Espafa, S.A. (Grupo) 755,65
Grupo Gillette Espafia, S.L. 245,40
Johnson & Johnson, S.A. 245,35
Cotyastor, S.A. 177,92
SUMA 2.348,32

Fuente: Informe Anual de “No Alimentacion”, Alimarket, 2003
TABLA 3.8

Principales empresas del Sector de Perfumeria-Higiene

Por otro lado, entre las empresas del sector hay 45 empresas con capital extranjero
(2 de ellas con un capital extranjero inferior al 50%) que acaparan el 56% de la
cifra del negocio total. Ademas, entre las 9 primeras empresas del ranking de
ventas, que son las que superan individualmente los 100 millones de euros,
Unicamente dos cuentan con capital espafiol: la lider Puig, que en su totalidad
pertenece a la familia Puig, y Colomer, en la que disponen de una participacién la

familia catalana Colomer.
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3.3 EVOLUCION DE LAS RELACIONES ENTRE LA DISTRIBUCION Y LA
INDUSTRIA

SAINZ DE VICUNA (2001)*° analiza la evolucién en Espafia del poder y las relaciones
entre la distribucién en general y la distribucién detallista en particular frente a la
industria realizando el analisis desde la Optica del sector de alimentacion, y cuyas

conclusiones son vélidas para los sectores considerados en esta investigacion.

Partiendo de la definicibn de poder, como “la capacidad de un miembro de /a
cadena de oferta (cadena de suministro o cadena de valor) para conseguir que otro
haga algo que no hubiera hecho de no haber sido por la influencia del primero”,
afirma que en los afios cincuenta existia un equilibrio de poder entre los fabricantes
y detallistas, cambiando en los afios sesenta a una posicion de desequilibrio a favor
de los fabricantes hasta mediados de los afios setenta, en los que se restablece
nuevamente el equilibrio para posteriormente iniciarse un desequilibrio favorable a
los detallistas (debido a su evolucién y profesionalizacién) que se manifiesta con

fuerza en los afios ochenta hasta 1991, en que el consumidor comienza a ser el rey.

El consumidor se ubica en la posicién privilegiada de exigir tanto a los fabricantes
como a los distribuidores debido a la competencia entre ambos que esta originando
mayor transferencia de valor al consumidor en los productos y servicios, por la
reduccion de precios originada tanto por la presion de las tiendas de descuento
(discount) que se incrementaran aun més en el futuro reforzando el desarrollo de
marcas de la distribucién, como por el desarrollo de las asociaciones de los
detallistas en centrales de compra que les permite comprar productos a los
fabricantes a precios muy competitivos, y finalmente, por la aparicion de nuevas
tecnologias como el comercio electronico dirigido al consumidor que empieza a
despuntar en Europa, y que se estad desarrollando en Espafia lentamente con

respecto a los paises del entorno, pero de manera progresiva.
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También sefiala, que a partir de los afios ochenta la distribucién abandona la
subordinacion que la caracterizaba de los mayoristas, observandose que las

empresas lideres detallistas asumen frecuentemente las funciones de estos Gltimos.

Como consecuencia de estos cambios, las empresas detallistas ademéas de seguir
realizando sus funciones tradicionales de compras, ventas y posmarketing, han
asumido, usurpando a los fabricantes, parte de las tareas de produccién, desarrollo

de productos, marketing y logistica:

e Produccion, comprando capacidad productiva de los fabricantes para elaborar

sus productos.
e Desarrollo de productos con las marcas propias.

e Marketing, con la aparicion de la filosofia del trade marketing adoptada por
los fabricantes, siendo la realidad més frecuente que la iniciativa del acuerdo

es de los detallistas.

e Logistica, con la aparicion de las plataformas de acopio propiedad de los

detallistas.

Sin embargo, el entorno actual también estd abriendo oportunidades para los
fabricantes como apertura de nuevos mercados, produccion de marcas de
distribucién, reduccion de costes a través de la colaboracion con los detallistas y la
posibilidad de mejorar su posicion frente a su competencia, planteandoseles tres
alternativas: el liderazgo global, el liderazgo en nichos de mercado, y el liderazgo en
costes abandonando la marca si es necesario. Esta situacion generard
probablemente que la mayoria de los fabricantes se inclinen en mayor medida por la
innovacion, la tecnologia y por ofrecer un buen servicio a los detallistas para lograr

defender sus marcas.

A su vez, las relaciones del distribuidor y fabricante también han evolucionado
desde una primera etapa o fase de mercado marcada por la independencia de

actuacion de los fabricantes y distribuidores, a una segunda etapa o fase de
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negociacion a corto plazo donde generalmente los detallistas trataban de imponer
sus condiciones y que fracasé rotundamente, a una tercera etapa o fase de
colaboraciéon a mediano y largo plazo que se estd manifestando en los Ultimos afios

(ver apartado 8.4.4 en el capitulo VIII).

Como consecuencia, estan surgiendo alianzas de colaboracion estratégicas y
operativas como defensa frente a las amenazas que ambos comparten, y que se
manifiestan a través de la Respuesta Eficiente al Consumidor (ECR), GpC y Trade
Marketing, asi como mediante el trabajo de asociaciones como ECR Espafa y la
Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial (AECOC) que estan haciendo grandes
esfuerzos para coordinar y mejorar las relaciones entre proveedores y distribuidores

de productos de gran consumo.
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CAPITULO IV

EMPRESAS PROVEEDORAS DE SERVICIOS EN
GESTION POR CATEGORIAS

4.1 EMPRESAS PROVEEDORAS DE SERVICIOS EN GESTION POR
CATEGORIAS

Entre las empresas proveedoras de servicios de Gestion por Categorias (GpC) se
encuentran, en primer lugar, las empresas de investigacion de mercados que
suministran la informacion que se requiere sobre los consumidores, los detallistas y
el mercado, ofrecen la consultoria adecuada, utilizan y/o comercializan los Sistemas
de Soporte de Decisiones (DSS) para la toma de decisiones e imparten la formacion
necesaria para garantizar su manejo, y en segundo lugar las empresas de
comercializacion y desarrollo de softwares que ofrecen los mismos servicios que las

primeras, excepto el de proveer la gran informacién que se requiere.

La informacién que suministran las empresas de investigacion de mercados, a partir
de los datos generados a través de escéner en los hogares de los consumidores y
en las tiendas de los detallistas, es muy demandada por las empresas de productos
de gran consumo que utilizan GpC para incluirla en sus Sistemas de Informacién de

Marketing (ver apartado 7.1 del capitulo VII).

Estas empresas proveedoras de servicios de GpC son de gran importancia para este
trabajo porque representan uno de los universos ha ser investigados, debido a que
uno de los objetivos que se pretende lograr es el de identificar los DSS para GpC

que se utilizan actualmente en Espafia (ver apartados 10.1 y 10.3 del capitulo X).

38



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

4.2 EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Las empresas fabricantes y distribuidoras a nivel mundial en su gran mayoria para
tomar sus decisiones en marketing y especificamente para realizar GpC recurren a la
informacién, softwares y asesoramiento de las empresas de investigacion de
mercados, por lo que en este capitulo se identifican cuales son aquellas empresas
de investigacion de mercados lideres que operan en el mundo y concretamente en

Espafa.

ESTRELLA (2001)%* sefiala que “en Espafda, tradicionalmente, los institutos de
investigacion han sido los proveedores principales de informacion sobre usos y
actitudes (entendidos como los productos por antonomasia de la investigacion de

mercados)”.

Especificamente sobre la GpC, PEDRAZ de ACNielsen sefiala que no es posible que
sea desarrollada directamente por el fabricante o el distribuidor, porque se necesita
informacién detallada de todos los productos que conforman la categoria lo que
incluye la de la competencia, para lo cual necesariamente deberan contar con la

colaboracion de las empresas de investigacion.

4.2.1 EN EL MUNDO

IPMARK (2001)* indica que la inversién mundial en investigacion de mercados para
el afio 2000 se situ6 en 15.232 millones de dolares, cifras aportadas por el estudio
anual realizado por la Asociacion Europea de Estudios de Mercado y Opinién
(Esomar), correspondiendo un 39% de esta facturacion a EE UU y un 36% a los 15

paises de la UE como se ilustra en la Tabla 4.1.
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Inversion 2000* % % Incremento 99700

Distribucion
Miles Miles de (Dolares) (Euros)

ddlares euros

Europa 5.944 6.452 39 -4,0 11,1
UE 15 5.492 5.961 36 -4,3 10,7
América del Norte 6.356 6.899 42 9,4 26,5
EE.UU 5.922 6.428 39 9,0 26,0
Central/Suramérica 697 766 5 9,1 27,7
Asia Pacifico 2.099 2.278 14 11,2 28,6
Japon 1.206 1.309 8 13,6 31,3
Otros** 136 148 1 17,2 35,8
Total mundial 15.232 16.543 100 4,0 20,3

* Base: tasa media de cambio 1.999: 1 Euro = $1,065; 2.000 : 1 Euro = $0,9213 (fuente=IMF).
** Base: informacion suministrada por Africa del Sur y estimaciones para el resto de paises.
No hay ajuste por inflacién. x 1000 la inversién.

Fuente: Esomar, 2000

TABLA 4.1

Inversiéon mundial de la industria de investigacién de mercados

Concretamente la Tabla 4.2 muestra los diez primeros mercados mundiales de
investigacion de mercados que en su conjunto tuvieron una cuota del 83%,

ubicandose Espafia en el octavo lugar.

Inversion en

Pais Inversion(*) publicidad(*) PIB(*) Poblacién (millones)

EE.UU 5.922 120.202 9.963 273,2

R.U. 1.623 17.901 1.416 58,7

Alemania 1.290 20.037 1.872 82,1

Japén 1.206 33.561 4.597 126,5

Canada 958 9.665 1.286 59,1

Francia 434 5.055 697 30,5

Italia 415 7.092 1.012 57,3

Espafia 273 5.315 515 39,4

Australia 273 4.734 253 19,0

Paises 228 3.884 344 15,8

Bajos

(*) Cifras en millones de délares

Fuente: Esomar, 2000
TABLA 4.2

Los diez primeros mercados mundiales de investigaciéon
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Adicionalmente, IPMARK (2001)°, sefiala que segun el informe anual HONOMICHI
(2001)* las 25 primeras compafiias del sector son las que aparecen en la Tabla 4.3,

y arrojaron un crecimiento del 8,7% en el afio 2000 con respecto a 1999.

9% Crecimiento

Compaifiia Sede Facturacion Miles.$ sobre 1.999 (1)
1 ACNIelsen Corp. EE UU 1.577,0 2,1
2 IMS Health Inc. EE UU 1.131,2 9,1
3 The Kantar Group EE UU 328,5 17,5**
4 Taylor Nelson Sofres Plc. Reino Unido 709,6 8,5
5 Information Resources Inc. EE UU 531,9 -2,8
6 VNU Inc. EE UU 526,9 15,5
7 NFO WorldGroup Inc USA 470,5 2,9
8 GfK Group Alemania 444.,0 9,1
9 Ipsos Group Francia 304,2 13,0
10 Westat Inc. EE UU 264,4 9,3
11 NOP World EE UU y Reino Unido 246,1 8,0
12 Aegis Research EE UU y Hong Kong 232,2 11,2
13 Arbitron Inc. EE UU 206,8 8,8
14 Video Research Ltd. Japoén 174,3* 7,7*
15 Maritz Research EE UU 172,0 -1,3
16 The NPD Group Inc. EE UU 164,3 14,6
17 Opinion Research Corp. EE UU 123,9 10,6
18 INTAGE Inc. Japén 119,3* 6,8*
19 J.D. Power and Associates EE UU 104,0 11,9
20 Roper Starch Worldwide Inc. EE UU 73,9 12,0
21 Jupiter Media Metrix Inc. EE UU 69,1 152,6
22 Dentsu Research Inc. Japoén 67,6 8,0
23 IBOPE Group Brasil 60,7 30,8
24 Harris Interactive Inc. EE UU 56,0 50,8
25 MORPACE international Inc. EE UU 54,3 22,3

(1) La tasa de crecimiento sobre el afio anterior tiene su base en la moneda local de cada pais y se ha ajustado
para que no incluya ganancias o pérdidas que provengan de adquisiciones o desinversiones.

* Afo fiscal hasta el 31 de mayo del 2.001

** En moneda constante. X 1000 la facturacion.

Fuente: Honomichi, 2000
TABLA 4.3

Las 25 primeras compafiias de investigacion de mercados en el mundo

Encabezando la lista se encuentra ACNielsen, que conjuntamente con IMS Health,
The Kantar Group y Taylor Nelson Sofres obtuvieron aproximadamente la mitad de

los ingresos de esas 25 primeras compafiias.
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4.2.2 EN ESPANA

En Espafia, sefiala ALOS (2001)® sobre la base de los resultados de la encuesta
anual del afio 2000 realizada por la Asociacion Espafiola de Estudios de Mercados y
Opinién (AEDEMO), que en la industria de los estudios de mercado desde el afio
1994 existen 186 empresas dedicadas a la investigacion de mercados (entre

gabinetes e institutos), existiendo dos mundos bien diferenciados:

e Los grandes, en su mayoria multinacionales.

e Los pequefos, boutiques de la investigacion de mercados, que ofrecen
fundamentalmente servicios sobre la base de la especializacién y adaptacion al

cliente.

Sobre este tema, WERT (2001)'*?, Presidente de la Asociacion Nacional de
Empresas de Investigacion de Mercados y Opinién (ANEIMO), que agrupa a las
principales empresas de este sector en Espafia, asegura que actualmente existe una
marcada tendencia a la concentracion en el sector debido a la presencia mayoritaria

de los grupos internacionales.

La encuesta realizada por la Asociacion Espafiola de Estudios de Mercados y Opinion
(AEDEMO) fue contestada por 51 empresas de las 186 existentes (que representan
un 82% de la facturacién del sector), y arrojaron que la facturaciéon neta de esta
industria en Espafa fue de 44.674 millones de pesetas para el afio 2000 como se
ilustra en la Figura 4.1, experimentando un crecimiento de alrededor del 9% con
respecto al afio anterior, lo que segun ALOS “indica que se trata de un sector muy

vigoroso”.
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FIGURA 4.1

Inversion en estudios de mercado en Espafia

Sin embargo, DEL BARCO (2001)* opina sobre los resultados de la encuesta de la
Asociacion Espafiola de Estudios de Mercados y Opinién (AEDEMO) que en Espafia
la investigacion sigue siendo un sector inmaduro en muchos aspectos, afiadiendo
“en Espafia sigue siendo necesaria cierta concentracion, porque pueden censarse
186 empresas dedicadas a la investigacion para un mercado que no llega a los
45.000 millones de pesetas, en un escenario que no es precisamente atractivo, ni

desde el punto de vista del negocio para las empresas ni para los profesionales”.

Como resultado de cifras facilitadas por la Asociacion Nacional de Empresas de
Investigacion de Mercados y Opinién (ANEIMO) o directamente por las propias
empresas de investigacion de mercados, IPMARK (2001) presenta una lista de
treinta siete de los institutos de investigacion de mercados en Espafia ordenados
segun su facturacion correspondiente a los afios 1999 y 2000 e ilustrados en la
Tabla 4.4.
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INSTITUTO Facturaciéon (millones de pesetas) Numero de empleados Fact. por
2000 1999 Var(%) Prev.01 2001 2000 Variacion empl. en 2000

1 ACNielsen* 6.239 6.170 1.1 ND ND ND - -
2 Taylor Nelson Sofres* 3.720 3.300 12,7 ND ND 395 - 9,4
3 Ipsos Eco Consulting* 2.827 2611 8.3 ND ND 144 - 19,6
4  Sofres AM* 2.763 2410 14,6 ND ND ND - -
5 Emer-GFK* 2500 1.825 37,0 3.000 180 170 10 14,7
6 MB-Alef* 2.178 2.034 7.1 2.330 308 313 -5 7,0
7 Area Investigacion* 1.805 1.553 16,2 ND ND ND - -
8 Ergo Advanced Research* 1.695 1580 7,3 ND ND ND - -
9 Research International* 1.480 1.226 20,7 ND ND 67 - 22,1
10 Demoscopia* 1.461 1421 2,8 1.500 72 65 7 22,5
11 Inner Research* 1.210 1.060 14,2 1.300 130 122 8 9,9
12 Inmark 1.100 750 46,7 ND ND 54 - 20.4
13 Metra Seis* 947  1.119 -154 1.150 90 ND - -
14 Instituto Dym* 709 672 55 750 40 40 0 17,7
15 Sigma Dos* 567 663 -14,5 650 47 45 2 12,6
16 Salvetti & Llombart 560 311 80,1 885 40 28 12 20,0
17 Delta Marketing Research* 500 425 17,6 525 60 60 0 8,3
18 Cuende Asoc. Infometria 500 300 66,7 ND 22 18 4 27,8
19 Precisa* 499 453 10,2 ND ND - - -
20 NFO Infratest 456 377 21,0 ND ND - - -
21 ASM Grupo* 434 266 63,2 600 31 27 4 16,1
22 Inra Espafia 235 290 -19,0 295 20 14 6 16,8
23 Grupo Gallup Espafia* 332 368 -9,8 350 B3 29 4 11,4
24 Escario y Asociados* 325 262 24,0 400 23 15 8 21,7
25 Quota Uni6n* 324 246 31,7 400 24 23 1 14,1
26 Data* 301 358 -15.8 ND ND 30 - 10,0
27 Random* 271 251 8,0 ND ND 15 - 18,1
28 Andlisis e Investigacion* 263 250 5,2 270 30 26 4 10,1
29 Creed Espafia 235 230 2,2 260 45 52 -7 4,5
30 Market AAD 200 130 53,8 230 17 12 5 16,7
31 Bernard Krief* 192 179 7,3 ND ND - - -
32 Eryba 190 170 11,8 200 17 17 - 11,2
33 Téctica 135 95 42,1 200 14 9 5 15,0
34 IMC 82 69 18,8 90 9 8 1 10,3
35 Edei Consultores* 78 79 -1,3 ND ND - - -
36 MDK Invst. de Mercados 60 40 50,0 120 20 15 B 4,0
37 Idesa SCP 20 15 33,3 30 5 4 1 5,0
TOTAL 39.393 35.557 10,8 - - - - 396,9

* Las cifras de facturacién correspondientes a 2000 y 1999 de los institutos sefialados con asterisco han sido
extraidas del ranking elaborado por Aneimo. El resto de la informacién de estos, asi como la de los demas institutos
que figuran en la tabla ha sido facilitada a IPMARK por las propias compafiias. ND: dato no declarado.

Fuente: IPMARK, 2001

TABLA 4.4

Ranking de los institutos de investigacion en Espafa

Como se observa ACNielsen en Espafia al igual que a nivel mundial, encabeza la

lista como el instituto de investigacion de mercados que mas factura.
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4.3 SERVICIOS DE GESTION POR CATEGORIAS

Desde 1996, segun PEDRAZ de ACNielsen, se ha despertado gran interés en este

pais de parte de las empresas fabricantes y distribuidoras por este proceso, siendo

las empresas de investigacién de mercados y las empresas de comercializacién y

desarrollo de softwares, que actualmente los estan prestando, las siguientes:

ACNielsen encabeza la lista de ser la empresa investigadora de mercado, de
informacién y analisis con mas facturacion del mundo y de Espafia, como se
ilustré en las Tablas 4.3 y 4.4, y su principal objetivo es “contribuir al éxito de

nuestros clientes proporcionando una mejor comprension de sus mercados”,

Segln sus paginas web www.acnielsen.com y www.acnielsen.es fue fundada
en EE UU en 1923 por Arthur Conell Nielsen motivo de la denominacién de la
empresa, y estd presente en mas de 100 paises ubicados en Europa, Asia,
Africa, Sudamérica y Norteamérica, creandose la oficina central de Espafia en
Madrid el afio 1965.

PEDRAZ de ACNielsen asegura que el organigrama de esta empresa en Madrid
se divide fundamentalmente en dos partes: una de ellas se encarga de realizar
los estudios que consisten fundamentalmente en la recogida de informacion
por éareas geograficas y por formatos de distribucion (hipermercados,
supermercados, etc.) y la otra parte presta servicios de GpC en Esparfia desde
1996.

Sefala también que entre los sectores en los que han asesorado en GpC se
encuentran los siguientes: alimentacién, bebidas, drogueria, perfumeria,

menaje, automocion, farmacia, tabaco, informaética, electrodomésticos.

Por otro lado, SOLANS de ACNielsen afirma que entre las categorias en las
que han participado en su gestion se encuentran los siguientes: bebidas
refrescantes, agua mineral, bebidas alcohdélicas, cervezas, café, galletas,
sopas, aceites de cocina, té, pan, yogures, platos preparados, articulos de
limpieza del hogar, lociones corporales, desodorantes, maquinillas de afeitar,

cosméticos, aceites de automaviles, cartuchos de impresoras, etc.
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Taylor Nelson Sofres (TNS) es la cuarta empresa investigadora de mercado
informacién y andlisis en el mundo, y la segunda en Espafia sobre la base de

su facturacion, como se ilustré en las Tablas 4.3 y 4.4.

Es lider mundial europeo en panel de consumidores y esta presente en mas
de 30 paises distribuidos entre Europa, Asia-Pacifico y América, siendo sus

paginas web www.tns-global.com y www.tnsofres.es.

Dympanel fue el nombre con el que fue creada en Espafia en 1973,
posteriormente en el afio 1993 fue comprada por la empresa francesa Secodip
Sofres, y en el aflo 1996 esta ultima se fusion6 con la empresa inglesa TN
AGB, por tanto, actualmente la empresa se llama Taylor Nelson Sofres (TNS) y
la central se encuentra ubicada en Londres. La oficina central en Espafia se
encuentra en Barcelona concretamente en Sant Cugat del Vallés y ofrecen

servicios de GpC en Espafia desde 1996.

Information Resources (IRI) es la quinta empresa en investigacion mercados
y marketing en el sector de gran consumo en el mundo sobre la base de su
facturacion como se ilustr6 en la Tabla 4.3, y niumero uno en el panel de
detallistas de EE UU.

Fue fundada en EE UU en 1979, y ofrece sus servicios en mas de 40 paises
distribuidos entre América del Norte, Europa, Latinoamérica y Asia Oriental,

siendo su pagina web www.infores.com.

Fue creada en Espafia en 1998 como una joint-venture entre Information
Resources Inc. (IRl), Media Planning Group primera empresa en planificacion
y compra de medios en Espafia y Taylor Nelson Sofres (TNS) empresa lider en
panel de consumidores en Europa. La oficina central de Espafia se encuentra

ubicada en Madrid y ofrecen servicios de GpC en Espafia desde 1999.

Milenium E. Soft, S.L. es una empresa espafiola de consultoria, desarrollo y
comercializacién de softwares creada en el afio 1997 que dispone de una

Unica oficina en Madrid, su pagina web es www.mileniumsoft.com y ofrece

servicios de GpC en Espafia desde su creacion.
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JDA Software Group, Inc. es una empresa americana de consultoria,
desarrollo y comercializacion de softwares que opera en 60 paises diferentes
distribuidos entre América del Norte, América del Sur, Europa, Asia y

Australia.

JDA fue fundada en Scottsdale, Arizona en EE UU en 1985, siendo su pagina

web www. jda.com. Su Unica oficina en Espafia fue creada en Madrid en 1996

con el nombre de Intactix siendo posteriormente comprada por JDA en el afio

2000, y ofrece servicios de GpC en Esparfia desde 1996.
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CAPITULO V

RESPUESTA EFICIENTE AL CONSUMIDOR,
GESTION POR CATEGORIAS Y TRADE MARKETING

5.1 CAMBIOS EN EL MERCADO

En los dltimos afios se han producido cambios fundamentales en el mercado que lo

hacen méas complejo:

e El consumidor estd méas informado, muy segmentado y muchas veces no es
el que realiza el acto de compra, segun un estudio sobre el consumidor del

siglo XXI presentado por ALOS de Dympanel (1998)":

— La familia ha perdido prioridad y estan apareciendo hogares

unifamiliares y de personas divorciadas.

— Surge un nicho importante representado por consumidores maduros
debido al envejecimiento de la poblacion, con poder adquisitivo

moderado y que disponen de tiempo.

— El ama de casa se ha incorporado al trabajo por lo que no dispone de

tiempo.

El cuidado personal y la vida sana tienen gran importancia.

— Se dedicara mas tiempo al ocio y menos a cocinar.

e Segun investigaciones realizadas por el Point of Purchase Advertising Institute
(POPALI) la mayoria de las decisiones de compra la toman los consumidores en
los puntos de venta, lo que destaca la importancia del surtido y del disefio del
lineal. Concretamente en Espafia MONSERRAT (2002)”° asegura que el 50%
de las amas de casa va a comprar con una lista elaborada pero muchas

opinan que acaban gastando mas de lo que se habian propuesto.
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Descenso de las utilidades de las empresas lideres fabricantes y detallistas de

productos de gran consumo.

e Existe una proliferacion en la variedad de los tipos de establecimientos de los

detallistas.
e La distribucion estd muy concentrada.

e Tendencia de los grandes fabricantes y detallistas a prescindir de los

mayoristas.

¢ Nuevo enfoque de la cadena logistica mediante plataformas gestionadas por
la distribucién, con la consiguiente pérdida de control de los fabricantes del

flujo de mercancias a las tiendas.
e Creacion de marcas del distribuidor.

e Hay un excesivo numero de referencias en el mercado lo que implica la

necesidad de darle mas importancia a la variedad frente a la duplicacion.

e La reduccion de los margenes exige reducciones de costos y optimizacion del

espacio en los lineales.

¢ Los medios publicitarios se han encarecido y se han fragmentado debido a los

cambios demogréficos y a la diversificacion en los estilos de vida.

Continua evoluciéon en el medio ambiente del detallista.

Gran desarrollo de las tecnologias de la informacion.

5.2 RESPUESTA EFICIENTE AL CONSUMIDOR

La Respuesta Eficiente al Consumidor (REC) o Efficient Consumer Response (ECR)
segun la opinién de DIAZ MORALES (2000)?°, es “un modelo de gestion que detecta
y elimina todas las ineficacias en /a cadena de valor de los productos, desde e/
momento en que estos estan en produccion hasta su venta al comprador final,
revirtiendo todas las mejoras producidas en el consumidor en forma de mejor precio

y serviclo”,
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CHAVARRIA (2000)* define el ECR como “un modelo estratégico de negocios en el
cual clientes y proveedores trabajan en forma conjunta para entregar el mayor valor
agregado al consumidor final. La implementacion de las filosofias definidas por ECR
busca aumentar la eficiencia de toda la cadena de abastecimiento en lugar de la de

los componentes individuales”.

MENENDEZ (1999)"* opina que el ECR “se basa en una idea central, eliminar costos

no proauctivos y compartir ahorros con el consumidor”.

LIZARRAGA (2000)% sefiala que el concepto del ECR “ubica al consumidor en el
punto central donde es el directo responsable de definir que conjunto o grupo de
productos, puestos a Su disposicion por la empresa, son suplementarios o
complementarios para satisfacer sus necesidades de la forma mas apropiada y que
se conocen como categorias de productos”, sefialando a continuacion que “dichas
categorias de productos deben ser gestionadas como unidades estratégicas de

negocio que incluya a operaciones, fabricacion y distribucion”.

EAN VENEZUELA (2000)*° define el ECR como “un conjunto de estrategias
destinadas a eliminar de la cadena de suministro aquellas actividades que no
afiaden valor al consumidor, incluyendo mecanismos de actuacion concertada entre
fabricantes, distribuidores y detallistas. En resumen los socios comerciales se ponen
de acuerdo en eliminar costos innecesarios de la cadena de suministros en una
filosofia de ganar-ganar y en una orfentacion creciente hacia una mejor y mas

rapida satisfaccion de consumidor”.

En nuestra opinién el ECR es un sistema de gestion empresarial, que integra los
procesos logisticos (Reabastecimiento Continuo Eficiente) y comerciales (Gestion
por Categorias o GpC) a través de la colaboracion de todos los involucrados en la
cadena de abastecimiento, y donde los fabricantes suministran a los distribuidores

los productos en funcién de la demanda real de los consumidores, con el objetivo
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de lograr la mayor satisfaccion de estos Gltimos y de reducir los costes totales para

gue todos ganen.

Este modelo de gestion empresarial surge como consecuencia de los cambios en el
mercado de los Ultimos afios, que en opinion de los expertos en el tema han sido

fundamentalmente los que pasamos a mencionar en los siguientes parrafos:

VERCELLANA (2001)'°® afirma que las grandes empresas de fabricantes y detallistas
de productos de consumo masivo (propietarias de hipermercados y supermercados)
debido a un deterioro en sus utilidades por la guerra existente entre ellas, generada
por la concentracion de poder de los detallistas debido a la presencia de grandes
cadenas de distribucién internacional y donde los grandes perjudicados eran los
consumidores, adoptan el proceso de ECR para eliminar costes y satisfacer mejor a

estos Ultimos.

POETA (2001)% asegura que adicionalmente ese deterioro de las utilidades se

produce porque:

e Las empresas seguian el “esquema push u orientacion al producto”, es decir,
los fabricantes estaban enfocados a tratar de venderles a los distribuidores el

maximo de sus productos Yy los detallistas estaban orientados a la venta.

e El objetivo de los fabricantes y distribuidores era la rentabilidad y la
competencia, y no la reduccion de costes para ofrecer mayor valor agregado a

los consumidores en los puntos de venta.

Anadiendo, que estos comportamientos conjuntamente con unos consumidores
actuales méas exigentes donde la mayoria decide sus compras en las tiendas, y por
tanto, la importancia actual del punto de venta, explican el viraje en la forma de
hacer negocios que se traduce en la adopcion del ECR, imponiéndose el “esquema
pull u orientaciébn al consumidor” donde los proveedores les venden a los

distribuidores los productos en funcién de la demanda.
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MOLES (1998)"® afirma que también ha impulsado el desarrollo del ECR, la
necesidad de colaboracién entre los fabricantes y detallistas (que tradicionalmente
tenian intereses divergentes y hasta encontrados) ante la aparicién de un enemigo
comun como son las tiendas de descuento (discounts), que son tiendas de surtido
limitado conformado mayormente o exclusivamente por marcas propias y que
amenaza a la distribucion tradicional y a las marcas de los fabricantes. TATIBOUET
(1998) anade que las grandes superficies especializadas (category Kkillers) también
impulsan el desarrollo del ECR porque constituyen una amenaza por Sus precios

competitivos.

KWIST (1998)°%* sefiala que las ventas en alimentaciéon estan disminuyendo y se
estdn desviando hacia otro tipo de inversiones por lo que hay que ofrecer al
consumidor nuevas férmulas, y que la manera de conseguirlas es a través de la
implantacion del ECR para lo que es necesario conocer mas y mejor al consumidor

asegurando que las tarjetas de fidelizacion son excelentes para lograrlo.

Nosotros afiadiremos que otra de las causas del ECR ha sido la profileracion de las
plataformas de acopio de los detallistas, lo que ha implicado la pérdida de control

del punto de venta de parte de los fabricantes.

Desde nuestro punto de vista, tanto los fabricantes como los detallistas acabaran
adoptando el sistema de gestion empresarial ECR, porque aunque es evidente que
el mercado de productos de gran consumo del dominio de los fabricantes ha pasado
a un mercado donde los minoristas tienen mas poder, porque son los duefios de los
puntos de ventas, estos Ultimos también se sienten presionados por la alta
concentracion de establecimientos y por la aparicion de los formatos de comercio
representados por las tiendas de descuento y las grandes superficies especializadas
que ofrecen precios muy competitivos, lo que implica que exista una gran
competencia en la distribucion de productos de gran consumo, y por tanto la

necesidad de diferenciarse.
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Como consecuencia de la necesidad de implantacién del ECR, SOLANS de
ACNielsen, y LIRIA (2001)%, afirman que surge en 1992 la organizacién ECR
Estados Unidos; la Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial (AECOC) sefiala
gque en 1994 se creo ECR Europa que agrupa a las empresas fabricantes y
distribuidoras de Europa con deseos de colaborar para reducir costes y satisfacer
mejor a los consumidores, y en el afio 1995, ECR Espafia ubicada en las

instalaciones de AECOC en Barcelona.

5.2.1 PROCESO

VERCELLANA (2001)*°® indica que el proceso del ECR es largo, y que en la etapa
inicial las empresas individualmente deben prepararse internamente para poder
trabajar en las etapas posteriores y a continuacién integrarse a toda la red:
fabricantes, mayoristas, minoristas, proveedores de transporte, proveedores de

servicios, etc.

En el caso de las empresas de productos de consumo masivo que son las que
fundamentalmente en la actualidad estan desarrollando el proceso del ECR, la
sincronizacién se manifiesta entre los fabricantes y las grandes cadenas de los

detallistas.

Afade, que todo esto implica un cambio cultural en las empresas que no es facil de
lograr y la automatizacién desde la fabrica hasta el punto de venta, que se traduce

en que las empresas que deseen adoptar el ECR deben lograr:
e Apoyo de las altas gerencias de las empresas involucradas.
e Visién de servicio al consumidor.

e Compromiso interno en todos los niveles de las empresas.
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e Comunicacién y confianza entre fabricantes y proveedores.

e Acceso a la tecnologia informéatica.

Por otro lado, TATIBOUET (1998)'* afirma que el ECR ideal no existe porque hay
tantos modelos como proyectos, por lo que existen varios planteamientos sobre

como debe ser el proceso para su implementacién que se exponen a continuacion.

PEARCE (1996)%° asegura que el ECR estd conformado por cinco facetas
mutuamente excluyentes, siendo la GpC la quinta faceta y las otras cuatro facetas

las siguientes:
e Transformacion de la relacién entre proveedor y fabricante.
e Planificacion mutua de la actividad promocional.
¢ Innovacion eficaz (desarrollo en conjunto de nuevos productos).

o Reabastecimiento eficaz (uni6bn entre los inventarios y la cadena de

distribucién).

VERCELLANA (2001)*°® sefiala que en sus inicios el ECR apunté a la optimizacion del
reabastecimiento, lanzamiento de nuevos productos y a la implementacion de
promociones, pero que también contempla satisfacer la demanda de los

consumidores en el punto de venta mas rapido y a menor coste.

EAN VENEZUELA (2000)* indica que la GpC forma parte de los aspectos
comerciales del ECR cuyas é&reas estratégicas son: reabastecimiento eficiente,

surtidos eficientes, lanzamientos eficientes y promociones eficientes.

MOLES (1998)"® asegura que el ECR engloba aspectos que implican a los equipos
logisticos, administrativos, financieros, informaticos, etc. asi como al departamento

comercial. Todos estos aspectos los estructura en tres grandes grupos:
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Aspectos administrativos: los que giran alrededor del intercambio electrénico
de datos EDI y su objetivo es la simplificacion y optimizaciéon de los pedidos,

facturacion, pagos, etc.

Aspectos logisticos: los que se refieren al reaprovisionamiento continuo de
mercancia, optimizacién de la carga y recepcion de los camiones, tamafios de

los embalajes, etc.

Aspectos comerciales: los incluidos en la GpC.

La ORGANIZACION INTERNACIONAL DEL TRABAJO, OIT (1999)% afirma que el ECR

se centra en tres esferas fundamentales:

Ventas y comercializacion: la gestion del espacio destinado en los lineales

reducira los gastos de almacenamiento e incrementaran las ventas.

Reaprovisionamiento, logistica y corriente de productos: la coordinacién e
integracién de los métodos utilizados por los fabricantes y detallistas para las

entregas ocasionaran que estas se aceleren.

Cambios en la administraciébn y tecnologia: los codigos de barra, el
intercambio electrénico de pedidos y reposicion (EDI) y de fondos (EDI
Financiero) que reducirdn los errores en los pedidos y los gastos de

facturacion.

Adicionalmente asegura que el ECR plantea cuatro estrategias principales:

Reaprovisionamiento eficiente: suministrar el producto adecuado, en el lugar
apropiado, en el momento idéneo, en la cantidad justa y de la forma mas

eficaz posible.

Surtido eficiente: uso 6ptimo de la gestibn del espacio destinado a los

lineales.

Promocion y publicidad eficiente: simplificar las operaciones de promociones,

fomentar una publicidad eficaz en las tiendas, etc.

Desarrollo eficiente del producto: al obtener informacion méas detallada sobre

las preferencias de los consumidores y las cualidades del producto.
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COTERA (1999)* habla de tres areas en el ECR: el area logistica, el area de GpC y

el area que incluye las actividades basadas en la medicion de los costes de la

categoria ocasionadas por su manipulacion: el coste del transporte de la mercancia

desde el fabricante hasta la bodega del detallista o hasta el punto de venta, de la

mercancia almacenada por un dia, del metro cuadrado del lineal, etc., porque

asegura que la Unica manera de poder plantearse el disminuir los costes es

conociéndolos.

Por otro lado, CHAVARRIA (2000)*®, HUGUET (1997)* y la CONSULTORA OVERLAP

en su conferencia de mayo en 1997, identifican dos tramos en el ECR:

El primer tramo que corresponde con la oferta o proceso del suministro
(suply chain) que va desde la produccion hasta el punto de venta, y donde se
analiza la planificacion de la produccion y los aspectos logisticos porque
comprende las actividades relacionadas con el movimiento fisico de los
productos y el flujo de informacién que requieren a lo largo de toda la cadena

de abastecimiento.

Este tramo incluye la estrategia denominada “Reabastecimiento Continuo
Eficiente” de los productos mediante un “esquema pull”, que permite proveer
el producto correcto, en el lugar correcto, en el momento correcto, en la
cantidad correcta y de la forma mas eficiente posible posicionando al
consumidor como el primer eslabén de la cadena, y es donde se logran
primordialmente los objetivos del ECR relacionados con minimizar el tiempo,

los inventarios y los costes a lo largo de la cadena de abastecimiento.

El segundo tramo que corresponde a la demanda, que va desde el punto de
venta hasta la compra del cliente, y donde se analizan surtidos, espacio en el
lineal, precios, promaciones, publicidad, lanzamientos, ubicacion en las

tiendas y otras variables de merchandising.

Este tramo incluye la estrategia denominada “Administracion por Categorias o
GpC”, y es donde se logran primordialmente los objetivos del ECR
relacionados con el aumento de las ventas y el mayor nivel de satisfaccién del

cliente que asegure su fidelidad al producto y a la cadena distribuidora.
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En nuestra opinion, este ultimo planteamiento que diferencia claramente los dos

aspectos que conforman el ECR, arrojan una vision clara de este sistema de gestion

y de sus dos estrategias basicas: el Reabastecimiento Continuo Eficiente y la GpC.

5.2.2 TECNOLOGIA

El ECR propone la utilizacibn de tecnologias para cada paso del proceso con la

finalidad de lograr resultados mas rapidos y precisos.

e En

los aspectos logisticos para lograr el “Reabastecimiento Continuo

Eficiente” algunas de las herramientas utilizadas son:

Cédigo de barras: mediante los cuales a través de lectores Opticos o
escaner se obtiene informacion del consumidor en los puntos de venta,
debido a que el escaner lee el cdédigo EAN de los productos y se sabe
gué referencia adquirié el consumidor, siendo utilizada esta informacién
para la agilizacién de la cadena de abastecimiento y para la toma de

decisiones.

Intercambio electrénico de documentos EDI: comenzé a utilizarse en
Espafia a finales de los afios ochenta y permite intercambiar
documentacion sobre los pedidos y reposicion entre los ordenadores de
fabricante y distribuidores con un formato estandar, sincronizando la
entrega de productos en forma continua y en funcion de la demanda del
consumidor porque va desde el punto de venta (donde se toma la
informacién arrojada por el escaner) hasta los proveedores. También se
utiliza el EDI Financiero que se refiere al intercambio electrénico de

fondos: facturas, notas de crédito, notas de débito, etc.

Adicionalmente, la ASOCIACION ESPANOLA DE CODIFICACION COMERCIAL

(AECOC) en su pagina web (abril, 2002)'°, publico la Clasificacion
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Estandarizada de Productos, con el objetivo de crear una ordenacién comun
de los productos que faciliten a los distribuidores, fabricantes y empresas de
investigacion de mercados compartir e intercambiar informacion, comparar
estadisticas de distribucién y evaluar los resultados de las encuestas de
consumo, y que surgié, porque actualmente existen servicios data-escaner

gue no utilizan nomenclaturas aceptadas por ambas partes.

También ha elaborado las Recomendaciones AECOC para la Administracion
Comercial Eficiente (RAAC), que es un conjunto de buenas practicas cuyo
objetivo es poner fin a las ineficiencias de los procesos administrativos en la

cadena de suministro (pedido, entrega, factura, cobro, etc.).

En los aspectos comerciales para lograr la “GpC” se utilizan herramientas
informaticas que apoyan la gestién del surtido, el espacio de la categoria en el
lineal, los precios, las promociones, la publicidad, la introduccién eficiente de
nuevos productos y la ubicacibn de la categoria en la tienda, por

establecimiento, y por zona, que se estudiaran con detalle en el capitulo VII.

Adicionalmente, la Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial (AECOC) ha
publicado sus recomendaciones sobre surtido AECOC (1999)*!, promociones
AECOC (2000)* y lanzamiento de nuevos productos, que se enmarcan dentro

de la metodologia de la GpC.

5.2.3 COSTES

Es importante resaltar que los costes del ECR deben ser considerados por las

empresas que conforman la cadena de abastecimiento como inversiones a largo

plazo, siendo los mas importantes los que se sefialan a continuacion:

Costes del cambio organizacional: se requiere invertir dinero para lograr una
“cultura del cliente”, porque hay que capacitar al personal de las empresas y

crear nuevas relaciones internas entre ellos.
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e Costes de la tecnologia: se requiere una gran inversiébn de dinero para
aquellas compafias que todavia no hayan implementado sistemas de
informacién, debido a que los costes iniciales son altos y los beneficios se

obtienen a largo plazo.

5.2.4 BENEFICIOS

Entre los beneficios que aporta el ECR se encuentran los siguientes:

e Mayor satisfaccion al consumidor.

Mejores relaciones entre los fabricantes y distribuidores.

Se reducen los costes de produccion debido a que se produce lo que se

demanda y se minimiza la fluctuacion de los cronogramas de produccion.

Disminucién de costes administrativos.

Se minimizan los costes de mantener el inventario al reducirse a lo largo de

toda la cadena de abastecimiento.

Reduccién de los tiempos de reabastecimiento o reposicion.

Aumento en las ventas al lograrse mayor rotacién de los productos.

5.2.5 OBSTACULOS

Entre los obstaculos que hay que vencer para la implementacion del ECR se

encuentran los siguientes:

e Conflictos internos en las empresas (enfrentamiento entre los departamentos

de Produccion, Ventas, Marketing, etc.).

e Barreras en la comunicacion entre los fabricantes y distribuidores, que

actualmente comienza a ser mas fluida.
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¢ Renuencia de las empresas a compartir informacion.

e Alto coste de la tecnologia, que sin embargo se ha reducido en los ultimos
tiempos gracias a Internet que es un medio utilizado para compartir

informacion.

VERCELLANA (2001)*%® afirma que un Director de Desarrollo de Tesco (cadena lider
inglesa) expresd en una ocasion, que el gran obstaculo para la implantacion del ECR
es la barrera cultural entre fabricantes y detallistas e interna de las empresas, no la

tecnologia.

5.3 GESTION POR CATEGORIAS

La GpC es la estrategia del ECR referida al area comercial como se mencioné en el

apartado 5.2.1.

Segun el comité ECR EUROPA “La GpC es el proceso de colaboracion entre el
fabricante y distribuidor para gestionar las categorias como unidades de negocio,
produciendo mejores resultados empresariales a través de la prestacion de un valor

superior al consumidor”.

LIRIA (2001)% asegura que debido a que la GpC surge en los Estados Unidos se ha
producido la generalizacion del término Category Management y “gestiona una
categoria de productos como una unidad de negocios y surge como una evolucion
ante la necesidad de facilitarle la compra al consumidor y provocarle que adquiera

mas productos”.

DIAZ MORALES (2000)? sostiene que el modelo de GpC implementado en los afios

90 en los Estados Unidos “es un proceso que envuelve a la gestion de productos
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como unidades de negocios, y los distribuye a medida en cada tienda para
satfsfacer las necesidades de los clientes”, es decir, que permite operar una
categoria de productos como un negocio, identificando adecuadamente la gama de
productos que la integraran, los precios, las promociones, y el espacio que debe
ocupar dicha categoria en cada establecimiento, en funcién de la imagen de este
ultimo y del perfil de los consumidores del area de su influencia para obtener
mayores resultados financieros. Ademas asegura que “surge como una necesidad
del distribuidor para poder manejar un elevado numero de referencias, que
evolucionan constantemente y se comercializan en un numero de establecimientos
cada vez mayor y de diferente formato de venta (hipermercados, supermercados,

discount, etc.)” .

DIAZ MAROTO (1999)% opina sobre la GpC que es un proceso que “considera cada
categoria de productos como un negocio independiente que debe adaptarse a cada
tipo de formato de la distribucion, a cada establecimiento y a cada perfil del

consumidor, maximizando su satisfaccion”.

EAN VENEZUELA (2000)* sefiala que la GpC “consiste en gestionar un grupo de
productos que los consumidores perciben como interrelacionados para satistacer sus
necesidades, y que sobre la base de su importancia dentro de un establecimiento
generara objetivos de ventas o rentabilidades particulares, ligadas a politicas de
fijacion de precios, promociones, surtidos, espacios etc. Como resultado del analisis
de los productos de la categoria que ofrecen mayor ganancia, €l minorista se
concentra en el consumidor, recoge sus datos de venta y trabaja confuntamente

con el proveedor logrando defenderse mejor de la competencia”.

En nuestra opinion, la GpC es un proceso de colaboracién entre fabricantes y
distribuidores para gestionar cada categoria de productos como un negocio, en el
gue debe existir un Unico responsable en ambos tipos de empresas que coordine las
relaciones entre las areas, y tome las decisiones adaptadas al tipo de comercio y a

los perfiles de los consumidores de las tiendas o de los lugares donde se dé la
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“instancia de compra”, produciendo mayor “valor agregado” a estos Ultimos y

mejores resultados empresariales.

En esta definicion se consideré el término de ofrecer “valor agregado” a los
consumidores, sobre la base de recordar que hoy en dia no solo se busca satisfacer
necesidades sino que los productos deben estar relacionados con los deseos y con
las preferencias del consumidor. También, se ampli6é el concepto del punto de venta
(in store) al concepto de donde se da la “instancia de compra” sobre la base de una
exposicion de HISCHBRAND (2000)*, en la que considera que la situacion de
compra se genera donde se produce el valor agregado y que no necesariamente se

trata de un espacio fisico como es el caso de la compra virtual.

Con respecto a las causas del origen de la GpC, incluidas dentro de las que originan
el ECR (ver apartado 5.2), y que como ya se ha mencionado son prioritariamente la
aparicion de tiendas de descuento y tiendas especializadas; la importancia del punto
de venta, porque muchas de las compras se deciden en la tienda; los cambios de
las preferencias de un importante sector de consumidores que comenzaron a exigir
ademas de precios competitivos otros factores como servicio, cercanias, etc., lo que
implico preferencia por los supermercados frente a los hipermercados y disminucion
en el diferencial de precios entre ambos formatos de comercio; la pérdida de control
de los puntos de venta de los fabricantes; la complejidad de la gestion en el punto
de venta por el excesivo numero de referencias con que trabajan los
hipermercados; y la pobre capacidad de analisis existente de los datos recogidos
por el escaner, presentaron a la GpC como la Unica via para que los detallistas
puedan defender sus niveles de ventas y para que los fabricantes puedan establecer

relaciones con estos Ultimos y acceder a los consumidores.

Adicionalmente, segin ZENOR (1994)''® la GpC es la confirmacién de que los
sistemas tradicionales de gestionar por marcas ha tenido inconvenientes, debido a
gue se ha producido competencia interna entre las marcas de una misma empresa

que es lo que se conoce como canibalizacion, porque los consumidores actuales
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compran solo las marcas que estan en promocidn, originando que la sensibilidad al

precio sea mayor y que estén comprando mas por categorias que por marcas.

LIRIA (2001)%® asegura que la GpC surge en 1990 en los Estados Unidos,
concretamente en la empresa detallista Wal-Mart, por otro lado, HUTCHINS (1997)*
afirma que nace en los Estados Unidos en las empresas fabricantes Coca Cola y

Procter & Gamble.

MCLAUGHLIN Y HAWKES (1994)° afirman que la GpC se desarroll6 muchisimo en
Estados Unidos en 1994, donde un 20% de los grandes detallistas la implantaron
totalmente y un 62% se encontraban en la fase de desarrollo, a lo que HUTCHINS
(1997) afiade que, dadas las proporciones de adopcidn en ese pais, es probable que
el 20% de las empresas de la pequefia y mediana industria de la alimentacion

adopten la GpC durante los proximos cinco afios.

DIAZ MORALES (1997)%° asegura que “a historia de proyectos de gestion de
categorias en Espafia es breve”, y que las experiencias estan centradas en las

realizadas por las grandes multinacionales tanto fabricantes como distribuidoras.

Para complementar esta afirmacién, PEDRAZ de ACNielsen, y VALENZUELA
(1999)'° afirman que el proceso de GpC en Espafia comenz6 mucho mas tarde que
en los Estados Unidos, especificamente en 1996, debido, segun esta Ultima, a la

estructura de la distribucién de este pais:

e Al nivel de concentracion de las ventas inferior en la gran distribucion debido
a la importancia del comercio tradicional que segun el anuario de ACNielsen

(1998) supone un 10,4% del negocio de alimentacion y bebidas.

e Tres de las cinco mayores empresas detallistas que concentran un 25% de
las ventas del comercio minorista son francesas, en formatos de
hipermercados en un principio aunque se estan diversificando a

supermercados, y han contado con grandes ventas y beneficios hasta hace
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muy poco tiempo por lo que no habian estado interesados en un cambio de

gestién.

Para concluir, LIRIA (2001)%® asegura que, de las experiencias de las primeras
implantaciones, se ha concluido que hay que ofrecer al consumidor mediante la GpC

lo siguiente:
e Sensaciones de estar en tiendas selectas y de productos frescos.
o Reforzar la oferta o descuento.
e Promover servicios.
e Ofrecer espacio para la expresion.

¢ Romper y alargar la estacionalidad.

FERRE TRENZANO y FERRE NADAL (1996)* opinan que “/a idea es siempre vender

tal como el consumidor quiere comprar’.

REBOLLO (1995)% plantea que en lugar de disefiar las categorias desde las
centrales de los detallistas, estas deben ser disefiadas por un responsable en cada
establecimiento, para lograr ofrecer categorias conformadas por productos
sustitutivos y complementarios en funcién del perfil de los consumidores de cada
tienda y de sus experiencias globales de compra, porque “e/ consumidor elige una
tienda en detrimento de otras, en funcion de aspectos como los precios, la limpieza,
el surtido, el servicio, el ambiente, la amistad o la calidad, y no por las categorias
que esta ofrezca y que la experiencia global de compra, pues, es una combinacion
de impresiones la mayoria de las veces subjetiva que resultan en la percepcion del
valor”, es decir, sugiere que los supermercados deben gestionarse como los centros
comerciales que logran la mejor combinacion de tiendas especializadas en funcién
del tipo de clientes, resaltando la importancia de evitar problemas operativos como
roturas de stock y que los precios no sean los apropiados en funcién de la imagen

del establecimiento.
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En nuestra opinion el punto de partida de la GpC una vez esta se ha decidido llevar
a cabo por las empresas que involucre, debe ser la de conocer muy bien al
consumidor de cada una de las categorias que se encuentran en la distribucion
moderna, para lo que hay que entrevistarlos con la finalidad de conocerlos, para
poder facilitarles sus compras y evaluar si para los detallistas es factible
responderles completamente en sus establecimientos, porque a veces tienen
limitaciones operativas que se lo impiden (categorias muy grandes de manejar,
imposibilidad de crear ambientes naturales y refrigerados para una misma categoria
que asi lo requiera, etc.), sin olvidar que la GpC no es una panacea, porque todos
los consumidores no perciben de igual manera variables como el servicio, la imagen

corporativa, etc.

5.3.1 CATEGORIA Y ROL

Segun el Comité Europeo de ECR ‘“wna categoria es un conjunto de productos o
servicios que los consumidores perciben como complementarios o Sustitutivos

respecto a la satisfaccion de una determinada necesidad”.

Segin LIRIA (2001)% una categoria es un “conjunto de productos relacionados

entre si desde la vision del consumidor”.

Segn DIAZ MORALES (2000)% “/a idea para agrupar los productos por categorias,
es que un articulo debe estar agrupado en la misma categoria de los articulos que lo

sustituyen desde el punto de vista del consumidor’.

Para REBOLLO (1995)% el concepto de categoria es el que normalmente se utiliza
de agrupar articulos iguales o competitivos, pero opina que habria que “/ntroducir e/
concepto de categoria de articulos complementarios, que agruparia aquellos

productos que, normalmente, se compran de manera confjunta (por efemplo: arroz,
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mariscos y los aditivos de una paella) y que en el futuro, las tiendas estaran

organizadas por categorias de productos complementarios”.

La ASOCIACION ESPANOLA DE CODIFICACION COMERCIAL (AECOC) en su pagina
web (abril, 2002)* afirma que “una categoria es un grupo de productos/servicios
que los consumidores perciben como interrelacionados y/o sustitutivos en la
satfsfaccion de una necesidad, entendiéndola en un sentido amplio (aliviar el dolor,

calmar la sed, bebé, cuidado de la mascota)”.

NICOLAI y REYNARD (1998)% dicen que “para e/ comprador la categoria representa
una unidad, una asociacion de ideas que tiene sentido y que el modelo de compra
con éxito se basa en encontrarlo todo, incluso lo no previsto, en poco tiempo,

optimizando el recorrido y conservando ganas e ilusion para posteriores compras”.

Es importante aclarar que “la clasificacion estandarizada de productos de AECOC”
gue se mencion6 en el apartado 5.2.2 es independiente de la clasificacién por
categorias, porque con la GpC cada empresa debe agrupar los productos en
categorias sobre la base de los criterios de sus consumidores especificos y de su
formato comercial, resultando por ejemplo, que para un detallista el café pertenezca
a la categoria de infusiones mientras que para otro detallista integre la categoria de
desayuno. Esto se explica, porque dentro de cada categoria debe existir una
estructura (subcategorias, segmentos, subsegmentos, etc.) fijada por el “arbol de
decisién de compra del consumidor” especifico de cada establecimiento que indica

el orden de seleccién en que el consumidor elabora su compra.

Con esta jerarquia en las decisiones de compra, que consiste por ejemplo, en que
cuando los consumidores de la categoria vinos compran un vino de mesa, suponga
gue en primer lugar deciden si sera tinto, blanco, rosado o champafia, en segundo
lugar deciden cual serd el pais de origen, en tercer lugar deciden la marca de
fabrica, en cuarto lugar el afio de fabricacién, etc., se construye la estructura de la
categoria: la subcategoria es tipo de uva, el segmento es pais de origen, etc. como

se ilustra en la Figura 5.1.
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VINOS DE MESA

TINTO BLANCO ROSADO CHAMPANA
PAIS DE PAIS DE PAIS DE PAIS DE
ORIGEN ORIGEN ORIGEN ORIGEN

Fuente: ACNielsen, 2001
FIGURA 5.1

Arbol de decision de compra del consumidor de la categoria vinos de mesa

La amplitud de esta estructura de la categoria (subcategorias, segmentos,
subsegmentos, etc.) termina cuando se tengan perfectamente clasificadas todas las
referencias que conforman la categoria, y para cada porcion de categoria que se
haya generado hay que conocer su peso en la categoria, su margen, su potencial de

crecimiento, su perfil de consumidor, etc.

VALENZUELA (1999)'° afirma que el distribuidor en la GpC debe contar con un
“portafolio de categorias”, que le permita conocer y lograr los objetivos de cada
categoria partiendo de su definicion y rol o papel que cada una desempefia en el
negocio, y afiade que la definicion de las categorias y el rol de las categorias deben
ser realizados por los gestores de la categoria y apoyados por la direccién, porque
son la guia en el plan estratégico y tactico que se adopte para cada categoria y de
los recursos que se le asignaran, y por tanto, es también una guia en el disefio de la

estrategia global de la organizacion.
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Afade con respecto al rol de la categoria, que la planificacién estratégica utilizando
matrices para determinar la posicion relativa de un producto con respecto a los
demés, que ha sido muy utilizada para el analisis de las “carteras de productos”,
puede aplicarse para el andlisis de los “portafolios de categorias” si se les

incorporan consideraciones sobre las necesidades del consumidor.

Para la definicién de roles de la categoria existen dos aproximaciones, en funcién de
la gestion del detallista y en funcién de la cobertura de necesidades del consumidor.
En este trabajo se expondra Unicamente uno de los dos esquemas de roles que se
plantean en funcién de la cobertura de necesidades del consumidor, que toma en
cuenta la percepcion de este Ultimo sobre cada categoria de la tienda (aunque
también deben tomarse consideraciones adicionales sobre la importancia de la
categoria para el detallista como rotacion, margenes, etc.), porque es el mas

utilizado en GpC.

Se evalla sobre la base de variables como la frecuencia de compra y el volumen de
la compra media en la categoria del establecimiento, ya que el consumidor
seleccionara una u otra tienda dependiendo de si la compra es frecuente o rutinaria,
o de si se trata de una compra esporadica o reflexiva, e identifica los siguientes

cuatro roles:

e Categoria de conveniencia: categorias que posicionan al detallista en cuanto
a su capacidad de servicio como “aquel que ofrece la relacion calidad-precio
mejor en las compras no planeadas sistematicamente”, son compras por
impulso, y sus surtidos deben ser Ilimitados pero cuidadosamente
seleccionados con precios y promociones no tan agresivas. Constituyen entre
un 15% y un 20% de todas las categorias de un detallista tipo. Por ejemplo,
la categoria que incluye productos para el cuidado de los zapatos, comida

china, comida mejicana, vinos selectos.

e Categoria habitual o de rutina: categorias que posicionan al detallista “al
proveer buena relacion calidad-precio de forma permanente al satisfacer las
necesidades diarias” del segmento clave de consumidores (tarjet group) que

los adquieren de forma automatica y rutinaria, siendo importante para esta
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categoria una buena seleccion del surtido ademas de precios y servicios
competitivos. Por ejemplo, la categoria de alimentos para animales

domésticos, suavizantes.

e Categoria ocasional: categorias que posicionan al detallista “por ofrecer una
buena relacién calidad-precio en la compra de productos estacionarios”, son
compras puntuales realizadas segun la época del afio y caracterizadas por
displays estacionales. Constituyen entre el 15% y el 20% de todas las
categorias de un detallista tipo. Por ejemplo, la categoria de los turrones,

bronceadores, insecticidas, limpiadores especiales, etc.

e (Categoria de destino: categorias que posicionan al detallista como “el
preferido por sus mejores precios”, son las categorias que atraen al
comprador al punto de venta y que mueven mas dinero por lo que es critica
para el negocio, y debe tener un surtido amplio, precios competitivos y ser
muy promocionada. Constituyen del 5% al 7% de todas las categorias de un
detallista tipo. Por ejemplo, la categoria de lacteos, detergentes, papel,

cervezas, etc.

En la Tabla 5.1, que se muestra a continuacién, se ilustran otros ejemplos de los

tipos de categorias descritas.

DESTINO RUTINA OCASIONAL CONVENIENCIA
Fiambres Bebidas suaves Bl mueve & Aceite de motor
escuela
Panaderia Pastas Jardin Utensilios de cocina
Producto fresco leplggger;es e Cuidado del sol Floral
Carne Café Tarjetas Ropa
Pescado Cmdadq del Hielo/Nieve Video
bebé
Vino Papel de cocina Frio Hardware
Cerveza Confiteria Navidad Juguetes

Fuente: ACNielsen, 2001
TABLA 5.1

Roles de las categorias
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Adicionalmente, existen categorias que desempefian roles mixtos como alquiler de
videos, relojerias, etc. que han originado la presencia de tiendas complementarias

en los centros comerciales donde estan ubicados los hipermercados.

Es importante resaltar, que una misma categoria puede desempefiar un papel
distinto dependiendo del detallista, que una categoria puede cambiar su rol en
funcién de las decisiones que el detallista adopte con ella, y que en un
establecimiento deben existir categorias que desempefien los cuatro roles de

destino, rutinaria, ocasional y de conveniencia de forma equilibrada.

En la GpC los fabricantes deben establecer de acuerdo con los detallistas la

estrategia que adoptardn con respecto a la categoria en términos de:
e Rol.
¢ Importancia.
e Surtido.
e Espacio en el lineal (tipo y forma de implantacion).
e Precios.
e Promocién.
e Publicidad.
e Lanzamientos.
e Ubicacion en la tienda.
e Rentabilidad.

e Presupuesto.

Y es evidente que los fabricantes adoptaran estrategias diferentes dependiendo del
papel que los distribuidores asignen a la categoria a la que pertenecen sus
productos, es decir, incrementaran actividades como promociones, etc., cuando se
trate de una categoria de destino, y por tanto gastaran mas presupuesto que si se

tratara de otro tipo de categoria.
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5.3.2 MODELO

Informacién suministrada por ROQUET Y VALENZUELA (1998)%, y FERGAL

(noviembre 2000)*, sefialan que ECR EUROPA provee un informe general publicado

en 1998 como “Las mejores practicas de la Gestion por Categorias segun ECR

Europa” que proporciona un modelo estandar comun para la GpC en Europa.

En el modelo de GpC, como se aprecia, existen componentes esenciales y

componentes facilitadores, estos Udltimos en virtud de que sirven para el

sostenimiento vital de los primeros como se ilustra en la Figura 5.2.

Los componentes esenciales del modelo son:

La Estrategia: la estrategia de cada una de las categorias proporciona la guia
a seguir, y debe estar enmarcada dentro de la vision, mision, politicas,

estrategia general y objetivos generales de las empresas.

El Proceso de Desarrollo: tanto para las empresas fabricantes como
distribuidoras es la guia a seguir para desarrollar en cada categoria el plan, la
implantacion, la evaluacién de los resultados y el posterior seguimiento de

manera conjunta.

Los componentes facilitadores del modelo son:

Objetivos y Medidas de Exito: es la necesidad de establecer objetivos
comunes entre las empresas involucradas para medir y monitorear el progreso

del proceso de desarrollo de la GpC.

Tecnologia de la Informacion: es la necesidad de disponer de datos del
escaner de los detallistas, datos de auditorias en el punto de venta, datos del
consumidor y datos del mercado. Ademéas de herramientas informaticas que
conviertan esos datos en informacién y los analicen para apoyar la toma de

decisiones en la GpC.
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Relaciones de Colaboracién: es la necesidad de que exista un compromiso a

mediano plazo (1 a 3 afios) o largo plazo (3 a 5 afios) entre las altas gerencias

de las empresas fabricantes y distribuidoras para desarrollar el proceso de

GpC enfocados en la categoria y en el consumidor, compartiendo informacion,

estrategias, objetivos, y tomando decisiones conjuntas sobre el tiempo que

durara la colaboracion, con qué informacion se cuenta, en qué tiendas se va a

implantar, qué se desea obtener en términos cuantitativos, etc.

Capacidades Organizacionales: es la necesidad de contar con el apoyo de las

direcciones, de adaptar las estructuras de las empresas involucradas, asignar

funciones y responsabilidades y escoger un responsable Unico para cada

categoria tanto del distribuidor como del fabricante (a este ultimo se le conoce

como el capitan de la categoria), educar y recompensar al personal.

Basicos
OBJETIVOS RELACIONES
Y DE
MEDIDAS DE EXITO COLABORACION
ESTRATEGIA
PROCESO DE
DESARROLLO
TECNOLOGIA CAPACIDADES
DE LA DE LAS
INFORMACION ORGANIZACIONES
\ Medios
Fuente: ECR Europa, 1998
FIGURA 5.2

Componentes de la Gestion por Categorias
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Y las etapas del “proceso de desarrollo” las que se ilustran a continuacion en la

Figura 5.3.

PREPARANDOSE PARA LA GESTION POR CATEGORIAS

DEFINICION DE LA CATEGORIA Y SEGMENTACION

ROL DE LA CATEGORIA

EVALUACION DE LA CATEGORIA

OBJETIVOS DE LA CATEGORIA

OHdHzm=<-CcoOmwm

ESTRATEGIAS DE LA CATEGORIA

TACTICAS DE LA CATEGORIA

IMPLANTACION

Fuente: ECR Europa, 1998
FIGURA 5.3

El proceso de desarrollo de la Gestién por Categorias

Como se observa en la Figura 5.3, la GpC es un proceso continuo de mejoras sujeto
a revisiones periddicas debido a lo cambiante del entorno, y debe preverse un
calendario de seguimiento que dependa de la dinamica (evolucién de los mercados,
de las tendencias del consumo y del perfil de los consumidores) y del peso de cada
categoria para el negocio. Pero es justamente en este momento, cuando se observa
gue la GpC en sus inicios puede implicar un gran esfuerzo pero, una vez en marcha,

estos disminuyen y se comienzan a ver los frutos.
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Es importante aclarar que la filosofia y los fundamentos que sustentan la GpC son
aplicables a cualquier formato comercial de la distribucién tradicional (relacién
fabricante-distribuidor), asi como que no todas las empresas planifican y ejecutan el
proceso de desarrollo de la GpC en las mismas etapas ni utilizan la misma

metodologia.

Segn HUGUET (1997)* “lo importante no es ver a la GpC como provista de etapas
absolutamente diferenciadas sino que lo importante es definir el hilo conductor del
anallsis y de la toma de decisiones”. Sin embargo, a nuestro modo de ver, lo ideal
seria que todas las empresas adoptaran el modelo estandar del proceso de la GpC
propuesto por ECR Europa, y por tanto, las etapas en que dicho modelo sefiala que
se debe realizar el proceso de desarrollo, porque esto facilitaria la comunicacién y la

colaboracién entre las empresas involucradas.

5.3.3 PROCESO

El componente esencial de la GpC correspondiente al proceso de desarrollo esta
conformado por varias etapas como se ilustré en la Figura 5.3, y a su vez, para
realizar cada una de las etapas existen metodologias que pueden variar
dependiendo de cada empresa. A continuacion se ilustrard la adoptada por dos
empresas en Irlanda: Kerryfoods y Superquinn en la categoria de grasas amarillas y

blancas, asesoradas por ACNielsen y apoyadas por ECR Irlanda.

5.3.3.1 PREPARAR EL SISTEMA

FERGAL de ACNielsen (diciembre-enero 2001)* asegura que lo primero es medir la
disponibilidad de las empresas para emprender el proceso de la GpC y solventar las

carencias.
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Disefio de la estrategia: debe organizarse el negocio del detallista en
categorias, lo que implica como punto de partida, realizar el analisis cruzado
de las categorias en la tienda del detallista que se describe en el apartado
5.3.3.3, para seleccionar las que seran gestionadas en funciéon de su peso
para el negocio, potencial de crecimiento en el mercado, etc. A continuacion,
las categorias seleccionadas para ser gestionadas deben ser definidas como
unidades de negocios, es decir, disefiar y adaptar sus estrategias a la cultura,
visién, mision, politicas, estrategias y objetivos corporativos de la empresa
detallista. Posteriormente, segin HUGUET (1997)*® se procede a la seleccion
de los socios (fabricantes y detallistas) que depende de que compartan una
filosofia empresarial similar y de factores como, el peso en el sector, los
recursos de que disponen, la experiencia previa y la disponibilidad de los altos
directivos a la colaboracion, para a partir del compromiso entre los fabricantes

y los detallistas desarrollar la GpC.

Disponer de una guia del proceso de desarrollo de la GpC que sefiale las

etapas que lo conforman y la metodologia a utilizar.

Acceso a la informacién y tecnologia: se necesitan datos del mercado, del
consumidor, del fabricante y del distribuidor sobre la categoria. En cuanto a la
tecnologia se necesitan softwares para estructurar los datos y convertirlos en

informacion, y softwares que faciliten la toma de decisiones de merchandising.

Capacidad de comunicacién y de colaboracién entre distribuidores vy
fabricantes: deben fijarse en comun detalles del proceso como fechas, gastos,
e informacion a compartir porque los detallistas necesitan conocer a los
consumidores de la categoria y los fabricantes a los compradores de la

categoria.

Estructura de la compafiia: deben asignarse tanto en el negocio del detallista
como en el del fabricante responsabilidades y preparar al personal en GpC, asi

como crear sistemas apropiados de recompensa.

Objetivos y medidas de éxito: deben negociar los fabricantes y detallistas los
objetivos de la categoria en las tiendas como las ventas, etc., los objetivos
sobre el consumidor de la categoria como penetracién, frecuencia de compra,

gasto por hogar, etc., y los objetivos sobre el mercado como la cuota del
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mercado de la categoria del detallista, que se esperan alcanzar con la GpC y

gue serviran de referencia para medir los resultados.

5.3.3.2 DEFINICION DE LA CATEGORIA Y SEGMENTACION

Segln FERGAL de ACNielsen (febrero, 2001)* esta etapa es fundamental porque
plantea la diferencia entre la GpC que es el “enfoque al consumidor” y la tradicional
gestién de espacio de la categoria, y consiste en definir un grupo de productos y
servicios que el consumidor percibe como interrelacionados y/o sustituibles en la
satisfaccion de una necesidad y que conformaran la categoria sobre la base de
estudios al consumidor. Ejemplos de productos interrelacionados: ropa de bebe,
lociones de bebe, pafiales de bebe, alimentos de bebe, etc. Ejemplos de productos

sustituibles: café, té, manzanilla etc.

También sefiala que en esta etapa hay que asegurarse de que la categoria sea
manejable dentro de la tienda, porque pueden presentarse limitaciones logisticas:
que la categoria resulte muy grande de manejar o que quede conformada por
productos que deben mantenerse unos en ambientes naturales y otros refrigerados,

etc.

Posteriormente, se determina la estructura de la categoria: subcategorias,
segmentos, subsegmentos, etc. de acuerdo a la jerarquia de las decisiones de
compra del consumidor dentro de la categoria o “arbol de decision de compra del
consumidor” descrito en el apartado 5.3.1 (sobre la base de estudios al consumidor

y los resultados del escaner en la tienda del detallista).

Este analisis es fundamental en la séptima etapa del proceso de desarrollo “tacticas
de la categoria” que sera explicada en el apartado 5.3.3.7, porque sobre la base del
orden de estas decisiones de compra de los consumidores en la categoria se realiza

la “implantacién en el planograma” que arroja el software de espacio.
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5.3.3.3 ROL DE LA CATEGORIA

Seglin FERGAL de ACNielsen (marzo, 2001)* es, en esta etapa, donde se examina
el funcionamiento actual de la categoria a gestionar con respecto a otras categorias

de la cadena en funcion de su contribucién al negocio.

Generalmente, cuando se va a gestionar una categoria especifica, su rol ya se
conoce, porque, como se comentd en el apartado 5.3.3.1, la clasificaciéon de las
categorias de la tienda del detallista por su rol se realiza en la primera etapa del
“proceso de desarrollo” de la GpC, permitiendo que los detallistas se concentren en
las mas importantes (los grandes detallistas tienen aproximadamente cincuenta
categorias claves para el logro de sus objetivos segun ACNielsen y no todas tienen

la misma importancia, de entre las 200 categorias que aproximadamente manejan).

Hay muchas variables que se pueden analizar para determinar el rol de cada una de

las categorias en la cadena del detallista, pero las mas comunes son las siguientes.

e Para identificar qué categorias son importantes para el detallista, desde el
punto de vista del consumidor, hay que determinar para cada categoria: 1- el
perfil de los consumidores de dichas categorias (estado de la familia, forma de
vida, etc.), 2- Peso de compra (cantidad de productos que compran de esas
categorias), 3- frecuencia de compra (numero de veces que compran en la

categoria durante un determinado periodo de tiempo).

e Para identificar qué categorias son importantes para el detallista, desde el
punto de vista de la rentabilidad que le generan, hay que identificar primero el
margen promedio de beneficios en valor total del detallista, lo que permite
fijar un patrén contra el que cada categoria pueda ser comparada, a
continuacion se determina para cada una de las categorias del detallista: 1- el
margen de beneficios en valor y 2- el margen de beneficios porcentual,
porque es importante que ambas variables sean calculadas debido a que si el

andlisis para una categoria arroja un alto margen de beneficios porcentual no
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significa que la categoria sea muy importante para el negocio ya que puede

tener un bajo margen de beneficios en valor.

e Para identificar qué categorias son importantes para el mercado, desde el

punto de vista de su rendimiento: hay que evaluar para cada categoria: 1-

tamafio del mercado, 2- cuota de mercado, 3- crecimiento o decrecimiento

actual en el mercado y sus tendencias a largo plazo.

A continuacién, se deberan realizar andlisis cruzados de las categorias (en Irlanda

utilizaron el software Cross Category Analyser de ACNielsen) que permitan

comparar, para cada una de las categorias, su rendimiento en la tienda del detallista

frente a su rendimiento en el mercado, lo que contribuirda a identificar las

oportunidades para cada categoria como se ilustra en la Figura 5.4.
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Figura 5.4

Analisis cruzados de las categorias que pertenecen al sector bebidas
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Posteriormente, con los resultados del andlisis cruzado de las categorias se le asigna
el rol de destino, rutina, conveniencia u ocasional a cada una de las categorias en la
cadena (ver apartado 5.3.1), porque los roles de las categorias no son los mismos
para todas las cadenas e incluso dentro de una misma cadena no tienen que ser los

mismos para todas las tiendas.

5.3.3.4 EVALUACION DE LA CATEGORIA

FERGAL de ACNielsen (abril, 2001)* asegura que durante esta etapa se debe de
obtener, organizar y analizar la informacion necesaria para entender el rendimiento
actual de la categoria, subcategorias, segmentos, marcas, fabricantes e incluso de
las referencias, con la finalidad de determinar las oportunidades y las razones de

esas oportunidades en cada nivel de la segmentacion de la categoria.
A- Obtener los datos.

e Datos del mercado, es decir, informacion del rendimiento de cada nivel de la
segmentacion de la categoria en el mercado (tendencias de crecimiento,
cuotas de mercado, ventas por areas geogréaficas, etc.), asi como de las

tiendas de las cadenas de la competencia donde debe observarse lo siguiente:
— Amplitud y profundidad del surtido.
— Implantaciones.
— Precios.
— Promociones.

o Datos del detallista y del proveedor, es decir, datos de los fabricantes de las
referencias que conforman la categoria y datos del escaner del detallista
tienda por tienda, semana por semana Yy referencia por referencia, que

permitan observar la contribucién de cada referencia a la categoria:
— Surtido, espacio y precios.
— Maérgenes de beneficios.

— Reposicion.
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— Lanzamiento de nuevos productos.
— Promociones.

— Publicidad.

— Ubicacion en tienda.

o Datos del consumidor, es decir, investigacion del comprador de la categoria

en la cadena por subcategorias, segmentos, marcas, referencias, etc.:
— Perfil del comprador.
— Penetracién (nimero de hogares que compran la categoria)
— Ciclo de compra
— Peso de compra.
— Frecuencia de compra.
— Cadenas alternativas de compras.
— Respuesta promaocional.
— Sensibilidad al precio.

— Fidelizacion.

B- Organizar los datos.

Todos los datos recaudados deben ser codificados sobre la base del arbol de
decision de compra del consumidor de la categoria (segmentacién de la categoria)

lo que permitird compararlos y analizarlos.

C- Analizar los datos.

Propone tres pasos para realizar los analisis que son los que se enuncian a

continuacion y que se ilustran en la Figura 5.5.
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o Analizar y entender el rendimiento actual de la categoria en la tienda o
cadena como en el mercado, utilizando los datos del mercado, del detallista,

del fabricante y del consumidor.

e Identificar las oportunidades, para cada nivel de la segmentacion de la
categoria en la tienda del detallista frente al rendimiento de la categoria en el

mercado.

e Investigar la razon de esas oportunidades, sobre la base de como el detallista
y la competencia manejan la categoria y las diferencias de esos manejos en
los diferentes establecimientos en lo referente a surtidos, precios, espacio,

promociones, etc.

Anélisis de Andlisis del Andlisis del Analisis del
mercado detallista Consumidor Proveedor
OPORTUNIDADES
Surtido Espacio Precio Promocion Reposicion

Fuente: ACNielsen, 2001

FIGURA 5.5

Oportunidades de las categorias en los establecimientos
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5.3.3.5 OBJETIVOS DE LA CATEGORIA

FERGAL de ACNielsen (mayo, 2001)* establece que surgen de la divergencia entre
la situacion actual de la categoria en la tienda y la situacidon que podria alcanzar la
categoria en la tienda, por tanto, los objetivos especificos de una categoria
dependeran: 1- del rol que tenga la categoria (ver apartado 5.3.3.3), 2- de la

evaluacion de la categoria (ver apartado 5.3.3.4).

A continuacion, se exponen algunos objetivos que se plantean para las categorias,
siendo, segun la investigacion descriptiva realizada en este trabajo, los mas

comunes los dos primeros que aparecen en la siguiente lista:
¢ Aumentar el volumen de ventas (aumentar el nUmero de articulos vendidos).
e Aumentar el volumen de ventas en valor.
e Aumentar los beneficios.
e Aumentar el retorno de la inversion (ROI).
e Reducir inventario.
e Reducir los fuera de stock o roturas de stock.
e Incrementar la lealtad 0 fidelidad de los consumidores.
e Aumentar la frecuencia de compra de los consumidores.

e Aumentar la eficacia de las promociones.

KALWANI Y NARAYANDAS (1995)* opinan que las ventas es la mejor unidad para

medir los resultados de la GpC.

5.3.3.6 ESTRATEGIAS DE LA CATEGORIA

Seglin FERGAL de ACNielsen (mayo, 2001)*® las estrategias se fijan para lograr los
objetivos planteados, y las tipicas para cada categoria cubren areas tales como

gama o surtido de los productos, espacio en el lineal, precios, promociones,
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publicidad, lanzamientos y ubicacién por tienda o por grupos homogéneos de
tiendas de la cadena (tiendas que tengan perfiles similares de consumidores).

Ejemplo de algunas estrategias de la categoria:

Generar trafico en las tiendas.

Favorecer compras por impulso.

Atraer a nuevos consumidores.

Animar a los consumidores ya existentes a que compren mas.

Animar a los consumidores ya existentes a que compren mas a

menudo.

5.3.3.7 TACTICAS DE LA CATEGORIA

Segln FERGAL de ACNielsen (junio, 2001)%*" son aquellas acciones especificas que
se realizan en las tiendas para llevar a cabo las estrategias previamente planteadas
en la categoria, y que se toman en materia de gama o surtidos, espacio e
implantacion en el lineal (planograma), precios, promociones, publicidad,
lanzamientos, ubicacion de la categoria en la tienda y otras actividades de
merchandising como etiquetas explicativas, iluminacion de la categoria, sefializacion

para su localizacién, etc.

La tactica referente a la seleccion de la gama o surtido de la categoria se facilita
utilizando un software de surtido, con la finalidad de ofrecer un surtido (variedad de
referencias) que genere la maxima satisfaccion al consumidor y la mayor

rentabilidad.

La tactica referente a la asignacién del espacio a la categoria se determina en
funcién de la demanda del consumidor de los productos y del inventario requerido
en el lineal o stock objetivo del lineal, y se facilita utilizando un software de espacio
gue arroja un planograma que es una fotografia del arbol de decisiébn de compra del

consumidor en la categoria.
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Por ejemplo en Irlanda, de acuerdo al arbol de decision de compra del consumidor,
la categoria de las grasas amarillas y blancas qued6 conformada por las
subcategorias: 1- mantequilla verdadera, 2- grasa para untar, 3- grasa para cocinar,
4- grasa para cuidar la salud. La grasa para cocinar estaba a su vez conformada por
los segmentos: grasas para freir, grasas para cocer y mantequilla para cocinar, y

con la gestion del surtido quedé reducida a mantequilla para cocinar.

Las tacticas referentes a los precios tienen la finalidad de que se adopte una politica
de precios en el negocio del detallista lo mas acorde posible con su posicionamiento

frente a la competencia.

Las téacticas referentes a las promociones tienen la finalidad de lograr calendarios

promocionales que induzcan a las compras en la categoria.

Las tacticas de una categoria también deben formularse considerando las
oportunidades y las razones de esas oportunidades, asi como tomando en cuenta el

rol de la categoria en el negocio del detallista. Ejemplos de algunas tacticas:

Tacticas para una categoria de destino:
e Mantener una amplia gama de productos.
e Asignar precio contra la competencia.
¢ Promocionar regularmente.

e Colocarla en un lugar principal y ocupando un espacio amplio en la tienda.

Tacticas para una categoria de conveniencia:
e Mantener una gama limitada de productos.
e Asignar precios similares a los de la competencia.
e Promocionar limitadamente.

e Colocar la categoria en un lugar que esté disponible en la tienda.
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5.3.3.8 IMPLANTACION

La implantacion del plan y revision segin FERGAL de ACNielsen (julio, 2001)*®
consiste en implantar las tacticas de la categoria en las “tiendas experimentales” y
compararlos con los resultados de “las tiendas de control” que conforman un
mercado de prueba, es decir, en establecimientos del distribuidor previamente
seleccionados. HUGUET (1997)* corrobora que la experiencia demuestra que los

mejores resultados se obtienen implantando estos mercados de prueba.

A- Implantaciéon del plan: debe existir un plan de implantacion a seguir en las
tiendas del mercado de prueba seleccionadas para que se gestione la categoria que

considere los siguientes aspectos.

e Educacion en el proceso: programa de entrenamiento para educar al personal

que sera responsable de la categoria en la tienda.

e Coordinacion: establecer un calendario para ejecutar las diferentes tareas en
cada una de las tiendas que conforman el mercado de prueba, concretamente

en las tiendas experimentales.
— Coordinacién del plan promocional.
— Coordinacion para cambiar los precios.
— Fecha para implantar el planograma.

e Responsabilidad: se requiere asignar la responsabilidad total de la ejecucion
del plan de la categoria a una persona de la central de la cadena que debera
comunicarse con el responsable de la implantacion en las tiendas. Siendo
conveniente que el responsable de la central del detallista escuche las
sugerencias del responsable en el establecimiento para lograr que la

implantacion sea la adecuada.

e Supervision: cada tienda, una vez por semana, debe ser inspeccionada para
gue la implantacion se realice como se ha recomendado resolviéndose
cualquier problema que surja lo mas inmediatamente posible, por ejemplo hay

gque supervisar.

— Asignacién de la categoria en los lugares recomendados de la tienda.
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— Comprobacion del planograma de la categoria.

— Asignacién de las promociones recomendadas a los productos de la

categoria.

— Comprobacién de la disponibilidad de los productos de la categoria.

B- Revision: posteriormente a la implantacion en las tiendas experimentales de los
mercados de prueba se procede a la medicion de los resultados de los objetivos
planteados previamente y Uultimos cambios o correcciones antes de que sea

implantado el plan en todas las tiendas del detallista.

Para que los resultados tengan validez estadistica, el mercado de prueba debe estar
conformado por un grupo de “tiendas experimentales” y un igual namero de
“tiendas de control” (minimo cuatro de cada una) que deben tener una serie de

variables comunes, algunas de las cuales pueden ser:
e Similar volumen de ventas de la categoria.
e Similar localizacion de la tienda.

e Similar numero de compradores.

Adicionalmente, por ejemplo, si se considera necesario que el periodo de prueba de
la categoria en cada “tienda experimental” se mantenga aproximadamente durante
12 semanas después de la implantacion, entonces, las mediciones en las “tiendas
experimentales” se deben realizar 8 semanas antes de la implantacion y se
compararan con las realizadas en las ultimas 8 semanas después de la implantacion
(las 4 primeras semanas después de la implantacion no se consideran, porque es
una etapa en donde los consumidores se acostumbran a los cambios en la

categoria).

Los resultados de las mediciones reflejaran los incrementos que se han producido

por la gestion de la categoria en las tiendas experimentales.
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Posteriormente, estos resultados se compararan con los arrojados por las “tiendas
de control” para finalmente obtener los resultados definitivos de la categoria y

realizar correcciones en caso de que sean necesarias.

Es importante aclarar, que el momento apropiado para tomar nota de los resultados
arrojados por una implantacion de GpC depende de la rotaciéon de los productos de
la categoria (a mayor rotacion los resultados pueden verse mas rapidamente), y se
miden generalmente en “ventas en valor” si son productos con altos margenes de
ganancia en valor o en “ventas en volumen” si son productos con bajos margenes

de ganancias en valor.

5.3.3.9 SEGUIMIENTO

El proceso de desarrollo de la GpC es un proceso circular, es decir, debe realizarse
un seguimiento en el tiempo a la categoria y cada vez que lo amerite, repetir

nuevamente todo el proceso de desarrollo.

5.3.4 RELACIONES DE COLABORACION

El componente facilitador de la GpC, que se refiere a las relaciones de colaboracion
gue deben establecerse entre los fabricantes y los distribuidores, ilustrado en la
Figura 5.2, es de suma importancia para el éxito de este modelo de gestion

empresarial y deben ser apoyadas por las direcciones de las empresas involucradas.

DIAZ MAROTO (1999)? afirma que “/a GoC es una herramienta imprescindible en /a
distribucion moderna pero también lo es para el fabricante porque el éxito de
ambos estd ligado por algo evidente: el producto”. Al finalizar el articulo insiste en
este punto al concluir diciendo “todos estamos simplemente, nada mas y nada

menos que vendiendo. Se trata por tanto, de gestionar un negocio comun”.
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En nuestra opinion, para lograr gestionar ese negocio en comun, que es la
categoria, se requiere que existan relaciones de colaboracion entre los fabricantes y
los detallistas para compartir costes e informacién, porque la tecnologia a usar es
costosa y la informaciéon que se requiere cuantiosa: las empresas distribuidoras
conocen los datos demograficos de sus compradores finales, sus ventas y su
conducta, es decir, cdmo compran, dénde, y con qué frecuencia, mientras que las
empresas fabricantes conocen el producto, sus tendencias, evolucién,
posicionamiento y el perfil de los consumidores finales de sus marcas a través de
herramientas de investigacién que han aplicado durante afios como reuniones de

grupos, paneles de consumidores, etc.

Este conocimiento del consumidor que solo pueden lograr de manera conjunta,
permitird que los detallistas logren con la GpC mejorar la imagen de sus
establecimientos, al desarrollar un merchandising a medida de los consumidores y
ademas tomar decisiones de compra de una referencia sobre la base de lo que esta
aporta a su categoria. A su vez, los fabricantes con la GpC logran reforzar la imagen
de su marca ante los detallistas, al demostrarles la capacidad de la misma para
atraer clientes aumentando los volimenes de ventas y beneficios de los
establecimientos, lo que les asegurara para sus marcas un espacio en el lineal de la

categoria en el punto de venta y el acceso a los consumidores.

KUMAR (1996) afirma que es posible que alguna empresa quiera aprovecharse de
la confianza requerida en la GpC, aunque asegura que quizas esto sea beneficioso a
corto plazo pero a largo plazo se le devolveria negativamente, por ejemplo, un
fabricante honesto debe aceptar no solo la eliminacion de las referencias de la
competencia sino también de las suyas, si los analisis arrojan que no rotan dentro

de la categoria.

PEDRAZ de ACNielsen afirma que los fabricantes que realizan GpC, tienen como
ventaja sobre los fabricantes de los otros productos de la categoria que logran
establecer mejores relaciones con el detallista lo que les facilita negociar con ellos y
les permite llegar a establecer acuerdos en los que salgan favorecidos, por ejemplo,

acuerdos con respecto a la promocion de sus productos, etc., representando estas
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ventajas, desde nuestro punto de vista, un aspecto muy importante para los
fabricantes actuales debido a que el espacio en el punto de venta es lo que tiene

valor y pertenece al detallista.

Sin embargo, los fabricantes en Espafia perciben que, actualmente, y como
consecuencia fundamental de la concentracion, sus principales distribuidores poseen
un poder elevado sobre ellos como han arrojado las investigaciones realizadas por
DIAZ MORALES (1996)** y OUBINA (2000)%® que se exponen en el capitulo VIII.
También, SAINZ DE VICUNA (2001)% analiza la evolucién de estas relaciones (ver
apartado 3.3 del capitulo I11). Adicionalmente CRUZ Y OTROS (1999)" afirman que
en Espafa, sobre la base de los resultados arrojados por una encuesta realizada en
1998 a una muestra de sesenta y ocho empresas fabricantes de gran consumo, el
grado de cooperacion global entre el fabricante y su principal distribuidor se sitlia en
niveles medios-bajos, ubicandose el nivel medio de cooperaciéon en un valor de 3,5

puntos en una escala de 1 a 7 puntos.

Por otro lado, se ha observado a lo largo de esta investigacion, que en la mayoria
de los casos los detallistas se niegan a compartir informacién referente a los
margenes, por lo que los fabricantes se ven obligados a estimarlos para poder

realizar los analisis.

Para concluir, también conviene resaltar, que las relaciones de colaboracion
enmarcadas dentro de la GpC en Espafia a veces son proyectos globales en el
sentido que involucran las variables de surtido, espacio, precios, promociones,
publicidad y lanzamientos, y otras veces son proyectos parciales que involucran

solamente la gestién de los surtidos.

5.3.5 CAPACIDADES ORGANIZACIONALES Y TRADE MARKETING

El componente facilitador de la GpC, que se refiere a las capacidades

organizacionales de las empresas fabricantes y detallistas involucradas, ilustrado en
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la Figura 5.2, integra los aspectos de la seleccion, capacitacién y adaptacion de las

estructuras organizacionales (organigramas) a los requerimientos de la GpC.

HUTCHINS (1997)° sefiala que un 75% del desafio de las empresas para lograr la
GpC depende de reclutar y entrenar el personal. Con respecto a la estructura
organizacional de las organizaciones, la GpC defiende que debe asignarse un Gnico
responsable en ambas empresas involucradas, para que tomen las decisiones en
una categoria, porque da mejores resultados que la antigua gerencia por marcas en
la que existian varios responsables independientes de la toma de decisiones en una
misma linea de productos, siendo el Jefe de la Categoria segin HUGUET (1997)*® un
empresario dentro de una empresa, que debe gestionar a la categoria o categorias

a su cargo con un enfoque gerencial puro a lo largo de todo el proceso.

Las distintas opiniones sobre el cargo de Jefe de la Categoria, que ha surgido en las

estructuras de las empresas distribuidoras, son las siguientes:

e Segun LIRIA (2001)% en algunas empresas distribuidoras la figura tradicional
del Jefe de Compras esta siendo sustituida por la del Jefe de Categorias
(Category Manager) mientras que en otras empresas coexisten ambas
funciones. Ademas expone que la funcion del Jefe de Categorias de una
empresa distribuidora, segun la revista francesa LSA, debe tener un alto nivel

jerarquico y que sus cualidades deben ser:

— Estratega a alto nivel.

— Trabaja para obtener resultados a largo plazo pensando en el

consumidor y no solo en los costes.

— Hombre multifuncién: que segln nuestro punto de vista significa que
debe conocer de compras, marketing, merchandising, ventas,

administracion, logistica, finanzas e informatica.

e La empresa lider mundial distribuidora Wal-Mart, en marzo del 2001, tenia
contemplado como algunas de las responsabilidades para sus Jefes de

Categorias lo siguiente:

— Dirigir las relaciones con los proveedores.
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Para

Dirigir el equipo de miembros de la GpC.
Dirigir la estrategia de la categoria.

Tomar decisiones con respecto a la categoria en cuanto al surtido,

ubicacion, etc.

DIAZ MORALES (2000)* la estructura organizativa de un distribuidor

que realiza GpC debe contemplar la figura del Jefe de Categorias, que debe

ser activo, organizador y estratega, y que no es un especialista sino que debe

tener conocimientos y experiencia en compras, marketing, logistica, finanzas,

e informatica, y entre sus funciones estan:

Relacionarse continuamente con los fabricantes llegando a acuerdos de
compras, descuentos, formas de pago, formas de entrega de los
productos, etc., solicitarles informacion sobre el mercado de sus
marcas para ver si es compatible con la imagen de la empresa detallista
y con su segmento clave de consumidores, informarles sobre la

incidencia de las promociones en sus ventas, etc.

Obtener la informacibn necesaria para desarrollar los planes
estratégicos anuales con sus correspondientes objetivos para cada una

de las categorias.

Encargarse del control de los resultados de la GpC, comparando dichos
resultados con el plan y realizando los ajustes (no realiza directamente
la gestion de espacios, surtidos, precios, etc., este trabajo es de los

especialistas).

Relacionarse frecuentemente con los Jefes de las Tiendas, con la
finalidad de que se implemente correctamente la estrategia para cada

categoria.

El cargo de Jefe de Categoria debe estar ubicado en el Departamento de Trade
Marketing, que surge en las empresas fabricantes como consecuencia de las nuevas
ideas orientadas a la distribucion, y que se traducen en la actitud de preocuparse
del negocio del minorista como un punto diferencial de otros departamentos de la

empresa segin OLAZABAL (2002)%, porque es necesaria la diferenciaciéon de los
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fabricantes ante los detallistas y la Unica forma de lograrla es a través del servicio

ofrecido que a su vez pueda ser transferido a los consumidores, ya que el generar

mejores precios esta restringido porque hay ciertos margenes de rentabilidad que

no pueden reducirse mas alla de ciertos limites, mientras que el suministrar la

cantidad de productos que se demanden en el lineal genera una buena imagen del

fabricante ante el detallista porque permite lograr la satisfaccion al consumidor e

impide la pérdida de ventas.

Algunas visiones a este respecto son las siguientes:

Segun LIRIA (2001)% en las empresas fabricantes aparece también la figura
del Jefe de Categorias (Category Manager), para ayudar a organizar la
categoria al distribuidor, y pertenece al departamento de Trade Marketing en
aquellas empresas fabricantes que tengan dicho departamento. Opina que
debera trabajar en coordinacion con los departamentos de Ventas y
Marketing e involucrar a otros departamentos como el de Sistemas y
Finanzas, que trabajara con un presupuesto y que tendrd conocimientos de

informatica.

Para DIAZ MORALES (2000)% la GpC ha producido que en los organigramas
de las empresas fabricantes aparezcan nuevos cargos como Jefes de Trade
Marketing, Jefes de Categorias, Jefes de Merchandising, Jefes de
Promociones, Jefes de Tecnologia de Ventas, etc. y la necesidad del trabajo

en equipo entre ellos.

El INSTITUTO DE EMPRESA (2001)* sefiala que las empresas fabricantes

estdn cambiando sus estructuras siendo los departamentos mas afectados:

— Ventas, donde estan reduciendo el nuamero de Vendedores vy
sustituyendo parte de ellos por la figura de Jefes de Cuentas Claves

(Key Account Managers).

— Marketing, que también esta evolucionando ocasionando la creacién de
un nuevo departamento denominado Trade Marketing al que pertenece

el Jefe de la Categoria (Category Manager).
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Por otro lado, con respecto a cdmo debe establecerse la comunicacién entre ambos
tipos de empresas, a través de la nueva estructura organizacional, las distintas

opiniones son las siguientes:

e DIAZ MAROTO (1999)* asegura que los responsables de Logistica, de
Marketing, de Finanzas, de Informatica, y de Investigacion y Desarrollo (1+D)
de las empresas fabricantes y distribuidoras, como se muestra en la figura
5.6, deben conocerse y coordinarse, porque ya no basta la antigua relacion

Comprador-Vendedor.

Relacion Tradicional
Logistica o
Marketing Loglstl_ca
Finanzas Marketing
i Vendedor Comprador .
Informatica P Finanzas
1+D Informatica
1+D
Nueva Relacion

T

Logistica
Marketing
Finanzas
Informética
I+D

\/

PRODUCCION Y DISTRIBUCION SOCIOS DE UN NEGOCIO COMUM

Fuente: Diaz Maroto, L.

FIGURA 5.6

Gestion por Categorias: relacion entre Produccién y Distribucién
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VALENZUELA (1999)° plantea que segn ACNielsen las nuevas relaciones de
comunicacién entre los fabricantes y detallistas con la GpC deben establecerse
entre las distintas areas de ambas empresas pero coordinadas por los

Gestores de la Categoria como se ilustra en la Figura 5.7.

Relaciéon tradicional de comunicaciéon

Marketing Marketing

Distribucion Operaciones en tienda
Sistemas de Gestor de Comprador Sistemas de
Informacion Cuentas Informacion

Gestion del espacio
Finanzas

Gestion del espacio
Investigacién

Finanzas Un Unico punto de comunicacién

Relacién de comunicacién por

Gestion por Categorias
Marketing Marketing
Distribucion Operaciones en tienda
Sistemas de Gestor de la Gestor de la| Sistemas de
Informacion Categoria Categoria Informacion
Gestion del espacio Gestién del espacio
Investigacién Finanzas
Finanzas Comunicacion integrada
Fuente: ACNielsen, 1992
FIGURA 5.7

El cambio de la comunicacién en la organizacién con la

Gestion por Categorias

POETA (2001)% sobre la base de la experiencia de Unilever con el detallista

Carrefour, sefiala que debe conformarse un equipo de ventas que sea un
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equipo multifuncional con conexiones directas y en paralelo con cada una de
las é&reas de los detallistas con el objetivo de identificar y priorizar
oportunidades en cualquier area del negocio, porque aseguran que de nada
sirve tener excelentes acuerdos si luego el producto no estid en géndola, que

es el objetivo perseguido.

e COTERA (1999)* afirma que el contacto debe establecerse entre todos los

departamentos del fabricante con el detallista.

Desde nuestro punto de vista, estamos de acuerdo con el planteamiento de
ACNielsen de establecer las relaciones entre las diferentes areas de las empresas
pero coordinadas por los Gestores de las Categorias, porque pensamos que esto
incluso contribuira a integrar a los departamentos internos de cada una de las
empresas involucradas, que sobre todo, en el caso de las empresas fabricantes,
siempre se ha hablado de la dificultad de la toma de decisiones sobre los productos
por la divergencia de opiniones de los departamentos de Produccion, Ventas,

Marketing, etc.

En conclusién, todavia no existe una opinion aceptada por todos sobre como debe
establecerse la comunicacién a través de la estructura organizativa segun los
requerimientos de la GpC, siendo conveniente que se logre, porque facilitara la
comunicacién entre las empresas involucradas y ademas la utilizacién mas eficaz y
eficiente de la tecnologia informética, debido a que mediante ella se pueden
relacionar todos los involucrados en la GpC de todos los niveles, lo que les permitira

tener una visién global del negocio y visualizar mejor las oportunidades de mercado.

En Espafia, el INSTITUTO DE EMPRESA (2001)* sefiala que los cambios en las
estructuras de las empresas de distribucion se hardn mas notables cuando dejen de

crecer y realicen la GpC sobre un nimero constante de establecimientos.

A lo largo de esta investigacion, y para complementar la afirmacion del Instituto de

Empresa, se ha observado que en Espafa el cargo de Jefe de Categorias y el
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Departamento de Trade Marketing todavia no se han institucionalizado porque son

pocas las empresas que los han creado.

5.3.6 TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

El componente facilitador de la GpC, que se refiere a la Tecnologia de la
Informacién, ilustrado en la Figura 5.2, considera la necesidad de disponer de los
datos necesarios y que sean de buena calidad, de los softwares que permitan
transformarlos en informacion y de los softwares que permitan analizar esa
informacién para apoyar la toma de decisiones, es el elemento del modelo de la
GpC mas importante para efectos de este trabajo porque gran parte de la

investigacion se destina a su estudio.

MIQUEL (1998)"" recuerda que Peter Drucker lo predijo “/a sociedad venidera serd
la sociedad de los conocimientos y la informacion”, asegurando que la posesion de
recursos naturales no garantizara la riqueza de los paises, sino su capital humano,

sus conocimientos y los medios de informacion que posea.

La ORGANIZACION INTERNACIONAL DEL TRABAJO (1999)% afirma que la principal
razon de que la productividad haya aumentado mas rapido en el area de produccion
que en el area de servicios en general, reside en que desde 1970 en los Estados
Unidos los grandes lideres de la industria fabricante asi como las grandes cadenas
de detallistas, fundamentalmente de productos de gran consumo, han invertido

mucho en la tecnologia informatica.

Durante las décadas de 1970 y 1980 se han producido cambios en la tecnologia
informatica, por la aparicion de la tecnologia del escaner, el codigo de barras, asi
como el intercambio electronico de datos (EDI) entre fabricantes, mayoristas y

minoristas, que han producido grandes cambios en la cadena de suministros
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logrando reducir costes al permitir organizar la produccion al mejorar los procesos,
controlar el proceso de pedidos adecuando los tiempos de reposicién y minimizando
el inventario, asi como obtener mayor informacion sobre las preferencias del

consumidor y sus habitos.

Actualmente estan siendo utilizados sistemas de comunicacion a través de redes de
ordenadores por las grandes cadenas de minoristas, para lograr que sus tiendas
comuniquen en tiempo real los datos de las ventas obtenidos por escaner a sus

centrales contribuyendo a mejorar notablemente la administracién de las empresas.

Ademas la tecnologia de la informacién ha permitido la comercializacion directa y
personalizada con los consumidores: en la empresa Levis Strauss los clientes
disefian sus propios pantalones escogiendo estilos, colores, formas, tallas y, a través
de la red, envian la informacién a su fabrica en Tennessee, el mismo sistema es
empleado por la empresa National Bicycle Company de Japdn que fabrica bicicletas

de cualquier tamafio, color o estilo a gusto del consumidor.

Con respecto a la GpC, HUTCHINS (1997)*° sefiala que el 25% del desafio de las
empresas depende de la informacion necesaria y de la tecnologia adecuada para

analizarla.

DIAZ MORALES (2000)* sefiala que la GpC ha capitalizado los avances tecnoldgicos

informaticos porque entre otras cosas:

e Se necesita una evaluacién continua de ventas y datos demogréaficos de los
consumidores para saber quién compra, qué compra, donde lo compra, con
gué regularidad y cuanto gastan, esta identificacién se realiza ya en Espafia a
niveles locales, e incluso en Estados Unidos ya se pueden conocer por bloques

de viviendas.
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e Se necesita crear perfiles de compra de los consumidores vecinos al
establecimiento, siendo los datos del escaner conjuntamente con estudios

sobre sus estilos de vida y motivaciones de compra, lo que lo permiten.

e Se necesita identificar a los grandes compradores y sus preferencias, para

desarrollar promociones especificas dirigidas a ellos.

e Se necesita evaluar como afecta en el establecimiento el tener unas
categorias u otras, lograndose actualmente para categorias especificas realizar
predicciones de ventas, ubicar sus referencias en el lineal y obtener, con

rapidez, precios y promociones de los productos que las conforman.

Para, posteriormente, analizar toda esa informacion recaudada mediante softwares
que faciliten la toma de decisiones en los puntos de venta para cada categoria de

productos sobre como:
e Crear el surtido necesario.
¢ ldentificar para cada referencia el espacio adecuado en el lineal.
e Ajustar correctamente los precios.
e Seleccionar acertadamente las promociones.
e Seleccionar acertadamente la publicidad.
¢ El lanzamiento de productos nuevos.

e La ubicacién de las categorias en el espacio fisico de la tienda.

Por ejemplo, anteriormente, la manera habitual de realizar la gestion de surtido y
espacio en el lineal consistia en decidir el surtido, el nimero de caras (facings) y el
stock de los productos, tomando solo en cuenta los datos de ventas y del almacén.
Actualmente, como se estudiara en el capitulo VII, hay softwares que permiten
realizar los analisis tomando en cuenta simultdneamente a varias variables como:
ventas, cuotas, demanda, reposicion, etc. en funcidon del objetivo a alcanzar en la

tienda o grupos de tiendas (cluster) que componen la cadena.
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5.3.6.1 METODO PARA DETERMINAR EL SURTIDO

Segin MORANT (2001)%" existen varios métodos para determinar las referencias
gue conforman el surtido adecuado de una categoria. De entre los cinco métodos
gue él sefala, nosotros nos referiremos al método recomendado por la Asociacion
Espafiola de Codificacion Comercial, AECOC (1999)** debido a la vinculacién de este

organismo con ECR Espania.

MORANT (2001)% presenta un ejemplo practico de aplicacién de este método y
describe que se basa en un “andlisis de cobertura” que consiste en ordenar las
referencias en funcién a sus cuotas de mercado, para a continuacion fijar el nimero
de referencias que conformara la categoria y la cobertura total maxima de la
categoria que podra lograrse con ese nimero de referencias. Posteriormente, y
sobre la base de los analisis a los datos de cada referencia para las variables:
ventas, cuota de mercado y otras variables que interesen al detallista especifico
como imagen de la tienda, notoriedad (conocimiento de la referencia), etc. tomar
para cada referencia de la categoria decisiones finales del tipo: sale, entra, se

mantiene.

Es conveniente aclarar que el proceso de seleccién de un surtido eficiente para una
categoria es circular, porque de forma continuada deben revisarse las referencias
gue la integran tomando decisiones de incorporar, mantener o retirar referencias,
debido a los cambios en el mercado (gustos variables del consumidor, lanzamientos,

etc.).

También es importante aclarar que el surtido de una categoria se puede evaluar de
una manera global para toda la cadena, para grupos de establecimientos (cluster) o
establecimiento a establecimiento, dado que el surtido definido vendrad muy
condicionado por el espacio disponible, por ejemplo, el surtido de un hipermercado

es diferente al surtido de una tienda de conveniencia.
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5.6.3.2 METODOS PARA DETERMINAR EL ESPACIO DEL LINEAL

DREZE, HOCH Y PURK (1994)% plantean que los métodos utilizados para determinar

los espacios éptimos a ser ocupados por los productos de una categoria en los

lineales, se basan en que los cambios de asignacion de espacio de los productos en

el lineal pueden afectar los resultados de la categoria por las siguientes razones:

Influyen en la probabilidad de que existan roturas de stock con las

correspondientes pérdidas de ventas que esto implica.

Alteran la visibilidad cualitativa y cuantitativa de los productos afectando la

atencion del consumidor, y por tanto, la probabilidad de compra.

En lineas generales existen tres métodos de reparto del espacio para los productos:

Método del Periodo de Reaprovisionamiento, Método de Reparto Proporcional en

Funcion de Objetivos Cuantitativos, Método de Programacion Matematica.

Método del Periodo de Reaprovisionamiento: descrito por SAINT CRICQ Y
BRUEL (1975)® considera el lineal como un é&rea de almacenaje del
establecimiento del detallista por lo que establece que el espacio asignado a
cada producto de la categoria depende de tres factores: la demanda, las
dimensiones fisicas del producto y el periodo de reaprovisionamiento para el
producto. Es decir, a cada producto le corresponde el espacio que permita
almacenar la cantidad estimada de demanda entre reaprovisionamientos para

evitar roturas de stock e incluso considerar un stock de seguridad.

Método de Reparto Proporcional en Funcion de Objetivos Cuantitativos:
descrito por SAINT CRICQ Y BRUEL (1975)%, DIEZ Y LANDA (1996)* vy
VAZQUEZ Y TRES PALACIOS (1997)"" considera que el espacio asignado a
cada producto de la categoria en el lineal debe ser determinado sobre la base
de los objetivos a lograr en el punto de venta: ventas en unidades, ventas en
valor, cuotas de mercado, beneficios (que consideran los costes de
manipulacion e inventario), y ademdas pueden considerarse criterios
cualitativos segin MASSON y WELLHOFF (1991)% para apoyar las marcas del
distribuidor.
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Método de la Programacién Matematica: descrito entre otros por SAINT
CRICQ y BRUEL (1975)%, BULTEZ Y NAERT (1988)** y DREZE, HOCH y PURK
(1994)%® surge de investigaciones empiricas (experimentos) basadas en la
variacion de las ventas frente al espacio asignado, y considera que las ventas
de los productos de una categoria dependen del espacio asignado a los
mismos (elasticidad de espacio). Adicionalmente discrimina tres tipos de
productos: 1- productos no sensibles al lineal, para los cuales la funcién de
ventas es constante a partir de un minimo espacio; 2- productos de compra
frecuentes, para los que un aumento de espacio implica incrementos en las
ventas; 3- productos de compra ocasional, que necesitan un espacio
considerable para atraer la atencion e incrementar las ventas de forma

importante.

Sin embargo, existen dos cosas que complican este método: 1- la elasticidad
del espacio no es lineal porque se observan efectos cruzados entre los
productos de la categoria, 2- la elasticidad del espacio depende también de la
calidad del espacio asignado del lineal a los productos de la categoria, por lo
gue es imprescindible para la solucién de estos problemas la utilizacion de
programas informaticos, esto es debido a que como las curvas de ventas en
funcién del espacio no suelen ser lineales, se utilizan multiples variables para

cada referencia que conforma la categoria.

5.3.6.3 TECNOLOGIA ACTUAL

SEGURA (1998)*" sefiala que los beneficios actuales para la GpC de las nuevas

tecnologias son:

Ahorro en costes fijos:
— Teléfono: gracias a infovia.
— De mensajeria: gracias al correo electrénico.

— Informaticos: precios de los equipos y coste de su mantenimiento cada

vez mas bajo.
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— Humanos: costes de programaciéon del personal humano reducidos en

un 75% con la ayuda de los nuevos software.
Acceso a informacién mas abundante y actualizada.

Cada area de las empresas trabaja de manera mas auténoma e interactuando

con las otras.
Los nuevos software proponen entornos visuales que facilitan los analisis.

Unificacion de criterios en el uso de software que facilitan su uso a los

usuarios.

Nuevo canal de venta y publicidad representado por Internet.

Ademads, estas tecnologias facilitan los requerimientos de la GpC porque:

Permiten a la central distribuidora enviar todos sus planes de categorias con

rapidez a cada tienda.

Desarrollar a las empresas planes de merchandising por categoria y por

establecimiento.

Obtener datos especificos de los consumidores de cada tienda, para medir el
impacto de cada uno de los productos de una categoria con respecto a los

otros productos de su competencia que la integran.

Facilitar las decisiones sobre promociones en cada establecimiento, al
relacionar los cdodigos de barras de los productos con las actividades

promociénales desarrolladas para cada uno de ellos.

Obtener informacibn en tiempo real, es decir, obtener informacion
actualizada de manera continua de todos los niveles de las empresas (en las
areas de Marketing, Ventas, Finanzas, Logistica, Produccién y Direccion
General), mediante softwares que relacionan los datos de escaneres con los

datos internos y externos de las empresas.

Resolver de manera automatizada la gran mayoria de las decisiones
rutinarias, lograndose mayor tiempo para visualizar el mercado de forma
global lo que permite captar mejor las posibles oportunidades del mercado,

planificar y gestionar.
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e Compartir informaciéon mediante la existencia cada vez mayor de los “market
place” o lugares en Internet donde los detallistas y sus proveedores

comparten informacion.

5.3.6.4 TECNOLOGIAS FUTURAS

La GpC se facilitard ain mas con los adelantos tecnol6gicos informaticos del futuro:

e La utilizacion de sistemas que mediante la inteligencia artificial faciliten
analizar con rapidez gran cantidad de flujos de datos, implicara tomas de

decisiones en merchandising inmediatas.

e Los sistemas de escaner del futuro permitiran obtener informacion
estructurada mas adecuada, lo que aumentara la rapidez en la toma de

decisiones.

e Determinar con mas precision los datos demograficos, estilos de vida y las

motivaciones de compra de los consumidores.

5.3.7 BENEFICIOS

Entre los mas importantes beneficios obtenidos con la GpC se encuentran los

siguientes:

¢ Mayor conocimiento del consumidor, lo que se reflejara en que los lineales se

ajustan mas a sus necesidades.

¢ Mejora en el conocimiento mutuo de fabricantes y detallistas, lo que permitira

el planteamiento de objetivos comunes.

e Tendencia al trabajo en equipo entre los fabricantes, los comerciales de los

fabricantes, la central de distribucion y las tiendas lo que facilitara el control.
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Comunicacion mas fluida entre la central de distribucion y las tiendas lo que

beneficiara la gestion diaria de los lineales.

Mayor atencion a los establecimientos de parte de la central distribuidora, lo
que se traducira en que conoceran mejor a sus clientes: qué articulos llevan,
en qué cantidad, a qué precios, en qué establecimientos los adquirio, a qué
altura del lineal se encontraban, qué espacio ocupaban, qué promociones

tenian y dénde estaba localizado el lineal en el establecimiento.

Mayor atencion a las categorias de parte del responsable en la tienda, lo que

mejorara el merchandising de las mismas.

Mejora en la toma de decisiones y en la capacidad de respuesta ante cambios

inesperados del mercado que afecten a la categoria.

Aumento en las ventas y los beneficios al ofrecer a los consumidores el
surtido que desean, reducirse los fuera de stock y estar mejor organizados los

lineales para facilitarles la compra.

5.3.8 OBSTACULOS

Entre los obstaculos que se le presentan a la GpC para su implementacion se

encuentran los siguientes:

Desinterés de parte de los directivos de ambas empresas.
Desconfianza entre los representantes de ambas empresas.
Falta de un objetivo claro.

Problemas para mantener una larga relacion entre fabricantes y distribuidores
debido a que la implementacion requiere tiempo y visualizar los resultados

alin mas.

Se necesita mayor conocimiento del tema de parte del personal humano

involucrado.
Dificultad de comunicacion entre la central de distribucion y las tiendas.

Hay que priorizar las categorias porque existen muchas.
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MORANT (2001)®' asegura que los proyectos de GpC son obstaculizados
fundamentalmente en su Ultima fase debido a la dificultad de su implantacion y
seguimiento en todos los puntos de ventas de las ensefias, por la ausencia de una
estructura comercial de los fabricantes que pueda implantarla y realizar su
seguimiento en las tiendas mas dispersas territorialmente y a la distribucion de

parte de los detallistas desde sus plataformas de acopio a los establecimientos.

5.3.9 RESULTADOS

MERCHANDISING NEWS ARGENTINA (2000)"* afirma que en los origenes del ECR
se hablé de que ocasionaria una disminucion de los costes a lo largo de toda la
cadena de abastecimiento del 10% lo que representaba en una industria donde los
margenes son pequefios una oportunidad muy significativa, y el Comité ECR
EUROPA estima que se pueden alcanzar ahorros de hasta el 7% mediante la
eliminacién de las ineficiencias en la cadena de suministros (eliminacién de roturas
de stock, mayor rotacion de existencias, etc.). ROUQUET y VALENZUELA de
ACNielsen (1998)% sefialan lo siguiente “Nuestra experiencia en proyectos de GpC
nos ha permitido constatar que esta técnica de gestion del punto de venta
contribuye a la obtenciébn de enormes beneficios en términos de creacion de
demanda por parte del consumidor”. Los proyectos desarrollados por Albert Heijn,
Carrefour, Cora, Wal-Mart, etc. que han organizado sus tiendas por universos y que
han tenido gran aceptacion de parte de los consumidores confirman que el ECR y la

GpC ayudan a vender méas y mejor.

Sin embargo, y a pesar de que en Espafia se observa Gltimamente mayor trabajo
conjunto en el area de la demanda del ECR, no necesariamente las mejoras
obtenidas se estan transmitiendo automaticamente a los consumidores, porque
muchas empresas no quieren compartir su informacién dando una vision clara con
datos exactos y en tiempo real, y ademas muchas empresas actualmente se quejan

de que los gastos por el uso de la tecnologia no se distribuyen equitativamente.
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Segin MORANT (2001)®!, ECR Espafia impuls6 un estudio denominado Proyecto de

Indicadores ECR para conocer el grado de desarrollo y las previsiones futuras de

crecimiento de las préacticas ECR, que indicaron que para el afio 1999 en el area de

la oferta del ECR se habian logrado méas de quince mil acuerdos frente a solo

setecientos acuerdos logrados en el area de la demanda del ECR, y para tratar de

determinar las causas plantea las diferencias mas importantes entre ambas areas:

El ECR de la oferta promueve una reducciéon de costes en la cadena de
suministro que es un elemento facilmente cuantificable, mientras que el ECR

de la demanda supone un incremento de ventas dificil de predecir.

El ECR de la oferta cuenta con un departamento lider que es el de Logistica,
mientras que en el ECR de la demanda el departamento lider es el de Trade
Marketing que en muchas empresas fabricantes todavia ni existe, y la

debilitada estructura comercial territorial encargada de los puntos de venta.

El ECR de la oferta cuenta con la herramienta EDI ampliamente utilizada (en
las empresas espafiolas la valoracién de esta herramienta ha superado los
beneficios que se esperaban de ella segun los resultados arrojados por
cuestionarios aplicados a 233 empresas usuarias del EDI en 1998), mientras
que en el ECR de la demanda la herramienta lider es el software de gestién de
espacio, que debido a la pluralidad de ofertas en el mercado no se ha logrado

su estandarizacién a pesar de que las versiones son muy similares.

5.3.10 FUTURO

El futuro de la GpC es muy prometedor debido a que las tendencias en la cadena de

abastecimiento son las siguientes:

La industria distribuidora serd cada vez mas competitiva por el gran nimero
de establecimientos que ya existen y que vendran, lo que resaltara la

importancia de la diferenciacion.
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e Las marcas seguiran proliferando y los resultados de estudios sefialan que la
mayoria de los consumidores seguirdn decidiendo la compra en las tiendas, lo
gue obligara a los fabricantes a dirigir sus esfuerzos a los puntos de venta

tratando también de diferenciarse.

e Los consumidores seran cada vez mas sofisticados y segmentados.

GONZALEZ (1996)* afirma que en Espafia existe atraso en la implantacion de la
GpC debido a la falta de confianza y colaboracién entre fabricantes y detallistas asi
como por la indiferenciacion y la guerra de precios como objetivo, pero, sin
embargo, asegura que los indicadores a futuro en Espafia son como los de la Unién
Europea y Estados Unidos que indican una tendencia a lograr un trabajo conjunto

en GpC.
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CAPITULO VI

PREDICCION-DECISION EN LA GESTION DE
EMPRESAS. SISTEMAS DE SOPORTE DE
DECISIONES (DSS), MODELIZACION Y

SIMULACION

6.1 PREDICCION Y DECISION

El objetivo primordial de este capitulo es conocer las caracteristicas de los Sistemas
de Soporte de Decisiones (DSS) y analizar el modelo de inventario en el que se

basan los DSS de espacio.

Predecir es sumamente complicado, segin PULIDO Y LOPEZ (1999)% “supone partir
del hecho de que tenemos muchas posibilidades de equivocarnos en la busqueda de
un porvenir incierto que depende de multiples acontecimientos y de la propia
actuacion de nosotros mismos, pero el esfuerzo puede merecer la pena, siempre
que se sea consciente de sus limitaciones, se acomode a las exigencias de cada
Situacion y se empleen las técnicas adecuadas. Pero sobre todo, porque la
prediccion lleva en si misma a desarrollar, en las instituciones en que se aplica, una
especial forma de concebir la adopcion de decisiones, incluso una forma

organizativa mas acorde con una direccion por obfetivos”.

Afaden “La prediccion debe ser global, ha de incorporar Vvariables tanto
cuantitativas como cualitativas, debe ser dinamica, abierta a un futuro que solo
puede explicarse en funcion del pasado, que proporcione alternativas de futuro, que
utilice potencialmente todas las opciones de modelizacion y que ayude a establecer

una guia de accion para caminar hacia el futuro deseado”.
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En el campo de la gestion de empresas generalmente al predecir, se parte de un
planteamiento general que se traduce en términos del problema de prediccion, a
continuacion se selecciona la técnica o modelo a emplear asi como el soporte
informatico a utilizar sobre la base de la situacibn que se plantea (tipo de
informacién, tiempo de la prediccibn y recursos con los que se cuentan),
posteriormente se procede a la busqueda de la informacién, se realiza la aplicacién,
la evaluacion de los resultados y finalmente se revisa todo el proceso (sobre la base
de la experiencia, de rectificaciones continuas de las predicciones en funcion de

nuevos datos, etc.).

A nuestro modo de entender, la prediccion en una empresa debe estar enfocada
hacia los objetivos corporativos siendo capaz de servir de soporte a decisiones que
puedan incidir en el logro de los mismos, y para ello se requieren profesionales que
sepan seleccionar las técnicas o modelos de prediccion mas adecuados a aplicar de

acuerdo al objeto de estudio, mas que superespecialistas en el uso de los mismos.

Adicionalmente, el usuario de las técnicas de prediccion en gestion de empresas
debe ser consciente de que las técnicas o modelos a usar como soporte para
decisiones estratégicas en las empresas que solo utilicen el pasado como fuente de
informacién, es decir, que sean técnicas de extrapolacion, no tienen ningun valor
aunque a veces puedan resultar operativas en contextos mas limitados, mientras
que aquellas técnicas que correspondan a modelos explicativos o relacionales o
causales que permitan responder a preguntas del tipo Qué ocurriria si... y que por
tanto permitan considerar diferentes escenarios dependiendo del entorno de la
prediccion (como por ejemplo la evolucion de los mercados), si tienen valor y son

las que deben ser utilizadas.

En la gestion empresarial se utilizan comunmente los modelos causales
denominados modelos econométricos de una sola ecuacion, mientras que los

modelos econométricos multiecuacionales no son utilizados por varias razones:
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e Los altos costes los limitan a que sean utilizados por empresas de gran
tamafio, muy evolucionadas en procesos de gestion y con personal muy

cualificado.

e La confidencialidad impide el acceso a informacién fundamental a ser

utilizada.

En el proceso de prediccidon-decision encontramos dos agentes: predictor y decisor y
cuatro elementos integrantes: datos, técnica, predicciéon y decision. Las Figuras 6.1
y 6.2 que se exponen a continuacién, corresponden desde un nivel 1 hasta un nivel
5 en el proceso de prediccién-decision sobre la base de la inclusién del agente

decisor.

Es decir, en el nivel 1, el predictor parte de unos datos histéricos, aplica una técnica
y obtiene una prediccion Unica que suministra al decisor, mientras que en el nivel 5,
el decisor controla sus propios datos, modelos y predicciones, aunque pueda utilizar
como ayuda los bancos de datos, modelos previos y predicciones iniciales

elaboradas por predictores o asesores.

Agentes Elementos
Predictor Datos Técnica Prediccion
Decisor Decisién
Fuente: Pulido y Lopez, 1999
FIGURA 6.1

Nivel 1 en el proceso de prediccion/decision

110



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

Agentes Elementos
Asesor Banco Modelos Predicciones
Predictor de datos previos iniciales

' ’ |

Predicciones

Decisor Datos ModeTIo y simulaciones Decision
Inputs de

Prediccion

T‘.

Fuente: Pulido y Lopez, 1999

FIGURA 6.2

Nivel 5 en el proceso de prediccién/decision

A finales de los afios sesenta y comienzo de los setenta, existian enfoques en
gestibn de informacibn y toma de decisiones que utilizaban ordenadores
denominados Sistemas de Informacion Gerenciales o Sistemas de Decision

Gerenciales, surgiendo en los afos setenta los DSS.

Estos DSS establecen un planteamiento en el proceso prediccion-decision reforzado
por el desarrollo de la informéatica y por la demanda de las empresas que
corresponde a un nivel 5, que proporciona directamente al decisor la
responsabilidad del disefio del modelo al permitirle introducir sus datos, asi como de
alterar los inputs del modelo y, por tanto, de realizar las simulaciones que desee,
aungue pueda utilizar como ayuda bancos de datos, modelos previos y predicciones

iniciales elaboradas por expertos.
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Por tanto, en nuestra opinidén y sobre la base de lo descrito en el parrafo anterior,

los DSS son “aquellas herramientas informaticas que se alimentan de la informacion

arrojada por los softwares de informacion, basadas en modelos, que son utilizadas

para realizar predicciones apoyando la toma de decisiones, al permitir realizar

simulaciones a través de una interface”.

En las empresas el decisor puede ser una persona 0 personas interconectadas que

lleguen por consenso a la prediccion y, sobre la base de ella, a la decisién final,

mediante un proceso de intercambio de informacién, modelos y opiniones utilizando

la informética que incluyen gestion de bases de datos, lenguajes estructurados de

interrogacion, modelos que consideran inputs a las salidas de las predicciones

precedentes, sistemas expertos, etc.

6.2 CARACTERISTICAS DE LOS DSS

Las caracteristicas basicas de los DSS son las que se enuncian a continuacion:

Utilizan un ordenador como herramienta.

Ofrecen solucién a problemas poco estructurados, porque utilizan técnicas
gue no aportan una solucién Unica debido a que los condicionantes de la

decisién son mdltiples y variables.

Permiten una comunicaciéon interactiva entre el usuario y los modelos

(interfaces).

Su objetivo es facilitar los andlisis para que sirvan de apoyo a la toma de
decisiones eficaces y eficientes, involucrando a todos los empleados de la

empresa.

La prediccién que realizan es circular.
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Los aspectos de los DSS relacionados con la modelizacién, bases de datos,

interaccidn con los usuarios y la prediccion circular, se describen a continuacion:

e En el contexto de la modelizacién: deben permitir crear nuevos modelos
rapida y facilmente, catalogar y mantener una amplia variedad de modelos e

interrelacionar los modelos.

Los modelos operativos para la toma de decisiones pueden necesitar una
elevada desagregacion y estar compuestos por cientos de ecuaciones lo cual
implica una gran dificultad en los wusuarios para comprender su
funcionamiento, por lo que en muchos casos se considera al modelo como

una caja negra (ver apartado 6.3.4).

De alli que los DSS sean habitualmente softwares para ordenadores portatiles
(PC”S) que incluyen una version del modelo listo para ser usado que permite
al usuario utilizar las predicciones estandar del modelo, elaborar simulaciones
ad-hoc, construir sus propios modelos ligados al modelo basico, trabajar con
varios modelos complementarios entre si y salida directa a hojas de calculo

tipo Excel, Lotus, etc.

e En el contexto de los datos: deben permitir combinar variedad de fuentes de
bases de datos, afiadir o borrar bases de datos rapidamente e incluir bases de
datos subjetivos del usuario. Los datos de entrada pueden ser obtenidos de

las siguientes formas:

Por el usuario al conectarse con un ordenador central (que proporcione

las bases de datos organizados mediante un software de informacion).

Que las bases de datos se encuentren en el ordenador del usuario

quien las actualiza periédicamente al acceder a un ordenador central.

Que el usuario introduzca las bases de datos mediante CD o disquetes

que recibe periédicamente.

— Que el usuario integre su ordenador en una red que permita

transferencia de datos a través del correo electrénico.

Que el usuario se conecte periddicamente a una o varias bases de

datos a través de mayoristas de informacion.

113



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

Segln nuestra investigacion, en Espafia, las bases de datos utilizadas por las
empresas que realizan GpC, son compradas a las grandes empresas de
investigacion generalmente en CD”S o disquetes, aunque Information
Resources (IRI) asegura que la esta suministrando a través de su pagina web

en Internet.

e En el contexto de la interaccion del usuario: deben permitir diversidad de
estilos de dialogo, presentacién de la informacion (bases de datos y
resultados) en variedad de formatos y medios y ofrecer un soporte flexible

sobre la base del conocimiento del usuario (expertos o0 no expertos).

e La prediccion de los DSS para su mayor generalidad debe ser circular, en el
sentido de que una vez tomada una decisibn hay que prepararse para la
siguiente aprovechando la experiencia obtenida en el ciclo precedente,
utilizando los datos y modelos ya utilizados o con otros que respondan a la

nueva situacion.

Esto implica, que los procesos predictivos sobre los que se apoyan la toma de
decisiones responden al afan de mejora continua que debe existir en las
empresas, porque promueven que la experiencia obtenida con la prediccion
sea acumulativa para todos los empleados mediante la transmision de

experiencias.

Incluso actualmente, se utilizan Sistemas Expertos como el Macro World,
Computrac, Intelligent System, y Forecast Pro que utilizan criterios o reglas de
actuacién que se denominan reglas heuristicas y que son producto de

acumulacién de experiencias anteriores.

Por otro lado, a cada técnica de predicciébn o modelo le corresponde un programa
de ordenador sobre la base de las caracteristicas diferenciales de estos ultimos,
como el programa RATS del Instituto VAR Econometrics Inc. utilizado por el DSS

basado en el modelo BVAR (ver apartado 7.4 del capitulo VII).

Esto es debido a que puede presentarse el problema de que, como cada programa
requiere un sistema de codificacién especifico, las bases de datos de un programa

puedan no ser legibles por otros.
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Nosotros hemos detectado a lo largo de esta investigaciéon la preocupacion en la
actualidad por resolver este problema, porgue se insiste mucho en la compatibilidad

de los softwares que se utilizan en GpC.

En nuestra opinién, los softwares de espacio son DSS, porque presentan todas sus
caracteristicas, corresponden a un nivel 5 (ver Figura 6.2) en el proceso de
prediccion-decision, y permiten que la prediccidén sea circular debido a que pueden
almacenar los planogramas de las categorias, que incluyen los datos de los
productos, las dimensiones de los lineales y los modelos de inventario
correspondientes, para que puedan ser utilizados posteriormente aprovechando las

experiencias obtenidas en el ciclo precedente.

6.3 MODELOS DE SIMULACION

A partir de 1950 la simulacion sufrié un gran avance como método con el uso de los
ordenadores surgiendo la simulacion informatica o computer simulation, hasta el
punto de que hoy en dia ya no se entiende el concepto de simulacion sin la

informética.

Desde nuestro punto de vista, la simulacion informéatica se produce cuando la
operacién o manipulacién del modelo que representa al sistema se realiza mediante
softwares o programas que permiten obtener con gran rapidez diferentes resultados

o salidas (outputs) del modelo al variar las entradas al mismo (inputs).

La simulaciobn es recomendable cuando la estructura interna del modelo es
compleja, es decir, cuando estd constituida por ecuaciones de comportamiento
complicadas. Por ejemplo, el software Compete permite manipular modelos de
marketing del tipo industria competitiva para el aprendizaje asi como el software
MMT®, los softwares de espacio utilizados en GpC permiten manipular modelos de
inventario para gestionar el espacio asignado a una categoria de productos en el

lineal de un detallista, etc.
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Para comprender estas afirmaciones, es conveniente desglosar los conceptos que

involucran de sistema, modelo y simulacién, como veremos a continuacion:

El sistema es el resultado de una simplificacion de la realidad teniendo en
cuenta los factores subjetivos u objetivos de la persona que la realiza y los
fines del estudio, por tanto podran existir diferentes sistemas que representen

a una misma realidad.

El modelo es a su vez una representacion formal del sistema y es también
construido teniendo en cuenta un fin especifico, por tanto pueden existir

diferentes modelos que representen a un mismo sistema.

MARTINEZ y REQUENA (1986)% ilustran estos conceptos en la Figura 6.3.

Grado de realismo Grado de utilidad

100% estable 0%
REALIDAD

| FINES, MEDIOS, IDEOLOGIAS (INVESTIGADORES) |

v i l

Sistema 1 Sistema 2 Sistema k

/

| FINES, MEDIOS, IDEOLOGIAS (INVESTIGADORES) |

v v

0,
0% Modelo 1 Modelo 2 ........... Modelo m

100%

Fuente: Martinez, S. y Requena, A., 1986
FIGURA 6.3

Realidad, sistemas y modelos
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e Para explicar el concepto de simulacién BLASCO (2000) hace menciéon a
varias definiciones, de las cuales se han escogido dos que en nuestra opinion

son las mas descriptivas y faciles de comprender:

— LEHMAN (1977)°* opina que “a simulacion es el modelo en

funcionamiento”.

—  SHUBIK (1960)'%|a define de la siguiente manera “La simulacion de un
sistema u organismo es la operacion de un modelo o simulador que
representa el sistema u organismo. El modelo puede ser manipulado, lo
que seria imposible, impracticable o muy dificil de hacer en la realidad

que represente”.

Es decir, la simulaciéon es la operacion o manipulacion del modelo que
representa al sistema, lo que implica que es la generacion de posibles estados
del sistema a través del modelo que lo representa. Un ejemplo tradicional y
muy descriptivo son los simuladores de vuelo que se usan para entrenar a los
pilotos y que les permite si realizan correctamente las acciones de aterrizar la
respuesta sera lograr aterrizar, pero si las realiza incorrectamente no

aterrizara, se estrellard, etc.

BLASCO (2000)*® afirma que “a /o /argo de la secuencia realidad-sistema-modelo el

grado de realismo disminuye, con la esperanza de que aumente el nivel de utilidad”.

Desde nuestro punto de vista esto es evidente, porque al crear el sistema se
simplifica la realidad, y al crear el modelo se simplifica el sistema porque hay que
eliminar algunos de sus elementos disminuyendo el grado de realismo, pero en la
medida que el modelo esté integrado por aquellos elementos que son importantes
del sistema, que estos se hayan definido de manera precisa y operativa, y que se
hayan establecido relaciones adecuadas entre ellos para lograr los objetivos

trazados “el modelo sera util y por tanto sera el modelo adecuado”.

En conclusién, el objetivo de un modelo es representar esquematicamente pero de

manera Util el estado actual y la historia de un sistema, siendo la simulacién la
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generacion de posibles estados del sistema (creacion de escenarios) a través del

modelo que lo representa.

Por otro lado, PIDD (1996)* afirma que las caracteristicas que debe tener un
sistema para que sea adecuada su simulacion informatizada son: que sea dinamico,

gue sea interactivo y que sea complejo.

Es decir, la simulacion informatica debe utilizarse si las caracteristicas del modelo

son las siguientes:

e Cuando es muy complejo y mediante la simulacion informatica se facilita el
probar distintas alternativas del modelo hasta lograr conseguir el modelo

adecuado.

e Cuando el elemento tiempo es importante, porque la simulacién informatica

permiten utilizar distintas escalas de tiempo.

e Cuando es necesario obtener resultados con rapidez para diferentes
escenarios, porque la simulacién informéatica permite lograrlos casi

inmediatamente al variar las variables entradas del modelo.

6.3.1 CONSTRUCCION

Partiendo de que un modelo de simulacién informatizado es el modelo presentado
por medio de la informatica que incluye el elemento tiempo a diferencia de los
modelos matematicos, de que el programa de simulacién es el que permite la
puesta en funcionamiento del modelo, y de que los encargados de desarrollar tanto
el modelo como el programa de simulacién deben mantener contacto estrecho con
los que lo utilizaran con la finalidad de que se logren los objetivos de estos ultimos,
se expondra a continuacibn coémo se construye un modelo de simulacion

informatizado.
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Segln ARACIL (1986)° el proceso de creacién de un programa de simulacion es el
ilustrado en la Figura 6.4, en donde se observa como del mundo real, se genera un
modelo mental, el cual se transforma en un modelo formal para poder manipularlo
mediante un programa, con la finalidad de lograr unos objetivos previamente

establecidos.

ANALISIS Y
EVALUACION

CONCEPTUALIZACION FORMALIZACION @
EJECUCION

Modelo @ DEL

Formal PROGRAMA

SIMULACION

Conocimiento

Mundo —
Humano

Real

CONJUNTO

Fuente: Aracil, Javier (1986)
FIGURA 6.4

Proceso de creacién de un programa de simulacién

FRAILE (1997)* sefiala los siguientes pasos:

1- Conceptualizacién del modelo: sobre la base de los objetivos a lograr se
define el modelo conceptualmente y los procedimientos para resolver el

problema.

2- Implantacion del modelo: se determinan las ecuaciones de comportamiento

matematicas que regiran el modelo y se trasladan a un organigrama logico.
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3- Estudio de los resultados del modelo: se obtienen y evallan los resultados
del modelo comparandolos con los del sistema real y si es necesario se

realizan ajustes hasta lograr el modelo util 0 adecuado.

Una vez construido el modelo adecuado, reacciona a estimulos externos o entradas
(input) con unos resultados (output) como se ilustra en la Figura 6.5 reflejando el

funcionamiento de la realidad.

INPUTS MODELO INFORMATIZADO OUTPUTS
DE SIMULACION

A I A_’

Interaccién y Experimentacion

Fuente: Pidd, M., 1996

FIGURA 6.5

Simulacion informatizada

VINADER y OLARTE (1972)'® ilustran en la Figura 6.6 la estructura de un modelo

de simulacién:

Entradas y salidas del modelo de simulacion: se representan por variables, siendo

la clasificacion de las variables las que a continuacion se estudian con detalle:

e Variables exdgenas: son variables que no pertenecen al sistema pero que
actuan sobre él, son independientes y de entrada (input) y se dividen a su vez

en:
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— Variables controlables o de decisién, que recogen aquellas decisiones

gue tomaran los usuarios y que pretenden evaluar sus efectos.

— Variables no controlables, porque dependen del entorno que no se

puede controlar.

e Variables endbdgenas: son las variables dependientes o variables de salida
(output) ya que sus valores dependen de los tomados por las variables de

entrada (input) del sistema.

e Variables de posicion: son las variables que representan el estado del sistema
0 de alguno de sus elementos en un momento del tiempo. A veces las
variables de entrada (input) se relacionan con las variables de salida (output)
a través de la retroalimentacion (feed-back), es decir, el valor del input

depende del output del periodo anterior.

En nuestra opinién, en los software de espacio las variables exdgenas controlables o
de decision del “modelo de inventario” son las horas de apertura y cierre de las
tiendas, la variabilidad de la demanda, el reparto de la demanda, la reposicién del
lineal y el nivel de satisfaccién de los consumidores (ver Ventana H del apartado
7.5.2 en el capitulo VII), y las variables enddgenas son el stock objetivo o
adecuado. Adicionalmente, el analisis financiero que provee el software permite
sobre la base de los datos de entrada de los productos arrojar los resultados
economicos correspondientes a dicho stock objetivo (ver Ventana K del apartado

7.5.2 en el capitulo VII).

Estructura interna del modelo de simulacion: estéd representada por las ecuaciones
de comportamiento que representan las relaciones funcionales entre los elementos
componentes del sistema (variables de entrada y variables de salida). Estas
ecuaciones de comportamiento estan constituidas por algoritmos méas o menos

complejos que segun su grado de dificultad pueden dividirse en:

e Identidades: que son definiciones o afirmaciones sobre los elementos

componentes del sistema.
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e Caracteristicas operativas: son las relaciones que describen el
comportamiento del sistema, es decir, la forma como se relacionan los

elementos componentes del sistema.

MODELO

VARIABLES DE VARIABLES
EXOGENAS . ENDOGENAS
SIMULACION
Identidades
VARIABLES Caracteristicas operativas VARIABLES
DE POSICION DE POSICION

A

RETROALIMENTACION

Fuente: Vinader, R. Y Olarte, J., 1972
FIGURA 6.6

Estructura de un modelo de simulacién

Es importante anotar, que segin PULIDO Y LOPEZ (1999) el profesor del Instituto
Tecnoldgico de Massachussets Jay Forrester en los afios sesenta, consider6 como
variables de los sistemas dinamicos sociales (que se definen mediante ecuaciones
matematicas que relacionan las variables considerando su referencia temporal) las

siguientes:

e Variables de nivel o de estado: son las que recogen informacién del pasado

(histdricos de series en el tiempo) y las que se predicen.

e Variables de decision o de tasa: son variables que afectan a las variables de

estado.
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Variables auxiliares: incluidas dentro de las variables de decision.
Constantes o pardmetros: son datos para la resolucion del sistema.

Operadores o funciones especiales: son procesos de calculo definidos

previamente sobre las variables del sistema.

Operadores de retardo o funciones de demora: procesos de calculo
especiales (habitualmente exponenciales) que considera los retardos o

desfases temporales en la interaccién entre variables.

6.3.2 CLASIFICACION EN FUNCION DE LA INFORMACION

Las técnicas de prediccion o modelos pueden clasificarse en tres grandes grupos en

funcion de la informacion que utilizan:

Técnicas de prediccion segun el andlisis aislado de series (histdricos): Estan
basadas en informacién estadistica sobre un fenémeno aislado a lo largo del
tiempo. Las técnicas de prediccibn que utilizan esta informacién tratan de
predecir el futuro sobre la base de una ley estadistica deducida del
comportamiento historico del fenémeno (serie temporal o histérica de la
variable a predecir en intervalos mensuales, anuales, etc.) Por ejemplo,

medias moviles, alisado exponencial, etc.

Técnicas de prediccion segun las relaciones entre variables: estdn basadas en
informacién estadistica sobre varios fendmenos entre los cuales se supone
existen relaciones de causa a efecto. Las técnicas de prediccién que utilizan
esta informacion tratan de establecer relaciones entre variables suponiendo
gue seran validas durante el periodo de la prediccién, sobre la base de las
relaciones histéricas o supuestas entre dichas variables. Por ejemplo, los
modelos de simulacion deterministas (analisis input-output, dinamica de
sistemas de Forrester), los modelos econométricos uniecuacionales vy

multiecuacionales, etc.
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e Técnicas de prediccidbn segln informacién subjetiva: estan basadas en
informacién subjetiva. Por ejemplo las intenciones de compra de bienes de

consumo duradero, etc.

Es importante aclarar que con informacién histérica y causal pueden realizarse
predicciones cualitativas, y con informacién cualitativa pueden realizarse

predicciones cuantitativas, aungque generalmente esto Gltimo no sea lo habitual.

Por otro lado, las técnicas que utilizan informacion subjetiva se inclinan mas hacia la
sicologia y a la ciencia de la direccion, las técnicas que utilizan informacion histdrica
estdn mas cercanas a los desarrollos de la estadistica, y las técnicas relacionales se

vinculan con los desarrollos de la modelizacién en las ciencias sociales.

Ademdas, para cada técnica de prediccion que se utiliza existe un horizonte de
prediccion, necesidades de datos, complejidad técnica y tiempo de elaboracién,
teniendo que tomar en cuenta que, en la etapa correspondiente a la busqueda de
datos, para las técnicas de prediccién estadistico-econométricas a corto plazo se
requieren histdricos recogidos de datos mensuales o trimestrales (usualmente
menos de datos semanales, diarios y horarios), mientras que para las técnicas de
prediccion estadistico-econométricas a medio y largo plazo se requieren historicos

anuales.

Desde nuestro punto de vista, “el modelo de inventario” de los softwares de espacio
gue gestionan el espacio de la categoria en el lineal del detallista es una técnica que
se incluye dentro de las agrupadas segun la relacién entre las variables, y se trata
de un “modelo de simulacién determinista”, que segin PULIDO Y LOPEZ (1999)* es
aquel en el que “las relaciones historicamente observadas entre la actuacion de un
confunto de factores y el comportamiento de un fenomeno sirven de base para el
establecimiento de predicciones sobre el mismo ante hipotesis de mantenimiento de

la relacion técnica preexistente”.
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La razon para esta afirmacion es que las relaciones observadas entre las variables:
horas de apertura y cierre de las tiendas, variabilidad de la demanda, reparto de la
demanda, reposicion del lineal y nivel de satisfaccion del consumidor, sirven de base
para la prediccion del nivel de stock adecuado o stock objetivo para cada referencia
de la categoria, lo que a su vez define el espacio a ser ocupado por cada referencia
en el lineal asignado a la categoria, manteniéndose la hipétesis de que las
relaciones de las variables mencionadas se mantienen durante la prediccion (ver

Ventana H del apartado 7.5.2 en el capitulo VII).

Para esta investigacion, es interesante conocer, por su aplicacion en la gestion de
las empresas, entre las técnicas de prediccidon segun las relaciones entre variables
basadas en datos que son series temporales, los modelos de Vectores
Autorregresivos (VAR) y los modelos econométricos uniecuacionales que son
descritos a continuacion, y para ello, es conveniente aclarar, que se utilizara la
notacion de un acento circunflejo encima de la variable cuando sea un valor
estimado de la variable por los modelos, y sin él cuando sea el valor real de la
variable, PULIDO Y LOPEZ (1999)%:

¢ Modelos de Vectores Autorregresivos (VAR):

Se utilizan cuando, mediante la teoria econémica, no es posible cuantificar las
relaciones dinamicas entre variables o estimar el modelo (determinar los
coeficientes que ponderan el efecto de las variables explicativas o
independientes cuando el tiempo interviene en las ecuaciones al incluir las
variables con retardos o desfasadas), y ademds las variables enddgenas
aparecen tanto a la derecha como variables explicativas como a la izquierda

de la ecuacion implicando el problema de simultaneidad e interdependencia.

Por lo que los modelos VAR representan una alternativa de modelizacién de
relacion entre variables, siendo propuestos por SIMS en 1980 como una

alternativa metodoldgica de la modelizacion econométrica convencional.

Tienen en comun con los modelos Autorregresivos (AR) que en su
modelizacion interviene la variable enddgena retardada. No son modelos

uniecuacionales sino que al menos se especifican dos ecuaciones.
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La expresion matematica de un modelo VAR es:
Yi =Yt Y, +apyt—p+ﬁxt+gt
Donde:

Y, es un vector de g variables enddgenas.
X, €s un vector de k variables exdgenas.
Oy ,a, Yy B son matrices de coeficientes a estimar.

& es un vector de innovaciones dque puede estar correlacionado

contempordneamente con los demas, pero nunca correlacionado con sus
propios valores retardados y tampoco correlacionado con las variables

ubicadas a la derecha de la ecuacion.

Dado que los valores retardados de las variables enddgenas solo aparecen en
la parte derecha de la ecuacién, no hay problemas de simultaneidad o
interdependencia, que requieren soluciones simultdneas de las ecuaciones del

modelo debido a relaciones de causalidad en doble sentido entre las variables.

El método de estimacion del modelo (determinacion de los coeficientes) puede

ser el de minimos cuadrados ordinarios.

Los modelos de Vectores Autorregresivos (VAR) se utilizan generalmente
como una técnica de prediccion para series temporales interrelacionadas, y
para analizar el impacto dindmico de diferentes tipos de perturbaciones
aleatorias (shock) sobre el sistema de ecuaciones, es decir, esto Ultimo se
refiere a que permiten simular el cambio (shock) en una de las variables y
observar su efecto sobre las demas variables a través de la estructura
dindmica que representa el modelo VAR, efecto que se conoce como funcion
de respuesta de impulso y que constituye una de las motivaciones principales

de su uso (ver apartado 7.4.3 del capitulo VII).
Modelos econométricos:

Su objetivo es cuantificar relaciones entre variables sobre la base de leyes

econOomicas que las sustenten, a partir de datos referidos a distintos periodos
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(series temporales) y a diferentes individuos, instituciones o zonas geogréaficas

(datos de corte transversal).

Los modelos mas sencillos son los modelos econométricos uniecuacionales,
que explican el comportamiento de una variable endégena en funcién de
diversas variables exégenas o explican el comportamiento de una variable
enddégena en funcion de valores anteriores de ella misma (variables

desplazadas) y variables ex6genas.

Los modelos mas complejos son modelos econométricos multiecuacionales,
gue explican el comportamiento de varias endoégenas a través de un sistema
de ecuaciones resuelto de manera simultanea (simultaneidad e
interdependencia entre ecuaciones), debido a que los valores de las variables
enddgenas aparecen a la derecha y a la izquierda de las ecuaciones existiendo

relaciones de causalidad en doble sentido entre las variables.

Por tanto los modelos econométricos utilizan una mezcla de datos historicos
causales, entendiéndose por causalidad que “x causa y si y solo si variaciones
en X provocan inevitablemente variaciones en y”, siendo estas relaciones

causa efecto en el mismo periodo de tiempo o desfasadas en el tiempo.

A continuacién nos referiremos a algunas caracteristicas que consideramos
importantes de los modelos econométricos de una sola ecuacion o modelos

econometricos uniecuacionales:

— Modelos estaticos y modelos dindamicos: los modelos econométricos,
sobre la base de si las variables estan referidas al mismo momento de
tiempo o a diferentes momentos de tiempo se clasifican en modelos

estaticos y dinamicos.

Modelo estatico:
Yo = Bo + BiXy + BoXo +oeinns + B X +€
Modelo uniecuacional de regresion multiple de la variable v,

con K variables explicativas.
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Modelo dinamico:

Yo =By + BiXy + ﬂZXLt—l Tt Yt + &

En los modelos econométricos estructurales se parte de la hipotesis

previa de que el error del modelo (e,) se comporta como un ruido

blanco.

Para la estimacion de los parametros y coeficientes se utiliza el

procedimiento de los minimos cuadrados.

— Prediccion basica y predicciones alternativas: la prediccion con modelos
econométricos no es tan directa como con las técnicas univariantes de
andlisis de series temporales, ya que hay que conocer los valores
futuros de las variables ex6genas. Siendo algunas veces estas variables
exogenas conocidas por ser fijadas por las empresas como precios,
gastos en publicidad, reposiciones, etc., por haber sido predichas
previamente, generadas automaticamente como por ejemplo el tiempo
(medido en numero del periodo) o ficticias (0 o 1 conocidos para el
periodo de prediccién), y simuladas porque se supone su evolucién en el

futuro sobre la base de criterios.

En los modelos econométricos para cada conjunto de valores asignados
a las exdgenas obtenemos una prediccion, denominandose “prediccién
basica” a la obtenida con los valores de las exdgenas mas probables y a
las restantes como “predicciones alternativas o0 simulaciones
alternativas”. La diferencia entre las distintas predicciones o0
simulaciones alternativas y la prediccién basica, permiten cuantificar el
efecto que producen a lo largo de uno o varios periodos los cambios de
las variables exégenas como por ejemplo, el cambio del numero de dias
de reposicién del lineal en la tienda de un detallista (teniendo en cuenta
gue los cambios en las variables exdgenas deben mantenerse dentro de
ciertos limites, porque todos los modelos estan construidos para
funcionar con valores cercanos a los observados en el periodo muestral

y que sirvieron para la determinacién de los coeficientes y pardmetros).
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— Prediccion estatica y prediccion dindmica: en los modelos
econométricos como ya hemos visto, pueden haber ecuaciones donde
las variables endogenas dependan de variables exdégenas y endégenas

referidas a periodos anteriores, como el siguiente modelo.

Vi =g + X, +a, ¥4 +€

La prediccion en t se realiza considerando al residuo o error €, un ruido

blanco, es decir nulo, de donde.

n

Yi=aytaX +a,Y

En la prediccion estética los valores previos de las enddégenas se
suponen conocidos y se limita solo a predicciones un periodo mas
adelante:

A

Yia=8 TaX,+aY,

En la prediccién dindmica, posteriormente a la primera prediccién las
predicciones sucesivas dependeran de las predicciones previas, es decir,
la prediccion dinamica en t+1, incluird el valor supuesto de la exdgena

y el valor de la prediccion anterior:

n n

Yin=8 ta X, +a, Y,

Es evidente que la prediccion dinamica implica acumulacién de errores,
por lo que para evaluarlos se comparan periodo a periodo los resultados

que arroja con los obtenidos mediante prediccion estética.
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Por tanto, los modelos explicativos o relacionales o causales predicen en funcién de
supuestos valores de las variables exdgenas o externas al propio modelo, lo que
implica que para que el modelo finalmente sea operativo hay que alimentarlo con

valores de futuro para las exdgenas que constituyen los input de cada simulacion.

Una vez establecidas las ecuaciones del modelo (conocidos los coeficientes y
parametros) y los valores a futuro de las variables exégenas se puede decir que la

prediccion es casi automatica.

Para finalizar queremos resaltar nuevamente que con respecto a otras técnicas de
prediccion, es evidente que la solucion de modelos econométricos es mucho menos
automatica porque exige gran intervencion del modelador (hay que asignar los

valores futuros de las variables ex6genas).

Al “modelo de inventario” de los software de espacio, a pesar de que no es un
modelo econométrico sino un modelo de simulacién determinista, como ya se ha
mencionado, al realizar predicciones segun las relaciones entre variables, estos

conceptos pueden serle aplicados y concluir lo siguiente:

El “modelo de inventario” del software de espacio es un modelo estatico porque las
variables exogenas controlables o de decision: reparto de la demanda semanal,
reposicion del lineal semanal, etc. estan referidas al mismo momento de tiempo (ver

ventana H del apartado 7.5.2 en el capitulo VII).

Las predicciones alternativas o simulaciones alternativas se logran al variar los
valores de las variables de entrada exdgenas controlables o de decision al modelo
como los dias de reposicibn semanales (el usuario del software los asigna en
funcién de su criterio), generdndose para cada escenario diferentes stocks objetivos
u stocks minimos adecuados con sus correspondientes valores de las variables

econdmicas (ver ventana K del apartado 7.5.2 en el capitulo VII).
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Para un mismo modelo de inventario (variables exdgenas controlables o de decision
fijas) y, por tanto, para un determinado stock objetivo u stock minimo adecuado
para cada referencia recomendado por el software de espacio, el software
automaticamente realiza los ajustes (excepto cuando el stock recomendado para la
referencia no cabe en la balda en la que esta ubicada, entonces el usuario debe
proceder manualmente a variar el stock de dicha referencia, aumentandolo o
disminuyendo segun corresponda, hasta lograr el stock objetivo u stock minimo

adecuado recomendado que le sirve de referencia).

6.3.3 CLASIFICACION EN FUNCION DEL TIEMPO

Se clasifican en modelos discretos, modelos continuos y modelos hibridos:

e En los modelos discretos el tiempo de la simulacion varia a intervalos

discretos, son usados en estudios de mercados, y pueden ser:

— Simulaciones discretas orientadas al tiempo, si el reloj que representa el

tiempo de la simulacién se actualiza a intervalos de tiempo regulares.

— Simulaciones discretas orientadas a los eventos, si el reloj que
representa el tiempo de la simulacion se actualiza a medida que ocurren

los eventos.

e En los modelos continuos el tiempo de la simulaciéon varia de una forma
continua, siendo utilizadas principalmente para aplicaciones de ingenieria y

estudios cientificos, y menos usados en estudios de mercado.

El “modelo de inventario” de los softwares de espacio es un modelo discreto porque

el tiempo de la simulacién varia a intervalos discretos.
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6.3.4 CLASIFICACION EN FUNCION DE Sl EL PROCESO ES VISIBLE

Se clasifican en modelos de caja transparente y modelos de caja negra, pudiendo
ser en ambos tipos los modelos continuos, discretos o hibridos comentados en el

parrafo anterior:

e Modelos de caja transparente: es posible observar en el modelo todo el
proceso de transformacién de los valores de entrada que dan como resultado
los valores de salida, permitiendo al usuario que utiliza el programa o

software conocer en cada paso del proceso lo que esta ocurriendo.

¢ Modelos de caja negra: solo es posible observar en el modelo los resultados o

valores de salida ante los valores de entrada.

El “modelo de inventario” de los software de espacio es un modelo caja negra

porque los procesos de transformacién quedan ocultos para los usuarios.

6.3.5 CLASIFICACION EN FUNCION DE LA INTERVENCION DEL HOMBRE

LEHMAN (1977)% habla de tres tipos de simulacién en funcién de la interaccién en

el proceso del hombre y los ordenadores:

e Simulaciones hombre-hombre: como su nombre lo indica no esta implicada
ninguna maquina u ordenador, por ejemplo, laboratorios que imitan
supermercados usados para ver los comportamientos de compra de los

consumidores, el juego de Monopolio que simula un mundo de negocios, etc.

e Simulaciones hombre-maquina: las decisiones del hombre tienen un efecto en
el simulador u ordenador, por ejemplo, los simuladores de vuelo ya

mencionados, los software de espacio utilizados en GpC, etc.
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e Simulaciones todo-maquina: la acciéon del hombre no entra en el proceso de
simulacién, por ejemplo, los simuladores que reproducen una catastrofe para

probar los sistemas de emergencias.

6.3.6 VALIDEZ

Para RASER (1969)* la validez de un modelo se define de la siguiente manera “Se
puede decir que un modelo de simulacion es vélido si la investigacion sobre ese
modelo provee de los mismos resultados que las investigaciones realizadas sobre el

sistema de referencia’.

Es interesante destacar en esta definicidbn que la validez de un modelo se soporta en
gue los “resultados” que arroje el modelo sean los mismos que arroje el sistema, y

no sobre la correspondencia entre el modelo y el sistema.

Por tanto, y sobre la base de este concepto, sugerimos otra definicién de “modelo
atii o modelo adecuado” como aquel que arroja los mismos resultados que su

sistema de referencia.

Para evaluar la validez de las técnicas de prediccion o modelos existen diversas

formas, algunas propias de cada técnica y otras mas generales como las siguientes:
e Sobre la base de la experiencia.

e Evaluando las diferencias entre la prediccion y la realidad cuando se alcanzan

las fechas a las que la prediccion esta referida.

e En las técnicas que utilizan los histéricos (de variables aisladas o de relacion
entre diferentes variables) pueden establecerse predicciones del historico y

comparar dichos resultados con los valores reales del pasado, porque aunque
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los errores del pasado no tienen porqué mantenerse en el futuro es un buen

inicio partir de errores reducidos.

Los resultados arrojados por los software de espacio (stock adecuado y variables
econdmicas), son evaluados al realizar mediciones después de la implantacion de
dichos resultados en la categoria de la tienda del detallista, y comparar la prediccion

y la realidad.

Adicionalmente, los errores cometidos en las predicciones pueden determinarse de

varias maneras:

e (Calculando ciertas medidas elementales como el error medio, el porcentaje
de error medio absoluto, el error cuadratico medio, el estadistico de Theil,

etc.

e En forma grafica mediante la representacion de la serie real y estimada, los

graficos de errores, etc.

e A nivel cualitativo estudiando errores individuales importantes y puntos de

cambios de tendencia.

e Comparando errores en la prediccion arrojados por diferentes técnicas

utilizando los mismos datos.

o Generando diferentes predicciones con las técnicas que establecen relaciones

entre variables y observando si son congruentes.

Para nosotros, estableciendo un simil con el concepto de exactitud o precision dado
por el intervalo de confianza al inferir los resultados de una muestra sobre la
poblacién, el concepto de exactitud o precisiobn de una prediccién es el valor
predicho mas o menos el error cometido, siendo el concepto de confianza en una
prediccion el grado de certidumbre que tenemos sobre la exactitud de dicha

prediccion.
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6.3.7 LIMITACIONES

CASAR (199?)* sefiala que las limitaciones de la simulaciéon informética son las

siguientes:

e La simulacion arroja resultados aproximados no 6ptimos, porque manipula un
modelo aproximado del sistema que a su vez es una representacion

aproximada de la realidad.
e A veces no se sabe crear el modelo.
e El que hace la simulacién debe conocer muy bien el sistema.

e Permite comparar diferentes alternativas con la finalidad de facilitar la

seleccion de la mejor.
e Es costosa.

e A veces es dificil la validacion.

Por tanto, el software de espacio predice para cada referencia de la categoria, el
stock objetivo u stock minimo adecuado, en ningun caso predice el stock éptimo

porque la simulacion arroja resultados aproximados.
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CAPITULO VII

SISTEMAS DE SOPORTE DE DECISIONES (DSS)
PARA GESTION POR CATEGORIAS EN EL MERCADO

7.1 SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

Segn KOTLER Y OTROS (2002)*° el Sistema de Informacién de Marketing (SIM) “es
el confunto de personas, equipos y procedimientos disefiados para recoger,
clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion demandada por los
gestores de marketing”, e incluye el Subsistema de Datos Internos de las empresas,
el Subsistema de Inteligencia de Marketing, los Sistemas de Soporte de Decisiones

(DSS) y la Investigacion Comercial.

A su vez, el Subsistema de Inteligencia de Marketing es el conjunto de fuentes y
procedimientos utilizados para obtener informacion a tiempo sobre los

acontecimientos mas relevantes acaecidos en el entorno de la empresa.

Convierte en informacion los datos recolectados por los equipos de venta de la
organizacion y datos externos suministrados por las empresas de investigacion de
mercados, gobierno, periédicos, revistas, etc., y constituyen fundamentalmente los
sistemas de una sola-fuente que utilizan los DSS empleados en la Gestién por

Categorias (GpC).

Especificamente para las empresas de productos de gran consumo que utilizan GpC
las principales fuentes de datos externos son las empresas de investigacion de

mercados.
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Por tanto, las grandes empresas investigadoras de mercados, en funcion de la
demanda y conscientes de la importancia de esta informacién para conocer al
consumidor, disponen y comercializan estos “sistemas de una sola-fuente” que se
alimentan prioritariamente de datos generados a través de escaner en los hogares
de los consumidores y en las tiendas de los detallistas, arrojando informacién por

total del mercado, zonas y tipos de comercio.

La potencia de estos sistemas de una sola-fuente, también denominados
plataformas de informacién o softwares de informacién, consiste en que producen
relaciones entre las bases de datos arrojando informacion con la siguiente

estructura (producto cartesiano de cuatro dimensiones):

Areas geograficas (G) x Producto (P) x Tiempo (T) x Mediciones (M)

Por ejemplo:

(Madrid) x (detergentes) x (datos semanales, mayo 2004-julio 2004) x (ventas)

JIANG, KLEIN, PICK (1998)°" afirman que estos sistemas de una sola-fuente son
muy demandados por las empresas de productos de gran consumo en los Estados
Unidos, que gastan grandes cantidades de ddlares al afio para comprarselos a las
dos empresas lideres en investigacion de mercados suplidoras de datos: Information

Resources (IRI) y ACNielsen.

Es evidente la gran importancia de estas fuentes de informacion para la toma de
decisiones en GpC, porque la calidad de la informacién que arrojan influye en que

sea mas acertada.

Sin embargo, actualmente el desafio estd en analizar eficaz y eficientemente esos
grandes volumenes de informacion para que sirvan de apoyo en sus decisiones a las

empresas de productos de gran consumo que utilizan GpC.
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Por otro lado, MCCANN (1995)% apunta que, para el éxito de la GpC, es necesario
gue los Gerentes de Marketing sean los responsables de desarrollar los programas
informaticos que conforman el Sistema de Informacion de Marketing (SIM) y no los
Gerentes de Informatica, porque ésto ocasiona un inadecuado soporte del SIM a la
GpC.

7.2 HERRAMIENTAS INFORMATICAS DE MARKETING

Existe una gran variedad de herramientas informaticas de Marketing que incluyen
los DSS de marketing en el mercado espafiol, ofrecidos por las empresas de
investigacion de mercados y las empresas de desarrollo y comercializacién de

software.

IPMARK (2001)°® provee un listado de 235 herramientas informaticas de marketing,
conjuntamente con una descripcion muy breve de cada una de ellas, que incluyen

los DSS que se utilizan y/o comercializan en GpC.

7.3 HERRAMIENTAS INFORMATICAS DE GESTION POR CATEGORIAS

Las herramientas informéticas que ofrecen las empresas proveedoras de servicios
de GpC (empresas de investigacion de mercados y empresas de desarrollo y
comercializacion de software) comprenden: herramientas para recaudar
informacién, softwares de informacién y DSS (surtido, espacio, precio promociones,

publicidad, ubicacion en tienda).

Los DSS para GpC basados en modelos, pueden analizar eficaz y eficientemente los
grandes volumenes de informacion que requiere el merchandising de las categorias

pero generalmente son dificiles de usar, por lo que hay que realizar grandes
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inversiones en personal capacitado que sepa manejarlos asi como en hardware,
esto ha ocasionado que la mayor parte de los actuales DSS que se comercializan en
Espafia solo resuelvan problemas aislados de marketing: surtido, espacio y

ubicacion de la categoria en la tienda.

Los DSS que se comercializan se conocen como “softwares” por presentar interfaces
que permiten a los usuarios inexpertos manejarlos, y los DSS que no se
comercializan se conocen como “programas de modelizacion” que tienen una mayor
dificultad de manejo, por lo que son utilizados exclusivamente por los expertos de
las empresas de investigacion de mercados, y a los que acceden las empresas

fabricantes y detallistas mediante la compra de los resultados que arrojan.

Los DSS o softwares, dentro de cada tipo (gestores de surtido, espacio, ubicacion
en tienda) son muy similares, porque en la medida que se originan versiones
nuevas con algin adelanto tecnol6gico rapidamente son adoptados por todas las

empresas.

A continuacién, se ilustran en la Tabla 7.1 los DSS para GpC (sobre la base de
informacién obtenida de los catdlogos, CD”S, paginas web y consultas a los
empleados) que utilizan y/o comercializan cada una de las empresas de
investigacion de mercados y cada una de las empresas de desarrollo y
comercializacién de software que ofrecen servicios de GpC en Espafa, y se

describiran en funcion de sus objetivos.
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Existen Programas de Modelizacién Mix (ACNielsen) y Sensi Mix (IRI) que integran precios, promociones y publicidad.

Fuente: ACNielsen, IRI, TNS, Milenium, JDA, 2003

TABLA 7.1

SISTEMAS DE SOPORTE DE DECISIONES (DSS) PARA GESTION POR CATEGORIAS
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7.3.1 ACNIELSEN

Las principales herramientas informéticas que incluyen los DSS utilizados y/o

comercializados por la empresa de investigacion de mercados ACNielsen para

realizar GpC se ilustran en la Figura 7.1.

2- Software de
Informacion
-INF* ACT
WORKSTATION
-NITRO
-NITE

1- Herramientas
para recaudar
informacién
- PANEL DE
DETALLISTAS:
SCANTRACK,

A TRAVES DE
INSPECTORES DE
CAMPO
- PANEL DE
CONSUMIDORES
HOMESCAN
-MEDIOS
-ESTUDIOS
AD-HOC

3-DSS o
Programa de
modelizacion

de surtido

ASSORT*

MAN

4- DSS o Software de DSS o Software
espacio de ubicacion en
SPACEMAN tienda
PROFESSIONAL SPACEMAN
STORE
DESIGNER

Fuente: Elaboracion propia, 2003

FIGURA 7.1

Herramientas utilizadas por ACNielsen en Gestién por Categorias

Adicionalmente:

e Para gestionar cada una de las areas tacticas de precios, promociones, y

publicidad de la categoria disponen de DSS o programas de modelizacién que

permiten simular, de uso interno y ad-hoc, que son las herramientas:
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Scan*Pro precios, Scan*Pro promociones y Scan*Pro publicidad, asi como el
Mix que integra y permite observar como se interrelacionan estas tres

variables y como afectan las ventas.

e EI DSS o software de espacio Spaceman professional dispone ademas de
modulos adicionales que ayudan y complementan su funcion: Spaceman Batch
Print, Spaceman output Designer, Spaceman Maintenance Utility, Spaceman

Connectivity, Spaceman Analisis Pack, Spaceman Publisher.

7.3.2 TAYLOR NELSON SOFRES

Las principales herramientas informaticas que incluyen los DSS utilizados y/o
comercializados por la empresa de investigacién de mercados Taylor Nelson Sofres

(TNS) para realizar GpC por Categorias se ilustran en la Figura 7.2.

2- Software de
informacion
-CATMAN BROWSER

- ORACLE SALES ANALYZER
DE IRI

1- Herramientas
para recaudar
informacién
-PANEL DE
CONSUMIDORES
MASTER PANEL 3- DSS o Software
-PANEL DE de Surtido

DETALLISTAS
RETAIL TRACK
-IN-STORE
RESEARCH
-SOFRES-AM
-ESTUDIOS
AD-HOC

ASSORTMENT
OPTIMISER
BROWSER

Fuente: Elaboracién propia, 2003

FIGURA 7.2

Herramientas utilizadas por TNS en Gestién por Categorias
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Adicionalmente:

Para gestionar el lanzamiento de nuevos productos disponen del DSS o programa de

modelizacién denominado Optima.

7.3.3 INFORMATION RESOURCES

Las principales herramientas informéticas que incluyen los DSS utilizados y/o
comercializados por la empresa de investigacion de mercados Information

Resources (IR1) para realizar GpC se ilustran en la Figura 7.3.

2- Software de
informacion
ORACLE SALES
ANALYZER
1- Herramientas (OSA)
para recaudar
informacién
-PANEL DE
DETALLISTAS:
INFOSCAN,
IN-STORE
(INFOFORCE)
-PANEL DE
CONSUMIDORES
MASTER PANEL
DE TNS 3-DSS o
-ESTUDIOS Software de
AD-HOC surtido
APOLLO
MARKET
PROFILER
Terminal de punto
de venta
APOLLO SHELFSCAN
DSS o software
4- DSS o software de de ubicacién en
\ espacio tienda
\ APOLLO —» | APOLLO TOTAL
PROFESSIONAL STORE

Fuente: Elaboracién propia, 2003

FIGURA 7.3

Herramientas utilizadas por IRl en Gestidn por Categorias
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Adicionalmente:

e Para gestionar cada una de las areas tacticas de precios, promociones y
publicidad de la categoria disponen de DSS o programas de modelizacién que
permiten simular, de uso interno y ad-hoc, que son las herramientas: Sensi
Prix (precio), Sensi Promo (promociones) y Sensi Pub (publicidad), y el Sensi

Mix que integra y analiza como afectan las tres variables a las ventas.

e EI DSS o software de espacio Apollo Professional dispone ademéas de modulos
adicionales que ayudan y complementan su funcion: Apollo View Creator y

Viewer, Apollo Advantage, Apollo Investigator y el Apollo Pos.

7.3.4 MILENTUM

Las herramientas informaticas que incluyen los DSS comercializados por la empresa

de desarrollo y comercializacién de software Milenium para realizar GpC se ilustran

en la Figura 7.4.

Software de
informacion
MSA DATA
INTEGRATOR (MDI)
Terminal de punto de
venta
-DATA COLLECTOR DSS o Software
(DC) de surtido
ASSORTMENT
TARGETER
PROFESSIONAL
(AT PRO)
DSS o Software de DSS o Software
espacio de ubicacion en
MERCHANDISING —> tienda
& STORE PLAN
SPACE ADVISOR DESIGNER
(MSA) (SPD)

Fuente: Elaboracion propia, 2003

FIGURA 7.4

Herramientas utilizadas por Milenium en Gestidon por Categorias
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Adicionalmente:

Disponen recientemente para gestionar promociones del DSS o software de
simulacion Efficient Promotions Manager (EPM) que todavia no se
comercializa, y que esta basado segin MORANT de Milenium en las ventas
baseline (ventas que se obtendrian por un producto si no se realizaran

promociones) e impacto de las promociones sobre la categoria.

Para las etapas de implantacion y supervision de la GpC utilizan el sistema
conformado por el Data Collector (DC), el Data Transmitter (DT), el software
de espacio en tienda FMP (més sencillo que el MSA), y el software In-Store
Analyzer (ISA). Este dltimo analiza las variables de la categoria de surtido,
stock, implantacién, etc. recogidas a través del DC, permitiendo comparar en

la tienda la situacién real de la categoria con los acuerdos previos.

7.3.5 JDA GROUP

Las herramientas informaticas que incluyen los DSS comercializados por la empresa

de desarrollo y comercializacién de software JDA Group para realizar GpC se ilustran

en la Figura 7.5.

1- Software de
informacién
INTACTIX
KNOWLEDGE BASE

2- DSS o software
de surtidos
sc?f;vl\:/)a?ri zle -EFFICIENT ITEM
espacio ASSORTMENT
SPACE DSS o Software -SHELF ASSORMENT
PLANNING BY de ubicacién en
INTACTIX tienda
> FLOOR
PLANNING
BY INTACTIX

Fuente: Elaboracion propia, 2003
FIGURA 7.5

Herramientas utilizadas por JDA en Gestion por Categorias
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7.3.6 HERRAMIENTAS PARA RECOPILAR INFORMACION

Las herramientas para recopilar informacion que se utilizan para realizar GpC, entre

las que destacan los paneles de detallistas y de consumidores, son las siguientes:

Paneles de detallistas:

Panel de detallistas ACNielsen: estudio que surge de la colaboracion del sector
minorista aportando informacién de los puntos de venta como tendencias de
los mercados, posicionamiento en precio de las marcas, niveles de

participacion de las marcas en el mercado, etc., y se realiza de dos formas.

— Scantrack: herramienta informéatica conformada por un modelo
matematico aplicada al sector de detallistas, que a través de los codigos
EAN que son captados por el lector 6ptico o escaner de las cajas de
salida de los establecimientos provee datos estadisticos por areas
geograficas donde estan ubicadas las tiendas, informando
semanalmente sobre cuando, cuanto, dénde, precio al que fue vendido

cada articulo, promociones, etc.

— A través de inspectores de campo: visitas a los establecimientos que no
poseen escaner (generalmente tiendas pequefias) e incluso aun a los
minoristas que poseen escaner, debido a que complementan la
informacion suministrada por estos con datos a los que no se puede
acceder via escaner, como por ejemplo, iluminacion del lineal, ubicacion

del lineal de la categoria en la tienda, etc.

Panel de detallistas de TNS denominado Retail Track: estudio que utilizando
tecnologia escéner realiza un seguimiento a las cadenas donde los
consumidores declaran qué compran a través del estudio Master Panel de

TNS, arrojando informacién sobre las cuotas de mercado de las marcas, etc.

Panel de detallistas de IRI: estudio que se realiza de las dos maneras que a

continuacion se describen.

— InfoScan: estudio que integra los datos semanales que arrojan los
escaneres de una muestra representativa de puntos de ventas de los
detallistas que incluye la actividad promocional, arrojando informacion

estructurada sobre la base de cuatro dimensiones:
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\ Geograficas: Total Espafia; Total Hipermercados, Total
Hipermercado>5000m2, Total Hipermercado entre 2501-5000 m?,
Total Supermercado, Total Supermercado entre 1001-2500m?,
Total Supermercado entre 401-1000 m?, Total Supermercado entre
100-400m?% y por éareas de Espafia: area metropolitana de
Barcelona, area noroeste de Espafia, area centro-este de Espafia,
area sur de Espafia, area metropolitana de Madrid, area centro de

Espafia, area noroeste de Espafia, area norte de Espafia.
v Producto: categorias, referencias, etc.

v Medidas: ventas en unidades, ventas en valor, precios,

promociones, etc.
V' Tiempo: semanal, mensual, acumulados del afio, afios maviles.

— In-Store o Infoforce: estudio de frecuencia mensual realizado mediante
visitas a los puntos de venta de los detallistas, que recoge informacion
del merchandising sobre el nimero de caras de los productos (facings),

ubicacién de las referencias en el lineal, roturas de stock, etc.
Paneles de consumidores:

Panel de consumidores de ACNielsen denominado HomeScan: estudio
cuantitativo que recoge informacién en los hogares espafioles a través de
lectores dpticos que aplican a sus compras aquellos consumidores que
integran el panel, y suministra informacién por &reas geograficas sobre
perfiles de consumo, habitos de compra, fidelidad a las marcas, frecuencia de

compras y posicionamiento de las diferentes cadenas de distribucion.

Panel de los consumidores de TNS denominado Master Panel: estudio
cuantitativo que refleja el comportamiento de los hogares espafioles mediante
informacién arrojada por el escaner manejados por los consumidores sobre los
productos que han comprado y respondiendo a las preguntas: cuando, donde,
etc., permitiendo evaluar el perfil de los consumidores, la fidelidad a las

marcas, el potencial de las mismas, las tiendas donde compran, etc.

Estudio de TNS denominado In-Store Research:
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Estudio cualitativo realizado en el punto de venta mediante entrevistas

personales a los consumidores sobre atributos de los productos.
¢ Unidades portatiles de toma de datos en los puntos de venta:

Unidad portatil de toma de datos en el punto de venta de IRl denominado
Apollo ShelfScan: es un escaner o lector optico del cédigo de barras EAN que
permite obtener informacién de las referencias de la categoria y de la
ubicacién de las mismas en el lineal. Intercambia datos bidireccionalmente con

el Apollo Professional.

Unidad portatil de toma de datos en el punto de venta de Milenium
denominado Data Collector (DC): terminal de punto de venta que permite al
usuario escanear el cédigo de barras EAN y obtener datos sobre precios en
reposicion, precios de promocién, numero de caras de las referencias
(facings), stock, ubicacion de las referencias en el lineal, carteleria, displays
especiales, folletos, ubicacibn de las promociones en las cabeceras de
gondola, etc., porque el DC permite rellenar un cuestionario por referencia de
la categoria y generar el planograma. Estos datos posteriormente pueden ser
exportados, a través de la herramienta Data Transmitter (DT) que los
transforma en un formato legible para el gestor de informacion MDI y el DSS

o software de espacio MSA.
e Medios:

Estimaciones de audiencia de televisién, radio, prensa e internet, medicién de
inversiones publicitarias, etc. Concretamente los estudios de TNS son

denominados Sofres-Am.
e Estudios ad-hoc:

Estudios del tipo de encuestas (CATI, CAPI), reuniones de grupo, Category
Shopping de ACNielsen para disefiar el arbol de decision de compra del

consumidor de una categoria, etc.

Para concluir este apartado, es conveniente sefialar que la informacion de los
paneles de consumidores se complementa con la de los paneles de los detallistas

recogidos a través del escaner, por periodos de tiempo y por zonas, y como ambas

148



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

fuentes de informacion estadn definidas sobre la base de los mismos pardmetros

(codigos EAN, iguales periodos de tiempo, etc.) permiten disponer de una

informacién integrada que facilita la gestion de las bases de datos para las

aplicaciones informaticas.

7.3.7 SOFTWARES DE INFORMACION

Los softwares de informacién o plataformas de informacion o sistemas de una sola

fuente, como también se les conoce, que se utilizan para realizar GpC son los

siguientes:

Los gestores de datos utilizados por ACNielsen son el software Inf*Act
Workstation, el Nitro y el Nite: el software Inf*Act Workstation es una
plataforma de informacion multidimensional que arroja en una misma pantalla

las bases de datos Scantrack y HomeScan organizada en cuatro dimensiones:

— Mercados: total del mercado, areas geograficas y formatos de tienda

(hipermercados, supermercados, etc.)

Productos: fabricantes, marcas, etc.

Periodos: semanal, bimestral, etc.

— Variables: ventas, precios, surtidos, promaciones, etc.

Posteriormente se cred el software Nite, y finalmente el mas moderno que es
el software Nitro (actualmente todavia se utilizan en la organizacion
simultaneamente el primero y el Ultimo). El Nitro presenta la ventaja que
puede mostrar la informacién desde Microsoft Office en Excel, Power Point y
Word permitiendo que los datos puedan ser actualizados y que la informacién

pueda obtenerse usando planillas preformateadas.

El gestor de datos utilizado por TNS es el software Catman Browser: recoge
los datos que arroja el panel de consumidores Master Panel y del panel de
detallistas Retail Track y los transforma en informacion organizada por
cadenas, permitiendo detectar oportunidades, amenazas, fortalezas vy

debilidades al estar conformado por:
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— Market Browser: analisis del comportamiento de las categorias en las

cadenas.
— Brand Browser: analisis de las marcas de la categoria en las cadenas.

También utilizan como gestor de datos el software Oracle Sales Analyzer de

IRI pero alimentado con datos recogidos por TNS.

El gestor de datos utilizado por IRl es el software Oracle Sales Analyzer
(OSA): en un principio desarrollado por IRl pero posteriormente vendido a
una empresa de desarrollo de software denominada Oracle que le hizo
mejoras, estd disefiado para recoger los datos que arrojan las herramientas
del panel de detallistas InfoScan, del panel de consumidores Master Panel y
los datos tabulados del In-Store o Infoforce y provee informacion estructurada

a fin de facilitar los andlisis.

El gestor de datos utilizado por Milenium es el software MSA Data Integrador
(MDI): integra la informacion de los puntos de ventas proveniente de los
planogramas de las categorias (agregacion de planogramas) al poder
importarlos de los software de espacio MSA, Spaceman Professional y Apollo
Professional, asi como de la unidad portatil de recogida de datos del punto de
venta conformado por el dio DC-DT ordenandolos bajo una estructura

jerarquica multidimensional:

Total del mercado.

Por &reas geograficas.

Por formatos de comercio (hipermercados, supermercados, etc.).

Por sectores (alimentacion, drogueria, etc.).

— En los cruces de los anteriores.

Esta informacion a su vez puede ser exportada al software de surtido AT PRO

y al software de espacio MSA.

El gestor de datos utilizado por JDA es el software Intactix Knowledge Base:
arroja informacion estructurada generada al integrar las bases de datos
comprada por sus clientes a las empresas de investigacion de mercados y los

datos internos de dichos clientes.
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7.3.8 DSS DE SURTIDO

Entre los gestores de surtido que se utilizan en GpC se encuentran “softwares” y

“programas de modelizacién”:

El gestor de surtido utilizado por ACNielsen es el “programa de modelizacion”
Assort*Man: es una técnica estadistica que utiliza el programa Excel, se
realiza ad-hoc, y permite cuantificar la estrategia de marketing de surtido de
una categoria, es decir, permite establecer la variedad de referencias
adecuada que debe conformar la categoria asi como el nUmero adecuado de

caras (facings) de cada referencia respondiendo a las siguientes preguntas:

— Surtido medio adecuado de referencias de un fabricante que maximiza

las ventas de una categoria.

— Surtido medio adecuado de referencias de una categoria que maximiza

las ventas de una tienda.

— Surtido medio adecuado de referencias de una categoria que maximiza

las ventas de una cadena.

— Como afecta a la categoria el colocar una cara mas de una referencia
en la balda del lineal, por ejemplo: 10 + 1 unidades colocadas en la
balda del lineal produce un incremento de 1 euro, mientras que 10 + 2
unidades colocadas en la balda del lineal producen también un
incremento de 1 euro, por tanto la decision es colocar 10 caras (facings)

de la referencia.

Los gestores de surtido utilizados por TNS, IRI, Milenium y JDA son
respectivamente los “softwares” Assortment Optimizer Browser, Apollo Market
Profiler, Assortment Targeter Professional (AT PRO) vy Efficient Item

Assortment:

Se alimentan de cualquier plataforma de informaciébn o software de
informacién compatible de la que toman aquella informacién correspondiente
a las preferencias de los consumidores, sus datos demograficos, ventas,
cuotas de mercado, etc., para, basados en un modelo de analisis multivariable

sobre la base de las cuotas de mercado de las referencias, permitir crear
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multiples escenarios dependiendo del rol de la categoria, de la informacién de
las referencias y atendiendo a objetivos: 1- de cobertura y 2- de limitaciones
de espacio, orientando sobre el surtido (variedad de referencias) adecuado de

la categoria y finalmente exportando los resultados a los software de espacio.

JDA adicionalmente al software Efficient Item Assortment, utiliza el software
Shelf Assorment que determina las caras (facings) adecuados para cada
referencia y el espacio adecuado que cada una debe ocupar en el lineal en
funcién del stock minimo adecuado o stock objetivo arrojando un planograma
0 representacion gréafica del lineal con los productos de la categoria, pero sin
permitir al usuario realizar la implantacion en el mismo (colocar los productos
de la categoria en funcién del “arbol de decisién de compra del consumidor™).
Exporta la informacién que arroja al software de espacio Space Planning by

Intactix (Prospace).

7.3.9 DSS DE ESPACIO

Entre los softwares de espacio que se utilizan en GpC se encuentran los ofrecidos
por las empresas ACNielsen, IRI, Milenium y JDA que son respectivamente los
softwares de espacio Spaceman Profesional y Spaceman Application Builder (gestion
de espacio personalizada), Apollo Profesional, Merchandising and Space Advisor

(MSA) y el Space Planning by Intactix (Prospace):

Utilizan la informacion de las plataformas de informacion o softwares de informacion
compatibles para obtener informacién de los productos de la categoria a nivel EAN,
para, basados en un modelo de inventario y utilizando métodos de andlisis
economicos, permitir realizar simulaciones con el objetivo de determinar el espacio
adecuado en el lineal para cada referencia de la categoria que genere los mejores
resultados econdmicos (vertiente cuantitativa), asi como posteriormente realizar al
usuario la implantacién en el planograma (vertiente cualitativa), para finalmente

arrojar el planograma ilustrado en la Figura 7.6 que sera implantado en la tienda.
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FIGURA 7.6

Planograma

Al proveer imagenes de los productos (merchandising visual) agrupandolos en
funcion de sus caracteristicas: fabricantes, marcas, tamafos y tipos de envases,
stocks, etc. y conservando las estructuras de los lineales de las tiendas de los

detallistas, facilitan realizar los andlisis correspondientes.

Son ideales para trabajar en las centrales de los fabricantes y detallistas porque

permite enviar los resultados a los comerciales y a los establecimientos.

Adicionalmente los softwares de espacio disponen de modulos que complementan
su funcion, siendo los de ACNielsen: Spaceman Batch Print, Spaceman output
Designer, Spaceman Maintenance Utility, Spaceman Connectivity, Spaceman Analisis
Pack, Spaceman Publisher, y los de IRI: Apollo View Creator y Viewer, Apollo
Advantage, Apollo Investigator y el Apollo Pos. Estas aplicaciones informaéticas

permiten:
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Disefar al usuario sus propias plantillas que incluyan, logos, leyendas, fechas,
etc. para la impresion de planogramas, informes y graficos, asi como disefar

la carteleria, etiquetas de precios en ofertas, etc.
e Almacenar todos los planogramas de las diferentes tiendas de una cadena.
e Enviar los planogramas desde las centrales a las tiendas y a los comerciales.

e Realizar cambios en el surtido de una categoria y que se reflejen en los
planogramas, informes y graficos de las distintas tiendas de la cadena de

detallistas.
e Imprimir maltiples planogramas a la vez sin abrirlos.

e Comparar planogramas de la misma categoria de diferentes tiendas de la

cadena.

7.3.10 DSS DE UBICACION FISICA EN LA TIENDA

Los gestores que facilitan la ubicacion de la categoria en el espacio fisico de la
tienda del detallista de las empresas ACNielsen, IRI, Milenium y JDA, son
respectivamente el software Spaceman Store Designer, el Apollo Total Store, el

Store Plan Designer (SPD) y el Floor Planning by Intactix.

Permiten al usuario la distribucién adecuada de las categorias en la tienda, al
ofrecer una vision del establecimiento en tres dimensiones y sobre la base de
variables de rentabilidad como las ventas, etc., facilitando la toma de decisiones
sobre la distribucion de los departamentos, secciones, pasillos y categorias. Pueden

importar los resultados arrojados por los softwares de espacio.

7.3.11 DSS DE PRECIOS, PROMOCIONES, PUBLICIDAD

Para gestionar los precios, promociones, publicidad se encuentran los “programas

de modelizacion” ofrecidos por las empresas ACNielsen e IRI, que son
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respectivamente el Scan*Pro. Precio Regular, Scan* Pro. Promociones, Scan*Pro.
Publicidad y el Mix de ACNielsen; el Sensi Prix. Precio, Sensi Promo. Promociones,
Sensi Pub. Publicidad y el Sensi Mix de IRI.

Estos programas de modelizacion toman informacion de los paneles de detallistas,
paneles de consumidores, estudios publicitarios, estudios ad-hoc, etc., y analizan
como afectan los precios, las promociones y la publicidad a las ventas de los

productos de la categoria.

Para tener una idea de como predicen estos programas de modelizacion se

expondran a continuacion los ofrecidos por ACNielsen:

e Scan*Pro, Precio Regular: es una técnica estadistica que utiliza el programa
Excel, se realiza ad-hoc, y permite cuantificar la estrategia de marketing de
precios, al determinar la incidencia de las modificaciones de precios en las
demandas de las marcas (elasticidad de precios) respondiendo a lo siguiente

sobre una marca especifica:
— Si la marca tiene un precio barrera absoluto.

— El diferencial de precios con respecto a la competencia que maximiza el

rendimiento de la marca.

Impacto en voliumenes y valor de las ventas ante un reposicionamiento

de precios.

El efecto de las variaciones de precios de la competencia sobre las

ventas de la marca.

Si es correcto el nivel de descuento promocional adoptado para la

marca.

e Scan*Pro, Promociones: alimentado con los datos del Scantrack y basado en
un modelo econométrico que utiliza el programa Excel, se realiza ad-hoc, y
permite cuantificar la estrategia de marketing de promociones, al establecer el
impacto que los diferentes tipos de promocion ejercen sobre la categoria,

marcas y referencias dando respuestas a lo siguiente:
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— Promociones mas rentables para la marca.

— Incidencia en el incremento de las ventas de la marca cuando sus

promociones coinciden con las de la competencia.

— Referencia o marca que genera con sus promociones mayores ventas

en la categoria.
— Retorno de la inversion promocional de la marca.

— Incidencia de las promociones de la competencia para la marca y la

categoria.

e Scan*Pro, Publicidad: es una técnica estadistica que utiliza el programa Excel,
se realiza ad-hoc, y permite cuantificar la estrategia de marketing de
publicidad, al establecer el retorno a la inversién asi como la incidencia en
cuanto a penetracion que genera en el corto y mediano plazo la actividad

publicitaria permitiendo responder a las siguientes preguntas:
— Elincremento en el volumen de ventas que ha producido la publicidad.

— Caida del incremento de volumen de ventas cuando la publicidad

desaparece de los medios.

— Si un aumento de ventas que coincida con la emisién de publicidad es
debido a que se han obtenido clientes nuevos o han sido los clientes

fieles los que han incrementado sus compras.

e MIX: técnica estadistica que utiliza el programa Excel que integra las
variables de precios, promociones y publicidad permitiendo observar como

afectan a las ventas de la categoria.

7.3.12 DSS DE LANZAMIENTOS

El gestor de lanzamiento de nuevos productos ofrecido por TNS es el Optima:
“programa de modelizacion”, que utiliza un modelo basado en la eleccion del

consumidor (actitudes y comportamientos de las marcas que conocen de la
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categoria), que permite realizar el posicionamiento de dichas marcas y simular como

la introduccién de un nuevo producto afecta a las ventas de la categoria.

7.4 MODELO CONCEPTUAL DE UN DSS PARA GESTION POR CATEGORIAS

El modelo conceptual del DSS para GpC que se expondra en este apartado provee
una vision clara de como es el funcionamiento global de estos sistemas, que
basados en modelos, permiten simular, y dotados de interfaces ajustadas a la
formacion profesional de los usuarios, cubren las necesidades demandadas por la

GpC aplicada a productos de gran consumo.

Este DSS que se expondra permite la gestién conjunta de precios, promociones y
publicidad para evaluar como afectan las ventas. En Espafia no existe un DSS de
este tipo que se comercialice, porque son de uso exclusivo de las empresas de
investigacion de mercados que ofrecen servicios de GpC y los denominan
“programas de modelizacion”. Se caracterizan por la dificultad de su manejo
vendiéndose exclusivamente los resultados que arrojan, como hemos sefialado

anteriormente.

Como estamos viendo a lo largo del trabajo, la GpC incluye el marketing aplicado al
punto de venta (merchandising), que al manejar multiples datos de series en el
tiempo requiere realizar predicciones o prondsticos en tiempo real y en ambientes

complejos.

Para lograrlo JIANG, KLEIN, PICK (1998)°', mediante la utilizacién exitosa por 21
gerentes de marketing, probaron este prototipo de DSS para GpC, basado
especificamente en el modelo de Autorregresién Vectorial Bayesiano (BVAR), que
utiliza el programa RATS, y es facil de usar porque simplifica el procedimiento de

construccién del modelo BVAR a los analistas de marketing, y apoya a los
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encargados de las categorias de los fabricantes y detallistas en sus estrategias de
marketing, al ofrecer interfaces sencillas a ambos usuarios como se ilustra en la

Figura 7.7.
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Encargado de la|
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Fuente: Jiang J., Klein G., Pick R., 1998
FIGURA 7.7

Modelo conceptual de un DSS aplicado a Gestion por Categorias

El DSS presenta una estructura conformada por dos subsistemas que es la que

facilita las interacciones con los usuarios:

1- El subsistema de seleccion del modelo (model-fitting): que permite al analista

de marketing construir el modelo BVAR adecuado para GpC.

2- El subsistema de aplicacion del modelo (model-application): que permite

utilizando el modelo BVAR construido previamente mediante el subsistema de
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seleccion del modelo, a los encargados de la categoria de los fabricantes y

detallistas resolver los problemas del negocio.

Nos gustaria recalcar que los objetivos del DSS son ayudar a los analistas de

marketing a construir el modelo BVAR adecuado, y facilitar a los encargados de la

categoria de los fabricantes y detallistas la generacibn y evaluacion de sus

estrategias de marketing en las categorias de productos.

7.4.1 SUBSISTEMA DE SELECCION

La Figura 7.8 ilustra la estructura conceptual del subsistema de seleccion del

modelo, y la Figura 7.9 ilustra el proceso de decision para la creaciéon del modelo

BVAR mediante el subsistema de seleccién del modelo:

1-

Especificacion del modelo: esta funcion permite que el analista de marketing,
para estimar la estructura del BVAR, siga la siguiente secuencia. Primero,
seleccione las variables de series en el tiempo a pronosticar, o enddgenas,
para una particular categoria de productos (por ejemplo, ventas en volumen,
precios, etc.). Segundo, introduzca para cada variable el nimero de los
valores retardados en el tiempo a incluir (variables desplazadas). Tercero,
determine las variables deterministicas, o exdgenas, (por ejemplo, indice de
promociones, indice estacional, etc.) Finalmente, el analista de marketing
debe también especificar la distribucion a priori al proveer los valores de los
cuatro hiper-parametros bayesianos (mean, weight, tight y decay) para cada
coeficiente de la estructura matemética del modelo BVAR como se ilustra en la

figura 7.9.

Generacion del modelo: esta funcion permite formatear las entradas dadas
por el analista de marketing para generar el modelo BVAR con el formato

requerido por el programa RATS.

Ejecucion del modelo: esta funcion permite que, usando el programa RATS,

se generen los prondsticos.
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4- Generacién de reportes del modelo: esta funcion permite que debido a que el
programa RATS produce voluminosas salidas, se generen solo aquellos
reportes de interés para el analista de marketing, sobre la base de los cuales
y, utilizando su experiencia, juzgara si el modelo es el adecuado, por ejemplo,
uno de esos reportes suministra el valor del indicador estadistico Theil como

se ilustra en la figura 7.9 (ver apartado 6.3.6 del capitulo VI).

5- Almacenamiento del modelo: esta funcién permite, una vez que el analista de
marketing esta conforme con el modelo generado, guardar el modelo como
modelo base, para su uso posterior por el subsistema de aplicacion del

modelo.

Sistema
gerencial

de base de datos
externo

/)
Especificacion Sistema
del generador
modelo del modelo
A
\ 4
Almacenamiento Si§tem§, Paquete
del modelo de ejecucion externo
del modelo RATS
\ 4 A4
Modelo Sistema
base de generacién
de reportes
\4 /
Interfase
(Analista de
marketing)

FIGURA 7.8

Fuente: Jiang J., Klein G., Pick R., 1998

Estructura conceptual del subsistema de seleccién del modelo
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FIGURA 7.9

Proceso de decision de la construccion del modelo BVAR mediante el

subsistema de seleccion del modelo

Es importante aclarar:

Primero, que si el analista de marketing no esta conforme con el modelo BVAR
generado, él puede revisar cuantas veces sea necesario las variables, los retardos a
considerar y las distribuciones a priori como se ilustra en la Figura 7.9, porque la
construccion de modelos es un proceso de decision interactivo que finaliza cuando
el analista de marketing esté satisfecho con el modelo (ver el apartado 6.3.1 del

capitulo VI).
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Segundo, que el modelo se construye con los primeros datos de las series de

tiempo, y que los restantes datos de las series de tiempo llamados “los fuera de

muestra” se utilizan para probarlo.

7.4.2 SUBSISTEMA DE APLICACION

El subsistema de aplicacion del modelo transporta el modelo BVAR abstracto

desarrollado por el subsistema de seleccion del modelo al mundo del fabricante y

del detallista.

La Figura 7.10 muestra la estructura conceptual del subsistema de aplicacién del

modelo que cumple las siguientes funciones:

1-

5-

Especificacibn del escenario de marketing: esta funcibn permite que
condiciones de marketing (escenarios) sean especificadas por el encargado de

la categoria del fabricante y detallista sobre la pantalla del ordenador.

Generacién del modelo: esta funcion permite formatear el escenario de
marketing escogido por el encargado de la categoria del fabricante y
detallista, y generar el modelo de pronosticos condicionales (sobre la base del
modelo BVAR construido previamente por el subsistema de seleccion del

modelo y guardado como modelo base).

Ejecucion del modelo: esta funcion permite mediante el uso del programa
RATS, producir los prondsticos condicionados para las especificas condiciones

de marketing dadas.

Generacion de resultados del modelo: esta funcion permite resumir el gran
volumen de reportes de salidas generados por el programa RATS, y presentar
solo aquellos que contengan indicadores Uutiles para el encargado de la
categoria del fabricante y detallista (por ejemplo, volumen de ventas,

ingresos, etc.).

Escenario historico de la tienda: guarda los ultimos 16 escenarios para usos

posteriores.
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La generacion, ejecucién y generacion de resultados del modelo asi como el

escenario histérico de la tienda son transparentes para el encargado de la categoria

de los fabricantes y detallistas.

Modelo
base
Especificacion del Generacion
escenario: — del modelo
- Precio BVAR
- Publicidad
- Promociones y
Ejecucién P Paquete
del modelo < externo
RATS

v

Generacion de resultados:

- Volumen de ventas

- Ingresos

- Participacién del mercado

v

Escenario histérico de la tienda

\ A

Interfase
(Encargado de la
categoria)

Fuente: Jiang J., Klein G., Pick R., 1998
FIGURA 7.10

Estructura conceptual del modelo de aplicacion

7.4.3 MODELO BVAR

Se presentara a continuacion el modelo de Autorregresion Vectorial Bayesiano
(BVAR) en el que se basa el DSS para GpC descrito, con el objetivo de proveer una
vision de como es la estructura matematica de un modelo que permite gestionar

precios, promociones, publicidad y evaluar como afectan las ventas de la categoria.
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Segln CURRY, DIVAKAR, MATHUR, WITHEMAN (1995)% la representacion dinamica
del modelo de Autorregresion Vectorial Bayesiano (BVAR) es la que se plantea a

continuacion (ver el apartado 6.3.2 del capitulo VI):
Xeop = AXe+ D-my + 60,
Donde:

X.,; €S un Vector de Autorregresion (VAR).

A es una matriz de coeficientes de las variables de estado.

X, €s un vector de variables de estado.

D es una matriz de coeficientes de las variables deterministicas o de decision

(coeficientes de las variables exdgenas controlables o de decision).

m,,, es un vector de variables deterministicas o de decision (variables exdgenas

controlables o de decision).

&,,, €s un vector ruidoso blanco (ruido gaussiano).

Debido a que el modelo del Vector de Autorregresion (VAR) “no restringido”,
produciria imprecision en los prondésticos, porque presenta problemas de sobre-
parametrizacion por el gran niamero de coeficientes que se originan debido al gran
namero de retardos a considerar, utilizaron la aproximacion Bayesiana al modelo
VAR que los evita, al establecer las “restricciones fuzzy” sobre sus coeficientes

mediante los cuatro hiper-pardmetros bayesianos: mean, tight, weight y decay.

Por tanto, el BVAR integra factores enddgenos y exdgenos, las variables de estado
son modeladas como enddgenas porque son las variables dependientes del modelo
debido a que sus valores dependen de los tomados por las entradas al sistema,
mientras que las variables deterministicas o de decision son modeladas como
exogenas porque son las variables que no pertenecen al sistema pero que acttan

sobre él.
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Partiendo de la representacion dindmica del BVAR, y recordando que se enfoca en
multiples marcas cada una con multiples mediciones, porque, para una categoria de
productos, cada marca tendr4d sus propias variables de estado a predecir
(enddgenas) asi como sus correspondientes retardos (historicos de series en el
tiempo), y también tendra sus propias variables deterministicas o de decision
(exdgenas controlables o de decisién), se consideraran para crear un ejemplo de la
estructura matematica del modelo solo dos marcas de la categoria, cada una con
dos variables deterministicas o de decisibn (variables de merchandising), dos
variables de estado (precios, ventas en volumen) y dos retardos sobre precios y
ventas en volumen lo que se traduce en que del modelo BVAR aparece como se

ilustra a continuacion:

En donde se observa que la

_Pl(t+1)— [a ap a3 a1 a s a o Pl(t)
p, (t) 1 0 0 0 0 0 p, (t - 1)
vy (t+1) a g a 3 a 33 a3 a 35 a 30 v, ()
vy (t) 0 0 1 0 0 0 v, (t-1)
p,(t+ 1) = |ag a 5 a 53 a 54 a 55 a 50 P2 (t)
p, (1) 0 0 0 0 1 0 p, (t-1)
v, (+1) a7 a 7 a 13 a 74 a 75 a 70 v, (1)
v, () 0 0 0 0 0 1 v, (t-1)
I 1 Lo 0 0 0 0 0 1
[d gy d d i3 dg | _Epl(t+1)_
0 0 0 0 0
d g d 3 d g3 d g m 1 (t+l) gul(t+1)
0 0 0 0 mp (1) 0
d51 d52 d53 d54 m12 (t+1)+ €p2(t+1)
21
0 0 0 0 m oy, (t+1) 0
d 7 d 7 d 73 d 74 % guz(t+l)
0 0 0 0 0
| 0 0 0 0 | L 0 i

ecuacion de prediccion de ventas en volumen para la

marca 1, es una funcion de los niveles de precios, ventas en volumen y variables

deterministicas propias y de los competidores:

vi(t+1) = az pa(t) + asx pa(t-1) + ass vi(t) + ass va(t-1) + ass po(t) + ages po(t-1) +
ag7 Vo(t) + ags Vo(t-1) + ago + dzx Mi(t+1) + dzz Myp(t+1) + dzz M2y (t+1) + das M2,

(t+1) + en(t+1)
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Para estimar el modelo BVAR como se ha ilustrado en la Figura 7.9: 1- se
seleccionan las variables de series en el tiempo relevantes de las coleccionadas
rutinariamente por los softwares de informacién decidiéndose si se desea la
informacién sobre dichas variables agregada por éareas geograficas, total del
mercado, etc.; 2- se asigna la longitud de los retardos. A continuacién se
determinan las variables deterministicas o de decision (variables exdgenas
controlables o de decisibn) y por Ultimo se escogen los valores de los
hiperparametros bayesianos que controlarén la apropiada distribucion a priori con la

finalidad de optimizar la precision del modelo.

Una vez que el modelo BVAR es construido la estructura dindmica del BVAR

permite:

e Proveer prondsticos condicionales e incondicionales: los prondsticos

condicionales o predicciones alternativas “qué habria pasado si..... y “qué
pasara si.....” indican los valores de las variables de estado (outputs) ante
valores pre-ajustados de una o varias variables deterministicas o de decision
de las entradas (inputs) del sistema dindmico. Mientras que los prondsticos
incondicionales o predicciones basicas indican los valores de las variables de
estado (outputs) bajo cero condiciones de variacion de las entradas (inputs)
del sistema dinamico. Esto ultimo permite a los encargados de la categoria
del fabricante y detallista, disponer de una referencia para poder establecer
comparaciones lo que les permite medir los efectos de las actividades de

merchandising y anticiparse a sus consecuencias.

e Analisis de respuestas impulsivas: permiten seguir la reaccién de una o de
todas las variables de estado (enddgenas) ante la variacion o pulso de una de

ellas, permitiendo visualizar y cuantificar dichas reacciones.

e Los prondsticos de BVAR pueden ser totalmente automatizados.

Para ampliar ain mas la vision acerca del funcionamiento del modelo BVAR, se
comentara a continuacién en que consistieron las pruebas realizadas por CURRY,
DIVAKAR, MATHUR, WITHEMAN (1995)? que arrojaron la superioridad del modelo
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BVAR al compararlo con otros modelos causales también alimentados por datos de

series en el tiempo.

Tomaron datos del escaner (a través de los codigos EAN de las referencias) durante
124 semanas, en 40 tiendas del area metropolitana de Denver (USA). Consideraron
la categoria de sopa y dentro de la categoria se estudiaron 4 marcas: marca # 1
(Red & White de Campell), marca # 2 (Chunky de Campell), marca # 3 (Progresso)
y marca # 4 (incluye tres marcas de los detallistas) y consideraron las siguientes

variables por cada marca:
Variables de estado:
e Ventas en volumen, en total de unidades vendidas.
e Precio regular, en promedio de precios.
e Precio promocional, en promedio de precios.
o Tiempo comercial de publicidad, en total de segundos en TV.

Nota: de la marca # 4, como estaba conformada por tres marcas propias de los

detallistas, no consideraron la publicidad.
Variables deterministicas o de decision (variables exdgenas controlables o de
decision):

e Indice de promociones por folleto.

e Indice de promociones en exhibicion (displays).

e Indices estacionales (Invierno, Primavera, Verano, Otofo).

Enfocaron las predicciones en las ventas en volumen semanales, siendo los

resultados arrojados los siguientes:

e Resultados de los prondsticos condicionales prospectivos “qué pasaréa si...”:
se reducieron los precios de la marca # 1 de la siguiente manera, primero
reducieron el precio de la marca # 1 un 10% durante la primera semana y
luego reducieron el precio de la marca # 1 un 10% durante las primeras dos
semanas, de las ocho semanas que estuvieron comparando los resultados de

cada prondstico condicional planteado contra el prondstico no condicionado de
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la marca #1, observaron, que ambas estrategias incrementaron el volumen
de ventas y la cuota de mercado pero no incrementaron los ingresos totales

de la marca # 1.

e Resultados de los prondsticos condicionales retrospectivos “qué habria
pasado si....”: se evalué un programa de publicidad que habia sido implantado
por dos meses y para ello uno de los escenarios que consideraron fue “un
escenario de 16 semanas de no publicidad”, y se tomd nota de los prondsticos
durante las siguientes 36 semanas concluyéndose que “el escenario de no
publicidad” durante las primeras 26 semanas hubiera sido mas productivo que
el programa de publicidad implantado, pero que posteriormente el programa

de publicidad implantado generdé mas incrementos en las ventas.

e Resultados de los andlisis de respuestas impulsivas: se cuantificé durante 36
semanas, la variacion de los volimenes de ventas de las 4 marcas ante un
incremento de 145 segundos de publicidad en la marca # 1, y ante un pulso

de aumento de precios de la marca # 1.

— La respuesta del volumen de ventas de la marca # 1 al pulso de
publicidad fue positiva, pero las marcas # 2 y # 4 ganaron mas con el
incremento de la publicidad que la marca # 1, mientras que la marca #3
perdi6 levemente, lo que permitié concluir que la publicidad de la marca
# 1 impuls6 a los compradores de la categoria a comprar sopa nho
necesariamente de la marca publicitada, porque al final benefici6 més a

la categoria que a la propia marca publicitada.

— La respuesta de los voliumenes de ventas de las 4 marcas ante el
incremento de los precios de la marca # 1, fue que las ventas de la
marca # 1 cayeron mientras que las de las otras tres marcas se

incrementaron.

A continuacién hablaremos del DSS o software de espacio, que es la herramienta

por excelencia de la GpC.
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7.5 DESCRIPCION Y APLICACION DEL DSS DE ESPACIO MSA PARA
GESTION POR CATEGORIAS

El DSS de espacio es la herramienta por excelencia disefiada para realizar GpC, y
sobre la base de lo similares que son los DSS de espacio que se encuentran en el
mercado, se estudiard con detalle el comercializado por la empresa Milenium que,
como ya se ha mencionado en los apartados 7.3.4 y 7.3.9, es el software
Merchandising and Space Advisor (MSA). El objetivo fundamental es determinar en
gué medida facilita al usuario la toma de decisiones, con respecto al espacio a ser
ocupado por cada una de las referencias que conforman la categoria en el lineal de

la tienda del detallista.

7.5.1 DESCRIPCION

El software Merchandising and Space Advisor (MSA) version 7.1, esta provisto de
una barra de menus, que se observa en la Ventana C del apartado 7.5.2, en la que
se encuentran los siguientes comandos: disefio, merchandising, modelo y analisis,

gue se describen a continuacion.

Disefio: permite disefiar la base de datos del producto de la categoria o el mueble a

traves de las siguientes opciones.

e Producto: la informacién debe introducirse a nivel de referencias, y los
campos de informaciéon para cada referencia son de dos tipos como se

muestra en la Ventana A.
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Modificar producto

Cadigo |CoDIGD O Unid. caja |o
EAM |54110901 06253 Tamafio |F'ACK B 25 CL I~
Mambre |CRUZCAMPO SIM PACK Ex<25CL Categoria [CERWEZA =1
Fabricante [HEIMEKEN =] Subcategaria SIM ALCOHOL [ |
Marca CRUZCAMPO | Descriptar 1 SIM ALCOHOL =~ ﬂ
Segmento PACK Br25 CL = Descripter 2 | =1
Subsegmento IP,.-_\EK LI Descriptor 3 I LI -
16.0
- al Altura
,-—kb < by Anchura 175
c] Profundidad 120 !
d] &pilamiento i ~ - E
— __siueta | __lmagen |
Color I 1 Avanzado I—I
Wentas unidades 30,00 Coste unitario I‘I .08 Cuacta 2,00
Frecia venta |1 59 Precio promocional I-U,D1
Wentas valar |4?,?D — = i
Bensficia [15.20 ﬁl
Fuente: MSA de Milenium, 2003

Datos de las referencias

— Campos identificativos del producto: son datos de variables cualitativas
y cuantitativas que permiten definir el producto, obligatorios como el
codigo EAN, las dimensiones del envase del producto (altura, anchura y
profundidad), la posibilidad de apilamiento (de colocar un producto
sobre otro), si son articulos para colgar de ganchos, etc. y no
obligatorios como el nombre del producto, cédigo adicional, unidades
por caja, tamafio (expresado en peso o0 en volumen), campos de
categorizacion (categoria, subcategoria, fabricante, marca, segmento,
subsegmento, etc.), y varios campos descriptores del producto (sabor,
caducidad, imagen, notoriedad o conocimiento del producto, valor

percibido, etc.) que pueden ser incorporados mediante un texto.

— Campos de comportamiento del producto: son datos de variables
cuantitativas del producto en el negocio del detallista y en el mercado
como ventas en unidades, precios de venta, coste unitario, precio
promocional, cuota, etc. que son introducidas por el usuario y otras
generadas automaticamente por el programa como las ventas en valor,

beneficios, etc. cuyos célculos dependen de las anteriores.
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Los gestores de espacio cuentan con la posibilidad de emplear varias bases de

datos, una es la base de datos maestra que contendra todas las referencias del

mercado de la categoria, y otra es la base de datos especifica del planograma de la

categoria de la tienda del detallista que contiene exclusivamente informacion sobre

las referencias que la conforman.

Mueble: determina el espacio disponible de exposicion y almacenaje del lineal

para los productos de la categoria como se muestra en las ventanas B1, B2 y

B3. Los gestores de espacio son capaces de reproducir los muebles o

gondolas empleados en gran consumo con baldas o estantes de diferentes

dimensiones, tableros de ganchos, ganchos, arcones de congelados, etc. y

con el nimero de médulos requeridos. Adicionalmente permiten indicar como

fluird el flujo de trafico de los compradores con respecto al mueble, introducir

restricciones relativas al espacio ocupable en la practica como es el espacio a

dejar entre los productos de una balda y la balda superior para permitir sacar

el producto al comprador, etc.

Crear muehle

| [ o

FMUEBLE

Dirnensiones : | Centimes

tros |

al Alkura

bl Alkura de la base :

c] Profundidad

d]

Anchura

=] Flujo de trafico :

Derecha-» = I

|2DD,D

20.0

50.0

|1 33.0

M2 PMadulos

Tarnafio

[ 1

I
[Z=0 |
= |

Inicializar

Calcular

| Sceptar

= |
|
|

LCancelar

VENTANA B1

Disenio del mueble
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Madificar o

Seleccione el objeto que desee modificar Obijeta elegido :

5 5 53 858 & 5 £

Affadi Balta Afiadr Gancho Tablern ganchos Afiadi Arcon Elimiriar Motiificar Mocificar McLios Salir

Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA B2

Disefo del mueble

Identificadeor : |BALDA 3 |
Dimensiones : | Centimetroz |
= al Anchura |133,D
c || () | (=3 [ =3
b] Grosor : IW—
S, Gt e] Profundidad 50.0
" | | ! | | |
bﬂ d) Profundidad dtil 500
-l a .
bl Ll
e] Apilamiento maximo 30,0
f] Eszpacio de acceso : IU,D
¥ Incluir en andlisis
LCancelar |
Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA B3

Disenio del mueble
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Merchandising: la opcibn méas importante que ofrece es la de colorear a las
referencias agrupadas por categoria, subcategorias, marcas, segmentos, etc. para
chequear si el planograma cumple con “el arbol de decision de compra del

consumidor”.

Modelo: es un modelo de inventario conformado por variables del tipo aperturas de
la tienda a la semana, dias de reposicién semanal, etc. (ver Ventana H), y que en
funcién de los valores de estas variables predice el stock objetivo o stock minimo
objetivo adecuado que arrojaria los mejores resultados econdémicos. Permite simular

al variar los valores mencionados.

Andlisis: ofrece varias opciones, las mas importantes son analisis por cuadrantes,

andlisis por cuartiles, sobre /substock, graficos, informes, resumen econémico.

o Analisis por cuadrantes: facilita realizar “andlisis financieros”, al posicionar los
diferentes segmentos, fabricantes o referencias de la categoria, sobre la base
de los resultados en la tienda del detallista y en el mercado, en un sistema de
ejes cuyas coordenadas son fijadas en funcion de las variables de rentabilidad
que el usuario desee como ventas en unidades, margen unitario, etc.
permitiendo a este Ultimo realizar los analisis al poderse visualizar e imprimir
el correspondiente grafico y planograma coloreado por cuadrantes (ver

Ventana G).

o Analisis por cuartiles: facilita realizar “andlisis financieros”, al exponer
ordenadamente los segmentos, fabricantes o referencias de la categoria en
funcién de las variables de rentabilidad que el usuario desee como son
beneficios, ventas, etc. Ubicando en el primer cuartil las referencias que hacen
el primer 25% del valor total de la variable de rentabilidad sefalada, el
segundo cuartil las referencias que hacen del 25% al 50% , el tercer cuartil
las referencias que hacen del 50% al 75%, y en el cuarto cuartil las
referencias que hacen del 75% al 100%, permitiendo al usuario realizar los
andlisis, imprimir el informe resultante y el planograma correspondiente

coloreado por cuartiles.
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Sobre / substok: facilita “adecuar los stock”, al permitir diferenciar agrupando
por colores las referencias que disponen de suficientes unidades en el lineal
(stock) de las que no disponen de suficientes unidades en el lineal para
satisfacer la demanda de los consumidores (el usuario puede fijar un % de
sobrestock). Por ejemplo, colorea en rojo las referencias con deficiencia de
stock, en verde las referencias con exceso y en blanco las referencias
equilibradas (si esos fueron los colores escogidos previamente). A partir de
esta informacion el usuario, sobre la base del stock objetivo u stock minimo
adecuado pronosticado por el modelo de inventario, puede 1- Ajustar stock 2-

Rellenar el lineal (ver Ventana J).

Gréficos: facilita realizar los “andlisis de espacio” al exponer la informacion
por referencias o agrupaciones de referencias en graficos del tipo barras,

sectores y burbujas permitiendo imprimirla (ver Ventanas E y F).

Informes: son la traduccion del planograma porque los informes estan
conformados por la informacion de las referencias del planograma y reflejan
fundamentalmente el aspecto cuantitativo del lineal. El objetivo de los
informes es el de permitir comparar el comportamiento de las referencias o de
las agrupaciones de las referencias de la categoria ante un determinado
reparto de espacio en el lineal, lo que facilita la toma de decisiones para lograr
los objetivos del detallista. Deben responder a necesidades muy especificas
por lo que deben seleccionarse exclusivamente los campos relevantes dentro
de la multiplicidad de campos que se disponen y, posteriormente, puede ser

guardado el disefio creado para analisis similares de otros planogramas.

Resumen econOmico: es la valoracibn econdmica del planograma, y
comprende una columna “actual” donde estd el resumen econdémico del
planograma evaluado, y una columna “objetivo” correspondiente al resumen
economico del planograma sobre la base del stock objetivo u stock minimo
adecuado pronosticado por el modelo de inventario (ver Ventana K), y puede

ser guardado e impreso.
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También es importante saber que el software de espacio MSA provee la posibilidad
de exportacidbn e importacion de la informacion que arroja a otros software

compatibles permitiendo:
e Exportar e importar productos.
e Exportar e importar muebles.

e Exportar e importar planogramas.

7.5.2 APLICACION

Para ilustrar el proceso, se supondrd que un hipotético fabricante de cervezas (la
cerveza es una de las categorias mas grandes y rentables) ha accedido a la solicitud
de un detallista de que le gestione el lineal de esta categoria, y para ello, el primero
ha contratado los servicios de la empresa de comercializacion y desarrollo de
softwares Milenium, que utilizara el software MSA version 7.1 para gestionar el

espacio.

La empresa Milenium recoge a través de su personal de campo que utiliza
“terminales de punto de venta” (ver apartados 7.3.4 y 7.3.6 en el capitulo VII) la

informacion del lineal de la categoria cervezas en la tienda del supuesto detallista.

Informacion sobre las variables identificativas y de comportamiento de los productos
que conforman la categoria cervezas, como el EAN, nombre del producto,
fabricante, marca, subcategoria, segmento, precio de venta, dimensiones del
envase del producto, asi como el stock de cada una de las referencias; informacion
de los datos del mobiliario o gondola donde esta ubicada la categoria cervezas,
como sus dimensiones, nimero de modulos, nimero de baldas o estantes, etc., con

lo que se va conformando el planograma correspondiente.
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El planograma recogido en el punto de venta se vacia al ordenador donde se
encuentra el gestor de espacio MSA, que automaéaticamente recibe también la

informacién sobre los productos y las dimensiones del lineal.

Adicionalmente, el usuario del software MSA incorpora la informacién sobre las otras
variables de comportamiento de los productos (o referencias) referentes al detallista
(las que no son observables en el punto de venta) y al mercado: del minorista las

ventas, coste unitario, etc. y del mercado la cuota, etc.

Toda esta informacién conforma la base de datos especifica de los productos y la
base de datos del mobiliario de la categoria a gestionar. El informe sobre la base de
datos del producto (ver Anexo) puede ser impreso cliqueando en la barra de menus
del software de espacio “Andlisis” / Informes, o0 en la barra de herramientas el icono

correspondiente a “Informes”.

Es importante saber, que cuando posteriormente se requiera actualizar el
planograma de las cervezas que resulte de esta primera gestion de espacio, los
terminales del punto de venta (también se utilizan las agendas electronicas o
miniordenadores de bolsillo) tienen la ventaja que proveen el planograma con su
correspondiente informacion de la vez anterior que se efectud el proceso de
recogida en la tienda, y la persona encargada solo tiene que hacer correcciones

sobre él.

A continuacion, partiendo de la definicion del consumidor de la categoria cervezas;
del arbol de decision de compra del consumidor que indica qué decide primero si la
cerveza que desea es nacional, importada o sin alcohol, posteriormente la marca, y
por ultimo el tipo y volumen del envase, asi como del rol de la categoria que es de
destino, se procede a realizar “la gestién de espacio a la categoria cervezas”, que

para describirla en el ejemplo planteado se dividira el proceso en cuatro fases.
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PRIMERA FASE

En esta fase se evalla la situacion inicial del planograma de la categoria cervezas de
la tienda del detallista. Se inicia el software de espacio, a continuacion se cliquea en
abrir, se despliega una ventana donde se selecciona el planograma de la cerveza a
gestionar (planograma en situacion inicial) y se cliquea nuevamente abrir,

apareciendo la ventana C.

2 MSA 7.3 - [C:\MSA\Cerveza Situacion inicial. PLG] =] x|
Qﬁwchem Editar Disefio  Meichandising Modelo  Andlizis YWer Intemnet Ventana  Awuda - E'ﬂ

DEES| 4P B0 B +-14 5 | o & & A
Il v L 1|6 B e i (B A | €

gERON‘TA PACKEBX 33 |BUDWEISER PACK 6 X [MORT SUBTE  [JUDAS
CRUZCAMPO PACK G X 25 CL 95 CL BOTELLA 25 CL |BOTELLA 33
il
CORONITA PACK B X 33 CORONITA BOTELLA 33
SAN MIGUEL PACK B X 25 CL oL AN MODELO ol
CTELL & 22

AGUILA AMSTEL  [MAHCU LATA 33 CL HEINEKEN LATA 23 CL [GUINESE[BUDWEISER |2 MEERRALUCIFER — [BUDWEISER
LATA 33 CL LATA 32 |LATA33 CL BOTELLA33 |aoTELLA 25 L
cL a9 L
FEl =D SIS R HEINEKEN LATA 33 CL [BUNESS LATA 32 [BUDWEISER LATA. 0 e el A s
cL
AGUILA AMSTEL  MAHOU CLASICABOTELLA 1L CRUZCAMPO SOTELLA 1L O IR
BOTEATL BUCKLER SIN
PACK 8X 25 CL
CUILA AMETEL [ MAHOU CLASICA BOTELLA 1L CRUZCAMPO BOTELLA 1L
BOTELLA 1L BUCKLER SINLATA 33 CL

[ o f
Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA C

Planograma inicial
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A continuacién se siguen los siguientes tres pasos:

1- Se evalla la estructura del lineal:

Se chequea si la implantacion del lineal del ejemplo representado por las
subcategoria, marcas y segmentos, cumple con el arbol de decision de compra del
consumidor. Para ello en la barra de menus se cliqguea “Merchandising” / colorear
por grupos, o en la barra de herramientas el icono correspondiente a “Colorear por

grupos”, desplegandose la ventana D.

Agiupar por colores

LCancelar

7
LY
Fm COROMITAPACK B X 5 DWEISER PACK 6 [MORT SUBITE [JUDAS
L CRUZCAMPO PACK B X 25 CL J3cL % 25 CL BOTELLA 25  |BOTELLA 33
| Pl
ﬁcw&omm FACK B X CORGNITA BOTELLA
ﬁ % BUDWEISER  IwODELO
. SAN MIGUEL PACK 6 X 25 CL 33 CL PACK 6 25 oL |11ODEL 33 CL
g NEGRA
AGUILA AMSTEL [MAHOU LATA 33 CL HEINEKEN LATA 33 [GUINES[BUDWEISEI o =EE AT UCIFER — [BUDWEISER
LATAS3CL cL LATA  [LaTa 33 oL (Rl HBOTELLA 83 [BoTeL LA 2
33CL S oL o
[CERvEZA AGUILA AMSTEL [MAHOU LATA 33 CL HEINEKEN LATA 33 |GUINESS LATA [BUDWEISER
LATA33CL oL 50 Er ) gsl\?‘(\:r\iEERGEN BOTELLA
D Calar I

WMAHOU CLASICA BOTELLA 1L CRUZCAMPO 3IM
CRUZCAMPO BOTELLA 1L BACK BXI50L

AGUILA AMSTEL
BOTELLA 1L

BUCKLER SIN
PACK BX 25 CL

MAHOU CLASICA BOTELLA 1L [CRUZCAMPO BOTELLA 1L
gg#'éﬁ LiMfl'_TEL BUCKLER SIN LATA 33 CL

Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA D

Agrupar por colores
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En la casilla de “agrupar por”, se selecciona subcategoria: el software colorea
el planograma por subcategorias (nacional, importada y sin alcohol) como se
muestra en la Figura 7.11, la cerveza nacional en rojo, la cerveza importada
en blanco y la cerveza sin alcohol en amarillo, lo que facilita al usuario
realizar el siguiente analisis de merchandising: el comprador generalmente
lee de izquierda a derecha y ve el lineal a la altura de sus ojos, es decir, ve
los productos ubicados en las baldas que quedan al frente de sus ojos, por lo
que es probable que no perciba la presencia de las cervezas sin alcohol que

se encuentran ubicadas en las baldas inferiores del lineal, “la recomendacién

es la de realizar una implantacién vertical por subcategorias”.

gE‘RONWA PACK6X33 |BUDWEISER PACK 6 X [MORT SUBTE  [JUDAS
25CL BOTELLA25CL |BOTELLA33
(@]

CORONITABOTELLA33
CL

CORONITAPACK 6 X33 BUDWEISER VODELO

c PACK6X25CL |NEGRA
RNTEII A2

HEINEKEN LATA 33 CL | GUINESS| BUDWEISER GRIVBERGE LUCIFER
LATA33 |LATA33CL BOTELLA33
cL BOTELLA |~

2200

BUDWEISER
BOTELLA25CL

HEINEKEN LATA 33 CL | GUINESS LATA 33 | BUDWEISER LATA

cL 33CL GRIVBERGEN BOTELLA33

CL

|

CRUZCAVPO SIN PACK

6X25CL
BUCKLER SIN
PACK 6 X25CL

BUCKLER SINLATA33 CL

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.11

Planograma inicial agrupado por subcategorias

(nacional, importada y sin alcohol)
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En la casilla “agrupar por”, se selecciona marca: el software colorea el
planograma por marcas como se muestra en la Figura 7.12, lo que facilita al
usuario realizar el siguiente analisis de merchandising: se observa la
tendencia a la implantacion vertical por marcas que es lo que se quiere, pero
los limites entre las marcas no son claras para el comprador, “la
recomendacion es dividir mejor los stocks para lograr delimitar mejor la

ubicacién por marcas dentro de una implantacion vertical de las mismas”.

CORONTAPACKG X33 | ) )y EISER PACK 6 X
CRUZCAMPO PACK 6 X 25 CL. CL 25CL

CORONITAPACK 6 X33
SAN MGUEL PACK 6 X25 CL CL

CORONITABOTELLA33

BUDWEISER cL

PACK 6 X25 CL

AGULAAVSTEL  MAHOULATA33 CL HEINEKEN LATA 33 CL BUDWEISER BUDWEISER
LATAS3CL LATAZ3CL |l
S BOTELLA 25 CL
2201

AGULAAVSTEL MAHOULATA33 CL HEINEKEN LATA33 CL BUDWEISER LATA GRIVBERGEN BOTELLA 33
LATA33CL 33CL CL

MAHOU CLASICABOTELLA 1L CRUZCAVPO SIN PACK
AGUILA AVSTEL CRUZCAVPO BOTELLA 1L 6X25CL

BOTELLAIL BUCKLER SIN
PACK 6 X25CL

AGULAAVGTEL AHOUCLASICABOTELLAIL CRUZCAVPO BOTELLA 1L

BOTELLA 1L BUCKLER SIN LATA33 CL

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.12

Planograma inicial agrupado por marcas

En la casilla “agrupar por”, se selecciona segmento: el software colorea el
planograma por segmentos (tipos de envase y volimenes) como se muestra
en la Figura 7.13, lo que facilita al usuario realizar el siguiente analisis de
merchandising: a- se observan packs ubicados en las baldas superiores lo que

implica dificultad para el comprador al acceder a estos productos pesados;
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b- mezclas en las baldas de diferentes tipos de envase, “la recomendacion es

la implantacién horizontal por segmentos (tipos de envase) debido a que la

distancia entre baldas varia dependiendo de los niveles, y ubicar los mas

pesados en las baldas inferiores”.

CORONITAPACK 6 X33 [BBWEISER PACK 6 X

CL

CRUZCAMPO PACK 6 X 25 CL

JUDAS

25CL BO

Cl

CORONITAPACK 6 X 33
SAN MIGUEL PACK 6 X 25 CL

BUDWEISER MODELO
PACK6X25CL |NEGRA

CORONITABOTELLA 33
CL

RNTEI A 22

LUCIFER

GRIMBERGE
BOTELLA (B:(L)TELLAS:S
ee¥all

GRIMBERGEN BOTELLA 33
CL

AGUILA AVSTEL MAHOU CLASICABOTELLA 1L CRUZCAMPO BOTELLA 1L

BOTELLA 1L

CRUZCAMPO SIN PACK

6X25CL
BUCKLER SIN
PACK 6 X25 CL

AGULAAVSTEL | VAHOU CLASICABOTELLALL CRUZCAMPO BOTELLA 1L

BOTELLA 1L

FIGURA 7.13

Fuente: MSA de Milenium, 2003

Planograma inicial agrupado por segmentos

(tipos y tamafos de envases)

2- Se evalua el espacio del lineal:

e En la barra de menus se cliquea “Analisis” / Gréafico / Nuevo, o en la barra de

herramientas al icono correspondiente a “N

ventana E.
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+ Grafico |

Earras Sectores Burbujas

f* Todoz los praductos

" Salo los productos que estan en el lineal

Cancelar Avanzado

Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA E

Graficos

Se selecciona “solo los productos que estan en el lineal” y se cliquea Barras

desplegandose la ventana F.

Grafico de Barras x|

—arablez a inclur en el aréfico
Wanable 1 Wariable 2 Wanable 3
IEspacin lineal m % j I\-‘entas unidades % j IBeneficio i j
Operacian WV ariable 1 Operacion VW ariable 2 Operacion V¥ ariable 3
Iﬂcumulado j Iﬂcumuladu j IAcumuIadn j

Mivel de eztudio:

<< >

== Anterior Siguiente ==

Fuente: MSA de Milenium, 2003

VENTANA F

Grafico de barra
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Donde se selecciona como variable 1 el espacio lineal m %, variable 2 ventas
unidades %, variable 3 beneficio %; la operacion de las tres variables sera el
acumulado; y el nivel de estudio serd la subcategoria, se cliquea en
“siguiente” lo que arrojara el grafico de la Figura 7.14 que permitira al
usuario realizar el siguiente andlisis de merchandising: se observa que las
cervezas importadas disponen de mas espacio en el lineal del que debieran,
“la recomendacién es ceder espacio ocupado por las cervezas importadas a

las nacionales y sin alcohol”.

Estudio por Subcategoria

|7

B Espacio lineal m %
O Ventasunidades %

B Beneficio %

§ & E

§ & &

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.14
Espacio del planograma inicial ocupado por las subcategorias

(nacional, importada y sin alcohol)

En la barra de menus se cliguea “Analisis” / Andlisis por cuadrantes / se

selecciona Fabricantes y se despliega la ventana G.
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Analisiz por cuadrantes
| [ Fabricante wersus total categoria 1 |
Seleccion de wariables : Situacian de los ejes :
Eje ¥ : IMargen unitario LI W tdedia:
™ Media ponderada
Eie ™ : I"-.-"entas unidades LI | Bt o IU—
R |D
32 Dimensidn : ICuota ;I
¥
i
3D
/,-k—'
y
L
L @ »®
L
' {Siguiente >> | LCancelar |
Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA G

Analisis por cuadrantes

En el ejemplo que se esta utilizando se selecciona como variable X el margen
unitario, como variable Y las ventas en unidades y como tercera variable la
cuota que quedara representada por el tamafio de la burbuja, a continuacion
la media, y al cliquear “siguiente” se muestra el grafico por cuadrantes que
indica el posicionamiento de los fabricantes de los productos dentro de la
categoria y el planograma correspondiente ilustrados ambos en la Figura
7.15, lo que permite realizar al usuario el siguiente analisis de merchandising:
a- en sentido antihorario el primer cuadrante indica los fabricantes ganadores
dentro de la categoria, en el segundo cuadrante estan los fabricantes de
productos generadores de trafico, en el tercer cuadrante estan los fabricantes
perdedores y en el cuarto cuadrante estan los fabricantes potenciales, es
decir, a los que se deberia impulsar a los compradores para que adquieran
sus productos por sus altos margenes; b-en paralelo se observa la ubicacion
de los productos de los fabricantes en el lineal, y por tanto al contrastar

ambas representaciones visuales “las recomendaciones son tratar de que
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Mahou deje de ocupar las baldas que estan a la altura de los ojos porque no
las necesita debido a su condicion de generadora de tréafico y ubicarla hacia el
final del lineal (tomando como referencia el flujo de trafico), porque se
lograra que el comprador revise todo el lineal al tratar de encontrarla; las
cervezas importadas Budweiser y Coronita deben colocarse en las baldas
ubicadas a nivel de los ojos por sus altos margenes; la cerveza San Miguel asi
como la importada Grimbergen merecen ser mejor analizadas para ver si
requieren todo el stock que tienen, porque no se considera el prescindir de
ellas debido a que el surtido adecuado ha sido prefijado por un analisis de
surtido previo a esta gestion de espacio y es probable que las hayan dejado
para ofrecer al consumidor una imagen de amplitud de surtido que convenga

a la tienda, etc.”

.'
srUzzaves pack 3%z o | -
&L ILA+M£HOI I LATA J[HENEKEM_
b o e il A |
% el Ll o0 B TN O PG P
AG LA MAHOU CLas CA [CRUICAMPO CRUZCAMM™
AMSTFL BOTELLA 1 ||| goTriae ||| [SINPACS JBUC< E

ABILA |“’1’\HOU CLAS CA [CRLI | | FBUCKLER 3 LATAFH
BOTELLA L | o LU

aMaTEL (KO A ] ] ]

of. o

Fuente: MSA de Milenium, 2003

FIGURA 7.15

Analisis por cuadrantes: Posicionamiento de los fabricantes de cerveza
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En la barra de menus se cliquea “Analisis” / Gréafico / Nuevo, o en la barra de
herramientas al icono correspondiente a “Nuevo grafico”, y se despliega
nuevamente la ventana E. Se selecciona solo los productos que estan en el
lineal y se cliquea Barras con lo que se despliega nuevamente la ventana F:
se selecciona como variable 1 el espacio lineal m %, variable 2 ventas
unidades %, variable 3 beneficio %; la operacién de las tres variables sera el
acumulado; vy el nivel de estudio serda segmento, lo que arrojara el gréafico de
la Figura 7.16 que permitird al usuario realizar el siguiente analisis de
merchandising: se observa que las cervezas en botella de 1 litro y de 33 cl
disponen de mas espacio del que necesitan, asi como los pack, mientras que
las cervezas de lata necesitan mas espacio del que disponen, por lo que “la
recomendacion es que las cervezas de botella de 1 litro y de 33cl cedan
espacio a las de lata, también los pack pudieran ceder espacio a la lata pero
menos por su alto beneficio”.

Estudioc por Segmento
A

214

@01

213 B Espacio Ineal m %

B Vestszunicades %

%A

B Beaefivio %

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.16
Espacio del planograma inicial ocupado por los segmentos

(tipos y tamafos de envases)
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3- Se determina el stock objetivo (niUmero de productos que deberian estar en el

mueble para satisfacer completamente la demanda) generado por el analisis

matematico que realiza el software sobre la base del modelo de inventario:

Introduccién de informacion al modelo de inventario.

En la barra de menus se cliquea “Modelo” lo que despliega la ventana H que
el usuario debe rellenar con los datos suministrados por el detallista duefio

del lineal de la categoria que se gestiona.

Horaz apertura # cierre
fL M = 4 v s |D

pertra | |HIEA | 10:00 [10:00 [ 0:00 [10:00 [10:00 [10:00
Cisrre 22:00 |22:00 |22:00 [22:00 [22:00 [22:00 [22:00
pertura
Cierre
Wariabilidad de la demanda 3 : ﬂ|1 o Mivel de satishaccion
Reparto de la demanda
% =430
= [T [V [5 [0 fealE: e
1z s 1z E |22 ES [
tejora del zervicio % ; :’: 5
Sumatorio : I'lUU

Reposzician del lineal

't ' @' T'a I'v I's |D
10:00 20:09

T erminar

W Calculo automatico

:’, 2 M2 reposiciones semanales

L

Cancelar

Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA H

Datos de entrada al modelo

— Horas de apertura y cierre: el programa automaticamente suministra

por defecto los horarios de apertura y cierre tradicionales de las tiendas

(el domingo se anula en la casilla correspondiente al “Reparto de la

demanda”).
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Variabilidad de la demanda en %: determina la fluctuacién a lo largo de
varias semanas de los niveles medios de venta de la categoria. Este
valor se determina a partir de observaciones a los valores de ventas de
cada semana en unidades de la categoria en la tienda del detallista (se

recomienda un minimo de 12 semanas de historia). Se calcula la media

de ventas en unidades de la categoria X que es el cociente de la suma
de las observaciones de las ventas de cada semana en unidades de la

categoria (X;) y el nimero de semanas de historia que se consideren

(en las formulas se consideran 12); posteriormente se determina la
desviacién absoluta media, que es la suma de los valores absolutos de
las observaciones de ventas de cada semana en unidades de la

categoria a las que respectivamente se les resta la media de ventas en

unidades de la categoria X, dividido todo entre el nimero de semanas
de historia considerados (12); finalmente se determina el % de la

variabilidad de la demanda que es el cociente entre la desviacion

absoluta media y el promedio de ventas en unidades de la categoria X,
multiplicandose el resultado por 100 (el % de la variabilidad de la
demanda en términos estadisticos indica el % de la desviacién absoluta

media sobre el valor medio).

1% — X1 + 1%, = X I +cooverrs - 1X12 = X |
12

Desviacionabsoluta media=

Desviacionabsoluta media y

Variabilidad delademanda= 100

En el ejemplo se considera que la “variabilidad de la semana %” es del

10 %, que es lo que adjudica el software por defecto.

188



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica

Maria Luisa Lopez Hernandez

Reparto de la demanda: cada dia de la semana representa un
porcentaje de ventas del total de ventas semanales de la categoria
(100%) que se logran en la tienda del detallista. En el ejemplo se
consideré que el lunes hay un 12% de demanda de la categoria, el
martes un 15%, el miércoles un 12%, el jueves un 13%, el viernes
22%, el sabado 26%, y la suma es 100%.

Reposicion del lineal: el detallista participa cuantas veces a la semana
se repone el lineal de la categoria (si son los fabricantes los que
reponen generalmente contratan una misma empresa de reponedores
para minimizar costes por lo que generalmente se reponen todos los
productos de la categoria los mismos dias), en el ejemplo se supondra
que se repone la categoria 2 veces a la semana (por tanto en cada
reposicion se cubrird el 50% de la demanda de la categoria indicada
como se distribuye a lo largo de la semana en el “Reparto de la
demanda”, por lo que si la primera reposicién de la categoria se realiza
el lunes es logico que la otra reposicibn se realice el jueves
12%+15%+12%+13%= 52%). Por tanto, se activa “Calculo

automatico” y en “N° de reposiciones semanales” se coloca un 2.

Nivel de satisfaccion: a- “actual%” se refiere al porcentaje de
consumidores que histéricamente han visto cubierta su necesidad de
compra en la categoria del establecimiento considerado en el ejemplo
(estos datos son suministrados por estudios al consumidor, que
denotan que esta variable se ve muy afectada por las roturas de stocks,
falta de sefializacion en los lineales, productos mal colocados y falta de
sefalizacion en la tienda que indiquen la ubicacién de los lineales). En
el ejemplo se considera que el 90% de los consumidores de la categoria
han visto cubiertas sus necesidades de compra en la tienda, que lo
adjudica el software por defecto; b- “Mejora del servicio %” indica el
objetivo de mejora en la categoria del establecimiento, en el ejemplo se
considera que se desea cubrir en la tienda las necesidades de compra
en la categoria a un 5% mas de consumidores, que lo adjudica el

software por defecto. Es decir, se desea cubrir el 95% de la demanda.
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A continuacion se cliquea en “siguiente” y se despliega la ventana .

Stock minimo

Tatal categoria : ———— Uzuario : Constante : ||:|
Dias: a
Cajas : u} Aceptar I
—— W Funcién de la demanda
LCancelar I
Segmento ———  Usuaria: Constante : |
|BOTELLAT L =1 Dias: |
Cajas : I

— I Funcion dela demanda

Fabricante i suario: Constante @ |
|aGUILS =1 Dias: |
Cajas : I

— [ Funcion dela demanda

Referencia: ———————  Usuario: Constante : |
|aGUILs AMSTEL 1L =] Dias:

Cajas :

— I Funcion dela demanda

Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA |

Ajustes del stock minimo o stock objetivo del modelo

En total categoria: si se activa “Funcion de la demanda” el programa calculara
automaticamente el stock minimo adecuado (se obvia la palabra 6ptimo) o
stock objetivo de cada una de las referencias de la categoria a tener en el
lineal tomando en cuenta todos los datos de las variables del modelo; se
observa que existen ademds tres casillas adicionales en donde el usuario

puede establecer ciertas restricciones:

— Constante: el usuario obliga al modelo a tener como stock minimo para
cada referencia de la categoria en el lineal a la semana, las unidades de
productos que indique, opcion absurda porque no permite discriminar a
que referencias de la categoria se refiere y para algunas puede ser

mucho y para otras poco.
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— Dias: el usuario obliga al modelo a tener como stock minimo para cada
referencia de la categoria en el lineal a la semana, él suficiente para
cubrir el nimero de dias que indique (los dias indicados corresponderan

con los dias de la semana de mayor demanda).

— Cajas: el usuario obliga al modelo a tener como stock minimo para cada
referencia de la categoria en el lineal a la semana, los productos que
guepan en el numero de cajas de reposicion que indique (las
reposiciones generalmente se realizan por cajas en las tiendas). Esta
opcion es muy empleada para supermercados pequefios que no

disponen de almacenes.

Es importante sefialar que si se introduce algun valor en las casillas
mencionadas correspondientes a Constante, Dias o Cajas, el software tomara
como stock objetivo el mayor valor de stock para cada referencia o producto

de la categoria calculado por el sistema en cada opcion.

Las opciones de Segmento, Fabricante y Referencia no son de interés para los
fabricantes porque reflejan el manejo de la categoria en la tienda a un nivel
mucho mas detallado, siendo importantes para los detallistas, cuando, por
ejemplo, existen casos especiales de fabricantes que tardan en realizar las

entregas.

En el ejemplo considerado, en “Total categoria” se activard “Funcion de la

demanda”.
Evaluacién del stock del planograma de la tienda del detallista.

En la barra de menus se cliquea “Analisis” / sobre-subtock, o en la barra de
herramientas el icono “Sobre-substock y se despliega la ventana J que se

ilustra a continuacion.
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Bellenar ineal
Imprimir
Aceptar
Cancelar

Estadisticas Rojo: Sub.

Metras ineales disponibles : 23,940 Merde: Sabre.
% Deupado por sobre stock. o5 o7 Blanco : Equitbrada

Wisies peiss IW ‘ % Sobrestock aceptada lfj|

Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA J

Stock de las referencias en funcion del stock objetivo

Los productos coloreados en blanco (que no aparecen en el ejemplo
considerado) estan equilibrados, es decir, tienen un stock entre el stock
objetivo y un 20% mas (si en la casilla de %osobrestock aceptado se fijo en
20), los productos coloreados en verde tienen sobrestock, es decir tienen un
stock que esta por encima del 20% del stock objetivo, y los productos
coloreados en rojo tienen substock, es decir tienen un stock menor del stock

objetivo.
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Para el ejemplo considerado, los resultados que arroja el planograma de la

categoria en la tienda del detallista ilustrado en la ventana J son:
Estadisticas.

Metros lineales disponibles 23,940 (indica los metros lineales del ancho de

las estanterias de todo el mueble)
% ocupado por sobrestock 95,97%
Ventas perdidas 36,96 (euros a la semana)

% sobrestock aceptado, se considera un 20% que asigna el software por

defecto.

Adicionalmente, se observa en el planograma que la Buckler sin 6x25 cl

presenta substock (rojo).

Se concluye de la evaluacién del stock del planograma en su situacion inicial,
que hay exceso de sobrestock de las referencias de la categoria, excepto la
Buckler sin 6x25 cl que presenta substock lo que implica pérdidas de ventas
de esta referencia (el consumidor busca en el lineal el producto, y puede

suceder que no lo encuentre).

Comparacion entre los resultados econémicos que arroja el planograma de la

tienda del detallista en su situacién inicial, con los resultados econémicos que

arrojaria un planograma generado con las recomendaciones de stock objetivo
gue suministra el software de espacio, sobre la base de adjudicar el espacio

justo a la categoria en funcién de la demanda:

En la barra de mends se cliguea “Andlisis” / Resumen, o en la barra de
herramientas el icono “Resumen” y se despliega la ventana K que se ilustra a

continuacion.
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Rezumen planograma

Actual Objetivo
Yentas A7 200,44
Yentas perdidas 36,96 17.69
M® wueltas afio 19,49 103,149
Beneficio 209,24 216,95
Beneficio perdido 11.88 4 77
Irversidn en stock 1.403.04 18487
ROl Coste 41 62 3245
ROl Precio 2895 225,14
Diaz recuperacian inversion 1261 1.62

Irnpririr | LCopiar |

Fuente: MSA de Milenium, 2003

VENTANA K

Resumen Econémico del planograma inicial

Siendo:

Ventas (en valor semanal): precio de venta por ventas en unidades semanales.

Ventas perdidas (en valor semanal): diferencia entre la demanda del producto (en

valor semanal) y el stock en el mueble (en valor semanal).

N° de vueltas al afio (rotacion): nimero de veces que rota el inventario que cabe en

el mueble en un afno.

Beneficio (semanal): margen unitario por el numero de unidades vendidas

semanalmente.
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Beneficio perdido (semanal): unidades perdidas (semanalmente) por el margen
unitario, siendo las unidades perdidas la diferencia entre la demanda del producto

en unidades y el stock en el mueble en unidades.

ROIlI Coste: ratio de rentabilidad, mide el numero total de veces al afio que
recuperamos cada unidad monetaria que se invierte si cubriéramos el 100% de la

demanda. Se valora el inventario a precio de coste.

preciodeventa — precio de compra) x demanda x 52

ROII Coste:( - - - - -
inventario medio (unidades) x preciode compra

Siendo el inventario medio el nimero de unidades de producto que en media

tenemos en una semana en el mueble.

ROII Precio: ratio de rentabilidad, mide el nimero total de veces al afio que
recuperamos cada unidad monetaria que se invierte si cubriéramos el 100% de la

demanda. Se valora el inventario a precio de venta.

(preciodeventa — preciodecompra) x demanda x 52

ROII Precio=-—"— - . - :
inventario medio (unidades) x preciodeventa

Siendo el inventario medio el niumero de unidades de producto que en media

tenemos en una semana en el mueble.

Se corrobora, con el resumen econdmico del planograma en su situacion inicial, que
hay sobreestock (al observar el bajo valor del n°® de vueltas al afio, la alta inversion
en stock y la cantidad alta de dias que se necesitan para lograr la recuperacién de la

inversién).
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Por tanto, surge de este tercer paso del andlisis del stock “la siguiente
recomendacion”: pueden tomarse tres medidas para reducir el exceso de stock de

las referencias.
e No rellenar en profundidad las baldas sino en apilamiento.
e Reducir los dias de reposicion.

e Reducir el mueble o gondola.

Siendo conveniente que se comience por la opcién de “rellenar en apilamiento”,
para ver si con esta sola accion se resuelve el problema de substock de la Buckler y
de sobrestock de las demas referencias de la categoria (el reducir el mueble o
goéndola serd la ultima opcién a considerar para no perder espacio de exposicion en

una categoria de destino).

SEGUNDA FASE

Se ajusta el stock del planograma de la tienda del detallista siguiendo las
recomendaciones del software de espacio MSA sobre la base del modelo de
inventario y posteriormente se realiza la implantacion (ubicacion de las referencias o
productos de la categoria en el mueble virtual respetando el arbol de decision de

compra de los consumidores y los principios de merchandising).

1- Se ajusta el stock del planograma al stock objetivo recomendado por el software.

En la barra de menas se cliquea “Andlisis” / sobre-substock, o en la barra de
herramientas el icono “Sobre-substock” y se despliega nuevamente la ventana J, se

cliquea en “Ajustar stock” y salen dos opciones.

e Ajustar al maximo el stock: el software ajusta primero en profundidad y luego
en apilamiento lo que es problemético, porque se genera sobrestock y ademés
con el ajuste en profundidad a veces resulta una balda llena de productos y
sin apilar lo que genera pérdida de exposicion (imagine si resultara una sola

cara o facing para una de las referencias, el consumidor quizas ni la veria).
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e Rellenar de productos:
— Rellenar al maximo en profundidad.
— Rellenar al maximo en apilamiento.

Si se activa la primera opcién se presenta el problema explicado en “Ajustar

al maximo el stock”.

Si se activan las dos opciones se genera sobrestock y mas vale tener baldas

vacias en profundidad que tener exceso de productos.

Por tanto, entre las dos opciones es conveniente activar solo la segunda que

evita perder exposicion.

En el ejemplo, se activa “Rellenar al maximo en apilamiento” y el software
autométicamente le adjudica el correspondiente stock objetivo a cada una de las
referencias, indicando la situacion de equilibrio al colorear todos los productos en

blanco como se ilustra en la Figura 7.17.

CORONITA
BUDWEISE
CRUZCAMPO PACK 6 X25CL |PACK6X  |pack X
33CL 25 OL

CORONITA
PACK 6 X33
CL

BUDWEISE
PACK 6 X
25CL

SAN MIGUEL PACK 6 X 25 CL

AGUILA [ |AGUILA
MAHOU|® [MAHOU
LATA LATA
|

CRUZCAMPO SIN
PACK 6X25CL

AGUILA
AMSTEL
BOTELLA
1L

BUCKLER SIN PACK 6 X 25 CL

MAHOU
CLASICA
BOTELLA

AGUILA
AMSTEL
BOTELLA
1L

MAHOU
CLASICA
BOTELLA

Fuente: MSA de Milenium

FIGURA 7.17
Stock objetivo de cada referencia de la categoria sobre la base del modelo

del inventario
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Es importante sefalar, que el software le adjudica automaticamente el stock
objetivo a cada referencia siempre y cuando quepa todo el stock objetivo en la
balda donde esta ubicada la referencia, sino fuera asi, el usuario debe hacerlo

manualmente.

Se observa que el problema de sobreestock se ha resuelto, pero queda mucho
espacio en el mueble sin utilizar, por lo que se recomienda, a continuacion,
disminuir las reposiciones del lineal de cervezas en la tienda del detallista a una sola
vez a la semana lo que reducird costes, para lo que nuevamente se cliquea
“Modelo” ajustandolo a una sola reposicion semanal (el software predecird un nuevo
stock objetivo), posteriormente se vuelve a cliquear “Andlisis” / sobre-substock, o

en la barra de herramientas el icono “Sobre-substock” resultando la ventana L.

Sobre /7 sub stock

]

Rellenar ineal |
Lmprirair |
ALceptar |
Lancelar |

Estadisticas Riojo: Sub.

Matios lineales disponiblas FEE T Verds: Schre

% Ocupada por sobre stock : IDDD— [ElEra: [Eapilids

Wizifies g W % Sobrestock aceptado lfi”

Fuente: MSA de Milenium, 2003

VENTANA L

Stock de las referencias en funcion del stock objetivo
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A continuacién se repite la segunda fase, ajustandose el stock de las referencias del
planograma al nuevo stock objetivo cligueando otra vez “Ajustar stock” / Rellenar
de productos y seleccionando “Rellenar al maximo en apilamiento”, surgiendo el

planograma de la Figura 7.18a.

BUDWEISER
PACK 6 X25 CL

CRUZCAMPO PACK 6 X 25 CL

[
o
Q
=

BUDWEISER

SAN MIGUEL PACK 6 X 25 CL PACK 6 X 25 CL

AGUILA MAHOU HEINEKE
AMSTEL |LATA33 |LATA33
LATA33 |CL CL

AGUILA MAHOU HEINEKE
AMSTEL |LATA33 |LATA33
LATA33 |CL CL

CRUZCAMPO SIN PACK

AGUILA AMSTEL VAHOU CRUZCAMPO| oo~

CLASICA BOTELLA 1L
BOTELLALL BOTELLA 1L

MAHOU CRUZCAMPO
CLASICA BOTELLA 1L
BOTELLA 1L

AGUILA AMSTEL
BOTELLA 1L

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.18a

Stock objetivo de cada referencia de la categoria sobre la base del modelo

del inventario

Como persisten referencias en rojo de la cerveza “Buckler sin” lo que indica que
presenta substock (porque como ya se coment6 el software no pudo resolverlo por
no haber espacio disponible en la balda donde esta ubicada la referencia) el usuario
debe adjudicar mas productos a esta referencia manualmente. Es importante
aclarar, que los dos facing en rojo que corresponden a la cerveza Budweiser son
generados por un problema de redondeo de decimales en los calculos realizados por
el software (diferencia por decimales entre “el stock actual” de la referencia y “el

stock objetivo” de la misma), lo que se comprueba porque al cliquear sobre ambos
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productos coloreados en rojo el software indica que los productos actuales son

dieciséis y los productos objetivos son diecisiete.

2- Se realiza la implantacion (ubicacién de las referencias o productos de la
categoria en el mueble virtual respetando el arbol de decisibn de compra de los

consumidores y los principios de merchandising).

Esta implantacion la hace el usuario del software también manualmente, sobre la
base de todos los andlisis previos (no se utiliza la opcién del software de “Rellenar el
lineal” que se observa en la ventana L porque no respeta el arbol de decisién de
compra de los consumidores ni los principios de merchandising) y se genera el

planograma final ilustrado en la Figura 7.18b.

GUINES|HEIMEKEN LATA 33 CL|BUCKLER SIN LATA 33 CL AGUILA AMSTEL LATA 33 CL |MAHOU LATA 33 CL

LATA,
33 CL
CORONITA PACK GX33CL
CRUZCAMIBUCKLER SIN PACK [CRUZCAMPO PACK SAN MIGUEL PACK Bx25CL
SIN PACK |BX250L BX25CL
CORONITA PACK BX33CL

CcRUZCAMIBUCKELER SIN PACK [CcRUZCAMPO PACK SAN MIGUEL PACK BX25CL
SN PACK |BX23CL BKa5CL

RIS RIS IR i vaer CRUZCAMIBUCKLER SIN PACK [CRUZCAMPO PACK SAN MIGUEL PACK BX25CL

SN PACK |B#25CL BX25CL

CRUZCAMPC MAHOLU
AGUILA AMSTEL e

CRUZCAMI|EUCKLER SIN PACK |70 TEHATE SICTIE SIS BOTELLA
1L

CRUZCAMPO AGLILA AMSTEL MAHOU

CLASICA
CRUZCAMIBUCKLER SIN PACK. EoliEtEAI BOTELLA 1L BOTELLA

1L

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.18b

Planograma final
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TERCERA FASE

A continuacién el planograma final de la categoria cervezas se evalla por si es
necesario realizar todavia algin ajuste (siguiendo los mismos tres pasos
recomendados para hacerlo con el planograma en su situacién inicial en la primera
fase) como se ilustra desde la Figura 7.19 hasta la Figura 7.23 y en las ventanas M

y N.

GUINES|HEINEKEN LATA 33 CL|BUCKLER SIN LATA 33 CL

LATA
33CL
CORONTA PACK BX33CL
CRUZCAM|BUCKLER SIN PACK
SIN PACK [BR25CL
CORONITA PACK BX33CL

CRUZCAM|BUCKLER SIN PACK
SIN PACE, |BX25CL

BUDWEISER PACK BX25CL CRUZCAMIBUCKLER SIN PACK

SIN PACK |BR35CL

CRUZCAMIBUCKLER SIN PACK
SN PACK [BR25CL

CRUZCAMIBUCKLER SIN PACK
SIN PACK |BX25CL

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.19
Planograma final agrupado por subcategorias

(nacional, importada y sin alcohol)
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HEINEKEN LATA 33 CL|BUCKLER SIN LATA 33 CL

BUCKLER SIN PACK

. i y
BUCKLER SIN PACK

3 6xoscL _

BUCKLER SIN PACK
GXZ8CL

Fuente: MSA de Milenium, 2003

FIGURA 7.20

Planograma final agrupado por marcas

COROMITA PACK BX33CL

CRUZCAMPO PACK SAN MIGUEL PACK BX25CL
BX25CL

COROMITA PACK BX33CL
CRUZCAMPO PACK SAN MIGUEL PACK BX26CL

BX25CL

BUDWEISER PACK BX25CL CRUZCAMIBUCKLER SN PACK [CRUZCAMED PACK SAN MIGUEL PACK BX25CL

S PACK |BX25CL BX25CL

CRUZCAMPO AGUILA AMSTEL L nlols

BOTELLA 1L CLASICA
BOTELLA 1L Sor i

1L

CRUZCAMI|BEUCKLER SIN PACK

CRUZCAMPO AGUILA AMSTEL Line

CLASICA
CRUZCAMIEUCKLER SIN FACK |22 TEHA 1L BOTELLA 1L e

1L

Fuente: MSA de Milenium, 2003

FIGURA 7.21

Planograma final agrupado por segmentos (tipos y tamafios de envases)
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Estudio por Subcategoria

57

B  Espacio lineal m %
B Wentas unidades %

B Beneficio %

&

Fuente: MSA de Milenium, 2003
FIGURA 7.22
Espacio del planograma final ocupado por las subcategorias

(nacional, importada y sin alcohol)

Estudic por Segmento

war

aas

B Espacizlineal m %
3 Wertasunidades %

m Berefizsio %

Fuente: MSA de Milenium, 2003

FIGURA 7.23

Espacio del planograma final ocupado por los segmentos

(tipos y tamarfos de envases)
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Sobre / sub stock

T

Bellenar lineal I
Lmprienir |
CRUZCAMI
SIN PACK
Aceptar I
CRUZCAMI
SIN PACK, G|
BUDVWEISER PACK BR25CL
CRUZCAMI
SIN PACK,
AGUILA AMSTEL Ao
CRUZCAMI SIUEEESES | BOTELLA
SINPACK [ ]| |
AGUILA AMSTEL Ao,
] BOTELLA 1L St
SIN PACK w1
Estadisticas Fioio: Sub.
Metros lineales disponibles 23,940 Verde : Sobre.
% Ocupads peor sobre stock © EXE] BiancoRiEsuibiado
Wenkas perdidas : 258 % Sebrestock aceptade EE|

Fuente: MSA de Milenium, 2003

VENTANA M

Stock de las referencias en funcion del stock objetivo

Rezumen planograma

Resumen Econémico del planograma final
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Actual Objetivo
Wentas 815.55 FivAa5
Wentaz perdidasz 2.58 40,68
M2 wueltas afio 45,08 109.55
B eneficio 227 .81 216,95
Eeneficio perdido 0.4 11.24
Inverzidn en stock, g34.73 269,85
ROl Coste 71,68 151,64
ROl Frecio 50,20 109,21
Dias recuperacian inwersion 718 3.324
Irnprirnir Copiar
Fuente: MSA de Milenium, 2003
VENTANA N
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Al observar los gréaficos del planograma final se observa lo siguiente:

La Figura 7.22 muestra que se le adjudic6 mas espacio del que necesita a la cerveza
sin alcohol, la razén es que hay suficiente espacio disponible en el lineal y al no
haber problemas para la categoria de roturas de stock con el espacio que disfruta
(se observa en la ventana M que el stock de todas las referencias del planograma es
el stock objetivo 0 més) se le adjudicé mucho mas espacio a la cerveza sin alcohol

por sus “altos beneficios” (ver para comparar la Figura 7.14).

La Figura 7.23 muestra que se le adjudicé méas espacio a las cervezas en pack que a
las cervezas en lata, la razén es que hay suficiente espacio disponible en el lineal y
al no haber problemas para la cerveza en lata de roturas de stock con el espacio
gue disfruta (se observa en la ventana M que el stock de todas las referencias del
planograma es el stock objetivo 0 méas) se le adjudic6 mucho mas espacio a la

cerveza en pack por sus “altos beneficios” (ver para comparar la Figura 7.16).

La ventana N muestra que la inversion en stock sigue siendo alta, esto es debido a
que hay mas espacio disponible en el lineal del que necesita la categoria y por tanto
persiste el sobrestock aunque en menor cantidad que en el planograma inicial, por
lo que es conveniente recomendarle al fabricante que le sugiera al detallista la

posibilidad de disminuir las dimensiones del mueble de la categoria cervezas.

CUARTA FASE

Finalmente, Milenium le entregara al fabricante tanto los analisis del planograma
inicial como los del planograma final que incluyen los resimenes econdomicos de
ambos (las columnas del resumen identificadas como “Actual”), para argumentar las
recomendaciones referentes al espacio de la categoria de cervezas en el lineal del

detallista. También deberd entregarle conjuntamente con el planograma final o
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“planograma recomendado” su respectivo informe de la base de datos de los

productos que incluya el stock sugerido para cada referencia de la categoria.

Al comparar las columnas correspondientes a “Actual” de ambos resimenes
econémicos (ventana K y ventana N), el fabricante observara que los resultados
econdémicos del planograma final o “planograma recomendado” superan los del
planograma inicial y que para el consumidor final serd mas facil adquirir los
productos de la categoria cervezas con esta nueva distribucién en el lineal (ver
Figura 7.19).

Para concluir, se puede afirmar sobre la base de la demostracion que se acaba de
ilustrar de como se maneja el software de espacio MSA de Milenium para gestionar
el espacio y la implantacion de una categoria en el lineal del detallista, que,
efectivamente, facilita la toma de decisiones, pero que necesita una intervencién del
usuario muy amplia requiriendo que tenga conocimientos mucho més profundos de

merchandising que informaticos dado que el software es facil de usar.
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CAPITULO VIII

INVESTIGACIONES PRECEDENTES SOBRE
GESTION POR CATEGORIAS

8.1 METODOLOGIA DE LAS INVESTIGACIONES

Las investigaciones sobre los resultados arrojados por implantaciones de Gestion
por Categorias (GpC) que se han encontrado, han sido realizadas por ECR Europa,
ACNielsen, consultoras, fabricantes y detallistas, y de la mayoria no se tiene
constancia de los métodos ni instrumentos que han sido utilizados para recoger la

informacion ni del grado de rigurosidad con que han sido realizadas.

Por tanto, no se ha conseguido ninguna investigacion cientifica sobre la GpC, es
decir, que se hubiese aplicado el método cientifico para llevarla a cabo, que
demuestre que este tipo de gestion empresarial permite lograr los objetivos
deseados, por lo que la investigaciobn que se lleva a cabo en este trabajo puede

catalogarse como pionera en este sentido.

De las investigaciones mencionadas sobre implantaciones de GpC, unas han
arrojado resultados cuantitativos sobre la rentabilidad y la satisfaccion de los

consumidores y otras resultados cualitativos.

También se han conseguido investigaciones relacionadas con el tema referidas a la
tendencia de los consumidores para definir las categorias, a experiencias generadas
por el manejo de los Sistemas de Soporte de Decisiones (DSS) de espacio y
promociones, a las estrategias que adoptan los detallistas para gestionar sus

lineales, dos que tratan las relaciones en general que se han establecido
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actualmente entre los fabricantes y detallistas como consecuencia de los Ultimos
cambios en el mercado que no tratan especificamente las originadas por la GpC., y

una sobre como las empresas fabricantes espafiolas desarrollan Trade Marketing.

De estas investigaciones, especificamente de las cuatro Gltimas, se tiene constancia
de los métodos y de los instrumentos que han sido utilizados para hacer las
mediciones y del grado de rigurosidad con que se han hecho, siendo la que se
refiere a las estrategias y a Trade Marketing, ponencias presentadas en los
Encuentros de Profesores de Marketing de las universidades publicas y privadas
espafiolas, y las dos que tratan las relaciones, Tesis Doctorales presentadas en

universidades espafiolas.

8.2 IMPLANTACIONES DE GESTION POR CATEGORIAS: RESULTADOS
CUANTITATIVOS

A continuacion se presentan resultados cuantitativos de implantaciones de GpC.

8.2.1 IMPLANTACIONES EN EL MUNDO

Esta informacion fue adquirida a través de la pagina web de la Asociacion Espafiola
de Codificacion Comercial, AECOC (abril del 2002)'°, y muestra los resultados de
una encuesta de Roland Berger & Partners Group que fue dirigida a 45 proyectos de

GpC en todo el mundo:
¢ Incremento de las ventas del distribuidor en un 13%o.
e Incremento de las ventas del fabricante en un 12%.

¢ Incremento de los margenes brutos del distribuidor en un 17%.
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8.2.2 IMPLANTACIONES EN EUROPA

En la pagina web de la Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial, AECOC (abril

del 2002)*° se afirma que segiin ECR EUROPA la GpC puede aportar:
e Aumento de ventas y margen bruto del 5% al 10%.
e Aumento de la rentabilidad de inventario del 5% al 10%.
e Disminucién de inventarios del 10% al 20%.

¢ Aumento de ventas por hora de trabajo del 2% al 5%.

FERGAL de ACNielsen (mayo 2001)*® afirma que la GpC implantada correctamente

ha arrojado los siguientes resultados en Europa:
¢ Aumento de ventas en volumen y valor del 5% al 10%.
¢ Aumento de beneficios del 10% al 15%.

e Reduccion del numero de articulos almacenados entre el 15% y el 20%.

Adicionalmente, asegura que en Europa se requiere urgentemente de programas
promocionales eficaces, debido a que muchas tiendas de alimentos estan
experimentando incremento de ventas en volumen, decrecimiento de las ventas en

valor y aumento anual de las promociones.

8.2.3 IMPLANTACIONES EN IRLANDA

En el afio 1999, asesoradas por ACNielsen y apoyadas por ECR lIreland, sefala
FERGAL de ACNielsen (noviembre 2000)*, las empresas de alimentos irlandesas
Superquinn y Kerry implementaron GpC en nueve meses, en la categoria de grasas

amarillas y blancas, y los resultados arrojados fueron los siguientes:
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e Crecimiento del 50% de las ventas de la categoria en aquellos
establecimientos donde se gestiond la categoria frente a aquellos donde no se

hizo (grupo experimental y grupo de control).

e Crecimiento del 38% del beneficio de la categoria en aquellos
establecimientos donde se gestiond la categoria frente a aquellos donde no se

hizo.

e De 9 de 10 compradores de los establecimientos donde se gestiond la

categoria opinaron que era mas facil realizar la compra.

8.2.4 IMPLANTACIONES EN FRANCIA

PANEL INTERNACIONAL (2000)®® realiz6 una encuesta a 4.400 consumidores
franceses clientes de hipermercados, sobre su satisfaccién al hacer las compras

después de implantaciones de GpC y obtuvo lo que se ilustra en la Tabla 8.1.

TIEMPOS POSTERIORES A LA MAYOR PLACER EN HACER LA COMPRA
IMPLANTACION (%6)
Menos de cuatro meses 49
Después de ocho meses 64
Més de un afio 83
Media total del estudio 75

Fuente: Panel Internacional, 2000
TABLA 8.1

Reaccion de los consumidores franceses ante las categorias de universos

en los hipermercados

Ademas se descubri6é que los consumidores:

e Se sienten agradados cuando se les facilita la compra y cuando es mas

atractiva por las innovaciones introducidas.

e Tienen miedo a que las mejoras influyan en los precios de los hipermercados,

que era su ventaja competitiva basica.
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8.2.5 IMPLANTACIONES EN ESPANA, DANONE

ROMEU (1998)% manifesté que llevaban 3 afios trabajando en GpC, y que la
implantacion en la categoria de yogures en 100 establecimientos de 8 cadenas
distribuidoras en Espafa, para la que utilizaron un DSS o software de gestion de

espacio, arrojoé los siguientes resultados:
e Crecimientos en ventas que llegan al 20%.
e Disminucion de existencias en un 15%.
e Disminucion en los costes logisticos.

e Reduccion de roturas de stock.

8.2.6 IMPLANTACIONES EN ESPANA, GALLINA BLANCA PURINA

NAVAS (1998)%2 manifest6 que la categoria “pet foods” (integrada mayoritariamente
por productos alimenticios para perros y gatos) con un surtido adecuado mediante
la implantacién de GpC, puede generar ventas promedios por metro cuadrado al

afio en hipermercados y supermercados como las que se ilustran en Tabla 8.2.

TIPO DE COMERCIO ANTES DE GESTION POR DESPUES DE GESTION POR
DETALLISTA CATEGORIAS CATEGORIAS
(Ptas.) (Ptas.)
Hipermercados 900.000 2.000.000
Supermercados 500.000 900.000

Fuente: Gallina Blanca Purina, 1998
TABLA 8.2

Ventas promedio/ m? que se pueden obtener con un surtido adecuado en

la categoria de pet foods al afio
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8.3 IMPLANTACIONES DE GESTION POR CATEGORIAS: RESULTADOS
CUALITATIVOS

A continuacion se presentan resultados cualitativos de implantaciones de GpC.

8.3.1 IMPLANTACIONES EN CARREFOUR

LIRIA (2001)° expone la experiencia de Carrefour, lider mundial en hipermercados,
que debido a la fuerte presion de las tiendas de descuento o discount (captaban un
40% de la clientela de los hipermercados) y de las tiendas especializadas en vinos,

perfumerias, etc., en el afio 1997 implant6 GpC.

Comenzaron por “no alimentacion” en dos hipermercados que utilizaron como
mercados de prueba, uno de 12.700 m? y el otro de 6.500 m? que se amplié a 8.700
m? segmentando el espacio de la tienda por territorios: universo de la casa,
universo del bebé, universo de la cultura, universo del bricolaje, etc. Por ejemplo, el
universo de la cultura estaba conformado por libros, CD”S, microinformética, etc.,
siendo los resultados financieros excelentes en todas las categorias gestionadas, lo
que ocasion6 que en 1998 implantaran GpC en “no alimentacién” en 26

hipermercados.

Posteriormente en 1999, comenzaron a implantar GpC en todos los hipermercados
pero esta vez incluyendo “alimentacién” y denominaron el proceso “Proyecto
Magali” (Magazin Alimentaire) que durd 2 afios, costdé 45 millones de euros y entre

los profesionales involucrados estuvieron 12 jefes, 200 ejecutivos y 50 fabricantes.

Los factores fundamentales que segun ellos generaron el éxito de la implantacién

fueron:
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Disminucién del tiempo de compra de los consumidores: sefalizacién
simplificada, facil ubicacion de los productos, estanterias poco profundas que
facilitan el acceso a los productos, ubicacién de los productos mas corrientes

al comienzo del circuito.

e Enfasis en producir placer al comprar a los consumidores: especial cuidado en
la presentaciébn de los productos de forma que induzcan a la compra
(decoracién, promociones, colores diferentes para delimitar las categorias,
suelos diferenciados, etc.) y posibilidad de descansar en lugares de

restauracion (cafeterias).

e Precios bajos como concepto al menos para los productos basicos: el montaje
no influye sobre los precios de los productos béasicos que representan un 50%

del total de los productos.

e Proposicién de soluciones préacticas: comidas preparadas, acompafiamientos

para platos, etc.

Implantaciones de este tipo con categorias de universos realizadas por Wal-Mart
(pionera) y Carrefour, se han generalizado en otras grandes cadenas del mundo
como Cora, Albert Heijn, Asda, Tesco, Ahold, Eroski, etc. También ha sido
implantada ademas de los mencionados por otros detallistas como Sainsbury,
Safeway, H.E. BUT, Wegmans, Khoger, etc., y por los fabricantes Procter & Gamble

y Coca-Cola (pioneros), Pepsi-Cola, Nabisco, M&M / MARS, Productos Rico, etc.

8.3.2 IMPLANTACIONES EN SUPERMERCADOS PLUS FRESC

WARD (1999)"° expone la experiencia de la empresa distribuidora leridana
Supermercados Plus Fresc conformada por 49 establecimientos y distinguida con el
premio GEM Award al mejor programa de marketing electrénico de una empresa de

distribucién no americana.
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Sefiala que segun GARI, Director de Marketing de Supermercados Plus Fresc, la
gestiéon de las categorias utilizando los softwares de la empresa Intactix (hoy JDA)

ha permitido:

e Obtener las variables econémicas y los minimos logisticos deseados mediante
una adecuada seleccion de surtidos al considerar la necesidad de eliminar
duplicidades, del niumero adecuado de caras (facings) de los productos de
cada una de las categorias y de mejorar la planificacién del espacio fisico en

las tiendas.

e El envio con rapidez de la informacién desde la central del detallista a cada

una de las tiendas.

8.4 INVESTIGACIONES RELACIONADAS

A continuacién se expondran investigaciones relacionadas con la GpC porque se
realizan sobre temas que estan incluidos dentro de este proceso: categoria, DSS,
relaciones entre fabricantes y detallistas, y estrategias de los detallistas en los

lineales.

8.4.1 CATEGORIA Y CONSUMIDOR

NICOLAI y REYNARD (1998)% presentaron un estudio de los consumidores

franceses sobre la base de las listas de compras, y concluyeron lo siguiente:

e Una categoria para el comprador es una asociacion de ideas que tienen
sentido, y tienen tendencia a estructurar sus compras en capitulos o
categorias en donde incluyen todos los productos que se consumen en el
mismo momento, por ejemplo, la categoria del desayuno incluye café, té,

chocolate en polvo, cereales, pan, pan tostado, galletas, etc.
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e El modelo de compra exitoso desde el punto de vista del comprador es
adquirirlo todo, incluso lo no previsto, en poco tiempo, optimizando el
recorrido y conservando ilusibn para posteriores compras, por tanto,
distancias entre los productos que el consumidor tiene asociados en las
tiendas genera sensaciones muy negativas: de olvidarse algo, de realizar

compras no estructuradas, de recorrer en exceso la tienda, etc.

8.4.2 EXPERIENCIAS CON DSS

Se presentan dos experiencias de manejo de DSS del tipo: espacio y promociones

(ver apartado 7.3 del capitulo VII).

A- DSS de espacio: MORANT (2001)% propone la recogida de la informacion asf
como los andlisis que facilitan la toma de decisiones, como un trabajo conjunto en
el seno de las empresas fabricantes entre sus centrales y sus comerciales de campo,
con la correspondiente distribucidén de los resultados arrojados a las centrales de los
detallistas y a sus tiendas, utilizando como herramientas informaticas a los DSS o

softwares de espacio y sus aplicaciones.

El ciclo de funcionamiento propuesto utilizando los DSS fue validado mediante su
implantacion en Espafia que culminé a comienzos del afio 2001 por la empresa
fabricante Sodiber, filial espafiola del grupo francés Sodial que fabrica y comercializa
productos lacteos frescos: yogures, otros productos lacteos con fermentos, postres

lacteos y quesos tipos petit bajo la marca Yoplait y la marca de la distribucion.

Este sistema se implantdé fundamentalmente porque se detecté la ausencia en
muchas tiendas de referencias negociadas con las centrales de los detallistas, lo que
implicaba que existia una pérdida del control del punto de venta producida

fundamentalmente porque la reposicion habia pasado a manos de la distribucion.
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Sodiber realiz6 la recogida de la informacion de la categoria de productos lacteos en
el punto de venta a nivel de referencia, a una muestra del 20% de los
establecimientos de los detallistas que venden sus productos que representaban el

80% de las ventas de la empresa (en total son aproximadamente 2000 tiendas).

En la Figura 8.1 se ilustra el esquema del ciclo de funcionamiento del sistema
implantado (que puede servir de modelo para otras empresas fabricantes) mediante
las tareas a desempefiar, que a veces no siguen el orden en que son presentadas, y
gue fueron realizadas por el personal de la central del fabricante (departamento de
Trade Marketing), por los comerciales de campo del fabricante (Gestores del Punto
de Venta) y por Visitadores del Punto de Venta que dependian funcionalmente de
los Gestores de Punto de Venta pero pertenecian a una empresa externa de

prestacion de servicios.

Transmision | | Archivoy volcado

Bases de Datos > Bases de Datos

Mantenimiento
Bases de Datos

’ P Recogida informacion | |
Transmision Realizaciénde [} punto de venta
a Gestores propuestas a centrales ||
A A |
; Y v |
Elaboracion Analisis ‘| Analisis Volcado, revisiény |
de informes agregado ¢ ] individual archivo tomas
3 [
P y v
Agregacion de i !|Realizacion | Envioa
informacion i i| propuestas Central
3 [

Avrchivo de planogramas
en Central

CENTRAL (TRADE MARKETING) GESTOR PUNTO DE VENTA

Fuente: Morant, 2001

FIGURA 8.1

Esquema del ciclo de funcionamiento del fabricante Sodiber
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1-

Transmisiobn de las bases de datos: las bases de datos “maestras” de
productos y tiendas generadas en la central del fabricante son enviadas a los

PC”s (ordenadores portatiles) de los Gestores de los Puntos de Venta.

Archivo y volcado de las bases de datos: recibidas las bases de datos
enviadas desde la central a los Gestores de los Puntos de Venta, estos
actualizan sus versiones anteriores en sus PC”S y proceden al vaciado de esta
informacidén en sus agendas electrénicas con las que realizaran las tomas de

informacién en los puntos de ventas.

Recogida de informacion en el punto de venta: mediante agendas
electronicas Palm de Market Data (distribuidor de IRI), los Gestores de los
Puntos de Venta y los Visitadores del Punto de Venta toman informacién de
los productos y adicionalmente resuelven con los jefes de las Tiendas
cualquier anomalia que observen como roturas de stock, errores en las

etiquetas de precios, promociones sin informacion, etc.

Volcado, revision y archivos de las tomas de informacién: los Gestores de los
Puntos de Venta vacian diariamente la informacion de sus agendas
electronicas en sus PC”S mediante el software DT de Milenium archivando el

planograma generado con dicha informacion.

Andlisis individual: los Gestores de los Puntos de Venta envian los
planogramas a la central y en paralelo comparan la situacion actual de la

categoria con la informacion recogida anteriormente.

Realizacién de propuestas: los Gestores del Punto de Venta generan informes
con sus propuestas, utilizando las versiones de los softwares de espacio FMP

de Milenium con reducidar capacidad de analisis, disponibles en su PC”S.

Envio a central: los Gestores de los Puntos de Venta envian diariamente a la
central mediante el programa estandar de correo electronico Microsoft
Exchange MSE con que cuenta Sodiber, la informacién recogida y plasmada
en planogramas, a la que anexan sus propuestas y los posibles acuerdos

logrados con los Jefes de las Tiendas.

Archivo de planogramas en la central del fabricante: recepcion de un gran

namero de planogramas en la central.
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9- Agregaciéon de informacién: una vez al mes el departamento de Trade
Marketing en la central del fabricante procede a la agregacién de los
planogramas de las tiendas utilizando el software MDI de Milenium, y genera,
a partir de ellos, una base de datos multidimensional que facilita el estudio y

la comparacion de los mismos.

10- Andlisis agregado: partiendo de la informacidon agregada anteriormente, el
departamento de Trade Marketing realiza los analisis correspondientes para

evaluar la situacién actual de sus productos y preparar planes para mejorarla.

11- Elaboracién de informes: mensualmente el departamento de Trade Marketing

distribuye los informes generados por los andlisis a los deméas departamentos.

12- Realizacion de propuestas a centrales de los detallistas: el departamento de
Trade Marketing también es el responsable de elaborar informes para plantear
mejoras a las centrales de los detallistas, para lo que cuentan con el DSS o
software de espacio Apollo Professional de IRl (comercializado por Market
Data) que es alimentado por la informacién recogida en los puntos de venta,

la informacion de mercado y estudios especificos.

13- Transmision a los Gestores de los Puntos de Venta: los informes y los
planogramas son enviados a través del correo electronico MSE a los Gestores
del Punto de Venta, y estos ultimos pueden hacerlos llegar a las tiendas
adaptando los planogramas a las circunstancias especificas del punto de venta

de la ensenfa.

14- Mantenimiento de las bases de datos: el mantenimiento de las bases de
datos de los productos del DSS o software de espacio Apollo Professional y de
la base de datos de los establecimientos, es una tarea continua por los

permanentes cambios en el mercado.

15- A continuacion, se procede nuevamente a la transmision de las bases de

datos a los Gestores de Puntos de Venta para comenzar nuevamente el ciclo.

B- DSS de promociones: HUGUET (1998)*° manifesté que realizaron gestion de
promociones al queso en lonchas en los hipermercados en Espafia, para lo que

utilizaron el DSS o programa de modelizacién Scan*Pro promociones de ACNielsen,
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gue les permitié evaluar la eficacia de las promaociones a estos productos, dado que
de las ventas totales de queso en lonchas en un hipermercado, el 60% son ventas

en promociones.

En quesos en lonchas existen tres marcas que se presentan a continuacion, que
constituyen el 77% de las ventas en valor de estos productos en los hipermercados,

siendo las dos ultimas marcas fabricadas por Kraft:
e La marca de la distribuciéon (31%o).
e Tranchettes (28%).

e El Caserio (18%).

Los resultados arrojados permitieron realizar las siguientes conclusiones:

e La reduccion temporal de precios (TPR) tiene un efecto menor que el resto

de herramientas promocionales.

El folleto tiene un efecto menor que las exposiciones especiales (displays),

siendo el efecto del folleto mayor en los supermercados.

e La marca del distribuidor es menos sensible que las de los fabricantes a las

actividades promocionales.

e Las promociones son esenciales para las ventas de estos productos porque
son perecederos, sobre todo las exposiciones especiales en cabecera de

gondola.

e Se pudieron medir mejor los resultados de las promociones al compartir

informacion los fabricantes del queso en lonchas con los distribuidores.

8.4.3 ESTRATEGIAS DE LOS DETALLISTAS EN LOS LINEALES

FERNANDEZ y GOMEZ (2000)* expusieron que esta investigacion la realizaron

mediante observacion directa durante los meses de mayo de 1998, mayo de 1999 y
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marzo del 2000 a lineales de 30 establecimientos (hipermercados y supermercados)

pertenecientes a veinte ensefias en la Comunidad Autébnoma de Madrid,

comprobando que la gestion del lineal es utilizada por los detallistas para potenciar

sus marcas propias y contrarrestar las estrategias comerciales de marcas de los

fabricantes lideres:

Partieron de investigaciones previas, de las que se han escogido las mas recientes

por parecernos muy interesantes sus conclusiones:

En Estados Unidos, la compafia Perrigo, gran fabricante de marcas de
distribuidor, descubri6 en 1994 mediante un estudio PERRIGO COMPANY
STUDY (1995)®, que el consumidor compara las marcas del fabricante y el
detallista si estan préximas en el lineal fundamentalmente en precios, lo que
se traduce en que el distribuidor ubique sus marcas a la derecha de la de los

fabricantes (la mayoria de los consumidores son diestros).

Segiin DHAR Y HOCH (1997)%, la promocion de las marcas del fabricante asi
como su profundidad del surtido pueden limitar el rendimiento de las marcas

de los detallistas.

De la literatura espafiola, CRUZ Y OTROS (1999)"° sefialan unas
investigaciones realizadas mediante encuestas a responsables de categorias
de productos de gran consumo, que arrojaron que los aspectos de
negociacion de los fabricantes con los distribuidores con respecto a los lineales
son surtido, espacio, promociones en punto de venta que incluyen los pagos
en cabecera de gondolas y reposicion de los lineales, asi como que los

fabricantes perciben una fuerte amenaza ante las marcas de los distribuidores.

A continuacion, se expondran las conclusiones de FERNANDEZ Y GOMEZ (2000)*°:

Sobre la organizacion de los lineales: observaron que dependen del sector
(los productos de alimentacion presentan una organizacion por variedades y
los de drogueria y perfumeria por marcas) y del formato del comercio (en los
hipermercados la tendencia es organizar por variedades, mientras que en los

supermercados es por marcas).
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e Sobre la composicion de los lineales: aseguran que las marcas de los
fabricantes son pocas y que se mantuvieron constantes durante el tiempo
observado como resultado de acuerdos de colaboracién, asi como que las
marcas de los detallistas con el nombre de las ensefias estan ya generalizadas
en todos los hipermercados (observandose en las etiquetas a veces el nombre

de los que fabrican el producto, que son fabricantes lideres en el mercado).

e Sobre el espacio en el lineal: afirman que las marcas de los detallistas ocupan
un lugar privilegiado en el lineal y un espacio ventajoso (mayor que el espacio
promedio que ocupan las otras marcas), pero que los detallistas respetan los
espacios de las marcas de algunos fabricantes porque temen perder ventas e

imagen.

Posteriormente, investigaron que los aspectos de merchandising relevantes en la
negociacion del fabricante con el distribuidor eran el espacio en los lineales, pagos
en cabecera de gondola, promociones en punto de venta, reposicion de productos
en los lineales, surtidos, y que los fabricantes se sentian muy amenazados por las

marcas de los distribuidores.

A continuacién, y siguiendo sus investigaciones sobre este tema, FERNANDEZ y
GOMEZ (2003)** descubrieron que frente a las marcas del distribuidor, los
fabricantes mas innovadores se sienten menos amenazados, y que los lideres son
los que se muestran mas preocupados en el sentido de la ubicacién y espacio que

ocuparan estas marcas de los detallistas en el lineal.

8.4.4 RELACIONES ENTRE FABRICANTES Y DETALLISTAS

Se presentan dos investigaciones realizadas sobre las relaciones entre fabricantes y

detallistas presentadas en Tesis Doctorales de universidades espafiolas.
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A- DIAZ MORALES (1996)* y (1997)® asegura que este tema lo investigé en los
meses de mayo y julio de 1994, a través de 19 entrevistas a expertos entre
personas de nivel alto y medio que pertenecen a empresas multinacionales y
nacionales fabricantes y detallistas en Espafa, utilizando un cuestionario, y sin

realizar analisis estadisticos.

Indicé investigaciones previas que utilizaron el mismo método de recoleccion de

informacién y que fueron realizadas en Francia y en Gran Bretafa:

e En Francia, la investigacion la realiz6 CHINARDET (1992)"" y la conclusion fue

desconfianza y agresividad de los distribuidores hacia los fabricantes.

e En Gran Bretafia en 1992, la investigacion la realiz6 MINTEL INTERNATIONAL
para su estudio Trade Marketing, y la conclusién fue confianza y respeto a la
GpC.

Las conclusiones en Espafa fueron las siguientes:

e Existe desconfianza entre fabricantes y distribuidores pero también ilusion e

interés por la GpC.
e Los detallistas dominan la relacion comercial.
e Las areas de didlogo evaluadas fueron las siguientes:
— Logistica.
— Administracion.
- GpC.
— Andlisis del consumidor.
— Merchandising.
— Gestién de espacios.

— Actividad promaocional.

— Informética y nuevas tecnologias.

Con respecto a estas areas de dialogo evaluadas, en nuestra opinion estan
solapadas, debido a que la GpC incluye el merchandising (gestion de espacios

del lineal, actividad promocional en el lineal, etc.).
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Es posible lograr la colaboracién entre fabricantes y distribuidores, la cual
debe llevarse a cabo mediante contactos continuos y coordinados por un

responsable de cada empresa fabricante y distribuidora.
e La distribucion es la mas renuente a colaborar.

e Consenso sobre que en las empresas mas pequefias la colaboracion es mas
dificil.
e Las herramientas informaticas facilitan las relaciones generando ahorros de

costes y mejoras en la gestion administrativa.
e Se disponen actualmente de suficientes herramientas informaticas.

o Es necesaria la colaboracion para la gestién y rentabilidad de los lineales de
los detallistas, aunque son estos los que tienen la Ultima palabra en este

aspecto.

e En la industria fabricante el personal cualificado y de nivel alto es mayor que
en la distribucién, siendo vital la preparacion del personal involucrado para

lograr relaciones de beneficio mutuo.

e Es necesaria la creacion de departamentos en los fabricantes que ofrezcan
mas servicios a la distribucion, como el departamento de Trade Marketing o

el departamento de Cuentas Claves.

e La industria mediante un eficaz departamento de Trade Marketing y el
desarrollo de nuevas tecnologias, puede lograr relaciones de colaboracion
para obtener beneficios mutuos con una distribucion cada vez méas profesional

y agresiva.

B- OUBINA (2000)*° sefiala que realiz6 esta investigacion a 68 fabricantes de
productos de gran consumo que operan en Espafia, utilizando como método una
encuesta por correo postal durante los meses de mayo y junio de 1998, como
instrumento de recoleccion un cuestionario, y analizando la informacion mediante

técnicas estadisticas.

Algunas de las conclusiones fueron las siguientes:

223



Gestion por Categorias. Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

Los fabricantes perciben que los grandes distribuidores tienen poder sobre
ellos, lo que se manifiesta mediante imposiciones en las condiciones de la

negociacion.

e La dependencia del fabricante del distribuidor depende fundamentalmente

del volumen de ventas que realiza a través de este ultimo.

e La fuente de poder coercitiva de los detallistas hacia los fabricantes se refleja
en la capacidad de los primeros en amenazar con excluir a los fabricantes de

la distribucion de sus productos.

e La existencia de otra fuente de poder de los detallistas sobre los fabricantes
estd basada en que a los fabricantes les interesa que su marca se distribuya

en las ensefias de los principales distribuidores.

e La posicibn competitiva del fabricante no tiene efecto en las relaciones,
mientras que las acciones de trade marketing si aumentan el poder

compensador de los fabricantes.

e Se observé que, a mayor poder ejercido por los distribuidores sobre los
fabricantes, existe menor confianza y disminuye la satisfaccion de estos

ultimos.

e El compromiso a largo plazo genera acuerdos de cooperacion y, como

consecuencia, surge la confianza.

e La fuente de poder de informacion de los detallistas sobre los fabricantes se
refleja en la capacidad del distribuidor de compartir informacion con el

fabricante para la toma de decisiones.

e La informacién y su andlisis es la fuente de poder compensador mas
importante con la que cuentan los fabricantes para convertir los conflictos en
acuerdos, pero limitado siempre por la disposicion que tenga el detallista de

compartir su valiosa informacién con ellos.

Se encontrd una investigacion similar realizada en el Reino Unido y en Australia por
HOGART-SCOTT (1997)* que arrojé que la confianza es previa al compromiso en

estos paises.
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CAPITULO IX

FORMULACION DE ENUNCIADOS A CONTRASTAR

9.1 EL METODO CIENTIFICO

La investigacién llevada a cabo en este trabajo pretende ser cientifica y, para
lograrlo, se aplicara el método cientifico, sobre la base de que ‘para que cualquier
conocimiento adquirido por el hombre sea o deba ser considerado cientifico, es
condicion necesaria y suficiente que haya sido logrado como fruto de la aplicacion
rigurosa del método cientifico”, MARTINEZ TERCERO (1999)%’.

La Epistemologia es la parte de la filosofia que se encarga del conocimiento humano
en general, y una de sus ramas es la “filosofia de la ciencia que se ocupa del
conocimiento cientifico y que comprende el método cientifico” , MARTINEZ

TERCERO (1999)%.

A lo largo de la historia y hasta el siglo XXI, han existido dentro de la Epistemologia

dos corrientes claramente definidas que son las siguientes:

e Los empiristas que opinan que el hombre viene al mundo como una tabla
rasa y entre sus representantes estan Francis Bacon, David Hume, Augusto

Compte, Ernest Mach, etc.

e Los racionalistas que opinaban que el hombre viene al mundo con ciertas
estructuras mentales y entre sus representantes estdn Renato Descartes,
Leibnitz, Immanuel Kant, Karl Popper, etc. A finales del siglo XX aparece un

racionalismo moderado generado fundamentalmente por las ideas de Kant.
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Siendo los planteamientos, en el siglo XVII, del empirista Francis Bacon y del
racionalista Renato Descartes, los que fundamentalmente sientan las bases

epistemoldgicas del método cientifico.

Nuestra investigacion, por otra parte, pretende seguir la visién del Falsacionismo
Metodolégico Sofisticado, que aparece en los afios setenta, defendido por los
epistemdlogos Popper (1973) y Lakatos (1975). Estos autores, especialmente

Popper, describen la forma en la que avanza la ciencia de la siguiente forma:
1- Identificacion del problema objeto de estudio.

2- Formulacién clara y precisa de las hipétesis tedricas 0 enunciados tedricos,

gue se pretenden corroborar.

3- Deduccion de las hipotesis béasicas o enunciados bésicos, que se

contrastaran.

4- Falsacidbn empirica de las hipotesis basicas o enunciados basicos (si los
enunciados basicos se producen o son verificados, se dice que la hipotesis
tedrica ha sido corroborada, si los enunciados bésicos no se producen o se

determina su falsacion, se dice que la hipotesis tedrica es falsa).
5- Establecimiento de preferencias entre distintas teorias.

6- Elaboracién de una teoria que permita un conocimiento progresivo aunque

nunca definitivo.

El primer paso, o la identificacion del problema objeto de esta investigacion, se ha
realizado en la primera parte del trabajo al definir el problema, planteado los
objetivos y desarrollado el marco conceptual. Los pasos dos y tres se procedera a
realizarlos en este capitulo, el paso cuatro en el capitulo XI y los pasos cinco y seis

pasaremos a abordarlos en el capitulo XII.

Es importante sefialar que para realizar los pasos dos y tres, que plantea el método,

hay que tomar en cuenta lo siguiente:
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e Las hipotesis teéricas o enunciados tedricos son el “porqué de los hechos”

gue ocurren, y ese porqué no es observable o contrastable directamente.

e Las hipotesis basicas o enunciados béasicos “describen hechos” que pueden

ocurrir 0 no ocurrir, y esos hechos son observables o contrastables.

e El proceso deductivo es el que une la hipotesis tedrica con la hipdtesis basica,
a través del razonamiento logico, de tal forma que la hip6tesis basica debe ser

deducida légicamente de la hipotesis teodrica.

9.2 ESQUEMA HIPOTETICO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se apoya en tres teorias de la administracién descritas en el
capitulo Il que sustentan “el porqué el proceso de la Gestion por Categorias (GpC)
permite la obtencion de los resultados empresariales deseados” y que representan

los “conocimientos de fondo no problematicos” de la misma.

A su vez, sobre la base de estos “conocimientos de fondo no problematicos”, que
son teorias generales de la gestion de administracion, se plantearon las hipétesis
teoricas referidas especificamente al proceso denominado Gestion por Categorias, y

que se pretenden corrobar.

A continuacion, por cada hipdtesis tedrica se dedujeron las correspondientes
hipbtesis bésicas que describen hechos observables, de manera tal, que si estos
hechos ocurren puede decirse que la hip6tesis teérica a la que corresponden queda

corroborada y, si no ocurren, la hipétesis tedrica a la que corresponden, es falsa.

Por tanto, sobre la base de lo descrito, se plantea el siguiente esquema

metodoldgico:
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CONOCIMIENTO DE FONDO NO PROBLEMATICO (0,):

Basado en la Escuela Clasica de la Administracion: Teoria de la Administraciéon

Cientifica (siglo XIX y comienzos del siglo XX).

La productividad aumenta (mayor rendimiento de los insumos) cuando las tareas
gue conforman una operacion o trabajo se hacen en equipo, y cuando el trabajo se
realiza sobre la base del disefio de dichas tareas, alentando a los administradores a
buscar la forma “Optima” de ejecutarlas, aplicando técnicas de eficiencia (estudios
de tiempo y movimiento) y técnicas de eficacia (seleccion y capacitacion de los

trabajadores).

Entre sus precursores estan Robert Owen (1771-1858) y Babbage (1792-1871), su
principal representante es Frederick W. Taylor (1856-1915), y otros, que hicieron
aportaciones, son Henry L. Gantt (1861-1919), y los esposos Lillian M. Gilbreth
(1878-1972) y Frank B. Gilbreth (1868-1924).

De esta teoria surge una hip6tesis tedrica centrada en el problema que aborda este

trabajo, con sus respectivas hipétesis basicas, que se exponen a continuacion:

HIPOTESIS TEORICA 1:

La Gestion por Categorias mejora la eficiencia y la eficacia en el trabajo, lo que
incide en aumentar la productividad que se ofrece en el punto de venta a los
consumidores, porque plantea un “proceso de desarrollo” que considera la division
del trabajo, el disefio de las tareas, la tecnologia y la capacitacion para utilizar la

manera mas rapida y mejor de realizarlas.

HIPOTESIS BASICA 1A: La Gestién por Categorias incrementa las ventas de las

empresas que la utilizan.

HIPOTESIS BASICA 1B: Las empresas realizan un “proceso de desarrollo” del
negocio a través del que gestionan cada categoria como unidad de negocio

individual.
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HIPOTESIS BASICA 1C: El proceso de Gestion por Categorias se desglosa en etapas

o tareas.

HIPOTESIS BASICA 1D: En la Gestién por Categorias se utiliza y maneja tecnologia
informatica para desarrollar las etapas, lo que disminuye el tiempo y mejora la

ejecucion de las mismas.

CONOCIMIENTO DE FONDO NO PROBLEMATICO (0,):

Basado en la Escuela Cuantitativa: Teoria de La Ciencia Administrativa (inicios de la

Segunda Guerra Mundial).

La gerencia, para tomar decisiones que lo ayuden a la solucién de los problemas,
debe apoyarse en los planteamientos que le aporten un grupo de especialistas de
distintas disciplinas, sobre la base de la creacion de modelos que simulan los

problemas.

Por sus aportes a esta teoria, Herbert Simon fue honrado con el Premio Nobel de

Economia en 1978.

De esta teoria surge una hipotesis tedrica centrada en el problema que aborda este

trabajo, con sus respectivas hipétesis basicas, que se exponen a continuacion:

HIPOTESIS TEORICA 2:

Los modelos de simulacion utilizados en Gestion por Categorias facilitan la toma de
decisiones en el punto de venta, dado que permiten plantear a los distintos
especialistas que intervienen, proposiciones racionales para cada categoria de

productos.

HIPOTESIS BASICA 2A: En el proceso de toma de decisiones de la Gestion por
Categorias intervienen equipos conformados por especialistas de distintas

disciplinas.
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HIPOTESIS BASICA 2B: El proceso de Gestiébn por Categorias utiliza recursos
tecnoldgicos, como los Sistemas de Soporte de Decisiones (DSS), basados en

modelos, que permiten realizar simulaciones.

HIPOTESIS BASICA 2C: Los distintos especialistas que intervienen en la Gestion por
Categorias perciben que los Sistemas de Soporte de Decisiones (DSS) facilitan la

toma de decisiones.

CONOCIMIENTO DE FONDO NO PROBLEMATICO (0s):

Basado en la Teoria General de Sistemas o Enfoque de Sistemas (surge en los afios

noventa).

La organizacién debe concebirse como un sistema unitario y abierto, compuesto de
partes interrelacionadas donde hay sinergia, donde debe haber control, es decir,
evaluacion de los resultados y correcciones de los mismos de ser necesarios, y que
forma parte de un ambiente externo mas amplio con el que interactia, lo que
implica la necesidad de establecer relaciones con los representantes de otras

organizaciones.

Entre los defensores de esta teoria se encuentran Boulding en su obra “General
Systems Theory: The Skeleton Science” publicada en 1965, Fisk en su obra
“Marketing Systems: An Introductory Andlisis” publicada en 1967 y Bertalanffy en
“General Systems Theory” publicada en 1968.

De esta teoria surge una hipotesis tedrica centrada en el problema que aborda este

trabajo, con sus respectivas hipétesis basicas, que se exponen a continuacion:

HIPOTESIS TEORICA 3:

La Gestibn por Categorias lleva a compartir el trabajo, porque se establecen

relaciones de colaboracién entre las empresas que de manera conjunta la realizan.
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HIPOTESIS BASICA 3A: En la Gestion por Categorias los fabricantes y los detallistas

se mantienen en comunicacion.

HIPOTESIS BASICA 3B: En la Gestion por Categorias los fabricantes y los detallistas

comparten informacion sobre la categoria gestionada.

HIPOTESIS BASICA 3C: En la Gestion por Categoria las empresas involucradas

utilizan tecnologia informatica compatible para comunicarse entre ellas.

HIPOTESIS BASICA 3D: En la Gestion por Categorias existen responsables del
proceso en cada una de las empresas involucradas, lo que facilita la comunicacion

entre ellas.

HIPOTESIS BASICA 3E: En la Gestion por Categorias los fabricantes y los detallistas

utilizan los mismos indices de control, lo que facilita realizar los ajustes.

HIPOTESIS BASICA 3F: En la Gestion por Categorias los fabricantes y los detallistas

supervisan en la tienda del detallista la implantacion de la categoria gestionada.

9.3 REPRESENTACION GRAFICA DEL ESQUEMA HIPOTETICO

A fin de tener una idea mas clara del esquema hipotético a corroborar en esta
investigacion, se ha realizado el correspondiente esquema metodolégico ilustrado en

la Figura 9.1.

En este esquema metodoldgico se aprecia como, partiendo de los conocimientos de
fondo no probleméticos O;, O, y Oz, a partir de los cuales se generaron sus
correspondientes hipétesis teoricas T;, T, y Ts, estas seran corroboradas si sus

respectivas hipotesis basicas son debidamente contrastadas.
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CAPITULO X

METODOLOGIA Y FUENTES EMPLEADAS PARA LA
CONSTRASTACION DE HIPOTESIS

10.1 INVESTIGACION

Para realizar la investigaciobn se consideraron tres universos en Espafia: las
empresas detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la “gran
distribuciébn generalista”, las empresas fabricantes de drogueria-limpieza y
perfumeria-higiene, y las empresas proveedoras de servicios de Gestion por
Categorias 0 GpC (empresas de investigacion de mercados y empresas de

comercializacion y desarrollo de softwares).

Adicionalmente, logré un curso particular sobre el manejo del software de espacio
MSA, el CD MILENIUM (2003)" , el manual MILENIUM (2003)" y la licencia, que me

facilité la empresa espafiola de desarrollo y comercializacion de softwares Milenium.

10.2 EMPRESAS DETALLISTAS Y FABRICANTES

Se investigaron a los detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la
“gran distribucién generalista” que venden productos de diferentes sectores:
alimentacion, drogueria-limpieza, perfumeria-higiene, bazar, textil, etc., y por otro

lado, a los fabricantes de los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene.
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10.2.1 FUENTE DEL ESTUDIO SOBRE DETALLISTAS Y FABRICANTES

Se utilizé la informacion de ALIMARKET (2003)° que suministra informacion

econdmica sectorial:

e El marco muestral de los detallistas, esta conformado por 100 operadores

que pertenecen a la “gran distribucion generalista” en Espafia, y que

finalizaron la campafa del 2002 con unas ventas de 46.620 millones de euros

(ver apartado 3.1.2 del capitulo I1I).

De estos 100 detallistas, se lograron contactar 25 que venden 36.910,12

millones de euros y que se ilustran en la Tabla 10.1 (las empresas no se

identifican para respetar la confidencialidad), lo que representa el 79% del

total de ventas de los detallistas que pertenecen a la “gran distribucion

generalista”. A su vez, de los 25 detallistas contactados, 13 manifestaron que

utilizan GpC.
Ne RANKING
1 13
2 4
3 54
4 25
5 38
6 39
7 5
8 3
9 30
10 17
11 2
12 14
13 6

736
3100
73,70
271,43
174, 49
167,41
2804,64
4680,33
240
532,20
5377,56
705,10
2686,59

VENTAS EN 2002
(millones de euros)

NO

14
15
16
17
18
18
20
21
22
23
24
25

RANKING VENTAS EN 2002
(millones de euros)

16 600

7 2000

12 785,65

19 429,47

11 795

10 1048,00

15 632,83

1 7394,46

46 110

92 37,26

18 478

9 1050

TOTAL DE VENTAS DE LAS EMPRESAS CONTACTADAS: 36.910,12
TOTAL DE VENTAS DE LA GRAN DISTRIBUCION GENERALISTA: 46.620

TABLA 10.1

Fuente: Alimarket, 2003

Ranking y ventas de los detallistas contactados
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El marco muestral de los fabricantes, est4 conformado por 172 empresas de
drogueria-limpieza y 178 empresas de perfumeria-higiene que operan en
Espafia, y que finalizaron la campafia del 2002 las primeras con 3.374,04
millones de euros y las segundas con 5.010,03 millones de euros (ver Tabla

3.4 del capitulo 111):

De las 172 empresas de drogueria-limpieza, se lograron contactar 22, como se
ilustra en la Tabla 10.2 (las empresas no se identifican para respetar la
confidencialidad). Estas empresas contactadas venden 2.168,78 millones de
euros que, conjuntamente con las ventas por concepto de limpieza, que
ascienden a 127 millones de Lever Faberge también contactada (que fusiono
en la misma division “aseo personal, higiene y limpieza”), dan un total de
ventas de 2.295,78 millones de euros, lo que representa el 68% del total de
ventas de este sector. A su vez, de las 22 empresas contactadas, 6 utilizan

GpC y Lever Faberge también.

Ne RANKING VENTAS EN 2002 Ne RANKING VENTAS EN 2002
(millones de euros) (millones de euros)

1 39 10,50 12 59 4,89

2 102 2,55 13 115 2,02

3 75 3,97 14 10 71,35

4 4 339,17 15 3 494,28

5 123 1,81 16 11 63

6 72 4 17 9 75,89

7 153 0,90 18 79 3,63

8 121 1,86 19 6 140,28

9 37 12,14 20 2 514,53

10 143 1,26 21 7 () 102,12

11 96 2,67 22 5 315,96

TOTAL DE VENTAS DE LAS EMPRESAS CONTACTADAS: 2.295, 78 (incluye Ventas de Lever Faberge)
TOTAL DE VENTAS DEL SECTOR: 3.374,04

(*) Grupo AC Marca / El ranking parte de 2

Fuente: Alimarket, 2003
TABLA 10.2

Ranking y ventas de los fabricantes de

drogueria-limpieza contactados
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De las 178 empresas de perfumeria-higiene, se contactaron 37 que incluyen a
Lever Faberge, cuyas ventas por concepto de aseo personal e higiene
ascienden a 153 millones de euros, como se ilustra en la Tabla 10.3 (las
empresas no se identifican para respetar la confidencialidad). Las empresas
contactadas arrojaron un total de ventas de 3.628,56 millones de euros, lo
que representa el 72% del total de ventas del sector. A su vez, de las 37

empresas contactadas, 8 utilizan GpC.

Ne RANKING VENTAS EN 2002 Ne RANKING VENTAS EN 2002

(millones de euros) (millones de euros)
1 7() 153 20 68 7,93
2 10 95 21 109 3,15
3 53 13,50 22 18 45,91
4 167 0,50 23 8 142,88
5 6 165,23 24 5 177,92
6 31 30 25 12 88,64
7 160 0,85 26 13 82,30
8 100 3,86 27 14 72,20
9 26 34 28 15 71,68
10 37 21,29 29 16 70
11 38 20 30 20 45
12 101 3,85 31 126 2,20
13 152 1,19 32 2 755,65
14 157 1 33 11 44,50
15 24 36,20 34 17 45,91
16 19 45,90 35 69 7,90
17 1 924 36 3 245,40
18 36 22,64 37 9 140,54
19 82 6,84

TOTAL DE VENTAS DE LAS EMPRESAS CONTACTADAS: 3.628,56
TOTAL DE VENTAS DEL SECTOR: 5.010,03

(*) Lever Faberge

Fuente: Alimarket, 2003
TABLA 10.3
Ranking y ventas de los fabricantes de

perfumeria-higiene contactados
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10.2.2 METODOLOGIA DEL ESTUDIO SOBRE FABRICANTES Y
DETALLISTAS

La metodologia empleada para realizar esta investigacion, conjuntamente con las
condiciones en que se llevo a cabo y los andlisis correspondientes, se explicaran en

los siguientes tres apartados.

10.2.2.1 TIPO DE INVESTIGACION, METODO E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion: se realiz6 una investigacion exploratoria para obtener ideas
generales sobre GpC y los Sistemas de Soporte de Decisiones (DSS) que utilizan. A
continuacion, se realiz6 una investigacion descriptiva para obtener informacién méas

especifica.

Los métodos de recogida de informacion empleados son los siguientes:

e Investigacién exploratoria: entrevistas personales a expertos.
e Investigacion descriptiva:

— Encuestas por correo postal.

— Encuestas por correo electrénico.

— Encuestas telefénicas.

Para realizar la investigacion descriptiva los dos instrumentos de recopilacion de
datos que se utilizaron fueron dirigidos, uno a los detallistas y otro a los fabricantes
(ver cuestionarios en el Anexo), ambos son cuestionarios de caracter directo porque
los entrevistados conocian perfectamente su objetivo de recaudar informacion para
desarrollar una Tesis Doctoral sobre GpC y los DSS que se utilizan como apoyo para
realizarla, y estructurados porque incluyen preguntas cerradas, y algunas preguntas

abiertas, ofreciendo estas Ultimas libertad en las respuestas.
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10.2.2.2 CONDICIONES DE LA INVESTIGACION

El @mbito de aplicacion: se desarrolla entre el veintisiete de abril y el nueve de julio
del 2004.

La seleccion de los entrevistados: se realizé dirigiendo en las empresas detallistas
los cuestionarios a los empleados de Compras/Implantacion/GpC, y en las empresas

fabricantes a los empleados de Ventas/Marketing/Trade Marketing/GpC.

La investigacion tiene limitaciones: en el caso de los detallistas, de los 100
cuestionarios se obtuvieron 25 cuestionarios cumplimentados. En el caso de los
fabricantes, de los 350 cuestionarios se obtuvieron 59 cuestionarios

cumplimentados.

Esta investigacion estuvo marcada por una gran dificultad para lograr que las
empresas rellenaran los cuestionarios, fundamentalmente causada por el exceso de
trabajo de los empleados, lo que requiri6 en muchos casos un seguimiento

reiterativo por teléfono para recordarles el envio del mismo.

A pesar de garantizarse un alto grado de confidencialidad, quedaron algunas
preguntas de los cuestionarios sin responder e incluso una empresa lider del sector
de drogueria-limpieza manifestd que tenian como filosofia no prestar ningin tipo
de colaboracion, por lo que se puede intuir la gran dificultad en la recopilaciéon de

los datos.

10.2.2.3 ANALISIS

Para analizar los datos y convertirlos en informacion se utilizo el programa Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) version 12, y se utilizaron métodos estadisticos
del tipo univariados y bivariados: distribuciones de frecuencia con sus respectivos

histogramas, estadisticos descriptivos, analisis de ji-cuadrado (para determinar la
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independencia de dos variables nominales), andlisis de varianza (Prueba de Levene)

y analisis para comparar dos medias muéstrales (Prueba T).

10.3 EMPRESAS PROVEEDORAS DE SERVICIOS DE GESTION POR
CATEGORIAS

Se investigaron las empresas de investigacion de mercados y las empresas de

desarrollo y comercializacién de softwares.

10.3.1 FUENTE DEL ESTUDIO SOBRE EMPRESAS PROVEEDORAS DE
SERVICIOS DE GESTION POR CATEGORIAS

Se utilizé la informacién del directorio de empresas IPMARK (2001)*, donde se

recopilan empresas que ofrecen que ofrecen servicios de marketing.

El marco muestral seleccionado fue el directorio que corresponde a los institutos de
investigacion y softwares, encontrandose que cinco empresas ofrecen servicios de
GpC: tres empresas de investigacion de mercados, ACNielsen, Taylor Nelson Sofres
(TNS) e Information Resources (IRl), y dos empresas de desarrollo y

comercializacion de softwares, Milenium y JDA (ver apartado 4.3 del capitulo 1V).

10.3.2 METODOLOGIA DEL ESTUDIO SOBRE EMPRESAS QUE PROVEEN
SERVICIOS DE GESTION POR CATEGORIAS

La metodologia empleada para realizar esta investigacion, conjuntamente con las
condiciones en que se llevo a cabo y los andlisis correspondientes, se explicaran en

los siguientes tres apartados.
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10.3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION, METODO E INSTRUMENTO

Tipo de investigacion: se realizd una investigacién exploratoria en las empresas que
conformaban el marco muestral para saber si ofrecian servicios de GpC y si
utilizaban DSS, encontrandose las cinco empresas mencionadas en el apartado

anterior.

A continuacion, se volvio a realizar una investigacion exploratoria pero esta vez en
las empresas de interés, mediante consultas a sus paginas web, catdlogos, CD"S y
a los empleados que trabajaban en GpC, con la finalidad de obtener informacion
general sobre como eran los servicios que prestaban y los DSS que cada una

utilizaba.

Posteriormente, se realiz6 una investigacion descriptiva en dichas empresas con la

finalidad de obtener informacion mas especifica.

Los métodos de recogida de informacion empleados son los siguientes:

¢ Investigacion exploratoria: entrevistas a expertos, personales y telefonicas.

¢ Investigacidén descriptiva: encuestas por correo electrénico.

Para realizar la investigacién descriptiva el instrumento de recopilacion de datos que

se utilizé fue un cuestionario directo estructurado (ver cuestionario en el Anexo).

10.3.2.2 CONDICIONES DE LA INVESTIGACION

El &mbito de aplicacién: comenz6 en octubre del 2001 y terminé en diciembre del
2003.
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La seleccién de los entrevistados: el criterio de seleccion de los empleados a
entrevistar en las empresas fue el de que estuvieran involucrados en el servicio de

GpC.

Las oficinas de los empleados contactados son:

ACNIELSEN: ¢/ Salvador de Madariaga # 1, Telfs. 913777200/913777252.
TNS: c/ Lagasca # 4, Telfs. 914329800/914329820.

IRI: ¢/ Princesa # 47, Telfs. 915488080.

MILENIUM: ¢/ Enrique Granados # 6, Complejo Empresarial IMCE, Pozuelo de
Alarcon, Telf. 902500921

JDA: Edificio Niza, ¢/ Caleruega # 81, 42 B, Telfs. 913836240 al 46.

Los cargos de los empleados contactados:

ACNIELSEN: dos Merchandising Services Consultor (una especialista del software de

simulacion Spaceman Profesional y la otra especialista en GpC).
TNS: Ejecutivo de Cuentas (especialista del software Catman Browser).
IRI: Consultor.

MILENIUM: Director (especialista en el software de simulacion AT PRO) y con la

especialista del software de simulacion MSA.

JDA: Solution Manager.

La investigacion tiene limitaciones: se recibieron los 5 cuestionarios
cumplimentados, pero esta investigacion fue marcada por una gran dificultad en el
logro de una informacion integrada bajo el concepto de GpC, debido a que los
productos ofrecidos por estas empresas para realizarla, son a su vez utilizados
muchas veces de manera individual para satisfacer necesidades especificas de sus
clientes (fabricantes y detallistas), que requieren, por ejemplo, solo gestionar

surtido etc., implicando que asignen un empleado para cada una de las
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herramientas informaticas que utilizan, que termina siendo un especialista en el

manejo de la que le corresponde.

Otra de las dificultades encontradas, fue la poca familiaridad de parte de estos
empleados especialistas en el manejo de los DSS de GpC, con los modelos en los
gue se basan, asi como limitaciones en la capacidad de clasificar los que simulan y

los que no.

A pesar de garantizarse un alto grado de confidencialidad, quedaron algunas
preguntas del cuestionario sin responder, asi como algunas respuestas muy
escuetas a las preguntas planteadas, esto Ultimo quizas causado por el exceso de

trabajo de los empleados de estas empresas.

Por otro lado, algunas de las paginas web de las empresas estdn obsoletas, y las
que estan actualizadas, emplean un vocabulario comercial que hace dificil definir el
limite entre la intervencion del DSS y el usuario, en los resultados arrojados por el

primero.

Todo lo expuesto anteriormente hizo que esta investigacion fuera lenta y
extremadamente dificil, y es producto de todas las investigaciones individuales
realizadas, unas mas profundas que otras, en funcién fundamentalmente de la
mayor o menor colaboracién de los entrevistados y de un gran proceso de

integracion y deduccién de nuestra parte.

10.3.2.3 ANALISIS

Para analizar los datos y convertirlos en informacion, al ser solo 5 cuestionarios no

fue necesario utilizar ningtn programa ni utilizar métodos estadisticos.
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CAPITULO XI
CONTRASTACION Y CORROBORACION

DE HIPOTESIS

11.1 CONTRASTACION Y CORROBORACION DE LAS HIPOTESIS

Se procederd a contrastar las hipGtesis béasicas que permitirdn corroborar las
hipGtesis tedricas, siguiendo el esquema metodoldgico de esta investigacion

planteado en el apartado 9.3 del capitulo IX.

Para contrastar las hipotesis béasicas, se evaluaron previamente las respuestas a los
respectivos cuestionarios de las 84 empresas contactadas: distribuidas entre 25
detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la “gran distribucion
generalista” y 59 fabricantes de los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-

higiene.

De esas 84 empresas, se seleccionaron las 27 empresas que aseguraron que
utilizaban Gestion por Categorias (GpC): distribuidas entre 13 detallistas de
productos de gran consumo y 14 fabricantes de los sectores de drogueria-limpieza y

perfumeria-higiene, y se analizaron las respuestas a sus respectivos cuestionarios.

Como soporte a estos analisis, se utilizaron las respuestas a sus respectivos
cuestionarios de 5 empresas proveedoras de servicios de GpC: tres empresas de
investigacion de mercados (ACNielsen, TNS e IRI) y dos empresas de desarrollo y

comercializacion de softwares (Milenium y JDA).
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Para realizar los analisis de los datos arrojados por los cuestionarios de las
empresas fabricantes y detallistas se utilizd el programa Statistical Package for

Social Sciences (SPSS) versién 12.

11.2 RESULTADOS OBTENIDOS EN LA CONTRASTACION DE LAS
HIPOTESIS BASICAS Y CORROBORACION DE SUS RESPECTIVAS
HIPOTESIS TEORICAS

El extenso nimero de hipdétesis basicas que se contrastaran obliga a estructurarlas

de manera que facilite su lectura en cuatro partes:

e Se presentan agrupadas en funcién de la hipétesis tedrica que pretenden

corroborar (ver apartado 9.2 del capitulo 1X).

Recordatorio de la formulacion de la hip6tesis béasica.

Comentarios.

Resultados.

11.2.1 HIPOTESIS BASICAS REFERIDAS A LA HIPOTESIS TEORICA 1

A continuacién se contrastardn en este apartado todas las hipétesis basicas

generadas con el objetivo de corroborar la hipétesis tedrica 1.

11.2.1.1 HIPOTESIS BASICA 1A

Formulacion de la Hipotesis Basica 1A:

La GpC incrementa las ventas de las empresas que la utilizan.
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Comentarios sobre los detallistas:

En la tabla 11.1 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, 10
respondieron a la pregunta de “obtuvo los resultados esperados en la Ultima
experiencia de GpC”, manifestando todos que si. Adicionalmente, 5 detallistas
aseguraron que obtuvieron un incremento de ventas de la categoria en promedio
del 12% con una desviacién tipica de 10,39, siendo interesante observar que las

respuestas variaron desde 4% hasta 30% como se ilustra en la Tabla 11.2.

Obtuvo el detallista los resultados esperados en la ultima experiencia de GpC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
sobre el total
Validos Si 10 76,9 100,00
Perdidos No respondieron 3 23,1
Total 13 100,00
TABLA 11.1

Obtuvo el detallista los resultados esperados

Validos Minimo Maximo Media Desv. Tip.
Porcentaje de incremento de 5) 4,00 30,00 12,00 10,39230
ventas en la categoria
TABLA 11.2

Incremento de las ventas en la categoria segun los detallistas

De los 25 detallistas contactados se descartaron 5 porque no utilizan GpC debido a
las caracteristicas propias de sus negocios: son tiendas de descuento, comercializan

fundamentalmente sus marcas o no venden directamente al consumidor final.
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Observandose que de los 20 detallistas contactados y considerados para el analisis,
13 detallistas ocupan los primeros 20 lugares en el ranking de ventas y 11 de ellos
utilizan GpC como se ilustra en la Tabla 11.3. Demostrandose que las variables,
lugar ocupado por los detallistas en el “ranking de ventas” y el hecho de que
“utilicen GpC”, estan relacionadas de manera estadisticamente significativa (son
dependientes), porque para el estadistico exacto de Fisher, el valor de la

significacion exacta (bilateral) es igual a 0,022, es decir, menor de 0,05.

Ranking de ventas Utilizan GpC Recuento Porcentaje

Entre los 20 primeros Si 11 84,62
No 2 15,38

Total 13 100
Los demas Si 2 28,57
No 5 71,43

Total 7 100

Estadistico exacto de Fisher Significacion exacta bilateral: 0.022  Es significativa
TABLA 11.3

Ranking de ventas frente a utilizaciéon de la GpC de los detallistas

Comentarios sobre los fabricantes:

En la tabla 11.4 se observa que, de los 14 fabricantes de drogueria-limpieza y
perfumeria-higiene que utilizan GpC, 13 respondieron a la pregunta de “obtuvo los
resultados esperados en la Ultima experiencia de GpC”, manifestando todos que si.
También, 7 de los fabricantes aseguraron que obtuvieron un incremento de ventas
de la categoria en promedio del 12,3% con una desviacién tipica de 5,31, siendo
interesante observar que las respuestas variaron desde 8% hasta 22%, y 8 de los
fabricantes aseguraron que obtuvieron un incremento de ventas de su marca
principal del 13,4% con una desviacion tipica del 7,2%, en un rango comprendido

entre el 7% y el 30%.
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Obtuvo el fabricante los resultados esperados en la dltima experiencia de GpC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
sobre el total
Vélidos Si 13 92,9 100,00
Pérdidos No respondieron 1 7,1
Total 14 100,00
TABLA 11.4

Obtuvo el fabricante los resultados esperados

Vélidos Minimo Méaximo Media Desv. Tip.
Porcentaje de incremento de 7 8,00 22,00 12,2857 5,31395
ventas en la categoria
Porcentaje de incremento de 8 7,00 30,00 13,3750 7,19002
ventas en la marca principal
TABLA 11.5

Incremento de las ventas en la categoria y en la marca segun los

fabricantes

De los 59 fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene contactados se
observo que 23 fabricantes ocupan los primeros 15 lugares en el ranking de ventas
y 12 de ellos utilizan GpC como se ilustra en la Tabla 11.6. Demostrandose que las
variables, lugar ocupado por los fabricantes en el “ranking de ventas” y el hecho
de que “utilicen GpC”, estan relacionadas de manera estadisticamente significativa
(son dependientes), porque para el chi-cuadrado de Pearson, el valor de la

significancia asintética bilateral es 0.00, es decir, menor de 0,05.
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Ranking de ventas Utilizan GpC Recuento Porcentaje
Entre los 15 primeros Si 12 52,2
No 11 47,8
Total 23 100
Los demés Si 2 5,6
No 34 94,4
Total 36 100
Chi-cuadrado de Pearson Significacion asintotica bilateral: 0.00 Es significativa
TABLA 11.6

Ranking de ventas frente a utilizacién de la GpC de los fabricantes

En conclusién, la mayor parte de los fabricantes de los sectores de drogueria-
limpieza y perfumeria-higiene, asi como los detallistas generaron mas ventas con la
GpC. Adicionalmente, se observa que el proceso de la GpC ha sido adoptado por las
empresas lideres, porque la mayoria de las empresas detallistas y fabricantes que la
utilizan ocupan los primeros lugares en el ranking de ventas, y ademas se obtuvo
qgue las variables “utilizacion de GpC” y “lugar ocupado en el ranking de
ventas” estan relacionadas de manera estadisticamente significativa. Todos estos
resultados nos conducen a afirmar que ha quedado contrastada la hipétesis basica
1A.

Resultado: Se cumple la Hipotesis basica 1A.

11.2.1.2 HIPOTESIS BASICA 1B

Formulacion de la Hipotesis Basica 1B:

Las empresas involucradas realizan un “proceso de desarrollo” del negocio a través

del cual gestionan cada categoria como unidad de negocio individual.

248



Gestion por Categorias: Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

Comentarios sobre los detallistas y fabricantes:

Todas las empresas fabricantes y detallistas indicaron las principales categorias que
gestionan de manera individual, observandose en las Tabla 11.7 y 11.8 que los
detallistas aseguran que la categoria mas gestionada corresponde a los
“detergentes de ropa” (92,3%) y, en segundo lugar, “suavizantes de ropa” (69,2%),
mientras que los fabricantes le dan el primer lugar a la categoria “cuerpo” (64,3%),
ubicando a los “detergentes de ropa” y a “cosmética facial” (35,7%) en segundo

lugar.

Es importante aclarar, que los detallistas y fabricantes no necesariamente deben
coincidir con respecto a la categoria mas gestionada, porque puede suceder que,
por ejemplo, casi todos los detallistas gestionan la categoria “detergentes de ropa”,
pero entre los fabricantes no todos fabrican “detergentes de ropa”. También hay
gue recordar que, dependiendo del detallista, las categorias pueden ser definidas de
diversas maneras (ver apartado 5.3.1 del capitulo V), es decir, un detallista puede
gestionar de manera individual varias categorias dentro de la categoria “cuerpo”: la
categoria “gel”, la categoria “lociones”, la categoria “desodorantes”, etc., pero, para
no elaborar un listado muy grande e inmanejable de categorias, se asociaron las

categorias bajo el nombre de la mas amplia.

Recuento Porcentaje
Categoria gestionada Detergentes de ropa 12 92,3
Lejias 4 30,8
Limpiadores de hogar 7 53,8
Suavizantes de ropa 9 69,2
Lavavajillas 6 46,2
Insecticidas 2 15,4
Ambientadores 4 30,8
Desechables 2 15,4
Calzado 1 7,7
Cuerpo 7 53,8
Celulosa Hogar 4 30,8
Capilar 7 53,8
Pafales 5) 38,5
Proteccion Femenina 2 15,4
Higiene Bucal 4 30,8
Colonias 2 15,4
Cosmética Facial 2 15,4
Afeitado 2 15,4
Cosmética Decorativa 1 7,7

TABLA11.7

Categorias gestionadas por los detallistas
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Recuento Porcentaje
Categoria gestionada Detergentes de ropa 5 35,7
Lejias 2 14,3
Limpiadores de hogar 4 28,6
Suavizantes de ropa 4 28,6
Lavavajillas 3 21,4
Insecticidas 2 14,3
Ambientadores 3 21,4
Cosmeética Facial 5 35,7
Capilar 4 28,6
Afeitado 2 14,3
Colonias 1 7,1
Parafarmacia 3 21,4
Bronceadores 1 7,1
Cuerpo 9 64,3
Universo Perfumeria 1 7,1
Aditivos de Lavado 2 14,3
Limpia-Calzados 1 7,1
Cosmética Decorativa 1 7,1
Higiene Bucal 3 21,4
TABLA11.8

Categorias gestionadas por los fabricantes

Comentarios sobre las empresas proveedoras de servicios en GpC:

Por otro lado, y como soporte a estas respuestas de los fabricantes y detallistas, las
empresas de investigacion de mercados y las empresas de desarrollo y
comercializacion de softwares confirmaron que la GpC gestiona a las categorias de

productos como unidades individuales de negocio.

En conclusion, tanto los detallistas como los fabricantes de los sectores de
drogueria-limpieza y perfumeria-higiene gestionan el negocio, gestionando las
categorias de productos de manera individual, siendo prioritariamente seleccionadas
con esta finalidad, las categorias de “detergentes de ropa”, “suavizantes de ropa”,
“cuerpo” y “cosmética facial”, lo que nos permite dar por contrastada la hipétesis

basica 1B.

Resultado: La hipétesis basica 1B se cumple.
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11.2.1.3 HIPOTESIS BASICA 1C

Formulacion de la hipétesis basica 1C:

El proceso de GpC se desglosa en etapas o tareas.

Comentarios sobre los detallistas y fabricantes:

En las tablas 11.9 y 11.10 se observan las etapas para realizar GpC gue identifican,
y en las que participan, los detallistas y fabricantes de drogueria-limpieza vy
perfumeria-higiene. De los 13 detallistas que utilizan GpC todos manifestaron que
participan en todas las etapas excepto un detallista (92,3%). De los 14 fabricantes,

9 participan en todas las etapas (64,3%).

Ndmero %
Participa definir y segmentar la Categoria
en la etapa 13 100,00
de
determinar el rol de la Categoria 13 100,00
evaluar la Categoria 12 92,31
plantear los objetivos a lograr en la Categoria 13 100,00
determinar las estrategias de la Categoria 12 92,31
determinar las tacticas de la Categoria 13 100,00
implantar el plan de la Categoria 13 100,00
revisar los resultados, compararlos con los objetivos y realizar ajustes 13 100,00
TABLA 11.9
Etapas de la GpC en las que participan los detallistas
Ndmero %
Participa definir y segmentar la Categoria
en la etapa 14 100,00
de
determinar el rol de la Categoria 11 78,57
evaluar la Categoria 13 92,86
plantear los objetivos a lograr en la Categoria 11 78,57
determinar las estrategias de la Categoria 11 78,57
determinar las tacticas de la Categoria 11 78,57
implantar el plan de la Categoria 12 85,71
revisar los resultados, compararlos con los objetivos y realizar ajustes 14 100,00

TABLA 11.10

Etapas de la GpC en las que participan los fabricantes
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Comentarios sobre las empresas proveedoras de servicios en GpC:

Por otro lado, y como soporte a las respuestas de las empresas fabricantes y
detallistas, las empresas proveedoras de servicios de GpC aseguran que el proceso

se desarrolla en las ocho etapas mencionadas.

Las empresas de investigaciéon de mercados manifestaron que se involucran en

todas las etapas excepto en la implantacion:
e Definir y segmentar la categoria.
e Determinar el rol de la categoria.
e Evaluar la categoria.
e Plantear los objetivos a lograr en la categoria.
e Determinar las estrategias de la categoria.
e Determinar las tacticas de la categoria.

e Revisar los resultados, compararlos con los objetivos y realizar los ajustes.

Mientras que la empresa de comercializacién y desarrollo de softwares afirmaron
que participan en la etapa de determinar las tacticas de la categoria y en la etapa
de revisar los resultados, compararlos con los objetivos y realizar los ajustes, lo que
es explicable, porque este tipo de empresas fundamentalmente se dedican a
proveer los softwares que facilitan la toma de decisiones y que se utilizan

prioritariamente en la etapa de la GpC correspondiente a las tacticas.

En conclusion, la casi totalidad de los detallistas y la mayoria de las empresas
fabricantes de los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene, identificaron
y manifestaron que participan en todas las etapas del proceso de desarrollo del

modelo de GpC.
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Esto fue soportado por las empresas proveedoras de servicios de GpC que
identificaron las mismas etapas, lo que permite asegurar que la hipétesis basica 1C

ha quedado contrastada.

Resultados: Se cumple la hipétesis basica 1C.

11.2.1.4 HIPOTESIS BASICA 1D

Formulacion de la hipétesis basica 1D:

En la GpC se utiliza y maneja tecnologia informatica para desarrollar las etapas, lo que

disminuye el tiempo y mejora la ejecucion de las mismas.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.11 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, todos
utilizan softwares, y que la mayoria los utilizan con los objetivos de obtener

informacién y tomar decisiones (76,9%).

Frecuencia Porcentaje
Para obterje'r informacion y para 10 76,9
tomar decisiones
Solo para obtener informacién 1 7,7
Solo para tomar decisiones 2 15,4
Total 13 100,0
TABLA 11.11

Objetivo de los software que utilizan en GpC los detallistas

En la tabla 11.12 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, 11 utilizan y
manejan los softwares de informacion, 5 utilizan y manejan los softwares de

surtido, 12 manifestaron que utilizan los softwares de espacio y todos aseguraron

253



Gestion por Categorias: Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

gue los manejan, y de los 8 que utilizan los softwares de ubicacién en tienda todos

también los manejan.

Utiliza  Utiliza % Maneja  Maneja %

Utilizan y Manejan Informacion
directamente los 11 84,62 11 84,62
software de
Surtido 5 38,46 5 38,46
Espacio 12 92,31 12 92,31
Ubicacion fisica en la tienda 8 61,54 8 61,54
TABLA 11.12

Tipos de softwares que utilizan y manejan los detallistas

Adicionalmente, en la Tabla 11.13 se aprecia que los softwares de informacion que
maés utilizan son el interno de la empresa seguido por el Oracle Sales Analyser
(OSA) y por ultimo el Nitro de ACNielsen, para gestionar el surtido el software
interno de la empresa, en cuanto a software de espacio el mas utilizado es el
Spaceman Professional de ACNielsen seguido por el software Apollo Profesional de
IRI, y en cuanto a software de ubicacion en la tienda destaca el Spaceman Store
Designer de ACNielsen frente al Floor Planning de JDA y el Apollo Store Designer de
IRI.

NUumero Porcentaje

Utiliza el software de Oracle Sales Analyser (OSA)

- iy 4 30,77

informacién
Nitro de ACNielsen 2 15,38
interno de la empresa 6 46,15

Utiliza el software de surtido interno de la empresa 5 38,46

Utiliza el software de espacio Spaceman Professional de ACNielsen 9 69,23
Space Planning by Intactix de JDA 1 7,69
Apollo Professional de IRI 2 15,38
interno de la empresa 1 7,69

Utiliza el software de ubicacién Spaceman Store Designer de ACNielsen 5 38,46
Floor Planning de JDA 1 7,69
Apollo Total Store de IRI 1 7,69
interno de la empresa 1 7,69

TABLA 11.13

Softwares que utilizan en GpC los detallistas
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Por otro lado, en la Tabla 11.14 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan
GpC, solo 3 detallistas compran los resultados a las empresas de investigacion de
mercados arrojados por “los programas de modelizacion” que gestionan precios,

promociones y publicidad.

Los detallistas contratan a las empresas de investigacion de mercados los resultados que arrojan

los programas de modelizacién sobre precios, promociones y publicidad

Frecuencia Porcentaje
Vélidos No 10 76,9
Si 3 23,1
Total 13 100,0
TABLA 11.14

Contratacion de resultados de los programas de modelizacién por parte

del detallista

Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.15 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan GpC, todos
utilizan softwares, y la mayoria los utilizan con los objetivos de obtener informacion

y tomar decisiones (85,7%).

Frecuencia Porcentaje
Parg pbtener informacion y para tomar 12 85,7
decisiones
Solo para obtener informacién 1 7,1
Solo para tomar decisiones 1 7,1
Total 14 100,0
TABLA 11.15

Objetivo de los softwares que utilizan en GpC los fabricantes
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En la tabla 11.16 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan GpC, 12 utilizan
y también manejan los softwares de informacion, 8 utilizan y también manejan los
software de surtido; de los 12 que utilizan los software de espacio, solo 10 los
manejan recurriendo los que no lo hacen a las empresas proveedoras de servicios
de GpC ilustradas en la Tabla 11.17, y dos utilizan y también manejan los de

ubicacién en tienda.

Utiliza  Utiliza % Maneja  Maneja %

Utilizan y Manejan Informacion
directamente los 12 85,71 12 85,71
software de
Surtido 8 57,14 8 57,14
Espacio 12 85,71 10 71,43
Ubicacion fisica en la tienda 2 14,29 2 14,29
TABLA 11.16

Tipos de softwares que utilizan y manejan los fabricantes

NUmero Porcentaje
El software de espacio lo maneja ACNielsen 1 7,14
IDC Studio ) 14,29

TABLA 11.17

Empresas que manejan los softwares de los fabricantes

Adicionalmente, en la Tabla 11.18 se aprecia que el software de informacién mas
utilizado es el Nitro de ACNielsen, para gestionar el surtido el software interno de la
empresa, como software de espacio el Spaceman Profesional ACNielsen y el Apollo
Profesional de IRI, y como software de ubicacion en la tienda apenas dos
fabricantes los utilizan, uno el Spaceman Store Designer de ACNielsen y el otro el

Apollo Total Store de IRI.
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Ne %
Utiliza el software de informacion Nite de ACNielsen 3 21,43
Oracle Sales Analyser (OSA) 4 28,57
Catman de TNS 3 21,43
SAP 1 7,14
Nitro de ACNielsen B 35,71
interno de la empresa 4 28,57
Utiliza el software de surtido interno de la empresa 4 28,57
Apollo Market Profiler de IRI 2 14,29
AT PRO de Milenium 1 7,14
Efficient Item Assortment de JDA 1 7,14
Utiliza el software de espacio Apollo Professional de IRI 4 28,57
Intercep (hoy Space Planning by Intactix de JDA) 1 7,14
MSA de Milenium 1 7,14
Spaceman Professional de ACNielsen 4 28,57
Space Planning by Intactix de JDA 2 14,29
Smart de IDC Studio 2 14,29
Utiliza el software de ubicacion Apollo Total Store de IRI 1 7,14
Spaceman Store Designer de ACNielsen 1 7,14

TABLA 11.18

Softwares que utilizan en GpC los fabricantes

Por otro lado, en la Tabla 11.19 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan
GpC, 9 fabricantes compran los resultados a las empresas de investigacion de
mercados arrojados por “los programas de modelizacion” que gestionan precios,

promociones y publicidad.

Los fabricantes contratan a las empresas de investigacion de mercados los resultados que arrojan

los programas de modelizacién sobre precios, promociones y publicidad

Frecuencia Porcentaje sobre el total Porcentaje valido
Validos No 4 28,6 30,8
Si 9 64,3 69,2
Perdidos  No respondieron 1 7,1 100,0
Total 14 100,0
TABLA 11.19

Contratacién de resultados de los programas de modelizacion por parte de

los fabricantes

Comentarios sobre la relacidon entre variables detallista/fabricante:

De cara a poder observar las coincidencias de los fabricantes y detallistas respecto
al manejo de los softwares consideramos realizar una serie de analisis de

dependencia (ver tablas en el Anexo).
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Con respecto a la variable “manejo del software de ubicacién fisica en
tienda”, se observé que al ser, para el estadistico exacto de Fisher, el valor de la
significacion exacta (bilateral) igual a 0,018, es decir, menor de 0,05, estas variables
estan relacionadas de manera estadisticamente significativa (son dependientes).
Con respecto a la variable “utilizan el software de espacio Spaceman
Professional”, se observé que al ser, para el chi-cuadrado de Pearson, el valor de
la significacién asintotica (bilateral) igual a 0,035, es decir, menor de 0,05, estas
variables estan relacionadas de manera estadisticamente significativa (son
dependientes). Con respecto a la variable “contratan resultados a empresas de
investigacibn de mercados para tomar decisiones sobre precios,
promociones y publicidad”, se observé que al ser, para el chi-cuadrado de
Pearson, el valor de la significacién asintética (bilateral) igual a 0,018, es decir,
menor de 0,05, estas variables estan relacionadas de manera estadisticamente

significativa (son dependientes).

Comentarios sobre las empresas proveedoras de servicios en GpC:

Estas empresas indicaron, en sus respectivos cuestionarios, “algunas” de las
herramientas informaticas que utilizan y/o comercializan para GpC, pero decidimos
complementarla, al ser esta informacion sumamente importante porque agrupa
“todas” las herramientas utilizadas en el mercado para GpC. Este hecho es debido a
gue incluyen, las manejadas por las empresas fabricantes y detallistas y las de uso
exclusivo de las empresas de investigacidbn de mercados, a las que solo pueden
acceder las empresas fabricantes y detallistas que utilizan GpC comprando los
resultados que arrojan. La informaciéon fue complementada con una investigacion
adicional que realizamos a las empresas proveedoras de servicios de GpC, a través
de sus paginas web, catalogos, CD”S, entrevistas personales y telefénicas a los

empleados (ver apartado 7.3 del capitulo VII).

Por otro lado, IRl asegura que los softwares para obtener informacién son
necesarios a lo largo de todas las etapas del proceso de desarrollo de la GpC,
recomendando TNS el uso del Catman fundamentalmente en la etapa

correspondiente a la evaluacion de la categoria, mientras que los softwares para
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tomar decisiones: surtido, espacio, etc. se utilizan prioritariamente para desarrollar

la etapa denominada tacticas de la categoria (ver Figura 5.3 del capitulo V).

En conclusidn, los detallistas y fabricantes en su gran mayoria utilizan y manejan
softwares para GpC, por lo que es evidente, que al utilizarlos disminuyen el tiempo
de ejecucion del trabajo y al manejarlos reflejan que disponen de conocimientos
gue se traducirdn en que el trabajo se ejecute mejor. Por otro lado, todos estos
softwares son ofrecidos por las empresas proveedoras de servicios de GpC, pero las
empresas de investigacion de mercados, ademas utilizan los “programas de
modelizacion”. También se obtuvo, que existen relaciones de dependencia entre la
variables “manejo del software de ubicacién en la tienda” del detallista y del
fabricante respectivamente. Resultados similares arrojaron las variables “utilizan el
software de espacio Spaceman Profesional” y “contratan resultados a
empresas de investigacion de mercados para tomar decisiones sobre
precios, promociones y publicidad”. Apoyandonos en las reflexiones expuestas,

damos por contrastada la hipétesis 1D.

Resultado: Se cumple la hipétesis basica 1D.

11.2.1.5 CORROBORACION DE LA HIPOTESIS TEORICA 1

Como se han contrastado todas las hipétesis basicas correspondientes a la hipotesis

tedrica 1, podemos afirmar que la hipotesis teorica 1 fue corroborada:

Hipétesis Teorica 1:

La GpC mejora la eficiencia y la eficacia en el trabajo, lo que incide en aumentar la
productividad que se ofrece en el punto de venta a los consumidores, porque
plantea un “proceso de desarrollo” que considera la division del trabajo, el disefio de
las tareas, la tecnologia y la capacitacion para utilizar la manera mas rapida y mejor

de realizarlas.
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11.2.2 HIPOTESIS BASICAS REFERIDA A LA HIPOTESIS TEORICA 2

A continuaciéon se contrastardn en este apartado todas las hipotesis basicas

generadas con el objetivo de corroborar la hipétesis teérica 2.

11.2.2.1 HIPOTESIS BASICA 2A

Formulacion de la hipétesis basica 2A:

En el proceso de toma de decisiones de la GpC intervienen equipos conformados por

especialistas de distintas disciplinas.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.20 se observa que los detallistas que utilizan GpC sefialan que los
fabricantes de los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene con los que
mas han trabajado son Henkel (69,23%) y Procter & Gamble (61,54). También, en
la Tabla 11.21, se ilustra que consideran que la empresa de investigacion de
mercados que mas ha participado en estos proyectos de GpC es ACNielsen
(46,15%).

NUmero Porcentaje
Ha trabajado con el Fabricante Henkel 9 69,23
Procter & Gamble 8 61,54
Reckitt Benckiser 4 30,77
L"Oreal 3 23,08
Johnson Wax 2 15,38
Unilever 5 38,46
Johnson & Johnson 3 23,08
Puig 2 15,38
Sara Lee 2 15,38
TABLA 11.20

Fabricantes de los sectores de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene

que han trabajado con los detallistas
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Numero Porcentaje
Empresa de investigacién que .
ha participado en la GpC ACNielsen g e
IRI 2 15,38
TABLA 11.21

Empresas de investigacion que han participado en la gestion de

categorias de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene con los detallistas

Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.22 se observa que los fabricantes que utilizan GpC sefialan que los
detallistas con los que mas han trabajado ha sido Carrefour (35,71%) y Ahold
(28,57), y en la Tabla 11.23 que mayoritariamente han trabajado con los formatos
de comercio detallista del tipo hipermercados y supermercados. También, en la
Tabla 11.24, se ilustra que consideran que la empresa de investigacion de mercados

gue mas ha participado en sus proyectos de GpC es ACNielsen (21,43%).

Numero Porcentaje
Ha tra_bajado con el Eroski 2 14,29
Detallista
Caprabo 3 21,43
Carrefour 5) 35,71
Condis 3 21,43
Ahold 4 28,57
Miquel Alimentacio Group 2 14,29
AlCampo 2 14,29
Champion (Carrefour) 2 14,29
El Arbol 1 7,14
Dapargel 1 7,14
Marionaud 1 7,14
Recio 1 7,14
Bodybell 1 7,14
Mercadona 1 7,14

TABLA 11.22

Detallistas que han trabajado con los fabricantes
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Numero Porcentaje
Ha trabajado con Hipermercados 6 42,86
Supermercados 6 42,86
Tiendas especializadas 1 7,14

TABLA 11.23

Formatos de comercio del detallista con los que han trabajado los

fabricantes

NUumero Porcentaje
Empresa de investigacion que ha ACNielsen
. S p 3 21,43
participado en la Gestién por Categorias
IRI 1 7,14
TNS 1 7,14
Metra Seis 1 7,14
Ideas 1 7,14
TABLA 11.24

Empresas de investigacion que han participado en la GpC con los

fabricantes

Comentarios sobre las empresas proveedoras de servicios en GpC:

Como soporte a las respuestas de los fabricantes y detallistas, estas empresas
aseguraron que la GpC es un proceso de colaboracién entre los fabricantes y los
detallistas. Las empresas de investigacion de mercados afirmaron que ellas también
participan como proveedoras de informacion, prestando servicios de consultoria,
realizando estudios especificos, ofreciendo formacion y como proveedores de
software, mientras que las empresas de desarrollo y comercializacion de softwares
participan prioritariamente como proveedoras de softwares y dando la formacion

necesaria para manejarlos.

Las empresas proveedoras de servicios de GpC, también manifestaron que sus
principales clientes entre los detallistas y fabricantes de drogueria-limpieza y

perfumeria-higiene son los ilustrados en la Tabla 11.25.
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Empresas Clientes: detallistas y fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene
ACNielsen Fabricantes de productos de gran consumo; Carrefour, Mercadona, Caprabo, AlCampo, Eroski
IRI Fabricantes de productos de gran consumo
TNS Fabricantes de productos de gran consumo y en menor grado los detallistas
Milenium  Fabricantes: LOreal, etc.
Detallistas: Condis, las tiendas de conveniencia de Repsol y Cepsa-Promimer, etc.

JDA Procter & Gamble, Johnson & Johnson; AHold, AICampo, etc.

TABLA 11.25

Empresas detallistas y fabricantes clientes de las empresas proveedoras

de servicios de GpC

En conclusion, efectivamente la GpC se realiza en equipos conformados por los
fabricantes, los detallistas y las empresas proveedoras de servicios de GpC,
asegurando las empresas de investigacion de mercados que sus principales clientes
son los fabricantes de productos de gran consumo. De todos estos tipos de
empresas, las que en mas proyectos de GpC han participado son: Henkel, Carrefour
Procter & Gamble, Ahold y ACNielsen. Por lo que, sobre la base de estas

afirmaciones, podemos dar como contrastada a la hip6tesis basica 2A.

Resultado: se cumple la hipdtesis basica 2A.

11.2.2.2 HIPOTESIS BASICA 2B

Formulacion de la hipdtesis 2B:
El proceso de GpC utiliza recursos tecnoldgicos, como los Sistemas de Soporte de

Decisiones (DSS), basados en modelos que permiten realizar simulaciones.

Antes de pasar a realizar los comentarios sobre las empresas, es conveniente
recordar lo que es un DSS, por lo que sugerimos repasar las caracteristicas de los
mismos en el apartado 6.2 del capitulo VI y su funcionamiento en el apartado 7.4

del capitulo VII.
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Comentarios sobre los detallistas y los fabricantes:

Las herramientas informaticas que se utilizan en GpC expuestas en el apartado 7.3
del capitulo VII, incluyen los softwares manejados por los fabricantes y detallistas
para tomar decisiones o DSS, basados en modelos, que permiten realizar
simulaciones (ver Tabla 7.1 del capitulo VII). Estos DSS manejados por las
empresas fabricantes y detallistas son: DSS o software de surtido, DSS o software

de espacio en el lineal y DSS o software de ubicacion fisica en la tienda.

Lamentablemente, las empresas fabricantes y detallistas no suministraron
informacién sobre los modelos en los que estan basados porque no los conocen,
esto Ultimo fue detectado en la investigacion exploratoria previa que se realiz6 a
este tipo de empresas, por lo que cuando se llevé a cabo la investigacion descriptiva

se decidié no realizar esta pregunta.

Sin embargo, nosotros hicimos una recopilacién entre la informacion suministrada
por los cuestionarios de las empresas proveedoras de servicios de GpC, de sus
paginas web, catdlogos y entrevistas a expertos personales y telefénicas, mediante
lo cual logramos sacar algunas conclusiones con la finalidad de identificar los
modelos en los que se basan los DSS que comercializan, y que por tanto, manejan
los fabricantes y detallistas en funcion de sus objetivos, y que se exponen a

continuacion en la Tabla 11.26.

DSS Variables de entrada Modelos Variables de salida
Software Datos de productos: identificativos como Modelo de analisis Surtido adecuado y
de codigo EAN, atributos, etc. y de multivariable y analisis resultados econémicos

Surtido  comportamiento como cuotas de mercado, econdmicos
ventas en la tienda del detallista en
unidades y en valor, etc.

Software _patos de productos: identificativos como Modelq _d’e inventario PIano’grz_ima y resultados
de _ codigo EAN, etc. y de comportamiento (_reposmon I[n_egl semana econémicos
Espacio como ventas en unidades, ventas en valor, t|end§1) y analisis
I?r?ezll precio de venta, coste unitario, etc. ECONOIICOS

-Dimensiones del lineal
-Datos especificos de la tienda: aperturas,
demanda, reposicion, etc.

Software Planogramas arrojados por los DSS de Disefio grafico de latienda Planos de la tienda vy

de espacio. en tres dimensiones y representacion virtual con
Ubicacion analisis econémicos departamentos, secciones,
Fisica en pasillos y lineales de las
tienda categorias, asi como los

resultados econémicos

TABLA 11.26

Modelos de los DSS que manejan las empresas fabricantes y detallistas
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Sin embargo, sobre el uso y confianza de los DSS que manejan, los detallistas y los
fabricantes si dieron sus opiniones, siendo el valor arrojado por la media para cada
DSS los que se ilustran en las Tablas 11.27 y 11.28 (se considerd una escala del 1
al 7, siendo 1 la valoraciébn mas baja y 7 la mas alta como se muestra en el

cuestionario disefiado para estas empresas en el Anexo).

Uso Confianza
DSS (1a7) (1a7)

Software de surtido interno de la empresa 5,00 5,33
Software de espacio Space Planning by Intactix de JDA 6,00 4,00
Software de espacio Spaceman Professional de ACNielsen 4,88 5,75
Software de espacio Apollo Professional de IRI 4,00 6,00
Software de ubicacion fisica en tienda Spaceman Store Designner 5,40 6,00
de ACNielsen

Software de ubicacion fisica en tienda Floor Planning de JDA 6,00 4,00
Software de ubicacion fisica en tienda Apollo Total Store de IRI 4,00 6,00

TABLA 11.27

Uso y confianza de los DSS segun los detallistas

Uso Confianza
DEE (1a7) (1a7)
Software de surtido interno de la empresa 6,00 6,00
Software de surtido AT PRO de Milenium 5,00 6,00
Software de surtido Apollo Market Profiler de IRI 5,50 5,50
Software de surtido Efficient 1tem Assortment de JDA 5,00 7,00
Software de espacio Space Planning by Intactix de JDA 5,00 6,50
Software de espacio Spaceman Professional de ACNielsen 4,00 5,33
Software de espacio Apollo Professional de IRI 5,00 5,75
Software de espacio MSA de Milenium 7,00 6,00
Software de espacio Intercep (version antigua del Space Planning by 6,00 7,00

Intactix de JDA)
TABLA 11.28

Uso y confianza de los DSS segun los fabricantes

Observandose, que los DSS no presentan dificultades en su uso y que sus
resultados son percibidos con bastante confianza por los fabricantes y detallistas,
porque los valores de las medias para cada software oscilan entre 4 (posicion

neutra) y 7 (maxima valoracion en facilidad de uso y en ofrecer confianza).
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Adicionalmente, con la finalidad de determinar si las diferencias observadas, entre
las medias generadas a partir de las “opiniones de los detallistas sobre el uso y
confianza”, y las medias generadas a partir de las “opiniones de los fabricantes
sobre el uso y confianza”, para cada uno de los DSS, eran debidas al azar, tratdé de
realizarse la prueba T, pero el escaso numero de respuestas influyd en los

resultados arrojados fueran descartados por no ser estadisticamente fiables.

Comentarios sobre las empresas proveedoras de servicios de GpC:

Las herramientas informéticas que se utilizan en GpC expuestas en el apartado 7.3
del capitulo VII, ademés de incluir los DSS o softwares para tomar decisiones
basados en modelos manejados por las empresas fabricantes y detallistas, y por
supuesto, por las empresas proveedoras de servicios de GpC, comprenden también
los DSS o “programas de modelizacion” basados en modelos de uso exclusivo de las
empresas de investigacion de mercados, debido a que requieren de expertos para
su manejo, y a los que solo pueden acceder las empresas fabricantes y detallistas
comprando sus resultados que son sumamente costosos (ver Tabla 7.1 del capitulo
VII).

Las respuestas de las empresas proveedoras de servicios de GpC sobre los modelos
en los que se basan los DSS fueron bastante escuetas, debido a que la mayoria
vienen ya diseflados desde sus centrales principales y se limitan a manejarlos, sin
embargo, sirvieron para determinar los modelos de los DSS manejados por los

fabricantes y detallistas ilustrados en la Tabla 11.26.

Las empresas proveedoras de servicios de GpC ademas de adjudicarse la propiedad
intelectual de los DSS que ofrecen, también dieron sus opiniones sobre el uso de los
DSS que utilizan y/o comercializan que se muestran en la Tabla 11.29
(correspondiendo 1 a extremadamente dificil de usar y extremada desconfianza, y 7
a extremadamente facil de usar y extremada confianza, como se muestra en el

cuestionario disefiado para estas empresas en el Anexo).
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Empresas Uso Confianza
(1a7) (1a7)
ACNielsen  Software Spaceman: 5 Software Spaceman: 7
Programas de modelizacion: 2 Programas de modelizacion: 7
IRI1 Software Apollo: 6 Software Apollo: 7
TNS Software de surtido Assorment Optimiser Software de surtido Assorment Optimizer
Browser: 5 Browser: 6
Milenium Software de surtido AT PRO: 7 Software de surtido AT PRO: 6
Software de espacio MSA: 6 Software despacio MSA: 6
Software de promociones EPM: 2 Software de promociones EPM: 3
JDA Todos los softwares: 7 Todos los softwares: 7
TABLA 11.29

Uso y confianza de los DSS segun las empresas proveedoras de servicios

Observandose, que sobre los DSS o softwares aseguran que no presentan
dificultades y que sus resultados ofrecen confianza, porque todas las respuestas
asignaron valores para evaluar el uso entre cinco (facil de wusar) y 7
(extremadamente facil de usar), y para evaluar la confianza entre 6 (mucha
confianza) y 7 (extremada confianza), excepto el software de promociones EPM
propiedad de la empresa Milenium, que asegura que todavia no lo comercializa

debido a que es muy dificil de usar y a que ofrece desconfianza.

Sobre los DSS o “programas de modelizacién” la valoracién en cuanto al uso fue de

2 (muy dificil de usar) y, sobre la confianza, de 7 (extremada confianza).

Comentarios sobre el proceso de simulacion de los DSS:

Adicionalmente, se logré la licencia del manejo de un DSS o software de espacio
que es la herramienta por excelencia utilizada en GpC, con la finalidad de observar
como estos DSS basados en modelos permiten realizar simulaciones. Al ser muy
similares todos los DSS de espacio que se utilizan en el mercado, el comercializado
por la empresa de desarrollo y comercializacién de softwares Milenium denominado
MSA al que pudimos acceder, es representativo de todos los softwares que facilitan
la gestién del espacio del lineal de la categoria, por lo que se procedi6 a su estudio

detallado con la finalidad de observar como permite simular.
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Sobre la base de los valores asignados a las variables exdgenas o de decisién del
modelo de inventario: aperturas, demanda, reposicion, nivel de satisfaccién del
consumidor, etc. que se ilustran en la Ventana H del apartado 7.5.2 de capitulo VII,
se predice el stock objetivo u stock minimo adecuado para cada referencia (variable
enddgena), con sus correspondientes resultados econémicos como se ilustra en la
Ventana K del apartado 7.5.2 del capitulo VII, realizando el software los ajustes
automaticamente. A continuacién, el usuario realiza manualmente la implantacion
del lineal en funcion del “arbol de decision de compra del consumidor” que define
las subcategorias, segmentos, etc., para obtener finalmente el planograma

adecuado a implantar en tienda.

También el usuario puede realizar predicciones alternativas o simulaciones
alternativas al variar los valores asignados a las variables exdgenas o de decision,
para las cuales se generan distintas predicciones del stock objetivo u stock minimo
adecuado con sus correspondientes resultados econdmicos, lo que le sirve de
referencia al usuario para decidir, por ejemplo, cuales son los dias de reposiciéon que
convienen en la tienda en funcion de las condiciones especificas de cada

establecimiento del detallista, etc.

Para apreciar mejor como este DSS de espacio basado en el modelo de inventario
permite realizar simulaciones, se presenta un caso practico de aplicacion de este
DSS, con el objetivo de gestionar el espacio del lineal de la categoria cervezas en la

tienda de un hipotético detallistas, en el apartado 7.5.2 del capitulo VII.

En conclusién, entre los recursos tecnoldgicos que utiliza la GpC se encuentran los
DSS o softwares que utilizan y/o manejan los fabricantes y los detallistas, y los DSS
o “programas de modelizacion” de uso exclusivo de las empresas de investigacion

de mercados, ambos, basados en modelos y permitiendo simular.

Los DSS o softwares de surtido estdn basados en modelos estadisticos
multivariados, los DSS o softwares de espacio estan basados en modelos
estadisticos de inventario, y los DSS o software de ubicacién en la tienda utilizan un
programa de disefio grafico que facilita la distribucién de las categorias en las

tiendas. Todos tienen en comin, como variables de entrada, los datos de los
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productos a nivel del cbédigo EAN, arrojando como variables de salida
respectivamente el surtido adecuado, el planograma, asi como los planos de las
tiendas con los lineales de las categorias, e informando sobre los resultados
econdémicos correspondientes. Por tanto, podemos afirmar que la hipétesis basica

2B ha quedado contrastada.

Resultado: se cumple la hipétesis basica 2B.

11.2.2.3 HIPOTESIS BASICA 2C

Formulacion de la hipétesis 2C:
Los distintos especialistas que intervienen en la GpC perciben que los DSS facilitan la

toma de decisiones.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.30 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, 12

consideran que los softwares facilitan la toma de decisiones.

Los softwares facilitan la toma de decisiones segun los detallistas

Frecuencia Porcentaje
Vaélidos No 1 7,7
Si 12 92,3
Total 13 100,0
TABLA 11.30

Los softwares facilitan las decisiones segun los detallistas

Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.31 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan GpC, 13
respondieron a la pregunta de si los software facilitan la toma de decisiones,

respondiendo todos afirmativamente.
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Los softwares facilitan la toma de decisiones segun los fabricantes

Frecuencia Porcentaje sobre el total Porcentaje valido
Vaélidos Si 13 92,9 100,0
Perdidos No respondieron 1 7,1
Total 14 100,0
TABLA 11.31

Los softwares facilitan las decisiones segun los fabricantes

Comentario sobre en que medida los DSS facilitan la toma de decisiones:

A continuacion, con el objetivo de evaluar en qué medida los DSS facilitan la toma
de decisiones, se procedid al estudio detallado del DSS o software de espacio que
como ya se menciond es la herramienta primordial utilizada en GpC, exponiéndose a

continuaciéon un breve resumen de lo observado.

Se observé que este DSS recomienda y ajusta “autométicamente”, para cada
referencia de la categoria, el stock objetivo u stock minimo adecuado que arroja los
mejores resultados financieros (solamente el usuario debe proceder a realizar los
ajustes “manualmente” si el stock adecuado para la referencia no cabe en la balda

en la que esta ubicada).

Una vez ajustado el stock de cada referencia al recomendado por el software, el
usuario realiza “manualmente” la implantacién de la estructura de la categoria
(subcategorias, segmentos, etc.) sobre la base del “arbol de decisién de compra del
consumidor”, para finalmente generar el planograma de la categoria a ser

implantado en la tienda del detallista.

Este ultimo ajuste manual que debe realizar el usuario, se traduce en que debe ser
experto en merchandising, y también, en que pueden existir muchos planogramas

diferentes para una misma categoria (ver apartado 7.5.2 del capitulo VII).

En conclusion, la casi totalidad de los detallistas y todos los fabricantes perciben que
los software facilitan la toma de decisiones. Adicionalmente, el manejo del DSS o
software de espacio que es la herramienta méas utilizada en GpC, nos permitié

observar como lo hacen, por lo que se considera contrastada la hip6tesis basica 2C.

Resultado: se cumple la hipétesis basica 2C.
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11.2.2.4 CORROBORACION DE LA HIPOTESIS TEORICA 2

Como se han contrastado, todas las hipotesis béasicas correspondientes a la

hipdtesis tedrica 2, podemos afirmar que la hipétesis teérica 2 fue corroborada:

Hipétesis Tedrica 2:

Los modelos de simulacion utilizados en GpC facilitan la toma de decisiones en el
punto de venta, dado que permiten plantear a los distintos especialistas que

intervienen, proposiciones racionales para cada categoria de productos.

11.2.3 HIPOTESIS BASICAS REFERIDA A LA HIPOTESIS TEORICA 3

A continuacion se contrastardn en este apartado todas las hipotesis bésicas

generadas con el objetivo de contrastar la hipotesis tedrica 3.

11.2.3.1 HIPOTESIS BASICA 3A

Formulacion de la hipétesis basica 3A:

En la GpC los fabricantes y detallistas se mantienen en comunicacion.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.32 y Figura 11.1 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan
GpC, tres detallistas opinan que la relacibn que mantienen con los fabricantes es
muy buena (23,1%) y 8 que es buena (61,5%).
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Opinioén de los detallistas sobre la comunicaciéon que mantienen con los fabricantes

Frecuencia
Validos Muy buena 3
Buena 8
Regular 2
Total 13
TABLA 11.32

Porcentaje

23,1

61,5

15,4
100,0

Comunicacion que mantienen los detallistas con los fabricantes

La comunicacion aue mantienen con los Fabricantes es:

Frecuencia

0 T T
Muy buena Buena

T
Regular

La comunicacion que mantienen con los Fabricantes

FIGURA 11.1

Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.33 y Figura 11.2 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan

GpC, 5 fabricantes opinan que la relacién que mantienen con los detallistas es muy

buena (35,7%), 7 que es buena (50,0%%) y solamente dos opinan que es regular

(14,3%).
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Opinidn de los fabricantes sobre la comunicacién que mantienen con los detallistas

Frecuencia
Vaélidos Muy buena 5
Buena 7
Regular 2
Total 14
TABLA 11.33

Porcentaje
35,7
50,0
14,3

100,0

Comunicacién que mantienen los fabricantes con los detallistas

La comunicacion que mantienen con los Detallistas es:

Frecuencia

T T
Muy buena Buena

T
Regular

La comunicacion que mantienen con los Detallistas

FIGURA 11.2

En conclusion, los resultados arrojan que las empresas fabricantes y detallistas en

general mantienen una buena comunicacion, por lo que se da por contrastada la

hipétesis béasica 3A.

Resultado: se cumple la hipétesis basica 3A.
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11.2.3.2 HIPOTESIS BASICA 3B

Formulacion de la hipétesis basica 3B:

En la GpC los fabricantes y los detallistas comparten informaciéon sobre la categoria

gestionada.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.34 y Figura 11.3 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan
GpC, dos detallistas respondieron que siempre comparten informacién (15,4%) y 8

gue muchas veces (61,5%).

Opinion de los detallistas sobre si comparten informacion con los fabricantes

Frecuencia Porcentaje
Validos Siempre 2 15,4
Muchas veces 8 61,5
Pocas veces 3 23,1
Total 13 100,0
TABLA 11.34

Comparten informacion con los fabricantes

Comparte su informacién sobre la Categoria gestionada con el Fabricante:

g =

Frecuencia

0 T T T
Siempre Muchas veces Pocas veces

Comparte su informacién sobre la Categoria gestionada con el Fabricante

FIGURA 11.3
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Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.35 y Figura 11.4 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan
GpC, 13 fabricantes respondieron a la pregunta sobre si compartian informacion
sobre la categoria gestionada con los detallistas, manifestando 6 fabricantes que

siempre (46,2%) y 5 fabricantes que muchas veces (38,5%).

Opinion de los fabricantes sobre si comparten informacion con los detallistas

Porcentaje sobre el

Frecuencia total Porcentaje valido

Vaélidos Siempre 6 42,9 46,2

Muchas veces 5 35,7 38,5

Pocas veces 2 14,3 15,4

Total 13 92,9 100,0
Perdidos No respondieron 1 7,1
Total 14 100,0

TABLA 11.35

Comparten informacién con los detallistas

Comparte su informacion sobre la Categoria gestionada con el Detallista

Frecuencia

0 T T T
Siempre Muchas veces Pocas veces

Comparte su informacion sobre la Categoria gestionada con el Detallista

FIGURA 11.4
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En conclusién, si hay intercambio de informacion en la mayoria de las ocasiones
aunque los detallistas se muestran un poco mas renuentes, quedando contrastada

la hipétesis basica 3B.

Resultado: se cumple la hip6tesis basica 3B.

11.2.3.3 HIPOTESIS BASICA 3C
Formulacion de la hipétesis béasica 3C:

En la GpC las empresas involucradas utilizan tecnologia informatica compatible para

comunicarse entre ellas.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.36 y Figura 11.5 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan
GpC, 11 respondieron a la pregunta de si alguna informacién con el detallista, la
comparten a través de tecnologia compatible, de los cuales 7 respondieron

afirmativamente (63,6%).

Opiniones de los detallistas sobre si comparten informacion con los fabricantes utilizando
tecnologia informatica compatible

Porcentaje sobre el

Frecuencia total Porcentaje valido
Vaélidos No 4 30,8 36,4
Si 7 53,8 63,6
Total 11 84,6 100,0
Perdidos No respondieron 2 15,4
Total 13 100,0
TABLA 11.36

Comparten informacioén con los fabricantes utilizando tecnologia

informatica compatible
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Alguna de la informaciéon que comparten con el Fabricante
sobre la Categoria gestionada lo hacen a travées de tecnologia
informatica compatible

Frecuencia

I I
No Si

Alguna de la informacion que comparten con el Fabricante
sobre la Categoria gestionada lo hacen a travées de tecnologia
informatica compatible

FIGURA 11.5

Adicionalmente, manifestaron que el tipo de informacién que comparten son bases
de datos de los productos, medidas de mobiliario, planogramas, espacio disponible

en tienda, etc. y que lo hacen a través del correo electrénico, disquetes y CD”S.

Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.37 y Figura 11.6 se observa que de los 14 fabricantes que utilizan
GpC, 12 respondieron a la pregunta de “alguna de la informacion que comparten
con el detallista lo hacen a través de tecnologia compatible”, de los cuales 5

respondieron afirmativamente (41,7%).

El porcentaje no llega a un 50%, por lo que no podemos afirmar que los fabricantes
compartan informacion a través de tecnologia informatica compatible en la mayor

parte de los casos.
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Opiniones de los fabricantes sobre si comparten informacion con los detallistas utilizando

tecnologia informatica compatible

Porcentaje sobre el

Frecuencia total
Vaélidos No 7 50,0
Si 5 35,7
Total 12 85,7
Perdidos No respondieron 2 14,3
Total 14 100,0
TABLA 11.37

Porcentaje valido
58,3
41,7
100,0

Comparten informacién con los detallistas utilizando tecnologia

informatica compatible

Alguna de la informacion que comparten con el Detallista
sobre la Categoria gestionada lo hacen a travées de tecnologia

informatica compatible

Frecuencia

o T
No

T
Si

Alguna de la informaciédn que comparten con el Detallista
sobre la Categoria gestionada lo hacen a travées de tecnologia

informatica compatible

FIGURA 11.6

Sin embargo, manifestaron que comparten informacién de la categoria (ventas,

stock, planogramas, etc.) a través del correo electrénico, disquetes y CD”S,

utilizando los software Excel y Power Point, asi como los DSS o software de espacio,

lo que, aunque algunos de ellos no lo han percibido asi, son todas tecnologias

compatibles, aunque no sean todos DSS.

Por tanto podemos afirmar que comparten informacién a través de tecnologias

informaticas compatibles.
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Comentario sobre las empresas proveedoras de servicios de GpC:

Estas empresas manifestaron que envian informacion a sus clientes detallistas y
fabricantes a través de correo electronico, disquetes y CD”S. IRl también lo hace a

través de su web.

En conclusién, las empresas involucradas en la GpC se comunican a través de
tecnologia informatica compatible (Excel, Power Point, software de espacio, etc.), y
lo hacen a través del correo electrénico, disquetes y CD”S, excepto la empresa de
investigacion de mercados IRI, que asegura que también estd entregando

informacién a través de su pagina web.

Mas de la mitad de los detallistas se comunican a través de tecnologia informatica
compatible, sin embargo, menos de la mitad de los fabricantes lo hacen (41,7),
segun las respuestas de 12 de los 14 fabricantes que aseguran que utilizan GpC, lo
gue implica, que seria conveniente indagar de una manera mas detallada esta
variable en los fabricantes, planteandose como una investigacion a futuro. Haciendo

esta acotacién, podemos asumir que la hipétesis basica 3C ha sido contrastada.

Resultado: Se cumple la hipotesis basica 3C.

11.2.3.4 HIPOTESIS BASICA 3D

Formulacion de la hipétesis basica 3D:

En la GpC existen responsables del proceso en cada una de las empresas

involucradas lo que facilita la comunicacién entre ellas.
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Comentarios sobre los detallistas:

De los 13 detallistas que utilizan GpC, todos aseguraron que en su empresa existe
un responsable de la GpC en la central, observandose en la Tabla 11.38 que los
cargos que ocupan son muy variables, sobresaliendo muy levemente el de Gestor
de Implantaciones (23,1%), seguido por el de Category Management, Comprador y

Jefe de Productos (15,4%).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Validos Jefe de Compras 1 7,7 7,7
Gestor de Implantaciones 8 23,1 23,1
Jefe de Productos 2 15,4 15,4
Category Manager 2 15,4 15,4
Jefe de Marketing 1 7,7 7,7
Comprador 2 15,4 15,4
Gestor Comercial 1 7,7 7,7
Responsable de GpC 1 7,7 7,7
Total 13 100,0 100,0

TABLA 11.38

Cargos que ocupan los encargados de la GpC en la central del detallista

De los 13 detallistas que utilizan GpC, 12 respondieron a la pregunta del “cargo
ocupado por el responsable de la GpC en la tienda”, de los cuales todos aseguraron
gue en su empresa existe un responsable de la GpC en la tienda, observandose en
la Tabla 11.39 que los cargos que ocupan son muy variables, sobresaliendo el de
Jefe de Seccion (33,3%), seguido por Jefe de Tienda, Gestor de Implantaciones y

Encargado de Planta (15,4%).

Porcentaje
Frecuencia sobre el total Porcentaje valido
Vaélidos Gestor de Implantaciones 2 15,4 16,7
Jefe de Tienda 2 15,4 16,7
Encargado de Planta 2 15,4 16,7
Jefe de Seccidn 4 30,8 33,3
Jt_efe de Marketing y Gerente de 1 77 8.3
Tienda
Jefe de Departamento 1 7,7 8,3
Total 12 92,3 100,0
Perdidos No respondieron 1 7,7
Total 13 100,0
TABLA 11.39

Cargos que ocupan los encargados de la GpC en la tienda del detallista
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Comentarios sobre los fabricantes:

De los 14 fabricantes que utilizan GpC, todos aseguraron que en su empresa existe
un responsable de la GpC, observandose en la Tabla 11.40 que los cargos que
ocupan son muy Vvariables, sobresaliendo muy levemente el de Category

Management (21,4%) y el de Director de Trade Marketing (14,3%).

Porcentaje sobre el

Frecuencia total Porcentaje valido
Vélidos Category Manager 3 21,4 21,4
Director de Trade Marketing 2 14,3 14,3
Comercial y Marketing 1 7,1 7,1
Customer Development Manager 1 7,1 7,1
Gerente}de Gestion por 1 71 71
Categorias
Customer Activation 1 7,1 7,1
ECR Manager 1 7,1 7,1
Sales D'evelopment and Trade 1 71 71
Marketing
Director Gestion por Categorias y 1 71 71
Director Comercial del cliente ’ ’
Trade Marketing Category 1 7,1 7,1
Trade Marketing Account 1 7,1 7,1
Total 14 100,0 100,0
TABLA 11.40

Cargos gue ocupan los encargados de la GpC del fabricante

Adicionalmente, en la Tabla 11.41 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan
GpC, 13 respondieron a la pregunta del “departamento en que trabaja el
responsable de la GpC”, de los cuales 5 fabricantes manifestaron que al

departamento de Trade Marketing (38,5%) y 4 a Ventas (30,8%).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélidos Trade Marketing 5 35,7 38,5
ECR 1 7,1 7,7
Customer Development 1 7,1 7,7
CBD Desarrollo de clientes 1 7,1 7,7
Ventas 4 28,6 30,8
Comercial y Marketing 1 7,1 7,7
Total 13 92,9 100,0
Perdidos No respondieron 1 7,1
Total 14 100,0
TABLA 11.41

Departamento al que pertenece el encargado de la GpC del fabricante
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Comentarios sobre las empresas proveedoras de servicios de GpC:

Adicionalmente, las empresas proveedoras de servicios de GpC manifestaron que
estos servicios son responsabilidad de los departamentos que se ilustran en la Tabla
11.42.

Empresas Departamentos
ACNielsen Merchandising Services & Gestién por Categorias
IRI Consultoria
TNS Worldpanel y Market Research
Milenium No hay ninguno especifico, toda la empresa se dedica a GpC
JDA Consulting Services Group, Comercial
TABLA 11.42

Departamentos de las empresas proveedoras de servicios en GpC

En conclusién, tanto lo fabricantes como los detallistas, disponen de personal
responsable para llevar a cabo la GpC, aunque los nombres de los cargos son muy
variables, destacando levemente en el caso de los fabricantes el de Category
Management seguido por el de Director de Trade Marketing, que pertenecen
generalmente al departamento de Trade Marketing o de Ventas. De mas esta
afadir, que las empresas proveedoras de servicios de GpC también disponen de
empleados expertos en el tema para asesorar a sus clientes, lo que se traduce en

gue la hipotesis 3D se considere contrastada.

Resultado: Se cumple la hipétesis béasica 3D.
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11.2.3.4 HIPOTESIS BASICA 3E

Formulacion de la hipétesis basica 3E:

En la GpC los fabricantes y los detallistas utilizan los mismos indices de control, lo que

facilita realizar los ajustes.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.43 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, 7
detallistas manifestaron que establecen conjuntamente con los fabricantes las

variables para medir los objetivos de la GpC (53,8%).

Opinion de los detallistas sobre si establecen conjuntamente con los fabricantes las variables para
medir los objetivos de la GpC

Frecuencia Porcentaje sobre el total Porcentaje vélido
Vélidos No 6 46,2 46,2
Si 7 53,8 53,8
Total 13 100,0 100,0
TABLA 11.43

Establecen conjuntamente con los fabricantes las variables para medir los

objetivos de la GpC

Adicionalmente, en la Tabla 11.44 se observa que, de las variables que utilizan para
medir los resultados de la categoria gestionada, es decir, para evaluar el éxito de la
implantacion de la categoria en la tienda del detallista, destacan el volumen de
ventas en unidades (100%) y el volumen de ventas en valor (100%), seguido por
los beneficios (84,62%) los margenes (69,23%) y el stock (61,54%).
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Ndmero Porcentaje
Ut”.'za L TIEEL E e?('to 2 Volumen de Ventas en unidades 13 100,00
variable de la Categoria
Volumen de Ventas en valor 13 100,00
Beneficios 11 84,62
Stock 8 61,54
Rotura de Stock 3 23,08
Rotacion del inventario 3 23,08
Retorno sobre la Inversiéon 2 15,38
Mérgenes 9 69,23
Ingresos 3 23,08
Cuota de Mercado 1 7,69
Beneficios por m2 1 7,69
Ventas por m2 1 7,69

TABLA 11.44

Variables que utilizan los detallistas para medir los resultados de la

categoria gestionada

Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.45 se observa que los 14 fabricantes que utilizan GpC, 10 fabricantes
manifestaron que establecen conjuntamente con los detallistas las variables para
medir los objetivos de la GpC (71,4%).

Opinion de los fabricantes sobre si establecen conjuntamente con los detallistas las variables para
medir los objetivos de la GpC

Frecuencia Porcentaje sobre el total Porcentaje valido
Vaélidos No 4 28,6 28,6
Si 10 71,4 71,4
Total 14 100,0 100,0
TABLA 11.45

Establecen conjuntamente con los detallistas las variables para medir los

objetivos de la GpC

Adicionalmente, en las Tablas 11.46 y 11.47 se observa que, de las variables que

utilizan para medir los resultados de la categoria gestionada, destacan el volumen de
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ventas en unidades (85,71%) y en valor (92,86%), y que, de las variables que
utilizan para medir los resultados de su marca dentro de la categoria, sucede lo

mismo, ventas en unidades (92,86%) y ventas en valor (100,00%).

Numero Porcentaje
Ut||_|za FETE TEENT e3<|to e Volumen de Ventas en unidades 12 85,71
variable de la Categoria
Volumen de Ventas en valor 13 92,86
Beneficios 5 35,71
Stock 7 50,00
Rotura de Stock 6 42,86
Rotacion del Inventario 5 35,71
Retorno sobre la Inversion 3 21,43
Margenes 3 21,43
Ingresos 1 7,14
Penetracion 3 21,43
Fidelidad 2 14,29
Cuota de mercado 5 35,71
TABLA 11.46

Variables que utilizan los fabricantes para medir los resultados de la

categoria gestionada

Ndmero Porcentaje
Ut”.'za PEE) MEET? E1H 33D [ Volumen de Ventas en unidades 13 92,86
variable de la marca
Volumen de Ventas en valor 14 100,00
Beneficios 8 57,14
Stock 7 50,00
Rotura de Stock 7 50,00
Rotacion del Inventario 5 35,71
Retorno sobre la Inversion 3 21,43
Margenes 6 42,86
Ingresos 1 7,14
Cuota de mercado 3 21,43
Penetracién 2 14,29
Fidelidad 1 7,14
TABLA 11.47

Variables que utilizan los fabricantes para medir los resultados de su

marca que pertenece a la categoria gestionada
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En conclusién, los detallistas y los fabricantes establecen conjuntamente las
variables para medir los objetivos de la categoria, siendo las variables que
prioritariamente utilizan las ventas en volumen y en valor de la categoria, dandose

por contrastada la hipétesis basica 3E.

Resultado: Se cumple la hipotesis basica 3E.

11.2.3.5 HIPOTESIS BASICA 3F

Formulacion de la hipétesis béasica 3F:

En la GpC los fabricantes y los detallistas supervisan en la tienda del detallista la

implantacién de la categoria gestionada.

Comentarios sobre los detallistas:

En la Tabla 11.48 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, 12
respondieron a la pregunta de “el planograma implantado generalmente se
corresponde con el arrojado por el software de espacio que utilizan”, de los cuales

10 aseguraron que si (83,3%).

Opiniones de los detallistas sobre si el planograma implantado se corresponde con el arrojado por
el software de espacio que utilizan
Porcentaje sobre el

Frecuencia total Porcentaje valido
Vélidos No 2 15,4 16,7
Si 10 76,9 83,3
Total 12 92,3 100,0
Perdidos No respondieron 1 7,7
Total 13 100,0
TABLA 11.48

El planograma implantado se corresponde con el arrojado por el software

de espacio de los detallistas
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En las Tabla 11.49 se observa que solo tres detallistas opinan que el planograma

implantado se mantiene un tiempo fijo antes de actualizarlo (23,1%).

Opiniones de los detallistas sobre si el tiempo que se mantiene el planograma antes de
actualizarlo, es un tiempo fijo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélidos No 10 76,9 76,9
Si 3 23,1 23,1
Total 13 100,0 100,0
TABLA 11.49

El planograma se mantiene un tiempo fijo antes de actualizarlo segun los

detallistas

Adicionalmente, en la Tabla 11.50 se observa que dos detallistas opinaron que los
planogramas de las categorias que se mantienen un tiempo fijo es por un lapso
medio de 7 meses, con una desviacion tipica de 4,243 en un rango desde 4 meses
hasta 10 meses, y en la Tabla 11.51 se ilustra que los que aseguran que los
planogramas se actualizan en un tiempo variable, manifestaron que es debido
fundamentalmente a variaciones de surtido, lanzamientos y cambios de tendencias
(38,46%).

Tiempo fijo de actualizacion de los planogramas segun los detallistas

N Minimo  Maximo Media Desv. Tip.

El planograma implantado se mantiene
un tiempo fijo en meses antes de 2 4 10 7,00 4,243
actualizarlo de

TABLA 11.50

Tiempo fijo de actualizacion de los planogramas segun los detallistas
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El planograma implantado

se

actualiza en un tiempo variable por

NUmero

Lanzamientos

Cambios de tendencias
Promociones

Variaciones de Surtido
Disponibilidad de tiempo
Resultados de la Categoria

TABLA 11.51

PR O~ O

Porcentaje
38,46

38,46
30,77
38,46
7,69
7,69

Razones de actualizacion de los planogramas en un tiempo variable segun

los detallistas

En la Tabla 11.52 se observa que, de los 13 detallistas que utilizan GpC, 4 opiniones

coincidieron al seflalar como criterio prioritario para modificar el planograma la

rotacion, también un namero de opiniones similares indicaron el margen, ventas,

beneficio, stock de sus marcas y ubicacion de sus marcas.

Criterios del Detallista para
modificar el planograma

Criterios del detallista para modificar el planograma

Rotacion

Margen

Lanzamientos

Compromisos con Fabricantes
Ventas

Bajas de productos

Imagen de Marca
Posicionamiento

Beneficio

Stock de sus marcas
Opiniones cualitativas de implantacion
Evolucién del Mercado

Cuotas de Mercado

Ubicacion de sus marcas

TABLA 11.52
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30,77
30,77

7,69
7,69
30,77
7,69
7,69
7,69
30,77

30,77
7,69
7,69

15,38
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Comentarios sobre los fabricantes:

En la Tabla 11.53 se observa que todos los fabricantes que utilizan GpC, supervisan
la implantacion del planograma de la categoria gestionada en la tienda del detallista
(100%0).

Supervisan la implantacién del planograma los fabricantes

Frecuencia Porcentaje
Validos Si 14 100,0
TABLA 11.53

Supervision del planograma por los fabricantes

En la Tabla 11.54 se observa que, de los 14 fabricantes que utilizan GpC, 11

respondieron a la pregunta de “el planograma implantado generalmente se
corresponde con el arrojado por el software de espacio que utilizan”, de los cuales 6

aseguraron que si (54,5%).

Opiniones de los fabricantes sobre si el planograma implantado se corresponde con el arrojado por
el software de espacio que utilizan

Porcentaje sobre

Frecuencia el total Porcentaje valido
Vaélidos No 5 35,7 45,5
Si 6 42,9 54,5
Total 11 78,6 100,0
Perdidos No respondieron 8 21,4
Total 14 100,0
TABLA 11.54

El planograma implantado se corresponde con el arrojado por el software

de espacio de los fabricantes
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De los 14 fabricantes que utilizan GpC, 10 fabricantes respondieron a la pregunta de
“el tiempo que se mantiene el planograma implantado en la tienda antes de
actualizarlo”, de los cuales, 4 fabricantes aseguran que hay planogramas que se
actualizan en un tiempo fijo mientras que otros planogramas se actualizan en un
tiempo variable en la misma tienda, dos fabricantes que se actualizan en un tiempo

fijo y 4 fabricantes que se actualizan en un tiempo variable.

Por tanto, en las Tabla 11.55 se observa que, de las 14 respuestas obtenidas,

corresponden 6 a tiempo fijo (42,9%) y 8 a tiempo variable (57,1%).

Opiniones de los fabricantes sobre si el tiempo que se mantiene el planograma antes de
actualizarlo, es un tiempo fijo

Frecuencia Porcentaje sobre el total Porcentaje valido
Validos No 8 57,1 57,1
Si 6 42,9 42,9
Total 14 100,0 100,0
TABLA 11.55

El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de

actualizarlo segun los fabricantes

Adicionalmente, en la Tabla 11.56 se observa que 6 fabricantes opinaron que los
planogramas de las categorias que se mantienen un tiempo fijo es por un lapso
medio de 6 meses, con una desviacion tipica de 1,897 en un rango desde 3 meses
hasta 9 meses. En la Tabla 11.57 se ilustra que los que opinaron que los
planogramas se actualizan en un tiempo variable manifiestan que es debido a

lanzamientos (28,57%), variaciones de surtido (21,43%) y promociones (14,29%).
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N Minimo Maximo Media Desuv. tip.
El planograma implantado
se mantiene un tiempo 6 3 9 6,00 1,897
fijo en meses antes de
actualizarlo de
TABLA 11.56

Actualizacion de los planogramas que se mantienen un tiempo fijo segun

los fabricantes

NUmero Porcentaje
El planograma implantado se Lanzamientos
. ; - 4 28,57
actualiza en un tiempo variable por
Promociones 2 14,29
Variaciones de Surtido 3 2143

TABLA 11.57

Razones de actualizacion de los planogramas en un tiempo variable segun

los fabricantes

Comentarios sobre la relacidon entre variables detallista/fabricante:

De cara a poder observar las coincidencias de los fabricantes y detallistas con
respecto a si “el planograma implantado se corresponde con el software de
espacio que utilizan cada uno”, consideramos realizar un analisis de

dependencia.

Los resultados arrojaron que al ser, para el estadistico exacto de Fisher, el valor de
la significacion exacta (bilateral) igual a 0,023, es decir, menor de 0,05, estas
variables estan relacionadas de manera estadisticamente significativa (son

dependientes).

En conclusion, todos los fabricantes supervisan el planograma implantado de la

categoria gestionada en la tienda del detallista y es evidente que el detallista
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también. Como resultado de las opiniones de ambos tipos de empresas sobre esta
supervision, se obtuvo que segun los detallistas generalmente el planograma de la
categoria implantado en la tienda se corresponde con el arrojado por el software de
espacio utilizado por el detallista, mientras que, un poco mas de la mitad de los
fabricantes, opinan que el planograma se corresponde con el arrojado por el
software de espacio utilizado por los fabricantes. En las tiendas hay planogramas
gue se actualizan en un tiempo fijo y otros en un tiempo variable, siendo la
situaciobn mas comun esta Ultima. Los criterios que utilizan los detallistas para
modificar los planogramas son prioritariamente las ventas, la rotacién, los
margenes, el beneficio y el stock de sus marcas. Por tanto, ha sido contrastada la

hipotesis béasica 3F.

Resultado: Se cumple la hipétesis basica 3F.

11.2.3.6 CORROBORACION DE LA HIPOTESIS TEORICA 3

Como se han contrastado todas las hipotesis basicas correspondientes a la hipétesis

tedrica 3, podemos afirmar que la hipotesis tedrica 3 fue corroborada:

Hipotesis Tedrica 3:

La GpC permite compartir el trabajo, porque se establecen relaciones de

colaboracién entre las empresas que de manera conjunta la realizan.
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CAPITULO XlI1

CONCLUSIONES Y ENUNCIADO NORMATIVO

12.1 CONCLUSIONES SOBRE LAS EMPRESAS QUE UTILIZAN GESTION POR
CATEGORIAS

En nuestra investigacion conseguimos contrastar las hipotesis basicas y por tanto
corroborar las hipoétesis tedricas planteadas en el esquema hipotético de esta
investigacion (ver apartado 9.2 del capitulo 1X). Siendo las hipétesis teodricas

corroboradas las siguientes:

e Hipdtesis Teodrica 1: a Gestion por Categorias mejora la eficiencia y la eficacia
en el trabajo, lo que incide en aumentar la productividad que se ofrece en el
punto de venta a los consumidores, porgue plantea un “proceso de desarrollo”
gue considera la divisién del trabajo, el disefio de las tareas, la tecnologia y la

capacitacion para utilizar la manera mas rapida y mejor de realizarlo.

e Hip6tesis Tedrica 2: los modelos de simulacion utilizados en Gestion por
Categorias facilitan la toma de decisiones en el punto de venta, dado que
permiten plantear a los distintos especialistas que intervienen, proposiciones

racionales para cada categoria de productos.

e Hip6tesis Teodrica 3: La Gestion por Categorias permite compartir el trabajo,
porque se establecen relaciones de colaboracién entre las empresas que de

manera conjunta la realizan.

Por otro lado, se ofrece una visibn general sobre el modelo de Gesti6on por
Categorias (GpC), planteado en el informe general publicado en 1998 como “Las
mejores practicas de la GpC segun ECR Europa”, y que considera como
componentes esenciales la estrategia y el proceso de desarrollo, y como

componentes facilitadores los objetivos y medidas de éxito, la tecnologia de la
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informacién, las relaciones de colaboracion y las capacidades organizacionales (ver

Figura 5.2 y Figura 5.3 del capitulo V).

También se ofreci6 una vision del funcionamiento de un Sistema de Soporte de
Decisiones (DSS) y de la estructura matematica del modelo en que se basa, que
cumple con los requerimientos exigidos por la GpC aplicada a productos de gran
consumo (ver apartado 7.4 del capitulo VII), siendo las caracteristicas basicas de un

DSS las siguientes:

Utilizan un ordenador como herramienta.

Ofrecen soluciéon a problemas poco estructurados, porque utilizan técnicas
que no aportan una solucién Unica debido a que los condicionantes de la

decision son multiples y variables.

e Permiten una comunicacion interactiva entre el usuario y los modelos

(interfaces).

e Su objetivo es facilitar los analisis para que sirvan de apoyo a la toma de
decisiones eficaces y eficientes, involucrando a todos los empleados de la

empresa.

La prediccién que realizan es circular.

En nuestro trabajo hemos conseguido evaluar la efectividad de la GpC en las
empresas detallistas de productos de gran consumo que pertenecen a la gran
distribuciébn generalista y las empresas fabricantes de drogueria-limpieza y
perfumeria-higiene que operan en Espafa, obteniéndose que la mayor parte
incrementaron sus ventas en sus Ultimas experiencias de implantacion de GpC.
Adicionalmente, se observdé que la mayoria de las empresas que utilizan GpC
ocupan los primeros lugares en el ranking de ventas, detectdndose que para ambos
tipos de empresa (fabricantes y detallistas) existe dependencia entre la “utilizacion
de GpC” y el lugar ocupado en el “ranking de ventas”, lo que induce a pensar, que
la GpC es percibida por empresas lideres como un proceso que contribuye en el

logro de producir mejores resultados empresariales.
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Con respecto al grado de utilizacién de la GpC, por las empresas detallistas de
productos de gran consumo que pertenecen a la gran distribucién generalista y las
empresas fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene que operan en
Espafia, es decir, con respecto a evaluar en qué medida estas empresas siguen el

modelo estandar comun para la GpC en Europa, se obtuvo lo siguiente.

Tanto los detallistas como los fabricantes gestionan el negocio, gestionando las
categorias de productos de manera individual, siendo las prioritariamente
seleccionadas con esta finalidad, las categorias de “detergentes de ropa”,
“suavizantes de ropa”, “cuerpo” (geles, lociones, desodorantes, etc.) y “cosmética
facial” (hidratantes, limpiadoras, ténicos, etc.), porque hay una gran cantidad de

categorias y deben elegirse en funcién de su importancia para el negocio.

Adicionalmente se observd, que el trabajo que involucra la GpC se realiza en
equipos conformados por recursos humanos especialistas en distintas disciplinas,
porque participan los fabricantes, los detallistas y las empresas proveedoras de
servicios de GpC (empresas de investigacion de mercados y empresas de desarrollo
y comercializacion de softwares). Siendo las empresas que en mas proyectos de

GpC han participado Henkel, Procter & Gamble, Carrefour, Ahold y ACNielsen.

Especificamente, las empresas de investigacion de mercados, que aseguran que sus
principales clientes son los fabricantes de productos de gran consumo, participan
como consultoras, como suministradoras de informacién (sobre el consumidor, los
detallistas y el mercado), dando formacién, y como proveedoras de Sistemas de
Soportes de Decisiones (DSS), aunque ponen énfasis en su papel de consultoras y
de suministradoras de informaciéon mas que en comercializar los DSS (por ejemplo,
Market Data es la empresa que comercializa el Apollo de IRI). Por otro lado, las
empresas de desarrollo y comercializacion de softwares participan prioritariamente

como proveedoras de los DSS e impartiendo formacién sobre el uso de los mismos.
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La casi totalidad de los detallistas y la mayoria de las empresas fabricantes
participan en todas las etapas del proceso de desarrollo de GpC, mientras que, de
las empresas proveedoras de servicios de GpC, las empresas de investigacion de
mercados colaboran en todas las etapas excepto en la etapa de la implantacion
fisica en la tienda, y las empresas de desarrollo y comercializacién de softwares
contribuyen fundamentalmente en la etapa denominada tacticas de la categoria y
en la revision de los resultados de la implantacion, comparandolos con los objetivos
y realizando los ajustes de ser necesarios. Siendo importante acotar, que los
fabricantes y detallistas afirmaron que las empresas proveedoras de servicios de
GpC generalmente participan a lo largo del proceso de GpC suministrandoles
informacién y proveyéndoles los softwares de informacién y los DSS, porque
aseguran, en su gran mayoria, que ya los manejan, observandose que son las
empresas fabricantes medianas y pequefas las que mayoritariamente compran los
resultados de los DSS que se comercializan, cuando un detallista les solicita que

colabore con ellos en la gestion de una categoria.

Ademas, las empresas involucradas en el proceso de GpC se mantienen en
comunicacién, siendo en general las relaciones entre los fabricantes y los detallistas
buenas. Comparten informacion sobre la categoria gestionada, aunque los
detallistas se muestran un poco mas renuentes, detectdndose que especificamente
el intercambio es muy limitado de parte de estos ultimos en lo referente a los

margenes.

Para compartir informacion, utilizan tecnologia informatica compatible la mayoria de
los detallistas, mientras que los fabricantes reconocen que lo hacen un poco menos
de la mitad, representando un porcentaje muy bajo, lo que nos puede hacer pensar
que cuando se les pregunta sobre este tema, estan pensando solo en DSS y no en
el resto de tecnologias. Seria necesario, en investigaciones posteriores, poder
aclarar este asunto. Por otro lado, la tecnologia informatica compatible utilizada es
Excel, Power Point, DSS o software de espacio, etc., la informacion compartida es
sobre los productos, dimensiones del mobiliario, planogramas, espacio disponible en
la tienda, y los medios utilizados son el correo electrénico, disquetes y CD”S.

Ofreciendo, adicionalmente, IRI su informacion a través de la pagina Web.
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Un tema sensible que hemos detectado es que los detallistas y los fabricantes
comparten los gastos que genera la GpC, pero existe cierto malestar entre los
segundos porgue perciben que la mayoria de los gastos los asumen ellos, mientras
gue los detallistas opinan que se distribuyen de manera bastante equitativa (ver

Tabla en el Anexo).

Adicionalmente, en las empresas involucradas en la GpC existen responsables del
proceso, lo que facilita la comunicacién entre ellas, aunque los nombres de los

cargos que ocupan son muy variables, siendo los méas usuales los siguientes:

e En la central del detallista, el responsable de la GpC ocupa principalmente el
cargo de Gestor de Implantaciones, Jefe de Productos, Category Manager o

Comprador.

o En la tienda del detallista, el responsable de la GpC ocupa principalmente el
cargo de Jefe de Seccion, Gestor de Implantaciones, Jefe de Tienda o

Encargado de Planta.

e En la central de los fabricantes, el nombre del cargo del responsable de la
GpC es mas variado, destacando ligeramente como los mas comunes el de
Category Manager o Director de Trade Marketing, y perteneciendo usualmente

a los departamentos de Trade Marketing o Ventas.

Un poco mas de la mitad de los detallistas y la mayoria de los fabricantes
manifestaron que utilizan los mismos indices de control, es decir, que establecen
conjuntamente las variables para medir los objetivos de la categoria, lo que facilita
realizar los ajustes de ser necesarios, después de las implantaciones y sus
correspondientes mediciones. Siendo las variables que prioritariamente emplean, las
ventas en volumen y en valor de la categoria, e igualmente, los fabricantes para
medir los objetivos de sus marcas que pertenecen a la categoria gestionada, utilizan

fundamentalmente las variables ventas en volumen y en valor de sus marcas.

Ademas, todos los fabricantes supervisan la implantacién de la categoria gestionada

en la tienda del detallista, determindndose sobre estas implantaciones lo siguiente:
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e El planograma de la categoria implantado en la tienda generalmente se
corresponde con el arrojado por el software de espacio del detallista y enviado
desde la central (a veces se hacen cambios en la tienda), y un poco mas de la
mitad de los fabricantes opinaron que se corresponde con el arrojado por el
software de espacio que utilizan, lo que explica la relacion de dependencia
entre el hecho de que “el planograma implantado se corresponda con el
arrojado por el software de espacio del detallista” y que se corresponda con el
software de espacio del fabricante. También se detectdé que a veces los
detallistas piden recomendacion a varios fabricantes sobre el planograma
adecuado para una misma categoria, en nuestra opinion, esta situacion esta
generando una repeticion de trabajo, que puede generar descontento,
desconfianza y gastos innecesarios en el proceso, porque el planograma debe
ser producto del acuerdo entre el detallista y el fabricante seleccionado para

gestionar la categoria o capitan de /la categoria.

e En las tiendas hay planogramas que se actualizan en un tiempo fijo y otros
en un tiempo variable, siendo la situacion mas comun esta Ultima. El tiempo
fijo medio es de casi siete meses, y las causas de actualizacion del
planograma en un tiempo variable es mayoritariamente ocasionado por
lanzamientos, variaciones de surtidos y promociones. Esta situacion se explica
porque hay categorias mas importantes que otras dentro de un
establecimiento o conjunto de establecimientos con caracteristicas similares
(cluster) que pertenecen a una cadena detallista, y porque hay categorias que
hay que gestionar a menudo ya que incluyen productos que pertenecen a

mercados en continua evolucion.

e Los criterios que utilizan los detallistas para modificar los planogramas son
prioritariamente la rotacion, los margenes, las ventas, el beneficio y el stock
de sus marcas. Este ultimo criterio, incide en que el planograma implantado

no sea en muchas ocasiones el que pueda generar mayor rentabilidad.

Adicionalmente, queremos comentar algunas situaciones que han sido detectadas, y
que estan relacionadas con la etapa de la implantacién y el seguimiento a la

categoria gestionada, que en nuestra opinidon son cruciales para el logro de una
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buena gestion, porque de nada vale hacer el esfuerzo de realizar todo el proceso de

desarrollo de la GpC lo mejor posible, si este se pierde al final del mismo, porque la

implantacion y el seguimiento a lo largo del tiempo no sea el adecuado, debido a

gue este proceso es circular, de nunca acabar, y es eso justamente lo que lo

perfecciona cada dia mas:

Por el lado de los detallistas, se observaron deficiencias en la comunicacion
entre las centrales de los detallistas y las tiendas, que es lo que ocasiona, que
muchas veces lo que se genere en la central, por ejemplo el planograma,
sufra distorsiones en su implantacion en el establecimiento porque el proceso
no ha sido explicado al personal de tienda (diferimos de otras opiniones que
hablan de falta de capacitacion profesional del personal de tienda,
inclinandonos mas a pensar que el problema es que no les han explicado en

gué consiste el proceso de GpC ni la importancia del mismo).

Por el lado de los fabricantes, el seguimiento de los resultados de las
categorias a las que pertenecen sus productos en las tiendas de los detallistas
en muchas ocasiones no es el adecuado, motivando a que la retroalimentacion
de la informacion de los puntos de venta a las centrales de los fabricantes
deje mucho que desear, debido fundamentalmente a problemas de tipo
geogréficos que necesitan un gran namero de comerciales en el campo, y
justamente, en los ultimos afios, se ha producido un descenso en el nUmero
de estos empleados ante la implantacion de plataformas de acopio y
distribucion por parte de los detallistas, lo que ha implicado que estos ultimos
estén también surtiendo sus tiendas, con el consecuente alejamiento de los

fabricantes de los puntos de venta.

Ademas, hemos determinado que algunos detallistas distribuyen desde sus centrales

los planogramas a sus tiendas a través de tecnologia informatica compatible, y que

algunos fabricantes reciben mediante tecnologia informatica compatible informacion

de sus productos y planogramas en los puntos de venta, que les es enviada a sus

centrales por los comerciales de campo.
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Para finalizar, queremos sefalar que la colaboracién de los fabricantes hacia los
detallistas en el seguimiento de los resultados de las categorias a las que
pertenecen sus productos es sumamente importante, porque no hay que olvidar
gue estos Ultimos manejan una gran cantidad de categorias, lo que implica un

trabajo excesivo.

En nuestro trabajo, hemos identificado los DSS para GpC que se utilizan
actualmente en Espafa (ilustrados en la Tabla 7.1 del capitulo VII). Adicionalmente,
también se identificaron los softwares de informacion o plataformas de informacién
de los DSS, asi como las herramientas que se utilizan para recopilar los datos,
siendo toda esta tecnologia suministrada por las empresas proveedoras de servicios

de GpC (ver apartado 7.3 del capitulo VII).

Los softwares de surtido, espacio y ubicacién en tienda utilizados y manejados por
las empresas fabricantes y detallistas, asi como los “programas de modelizacion”, de
uso exclusivo de las empresas de investigacion, son DSS, es decir, estan basados en

modelos y permiten realizar simulaciones.

Existe una gran similitud entre los modelos en los que se basan todos los DSS o
softwares de surtido, de espacio y de ubicacion fisica en tienda, siendo lo que
realmente diferencia a los DSS de las diferentes empresas proveedoras (ademas de
su capacidad de ser compatibles con otros softwares) las interfaces con los
usuarios, y es a lo que se refieren dichas empresas cuando se acreditan la

propiedad intelectual de los mismos.

e Los DSS o softwares de surtido estan basados en modelos estadisticos

multivariados y andlisis econémicos.

e Los DSS o softwares de espacio estan basados en modelos estadisticos de

inventario y analisis econémicos.

300



Gestion por Categorias: Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

e Los DSS o softwares de ubicacion en la tienda utilizan un programa de disefio
gréfico que facilita la distribucion de las categorias que conforman los

establecimientos de los detallistas y andlisis econémicos.

Los modelos de estos DSS o softwares para tomar decisiones, tienen en comun
como variables de entrada los datos de los productos a nivel del codigo EAN, es
decir, los datos de cada una de las referencias que conforman la categoria, y como
variables de salida respectivamente el surtido adecuado de la categoria, el
planograma de la categoria (con la correspondiente informacion del stock adecuado
para cada referencia), asi como los planos de las tiendas con los lineales de las

categorias, y todos arrojan los resultados econémicos correspondientes.

Los DSS o “programas de modelizacion” también estan basados en modelos
estadisticos que permiten simular y responder a preguntas del tipo: ;qué efecto
ocasionan los movimientos de los precios de los competidores sobre las ventas de
una referencia en particular?; (qué referencia genera con sus promociones [0s
mayores crecimientos para la categoria?; ;qué volumen incremental en las ventas

de la categoria ha producido una inversion publicitaria especifica?

Por otro lado, los DSS o softwares para tomar decisiones no presentan dificultades
en su uso para los usuarios y sus resultados son percibidos con bastante confianza,
sin embargo los DSS o “programas de modelizacion” ofrecen extremada confianza y
son muy dificiles de usar, lo que explica que sean utilizados exclusivamente por las

empresas de investigacion.

Con respecto a la evaluacion de la efectividad y el grado de utilizacién de los DSS
para GpC, por las empresas detallistas de productos de gran consumo que
pertenecen a la “gran distribuciébn generalista” y las empresas fabricantes de
drogueria-limpieza y perfumeria-higiene que operan en Espafa, se obtuvo que la
casi totalidad de los detallistas y todos los fabricantes perciben que los DSS o

softwares para tomar decisiones facilitan esta tarea.
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Los softwares de informacién o plataformas de informacion de los DSS, asi como los

DSS mas utilizados por los detallistas son los siguientes:

Software de informacion: el interno de la empresa seguido por el Oracle Sales

Analyser (OSA).

DSS o software de surtido: el interno de la empresa.

DSS o software de espacio: el Spaceman Professional de ACNielsen.

DSS o software de ubicacion en la tienda: el Spaceman Store Designer de

ACNielsen.

Mientras que los mas utilizados por los fabricantes, son los que se muestran a

continuacion:

e Software de informacion: el Nitro de ACNielsen, seguido por el Oracle Sales

Analyser (OSA) y el interno de la empresa.

e DSS o software de surtido: el interno de la empresa seguido por el Apollo

Market Profiler de IRI.

e DSS o software de espacio: el Spaceman Professional de ACNielsen y el

Apollo Professional de IRI.

e DSS o software de ubicacion en la tienda: muy pocos lo utilizan.

Esto dltimo se explica en nuestra opinidn, porque existe dependencia con respecto
al “manejo del DSS o software de ubicacion en la tienda” entre los fabricantes y los
detallistas, debido a que, al ser la tienda propiedad de los detallistas, ellos se
ocupan de la distribucion fisica de las categorias en la misma, lo que exonera a los

fabricantes del manejo de este tipo de DSS.

También, existe dependencia con respecto a “la utilizacion del software de espacio
Spaceman Professional de ACNielsen” entre los fabricantes y los detallistas, que
presumimos sea debida a que la utilizacién de este software por los fabricantes sea

provocada por el hecho de que es el software de espacio que utilizan
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fundamentalmente para gestionar el espacio los detallistas, y en la bisqueda de un
trabajo en equipo, nada mejor que todos utilicen el mismo DSS o software de

espacio que es la herramienta por excelencia utilizada en la GpC.

Las empresas de investigacion de mercados para realizar GpC, ademas de los DSS o
softwares que comercializan, utilizan los DSS o “programas de modelizaciéon”, que
como ya se ha mencionado, son de su uso interno debido a que requieren de
expertos para su manejo, y a los que las empresas fabricantes y detallistas solo
pueden acceder a los resultados (muy costosos), siendo los resultados arrojados por
los DSS o “programas de modelizacién” sobre precios, promociones y publicidad

mucho mas demandados por los fabricantes que por los detallistas.

Esto Gltimo se explica, desde nuestro punto de vista, porque existe dependencia con
respecto al hecho de “contratar resultados de precios, promociones y publicidad”
entre los fabricantes y detallistas, debido a la renuencia de los detallistas a
compartir cierta informaciéon, como por ejemplo los margenes, lo que repercute en
que los fabricantes se vean forzados a contratar resultados sobre precios a las

empresas de investigacion de mercados.

Por otro lado, los DSS o softwares de toma de decisiones de surtido, espacio y
ubicacion en la tienda, asi como los resultados sobre precios, promociones,
publicidad y lanzamientos son utilizados en la etapa de la GpC denominada tacticas
de la categoria, mientras que los softwares de informacién son utilizados a lo largo

de todo el proceso de desarrollo que contempla el modelo de GpC.

También queremos recalcar que, de los DSS que se utilizan para GpC, los que se
comercializan actualmente son los DSS o softwares que gestionan individualmente
surtido, espacio y ubicacion fisica en la tienda, y que los DSS o programas de
modelizacion que gestionan los precios, promociones y publicidad individualmente o
integrando las tres variables, asi como el DSS o “programa de modelizacion” que

gestionan los lanzamientos, no se comercializan, lo que implica que no existe en el
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mercado un DSS que considere todas las variables de merchandising de una

categoria de productos.

Sin embargo, desde nuestro punto de vista, en Espafia actualmente no es factible
disponer de un DSS basado en un modelo que integre todas las variables de
merchandising de una categoria, porque los datos que proveen los detallistas son
escasos por considerarlos confidenciales, y porque se ha observado que los
proyectos de GpC a veces son proyectos globales en el sentido que involucran las
variables de surtido, espacio, precios, promociones, publicidad y lanzamientos, y
otras veces son proyectos parciales que involucran solo la gestion de surtidos,
debido a que la mayoria de las empresas se encuentran iniciando la GpC, por lo que
sus demandas de softwares estan fragmentadas: primero quieren gestionar el

surtido, luego el espacio, etc.

Por otro lado, en nuestro estudio se ha determinado en qué medida los DSS que
gestionan el espacio en el lineal de una categoria o software de espacio facilitan la
toma de decisibn a los usuarios y se analiz6 el modelo en el que se basan,

resultados que pasamos a comentar.

Los DSS de espacio estan basados en un modelo de inventario que es un “modelo
causal de simulacion determinista”, estatico, discreto y de caja negra, que predice el
stock minimo adecuado u stock objetivo para cada referencia de la categoria y
conjuntamente realiza analisis que permiten arrojar los correspondientes resultados

econdmicos (ver aplicacion en el apartado 7.5.2 del capitulo VII):

e Permiten simular mediante la variacion de las variables de entrada al modelo
de inventario, como por ejemplo los dias de reposicién semanales, para ver
como se altera el stock recomendado por el software para cada referencia de
la categoria y, por tanto, los resultados rentables de la categoria (a cada stock

recomendado le corresponden unos resultados econémicos).

e También permiten (para un mismo modelo, es decir, manteniendo las

variables de entrada al modelo fijas) ajustar el stock de cada una de las
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referencias que conforman la categoria, tomando como referencia el stock
recomendado por el software para el que se obtienen los mejores resultados

econdmicos en la categoria.

Ademas, la prediccidn con el DSS o software de espacio es circular, porque permite
almacenar los planogramas de las categorias facilitando futuras gestiones, y
también el DSS o software de espacio permite que el usuario participe ampliamente
en el proceso de prediccién-decisién (ver capitulo VI) porque interviene, en la
seleccién de las bases de datos a considerar, en la construcciéon del modelo, en la
simulacién o creacion de escenarios, y finalmente, él solo decide todo lo referente a
la implantacién en el lineal, es decir, la disposicion de las referencias en el
planograma respetando el “arbol de decision de compra del consumidor” y

siguiendo las reglas de merchandising.

Con respecto a esto Ultimo, en nuestra opinién, en la medida que estos softwares
evolucionen con el objetivo de apoyar mas al usuario en lo referente a la
implantacion en el lineal, se facilitara mucho mas la toma de decisiones y los
resultados arrojados se aproximardn mucho mas a los adecuados (no Optimos

porque la simulacion arroja resultados aproximados).

Por otro lado, estos DSS de espacio se basan en que los cambios de asignacion de
espacio de los productos en el lineal pueden afectar los resultados de la categoria,
debido a que influyen en la probabilidad de que existan roturas de stock lo que
implica pérdidas de ventas, y ademds alteran la visibilidad cuantitativa y cualitativa
de los productos afectando la atencién del consumidor lo que influye en la

probabilidad de compra.

Adicionalmente, utilizan el método del Periodo de Reaprovisionamiento que
considera el lineal como un area de almacenaje de la tienda del detallista, porque,

como ya se ha mencionado, el espacio asignado para cada referencia de la
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categoria depende de la demanda, numero de reposiciones, etc. (ver apartado

5.6.3.2 del capitulo V).

De esta forma, podemos llegar a la conclusion general, de que se observa un

esfuerzo de parte de las empresas detallistas y fabricantes de los sectores de

drogueria-limpieza y perfumeria-higiene a adoptar el modelo de la GpC planteado

por ECR Europa, que les generara mas ventas como ha quedado demostrado en

esta investigacion, pero se observan deficiencias, siendo en nuestra opinion las mas

importantes las siguientes:

Las prioritarias, que impiden el logro de la excelencia en la implantacion de la
GpC, se encontraron a nivel de las relaciones entre ambos tipos de empresas
(detallistas y fabricantes) en lo que se refiere a la disponibilidad de compartir
informacién sobre la categoria gestionada, en fijar conjuntamente los
objetivos de la categoria gestionada, en la distribucion de los gastos que
involucra el proceso y en la escasa utilizacion de tecnologia informatica
compatible para comunicarse. Presumimos que estos aspectos sean
ocasionados fundamentalmente por la falta de apoyo de las direcciones de

ambas empresas.

En la implantacion en tienda de la categoria gestionada porque esta a veces
no se adapta totalmente a la recomendada, y en el seguimiento de la

categoria gestionada a lo largo del tiempo.

La ausencia de un DSS que se comercialice para gestion de precios,
promociones, publicidad y lanzamientos, existiendo una necesidad en el
mercado fundamentalmente de los que gestionan las promociones, porque se
ha detectado ultimamente que estas a veces aumentan el nimero de

unidades vendidas pero no aumentan las ventas en valor.

En los DSS o softwares de espacio que se comercializan, porque requieren,
en lo referente a la decision de la implantacion en el lineal, una gran
intervencion del usuario con conocimientos de merchandising mas avanzados
que incluso informaticos (debido a que son relativamente faciles de usar para

cualquiera que tenga unos minimos conocimientos en este terreno).
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12.2 ENUNCIADO NORMATIVO

En el capitulo XI se contrastaron las hipétesis basicas, o que permitié corroborar las
hipGtesis tedricas nuevamente descritas en el apartado anterior. A su vez, la
corroboracion de las hipGtesis tetricas permite aplicar normas que dependan del

Objetivo (O) que se plantee.

Si el Objetivo (O) es:

Lograr que las empresas de productos de gran consumo tradicionales (relacion
fabricante-detallista) obtengan mejores resultados empresariales, es decir, sean
mas rentables y ofrezcan un mayor valor agregado a los consumidores en el punto

de venta.

El argumento normativo sera:

Siendo ciertos los enunciados tedricos 1, 2 y 3 no se podra lograr O si no se aplica

Gestion por Categorias y si se podra lograr O si se aplica Gestioén por Categorias.

Por tanto, las conclusiones principales o Enunciados Normativos son los siguientes:

¢ Enunciado Normativo 1 (procedente de la hipotesis tedrica 1): En el punto de
venta, si las empresas de producto de gran consumo tradicionales (relacion
fabricante-detallista) quieren obtener mejores resultados empresariales, es
decir, mayor rentabilidad y ofrecer mayor valor agregado a los consumidores,
deberan utilizar un proceso que considere la division del trabajo, el disefio de
las tareas, la tecnologia y la capacitacion para utilizar la manera mas rapida y
mejor de realizarlas. Ese proceso esta bien representado por la Gestién por

Categorias.

e Enunciado Normativo 2 (procedente de la hipétesis tedrica 2): En el punto
de venta, si las empresas de producto de gran consumo tradicionales (relacion

fabricante-detallista) quieren obtener mejores resultados empresariales, es
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decir, mayor rentabilidad y ofrecer mayor valor agregado a los consumidores,
deberan adoptar un proceso que considere la utilizacibn de modelos de
simulaciéon, que permitan a especialistas de diferentes disciplinas plantear
proposiciones racionales para cada categoria de productos, que faciliten la
toma de decisiones. Ese proceso esta, igualmente, bien representado por la

Gestion por Categorias.

Enunciado Normativo 3 (procedente de la hipétesis tedrica 3): En el punto de
venta, si las empresas de producto de gran consumo tradicionales (relacion
fabricante-detallista) quieren obtener mejores resultados empresariales, es
decir, mayor rentabilidad y ofrecer mayor valor agregado a los consumidores,
deberan utilizar un proceso que considere promover relaciones de
colaboracion entre las empresas que de manera conjunta lo realizan, que les
permita compartir el trabajo. Ese proceso, por ultimo, también esta bien

representado por la Gestion por Categorias.
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CAPITULO XI11

LIMITACIONES DEL TRABAJO Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

13.1 LIMITACIONES

Las limitaciones de esta investigacion, derivan fundamentalmente de lo amplio que
es el modelo de Gestién por Categorias (GpC), y de lo amplio que es el considerar

todos los sectores de productos de gran consumo en los que puede aplicarse.

Todos los componentes del modelo de GpC han sido evaluados de una manera muy
general en esta investigacion, salvo la tecnologia de la informacion en la que se ha
intentado profundizar. También nos hemos limitado a investigar, como modo de
acotar la investigacion y de hacerla factible, a los sectores de drogueria-limpieza y

perfumeria-higiene.

Por otro lado, nuestro primer propdésito era realizar la investigacion empirica,
mediante un estudio causal utilizando como método un experimento, participando
en una implantacibn de GpC. Pero la imposibilidad de acceder a las
correspondientes mediciones posteriores a la implantacién, que nos permitirian
determinar si con la GpC se obtenian los objetivos empresariales deseados, nos lo
impidi6. Por tanto, nos limitamos a realizar la investigacion, tal como se ha

observado, utilizando el método de las encuestas.

Entre las investigaciones que propongo, sobre la base de las limitaciones de esta
investigacion, y de que no se han realizado a lo largo de la literatura consultada son

las que se exponen a continuacion.
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13.2 FUTURAS INVESTIGACIONES

La amplitud del modelo de GpC, que considera la estrategia a seguir para cada

categoria de productos y el proceso de desarrollo como guia, asi como los objetivos

y medidas de éxito, las capacidades organizacionales de cada una de las empresas

involucradas, las relaciones de colaboracién entre el fabricante y el detallista, y la

tecnologia de la informacion (ver Figura 5.2 del capitulo V), abren un abanico de

investigaciones interesantes a desarrollar en Espania.

Con respecto a investigar sobre las capacidades organizacionales, se propone lo

siguiente:

Con

Determinar, en aquellas empresas que aseguran que realizan GpC, hasta qué
punto en realidad la han asumido como parte de su filosofia de trabajo o
simplemente la consideran de un modo operativo, una buena manera de
lograrlo seria evaluando la actitud de los directivos y empleados en dichas

empresas.

Medir en las distintas empresas que afirman que estan adoptando la GpC, los
costos experimentados: los costos tangibles como contratacion,
entrenamiento, consultorias, administrativos, tecnoldgicos, y los costos
intangibles como los que se refieren a la cultura de la empresa y su oposicion
al cambio, tomando en cuenta la situacién inicial de dichas empresas para

lograr ponderar aquellos factores que fundamentalmente marcan la diferencia.

Identificar, dentro del seno de las empresas que quieran adoptar la GpC, en
donde debe iniciarse el cambio y qué elementos claves lo sefialan como punto

de partida.

Sobre la base de la formacion que deben tener los directivos y empleados
que realicen GpC (tema que se ha investigado bastante, incluso se han
definido las caracteristicas que debe tener un buen category manager),
podrian estudiarse las implicaciones en los contenidos universitarios y no

universitarios.

respecto a investigar sobre las relaciones de colaboracion, se propone

determinar, en aquellas empresas que realizan GpC, aquellos temas que

310



Gestion por Categorias: Sistemas de Soporte de Decisiones y su Implementacion Tecnologica
Maria Luisa Lopez Hernandez

especificamente surgen en las relaciones entre fabricantes y detallistas con la
adopcion de la misma, por ejemplo, temas relacionados con las marcas de los
detallistas. Para posteriormente, realizar recomendaciones sobre la base de
argumentos sélidos que puedan ayudar a solventar las diferencias (mucho se ha
escrito sobre las nuevas relaciones entre fabricantes y detallistas ante los nuevos
cambios experimentados en el mercado, pero todas tratan muy levemente las que

surgen concretamente por la adopcién de la GpC).

Con respecto a seguir investigando sobre la tecnologia de la informacién, se han
determinado en este trabajo los Sistemas de Soporte de Decisiones (DSS) que se
utilizan para la GpC en Espafia, identificando los que se comercializan y los que son
de uso exclusivo de las empresas de investigacion de mercados. Se llegd también a
conocer con detalle el DSS o software de espacio, que es la herramienta por
excelencia de la GpC. Siendo estos analisis los que han ocasionado que hayan

surgido inquietudes como las que se mencionan a continuacion:

e Evaluar el intercambio de informacion mediante tecnologia informatica
compatible, que se produce actualmente entre los fabricantes y detallistas.
Porque en esta investigacion, se detectd la percepcion de una escasa
utilizacion por parte de los fabricantes, y seria interesante indagar las razones

de esta disonancia.

e Conocer en qué medida las empresas proveedoras de servicios de GpC, estan
dispuestas a lanzar al mercado una version mas avanzada del DSS o software
de espacio, que apoye mas al usuario sobre la implantacion en el lineal en
funcion del arbol de decisién de compra del consumidor, y las razones por las

que no lo han hecho todavia.

e Evaluar en qué medida las empresas proveedoras de servicios de GpC, estan
dispuestas a comercializar un DSS o software de promociones, y las razones
de que no lo hayan hecho todavia, porque podriamos asegurar que su
demanda seria grande (los estudios arrojan que el consumidor actual compra
por promociones y no por marcas, lo que lo ha convertido en un comprador
de la categoria, y que en muchas ocasiones con las promociones se han
logrado aumentos de ventas en volumen pero no aumentos de ventas en

valor).
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e Determinar en qué medida las empresas proveedoras de servicios de GpC,
estan dispuestas a ofrecer al mercado un DSS o software que gestione todas
las variables de merchandising de la categoria (surtido, espacio, precio,
promociones, publicidad e introduccién de nuevos productos), determinando
las razones por la que no se han lanzado al mercado: ausencia de demanda
porque las empresas estan comenzando la adopcion de la GpC y prefieren ir
gestionando las variables individualmente, porque no es viable debido a la
diferencia temporal en el cambio de estas variables (las promociones varian

mas rpidamente que el surtido en una categoria), etc.

e Medir la disposicion de los fabricantes lideres, a sacrificar sus marcas o el
espacio que ocupan en el lineal de la categoria a favor de un fabricante méas
pequefio, si asi lo arrojaran los resultados de los DSS o softwares de surtido y

espacio.

e Descubrir como una empresa fabricante pequefia puede convertirse en el
capitan de una categoria en la tienda del detallista, sin que sea necesario que

realice inversiones que estén por encima de sus posibilidades.

e Estudiar la aplicacion de la GpC al comercio electronico representado por las
ventas a través de Internet, en donde el punto de venta no estd en un

establecimiento.

Para finalizar, la amplitud de los sectores de productos de gran consumo a los que
puede aplicarse GpC, también permite proponer investigaciones similares a la
llevada a cabo en este trabajo, pero dirigidas a otros sectores en Espafia (esta
investigacion, como se ha observado, se limité a investigar a los sectores de

drogueria-limpieza y perfumeria-higiene).

Con la misma finalidad de evaluar la utilizacion y efectividad de la GpC por las
empresas que integren el sector seleccionado, de determinar los DSS que utilizan
(partiendo de la identificacion previa de los DSS para GpC que existen en Espafia
expuestos en este trabajo), y de que, si no utilizan GpC en el sector seleccionado,

descubrir las razones del porqué.
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ANEXO 1: BASE DE DATOS DEL PRODUCTO

5411090108253
411327011013
5411090108231
411090010107
5410369005521
G413041 007112
5410655000409
3413041007310
541 0369005631
411327122016
5411111000009
411111000005
411111000007
5411111000006
5411111000005
5411111000004
5411111000003
5411111000002
411111000001
5411111000000
2411111000011
5411111000012

CRUZCAMPO SIM PACK BX25CL
hASHOL CLASICS BOTELLA 1L
CRUZCAMPO PACK BX25CL
CRULCAMPO BOTELLA 1L
AGUILA SMSTEL BOTELLAS, 1L
BUCKLER PACHK GX25CL
SAR MIGLEL PACK BX232CL
BUCHLER LaTa 33 CL
AGUILA AMSTEL LATA 33 CL
MAHDL LATS 335 CL
COROMTA PACK BX353 CL
COROMTA BOTELLA 33 CL
BICWEISER LATA 335 CL

BUCWEISER BOTELLA, 25 CL
BUDWEISER PACK BX25 CL
LUCIFER BOTELLA 35 CL
MORT SUBITE BOTELLA, 25 CL
JUDAS BOTELLA, 33 CL

MODELD MEGRA BOTELLA 335 CL

GRIMBERGEM BOTELLA 33 CL
GUIMESS LATA 33 CL
HEIMEKER LATA 35 CL

HEIMEKEM
b HOL
HEIMEKEM
HEIMEKEM
AUIL2,
AGLILA,
SAR MIGLEL
AGLILA,
AGLILA,
& HOL
COROMTA
COROMITA
BUDWEISER
BUCWWEISER:
BUDWEISER
LUCIFER:
MORT
JUDAS
MODELD
GRIMBERGEN
GUMESS
HEIMEKEM

PACH BX25 CL
BOTELLA 1L
P&CH BX25 CL
BOTELLA 1L
BOTELLA 1L
P&CH Bx25 CL
P&CH BX25 CL
LATA 33 CL
LATA 335 CL
LATA 33 CL
P&CH BX33 CL
BOTELLA 3353 CL
LATA 335 CL
BOTELLA 25 CL
P&CH BX25 CL
BOTELLA 35 CL
BOTELLA 25 CL
BOTELLA 35 CL
BOTELLA 3353 CL
BOTELLA 35 CL
LATA 335 CL
LATA 35 CL

SN ALCOHOL
MACIOR AL
PACIORAL
MACIOR AL
PACIORAL

S ALCOHOL
PACIORAL

S ALCOHOL
PACIORAL
MACIOR AL

IMPORTACIOMN

P ORT ACIOMN

IMPORTACIOMN

P ORT ACICN

IMPORTACIOMN

P ORT ACICN

IMPORTACIOMN

IMPORTACION

IMPORTACIOMN

IMPORTACION

IMPORTACIOMN

IMPORTACION

PACH B X 25 CL
BOTELLA 1L
PA&CH B X 25 CL
BOTELLA 1L
BOTELLA 1L
P&CH B ¥ 25 CL
PACH B X 25 CL
LATA 35 CL
LATA 3353 CL
LATA 35 CL
P&CH B X 353 CL
BOTELLA 335 CL
LATA 3353 CL
BOTELLA 25 CL
PACH B X 25 CL
BOTELLA 35 CL
BOTELLA 25 CL
BOTELLA 35 CL
BOTELLA 35 CL
BOTELLA 35 CL
LATA 335 CL
LATA 35 CL

2,00
4,00
5,00
3,00

11,00
3,00
9,00
7,00
2,00
1,00
5,00
3,00
5,00
2,00
4,00

10,00
2,00
6,00
1,00
3,00
9,00
2,00

& unitaria darca

1,08 CRUZCAMPO 1,529 30,00
072 b HCIL 087 51,00
1,05 CRUZCAMPO 1,59 30,00
0,50 CRUZCAMPO 0,57 45,00
06 AcUILA 0,54 BE,00
1,14 BUCHLER 1,68 55,00
126 SAMN MIGLEL 1,7 45,00
0,35 BUCHLER 0,51 11,00
0,3 AcUILA 0,33 112,00
032 tAHOLU 0,43 112,00
1,26 COROMITA 1,86 22,00
033 COROMITA 0,39 17,00
0,33 BUCYWEISER 0,50 15,00
033 BUCYWEISER 045 20,00
1,20 BUCWWEISER 1,80 17,00
0,36 LUCIFER 0,53 15,00
036 MORT 0,47 15,00
0,36 JUuDas 0,53 14,00
0,30 MODELD 057 12,00
024 GRIMBERGEN 0,66 15,00
0,30 GUMNESS 0,51 22,00
024 HEIMEKEM 0,33 g&,00

= wchura P

16,0 175

305 g0

160 175

290 g,0

270 a0

175 175 115
175 175 115
1.5 6,5 [: 53
1.5 g5 ES
115 6,5 6,5
240 150 120
240 55 55
1.5 6,5 [: 53
>0 55 55
2.0 170 11,0
230 g0 E0
21,0 5,0 5,0
200 5,0 6,0
19,0 7.0 7.0
19,0 5,0 B0
15 B.5 ES
1.5 6,5 [: 53

-

R = R = )

s

- o o o o g = o = o =

1

32,00
156,00
36,00
156,00
£0,00
12,00
36,00
260,00
224,00
364,00
32,00
117 00
210,00
1,00
28,00
6,00
100,00
56,00
42 00
160,00
163,00
260,00

Fuente: MSA de Milenium, versiéon 7.1

Informe del software de espacio MSA sobre la base de datos de los productos

338



ANEXO 2: CUESTIONARIOS

DIRIGIDO A DETALLISTAS DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO (DEL
SECTOR DE DROGUERIA-LIMPIEZA Y PERFUMERIA-HIGIENE)

Este cuestionario es uno de los instrumentos de recogida de informacion
qgue se estan utilizando para realizar la investigacion de la Tesis Doctoral:
Gestion por Categorias. Modelos de Decision y su Implementacion
Tecnoldgica, y le agradeceria contestase a las siguientes preguntas y
remitiera el cuestionario relleno a MLLH6@telefonica.net Le enviaremos
los resultados. MUCHAS GRACIAS.

Nombre y Apellidos de la persona que responde el cuestionario:

Empresa:

Cargo:

Departamento:

Teléfono de su lugar de trabajo:
e-mail:

POR FAVOR, LEA ATENTAMENTE ESTA DEFINICION:

La Gestion por Categorias es un proceso de colaboracion entre el
fabricante y el distribuidor para gestionar las categorias de productos
como unidades de negocios individuales.

Sobre la base de la definicion anterior, agradecemos su colaboracién en
responder este cuestionario que especificamente se refiere a la Gestion por
Categorias en su empresa.

1- ¢Utilizan Gestion por Categorias en su empresa? (SENALE CON UNA X)

Si
No (FIN DEL CUESTIONARIO Y POR FAVOR DEVUELVALO)

2- Indique algunas categorias de productos que hayan sido gestionadas
en su empresa de forma individual.

SRR N
=|o|o|~|o
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3-

4-

De las siguientes etapas sefiale en cudal/les de ellas participa su
empresa a la hora de poner en marcha un proyecto de Gestidon por
Categorias. (SENALE CON UNA X)

Definir y segmentar la Categoria:

Determinar el rol de la Categoria:

Evaluar la Categoria:

Plantear los objetivos a lograr en la Categoria:

Determinar las estrategias de la Categoria:

Determinar las tacticas de la Categoria:

Implantar el plan en la Categoria:

ON® oA IWINF

Revisar los resultados, compararlos con los objetivos y
posteriormente realizar ajustes si son necesarios:

Otras (especificar):

9

10.

11.

¢Utilizan para realizar actividades de Gestion por Categorias algun tipo
de programa informatico o software para obtener informacion o tomar
decisiones? Por ejemplo, softwares para obtener informacién porque
gestionan los datos arrojados por los paneles: Nitro, Oracles, etc; softwares
para tomar decisiones de surtido, de espacio que arrojan planogramas, de
ubicacién de las categorias en la tienda: Apollo Market Profiler, Spaceman
Professional, Apollo Total Store, etc....... (SENALE CON UNA X)

Si, tanto para obtener informacién como para tomar decisiones:

Si, pero solo para obtener informacion:

Si, pero solo paratoma de decisiones:

No, de ningun tipo:

Si utilizan programas informaticos o softwares, indique en la columna
de la derecha los nombres de los mismos en cada uno de estos
apartados.

Softwares de informacion:

Softwares para tomar decisiones de

surtido:

Softwares para tomar decisiones de

espacio:

Softwares para tomar decisiones de

ubicacién de las categorias en la

tienda:

WINIEIWINIEWINIEW N

340




6- ¢Manejan ustedes directamente estos programas?

UNA X)

(SENALE CON

Si

NO

Softwares de Informacion

Softwares de Surtido

Softwares de Espacio

Softwares de Ubicacion

(IR A LA PREG. 8)

7- Si ustedes no los manejan directamente, indiqguen quiénes (empresa de
investigacion de mercados u otros proveedores) lo hacen en cada tipo

de software:

Softwares de Informacién

Softwares de Surtido

Softwares de Espacio

Softwares de Ubicacion

(IR A LA PREG. 9)

8- Evalue en una escala de 1 a 7 (siendo 1 la valoracion mas bajay 7 la
mas alta), los siguientes aspectos de los programas que usted maneja

de forma habitual.

Nombre del Programa

FACILIDAD
DE USO
(dela?)

NIVEL DE
CONFIANZA
(dela?)

Softwares de
Informacion

Softwares de
Surtido

Softwares de
Espacio

Softwares de
Ubicacioén

9- (Considera usted que los programas para Gestion por Categorias que
utiliza, facilitan la toma de decisiones? (SENALE CON UNA X)

Si

No
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10- ¢Qué variables utiliza generalmente para medir el éx~ito de los
objetivos planteados con la Gestién por Categorias? (SENALE CON
UNA X)

VARIABLES DE LA/S CATEGORIA/S:

. Volumen de ventas en unidades:
. Volumen de ventas en valor:

. Beneficios:

. Stocks:

. Rotura de stocks:

. Rotacion del inventario:

. Retorno sobre la inversion:

. Margenes:

O ONOOOIBRIWIN|F-

. Ingresos:
OTRAS (ESPECIFICAR)

10.
11.

11-  ¢Establecen conjuntamente con el fabricante, las variables a utilizar
para medir el éxito de los objetivos? (SENALE CON UNA X)

Si
No

12- Sobre la dltima experiencia de su empresa en una implantacion de
Gestion de una Categoria, indique lo siguiente:

Departamento del detallista al que
pertenece la Categoria:

Seccion del detallista al que
pertenece la Categoria:

Nombre de la Categoria gestionada:

Numero de marcas que conformaban
la Categoria:

Nombre de las marcas mas
importantes:

Incrementos de ventas de la
Categoria después de ser
gestionada:

Fabricante con el que la gestionaron:
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13- ¢Considera usted que su empresa obtuvo los resultados esperados
con la Gestion por Categorias de la experiencia planteada en la
pregunta anterior? (SENALE CON UNA X)

Si (explique su
respuesta)

No (explique su
respuesta)

14- ¢Contratan resultados a empresas de investigacion de mercados
para tomar decisiones sobre aspectos como el precio, promociones y
publicidad? (SENALE CON UNA X)

Si (indique en qué
aspectos)

No

15- ¢Quién generalmente toma la iniciativa de realizar las actividades
de Gestion por Categorias? (SENALE CON UNA X)

Ustedes (detallistas):
El fabricante:

16- ¢Como calificaria usted la comunicacion que mantienen con los
fabricantes que participan en la Gestion por Categorias? (SENALE CON
UNA X)

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

17-  ¢Comparten su informacion sobre la Categoria gestionada con los
fabricantes que participan en la Gestion por Categorias? (SENALE CON
UNA X)

Siempre
Muchas veces
Pocas veces
Nunca (IR A LAPREG. 19)

18- Alguna de esa informacién que comparten con el fabricante sobre la
categoria gestionada, ¢lo hacen a traves de “tecnologia informatica
compatible”, es decir, mediante softwares compatibles? (SENALE CON
UNA X)

Si(indique el tipo de
informacion)

No

343



19-  ¢Quién asume generalmente los gastos de las actividades de la
Gestion por Categorias? (SENALE CON UNA X)

Ustedes (detallista):

El fabricante: % %
Ustedes | Fabricante

Conjuntamente (indique
aproximadamente la proporcion)

20- Indique qué cargos ocupan en su empresa, el responsable de la Gestion
por Categoria en la central y el responsable de implantar el planograma en la
tienda.

Cargo en la central:

Cargo en la tienda:

21- Indique el cargo que ocupa con quién se comunica habitualmente del
fabricante, el responsable de la Gestién por Categoria de la central de su
empresa:

Cargo:

Departamento del
fabricante:

22- ¢El planograma de la Categoria implantado en la tienda
generalmente se corresponde con el arrojado por el software de
espacio? (SENALE CON UNA X)

Si
No

23- ¢Cuales son los criterios principales que ustedes utilizan para
modificar el planograma?

S E R I

24- ¢Durante cuanto tiempo se suele mantener el planograma
implantado en la tienda antes de actualizarlo?

Tiempo fijo

Tiempo variable (indique de
gue depende)
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25- Indique los fabricantes mas importantes con los que ha trabajado
conjuntamente hasta “las etapas de implantacion y revision de la
Gestion por Categorias”. Adicionalmente, indique la Categoria
gestionada, la Empresa de Investigacion de Mercados que participo, y
los programas que utilizaron para realizar la Gestion por Categorias.

1.Fabricante:

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

2. Fabricante:

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

3. Fabricante:

Categoria:

Empresa de Investigaciéon de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

4. Fabricante:

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

5. Fabricante:

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
Reenviar el cuestionario a MLLH6@telefonica.net
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DIRIGIDO A FABRICANTES DE PRODUCTOS DE DROGUERIA-
LIMPIEZA Y PERFUMERIA-HIGIENE

Este cuestionario es uno de los instrumentos de recogida de informacién
gue se estan utilizando para realizar la investigacion de la Tesis Doctoral:
Gestion por Categorias. Modelos de Decision y su Implementacion
Tecnologica, y le agradeceria contestase a las siguientes preguntas y
remitiera el cuestionario relleno a MLLH6@telefonica.net Le enviaremos
los resultados. MUCHAS GRACIAS.

Nombre y Apellidos de la persona que responde el cuestionario:

Empresa:

Cargo:

Departamento:

Teléfono de su lugar de trabajo:
e-mail:

POR FAVOR, LEA ATENTAMENTE ESTA DEFINICION:

La Gestion por Categorias es un proceso de colaboracién entre el
fabricante y el distribuidor para gestionar las categorias de productos
como unidades de negocios individuales.

Sobre la base de la definicibn anterior, agradecemos su colaboracion en
responder este cuestionario que especificamente se refiere a la Gestidén por
Categorias en su empresa.

1- ¢Utilizan Gestion por Categorias en su empresa? (SENALE CON UNA

X)
Si
No (FIN DEL CUESTIONARIO Y POR FAVOR DEVUELVALO)

2- Indique algunas categorias de productos que hayan sido gestionadas
en su empresa de forma individual.

SRR N
=|o|o|~|o
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3- De las siguientes etapas sefiale en cudl/es de ellas participa su
empresa a la hora de poner en marcha un proyecto de Gestidon por
Categorias. (SENALE CON UNA X)

12.Definir y segmentar la Categoria:

13.Determinar el rol de la Categoria:

14.Evaluar la Categoria:

15.Plantear los objetivos a lograr en la Categoria:

16.Determinar las estrategias de la Categoria:

17.Determinar las tacticas de la Categoria:

18.Implantar el plan en la Categoria:

19.Revisar los resultados, compararlos con los objetivos y
posteriormente realizar ajustes si son necesarios:

Otras (especificar):

20.

21.

22.

4- ¢ Utilizan para realizar actividades de Gestion por Categorias algun tipo
de programa informatico o software para obtener informacion o tomar
decisiones? Por ejemplo, softwares para obtener informacién porque
gestionan los datos arrojados por los paneles: Nitro, Oracles, etc; softwares
para tomar decisiones de surtido, de espacio que arrojan planogramas, de
ubicacion de las categorias en la tienda: Apollo Market Profiler, Spaceman
Professional, Apollo Total Store, etc....... (SENALE CON UNA X)

Si, tanto para obtener informacién como para tomar decisiones:

Si, pero solo para obtener informacion:

Si, pero solo para toma de decisiones:

No, de ningun tipo:

5- Si utilizan programas informaticos o softwares, indique en la columna
de la derecha los nombres de los mismos en cada uno de estos
apartados.

Softwares de informacion:

Softwares para tomar decisiones de

surtido:

Softwares para tomar decisiones de

espacio:

Softwares para tomar decisiones de

ubicacién de las categorias en la

WIN P INIEPIWINIEW N

tienda:
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6- ¢Manejan ustedes directamente estos programas? (SENALE CON
UNA X)

Sl NO

Softwares de Informacién

Softwares de Surtido

Softwares de Espacio

Softwares de Ubicacion

(IR A LA PREG. 8)

7- Si ustedes no los manejan directamente, indiquen quiénes (empresa
de investigacion de mercados u otros proveedores) lo hacen en cada
tipo de software:

Softwares de Informacién

Softwares de Surtido

Softwares de Espacio

Softwares de Ubicacion

(IR A LA PREG. 9)

8- Evalle en una escala de 1 a 7 (siendo 1 la valoracion mas bajay 7 la
mas alta), los siguientes aspectos de los programas que usted maneja
de forma habitual.

FACILIDAD NIVEL DE
Nombre del Programa DE USO CONFIANZA
(dela?) (dela?)
Softwares de 1.
Informacién
2.
Softwares de 1.
Surtido
2.
Softwares de 1.
Espacio
2.
Softwares de 1.
Ubicacién
2.

9- ¢Considera usted que los programas para Gestion por Categorias que
utiliza, facilitan la toma de decisiones? (SENALE CON UNA X)
Si
No
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10-¢Qué variables utiliza generalmente para medir el éxito de los
objetivos planteados con la Gestién por Categorias? (SENALE CON
UNA X)

VARIABLES DE LA/S VARIABLES DE SU/S

CATEGORIA/S: MARCA/S:

1. Volumen de ventas en 12. Volumen de ventas en

unidades: unidades:

2. Volumen de ventas en valor: 13. Volumen de ventas en
valor:

3. Beneficios: 14. Beneficios:

4., Stocks: 15. Stocks:

5. Rotura de stocks: 16. Rotura de stocks:

6. Rotacion del inventario: 17. Rotacién del inventario:

7. Retorno sobre lainversion: 18. Retorno sobre la
inversion:

8. Margenes: 19. Margenes:

9. Ingresos: 20. Ingresos:

OTRAS (ESPECIFICAR) OTRAS (ESPECIFICAR)

10. 21.

11. 22.

11-¢Establecen conjuntamente con el detallista, las variables a utilizar
para medir el éxito de los objetivos? (SENALE CON UNA X)
Si
No

12-Sobre la ultima experiencia de su empresa en una implantacién de
Gestion de una Categoria, indique lo siguiente:

Departamento del detallista al que
pertenece la Categoria:

Seccion del detallista al que
pertenece la Categoria:

Nombre de la Categoria gestionada:

Numero de marcas que conformaban
la Categoria:

Nombre de las marcas mas
importantes:

Incrementos de ventas de la
Categoria después de ser
gestionada:

Incrementos de ventas de su marca
principal después de ser gestionada
la Categoria:
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13-¢Considera usted que su empresa obtuvo los resultados esperados
con la Gestion por Categorias de la experiencia planteada en la
pregunta anterior? (SENALE CON UNA X)

Si (explique su
respuesta)

No (explique su
respuesta)

14-;Contratan resultados a empresas de investigacion de mercados para
tomar decisiones sobre aspectos como el precio, promociones y
publicidad? (SENALE CON UNA X)

Si (indique en qué
aspectos)

No

15-¢,Quién generalmente toma la iniciativa de realizar las actividades de
Gestién por Categorias? (SENALE CON UNA X)

Ustedes (fabricante):
El detallista:

16-¢,Como calificaria usted la comunicacion que mantienen con los detallistas
gue participan en la Gestion por Categorias? (SENALE CON UNA X)

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

17-¢Comparten su informacion sobre la Categoria gestionada con los
detallistas que participan en la Gestion por Categorias? (SENALE CON UNA
X)

Siempre
Muchas veces
Pocas veces
Nunca (IR A LAPREG. 19)

18-Alguna de esa informacidon que comparten con el detallista sobre la
categoria gestionada, ¢lo hacen a traves de “tecnologia informatica
compatible”, es decir, mediante softwares compatibles? (SENALE CON
UNA X)

Si (indique el tipo de
informacion)

No
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19-¢Quien asume generalmente los gastos de las actividades de la
Gestion por Categorias? (SENALE CON UNA X)

Ustedes (fabricante):

El detallista: % %
Detallista | Ustedes

Conjuntamente (indique
aproximadamente la proporcion)

20-Indique qué cargo ocupa el responsable de la Gestion por Categoria de su
empresa y a qué Departamento pertenece.

Cargo:

Departamento:

21-Indique el cargo que ocupa con quién se comunica habitualmente en la
cadena del detallista, el responsable de la Gestion por Categoria de su
empresa:

| Cargo: |

22-¢Su empresa supervisa la implantacién del planograma de la Categoria
gestionada en la tienda del detallista? (SENALE CON UNA X)

Si
No (IR A LA PREG. 24)

23-¢El planograma de la Categoria implantado en la tienda generalmente
se corresponde con el arrojado por el software de espacio? (SENALE
CON UNA X)

Si
No

24-:Segun su opinion, cuales son los criterios principales que el
detallista utiliza para modificar el planograma?

S E R I

25-¢Durante cuanto tiempo se suele mantener el planograma implantado
en la tienda antes de actualizarlo?

Tiempo fijo

Tiempo variable (indique de
gue depende)
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26-Indique los formatos (Hiper, Super, Discount) y nombre si no tiene
inconveniente a los de los detallistas mas importantes con los que ha
trabajado conjuntamente hasta “las etapas de implantacién y revision
de la Gestion por Categorias”. Adicionalmente, indique la Categoria
gestionada, la Empresa de Investigacién de Mercados que participd, y
los programas que utilizaron para realizar la Gestion por Categorias.

1.Detallista (formato y nombre):

Categoria:

Empresa de Investigaciéon de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

2.Detallista (formato y nombre):

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

3.Detallista (formato y nombre):

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

4.Detallista (formato y nombre):

Categoria:

Empresa de Investigacion de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacién de la
categoria en la tienda)

5.Detallista (formato y nombre):

Categoria:

Empresa de Investigaciéon de
Mercados:

Softwares (de informacion,
surtido, espacio, ubicacion de la
categoria en la tienda)

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
Reenviar el cuestionario a MLLH6@telefonica.net
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UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID

DIRIGIDO A EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADO Y A EMPRESAS
DE DESARROLLO Y COMERCIALIZACION DE SOFTWARE DEDICADAS A LA
GESTION POR CATEGORIAS

Nombre del que responde el cuestionario:

Fecha en que responde el cuestionario:

Departamento en el que trabaja:

Cargo que desempefia:

Ubicacién y teléfonos de su oficina:

Nombre de su empresa:

Localizacién de la Central de su empresa en el mundo:
Afio de creacion de la Central de su empresa en el mundo:
Afo de creacion de su empresa en Espafia:

Pagina web de su empresa:

1- ¢Qué entiende usted por Gestion por Categorias?

2- ¢Desde cuando ofrecen servicios o productos dedicados a la Gestidn
por Categorias en Espafa?

3- ¢En qué etapas de la Gestién por Categorias participan? Si su empresa
desarrolla Gestién por Categorias en otras etapas, por favor enancielas.

a) Definicion y segmentacion de la categoria

b) Rol de la Categoria

c) Evaluacion de la Categoria

d) Objetivos de la Categoria

e) Estrategias de la Categoria

f) Téacticas de la Categoria (espacio, surtido, promociones y precio)
g) Implantacion

h) Revision

4- Indique en cudles de las siguientes areas su empresa participa en
Gestion por Categorias. Si su empresa participa en Gestion por Categorias en
otras areas, por favor enuncielas.

a) Consultoria (proyectos de Gestion por Categorias donde intervienen junto a
fabricantes y/o distribuidores).
b) Realizacion de estudios especificos (informacion para ser utilizada en la
Gestion por Categorias).
¢) Formacion (cursos de Gestion por Categorias).
d) Proveedores de software de Gestion por Categorias (gestores de espacio, de
surtido, etc.).
5- ¢Cuales son los departamentos o divisiones encargados de las areas
anteriormente sefaladas?
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6- Detalle todas las herramientas que utilizan para Gestiéon por
Categorias, afadiendo una breve descripciéon de las mismas.

7- De cada una de las herramientas para Gestidon por Categorias que
utilizan, sefale las que ofrecen la posibilidad de realizar simulaciones.

8- De cada una de las herramientas para Gestidon por Categorias que
utilizan y que permiten realizar simulaciones, diga el tipo de modelo en
que se basan.

9- De cada una de las herramientas para Gestion por Categorias que
utilizan y que permiten realizar simulaciones, indique si los modelos en
los que se basan son propiedad intelectual de la empresa o estan tomados
de autores externos.

10- De cada una de las herramientas para Gestion por Categorias que
utilizan y que permiten realizar simulaciones, indique las variables de
entrada y salida del modelo.

11- De cada una de las herramientas para Gestidn por Categorias que
utilizan y que permite realizar simulaciones, indique su facilidad de uso en
la siguiente escala:

7 = Extremadamente facil de usar, 6 = Muy facil de usar, 5 = Facil de usar,
4 = Ni facil ni dificil de usar, 3 = Dificil de usar, 2 = Muy dificil de usar,
1 = Extremadamente dificil de usar, 9 = Sin respuesta / No sabe

12- De cada una de las herramientas para Gestién por Categorias que
utilizan y que permite realizar simulaciones, indique el nivel de
confianza en sus resultados atendiendo a la siguiente escala:

7 = Extremada confianza, 6 = Mucha confianza, 5 = confianza,
4 = Ni confianza ni desconfianza, 3 = desconfianza, 2 = Mucha desconfianza,
1 = Extremada desconfianza, 9 = Sin respuesta / No sabe

13- Indique en cada una de las etapas de la Gestion por Categorias, las
herramientas que utilizan respectivamente.

14- ;Qué otras empresas que usted conozca prestan servicio o
comercializan productos para la Gestiéon por Categorias?

15- Indique los principales clientes que contratan servicios o productos
para la Gestion por Categorias.
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ANEXO 3: RESULTADOS ARROJADOS POR EL STATISTICAL PACKAGE FOR
SOCIAL SCIENCES (SPSS), VERSION 12

TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 1A.

DETALLISTAS:

Obtuvo los resultados esperados en la
Ultima experiencia de GpC

N Validos 10
Perdidos 3

Media 1,00

Mediana 1,00
Moda 1

Desv. tip. ,000
Minimo 1
Maximo 1

Obtuvo los resultados esperados en la Gltima experiencia de Gestion por Categorias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Si 10 76,9 100,0 100,0
Perdidos Sistema 3 23,1
Total 13 100,0
Obtuvo los resultados esperados en la Ultima experiencia de
Gestidn por Categorias
10—
-
.©
o 6—
5
>
(&)
[<5)
T,
>
o T
Si
Obtuvo los resultados esperados en la Ultima experiencia de
Gestién por Categorias
N Minimo Maximo Media Desuv. tip.
Porcentaje de
incremento de las 5 4,00 30,00 12,0000 10,39230
ventas en la Categoria
gestionada

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Obtuvo los resultados esperados en la ultima experiencia de Gestion
por Categorias e incremento de las ventas en la categoria
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Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Ranking versus Utilizan GpC 20 100,0% 0 ,0% 20 100,0%
Utilizan Gestién por
Categorias
No Si Total
Ranking | Entre los 20 Recuento 2 11 13
primeros % de Ranking 15,4% 84,6% 100,0%
= — =
% de Utilizan G’est|on por 28.6% 84.6% 65.0%
Categorias
% del total 10,0% 55,0% 65,0%
Mayor de 20 Recuento 5 2 7
% de Ranking 71,4% 28,6% 100,0%
% de Utilizan Gestion por o o o
Categorias 71,4% 15,4% 35,0%
% del total 25,0% 10,0% 35,0%
Total Recuento 7 13 20
% de Ranking 35,0% 65,0% 100,0%
- — =
% de Utilizan Ggstlon por 100,0% 100,0% 100,0%
Categorias
% del total 35,0% 65,0% 100,0%
Sig.
asintotica Sig. exacta Sig. exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 6,282(b) 1 012 022 ,022
Correccién por continuidad(a) 4,060 1 044
Razoén de verosimilitud 6,360 1 012 044 ,022
Estadistico exacto de Fisher ,022 ,022
Asociacion lineal por lineal 5,968(c) 1 ,015 ,022 ,022 ,021
N de casos validos 20

a Calculado s6lo para una tabla de

b 3 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

¢ El estadistico tipificado es -2,443.

2X2.

La frecuencia minima esperada es 2,45.

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Ranking de ventas frente a utilizan Gestion por Categorias

356




FABRICANTES:

Obtuvo los resultados esperados en la Gltima
experiencia de Gestion por Categorias

N Validos 13
Perdidos 1

Media 1,00

Mediana 1,00
Moda 1

Desuv. tip. ,000
Minimo 1
Maximo 1

Obtuvo los resultados esperados en la Ultima experiencia de Gestion por Categorias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos Si 13 92,9 100,0 100,0
Perdidos Sistema 1 7,1
Total 14 100,0

Obtuvo los resultados esperados en la Gltima experiencia de
Gestion por Categorias

12—

10—

Frecuencia

o T

Si

Obtuvo los resultados esperados en la Gltima experiencia de
Gestidon por Categorias

N Minimo Maximo Media Desuv. tip.

Porcentaje de
incremento de las
ventas en la Categoria 7 8,00 22,00 12,2857 5,31395
gestionada
Porcentaje de
incremento de las
ventas en la marca, de 8 7,00 30,00 13,3750 7,19002
la Categoria
gestionada

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Obtuvo los resultados
esperados en la ultima experiencia de GpC e incremento de las ventas en la
categoria y en su marca principal
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Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Ranking versus
Utilizan Gestién por 59 100,0% 0 ,0% 59 100,0%
Categorias
Utilizan Gestién por
Categorias
No Si Total
Ranking Entre los 15 primeros Recuento 11 12 23
% de Ranking 47,8% 52,2% 100,0%
% de Utilizan Gestion o o o
por Categorias 24,4% 85,7% 39,0%
% del total 18,6% 20,3% 39,0%
Mayor de 15 Recuento 34 2 36
% de Ranking 94,4% 5,6% 100,0%
- - -
% de Utilizan G}est|on 75.6% 14,3% 61,0%
por Categorias
% del total 57,6% 3,4% 61,0%
Total Recuento 45 14 59
% de Ranking 76,3% 23,7% 100,0%
- - -
% de Utilizan G}estlon 100,0% 100,0% 100,0%
por Categorias
% del total 76,3% 23,7% 100,0%
Sig.
asintética | Sig. exacta | Sig. exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 16,852(b) 1 ,000 ,000 ,000
Correccion por continuidad(a) 14,375 1 ,000
Razoén de verosimilitud 17,367 1 ,000 ,000 ,000
Estadistico exacto de Fisher ,000 ,000
Asaciacion lineal por lineal 16,567(c) 1 ,000 ,000 ,000 ,000
N de casos validos 59

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,46.
¢ El estadistico tipificado es -4,070.

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Ranking de ventas frente
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Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Ranking versus Utilizan
Gestion por Categorias 59 100,0% 0 ,0% 59 100,0%
SECTOR
Utilizan Gestién por
SECTOR Categorias Total
No Si
DROGUERIA Ranking Entre los | Recuento
15 3 6 9
primeros
% de Ranking 33,3% 66,7% | 100,0%
% de Utilizan Gestion por 188% | 100.0% 20.9%
Categorias ' ’ ’
% del total 13,6% 27,3% 40,9%
Mayor de | Recuento 13 0 13
15
% de Ranking 100,0% ,0% 100,0%
% de Utilizan Gestion por 81.3% 0% 50 1%
Categorias ' ’ ’
% del total 59,1% ,0% 59,1%
Total Recuento 16 6 22
% de Ranking 72,7% 27,3% | 100,0%
- - -
% de Ut[||zan Gestion por 100,0% | 100,09% | 100,0%
Categorias
% del total 727% |  27.3% | 100,0%
PERFUMERIA Ranking Entre los Recuento
15 8 6 14
primeros
% de Ranking 571% | 42,9% | 100,0%
% de Utilizan Gestion por o o o
Categorias 27,6% 75,0% 37,8%
% del total 21,6% | 162% | 37.8%
Mayor de Recuento
15 21 2 23
% de Ranking 91,3% 8,7% 100,0%
% de Utilizan Gestion por 72 4% 25 0% 62.2%
Categorias ' ' ’
% del total 56,8% 54% | 62,2%
Total Recuento 29 8 37
% de Ranking 78,4% 21,6% 100,0%
= — —
% de Ut[I|zan Gestion por 100,0% | 100,0% | 100,0%
Categorias
% del total 78,4% | 21,6% | 100,0%
Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene por sectores:
Ranking de ventas frente a utilizan Gestion por Categorias
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Sig. Sig. Sig.
asintotica exacta exacta Probabilidad

SECTOR Valor gl | (bilateral) | (bilateral) | (unilateral) en el punto
DROGUERIA Chi-cuadrado de 11,0170) | 1 001 001 001

Pearson

Correccién por

continuidad(a) 87931 1 003

Razon de verosimilitud 14,325 1 ,000 ,001 ,001

Estadistico exacto de

Fisher 001 001

I’?ﬁé’;l'ac'on lineal por 11,375(c) | 1 ,001 ,001 ,001 ,001

N de casos validos 22
PERFUMERIA Chi-cuadrado de 5.903d) | 1 014 035 022

Pearson

Correccién por

continuidad(a) 4147] 1 042

Razon de verosimilitud 59221 1 ,015 ,035 ,022

Estadistico exacto de

Fisher 035 022

ﬁr]s:;'ac'o” lineal por 5831(¢) | 1 016 035 022 ,020

N de casos validos 37

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 2,45.
¢ El estadistico tipificado es -3,373.

d 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,03.
e El estadistico tipificado es -2,415.

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene por sectores: Ranking de
ventas frente a utilizan Gestion por Categorias (chi-cuadrado)
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RELACION DETALLISTA/FABRICANTE:

a No se calculara ningun estadistico porque Obtuvo
los resultados esperados en la Ultima experiencia de
Gestién por Categorias es una constante.

Fuente: SPSS 12

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Obtuvo los resultados
esperados en la Ultima
experiencia de Gestién por 23 85,2% 4 14,8% 27 100,0%
Categorias *
Detalllista/Fabricante
Detalllista/Fabricante
Detallista Fabricante Total
Obtuvo los Si Recuento 10 13 23
resultados % de Obtuvo los
esperados en resultados esperados
la Gltima en la Ultima experiencia 43,5% 56,5% 100,0%
experiencia de de Gestién por
Gestion por Categorias
Categorias % de
0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 43,5% 56,5% 100,0%
Recuento 10 13 23
% de Obtuvo los
resultados esperados
en la dltima experiencia 43,5% 56,5% 100,0%
de Gestién por
Categorias
% de 100,0% 100,0% 100,0%
Detalllista/Fabricante ' ' '
% del total 43,5% 56,5% 100,0%
Valor
Chi-cuadrado de Pearson (a)
N de casos validos 23

Relacidn entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Obtuvo los resultados esperados en la Gltima experiencia de Gestion por

Categorias”
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 1B.

DETALLISTAS:

NUmero %
Categoria gestionada Detergentes de ropa 12 92,3
Lejias 4 30,8
Limpiadores de hogar 7 53,8
Suavizantes de ropa 9 69,2
Lavavajillas 6 46,2
Insecticidas 2 15,4
Ambientadores 4 30,8
Desechables 2 15,4

Calzado 1 7,7
Cuerpo 7 53,8
Celulosa Hogar 4 30,8
Capilar 7 53,8
Pafnales 5 38,5
Proteccion Femenina 2 15,4
Higiene Bucal 4 30,8
Colonias 2 15,4
Cosmeética Facial 2 15,4
Afeitado 2 15,4

Cosmeética Decorativa 1 7,7
Total de casos 13 100,0

FABRICANTES:

Detallistas: Categorias gestionadas

Fuente: SPSS 12

Numero %
Categoria gestionada Detergentes de ropa 5 35,7
Lejias 2 14,3
Limpiadores de hogar 4 28,6
Suavizantes de ropa 4 28,6
Lavavajillas 3 21,4
Insecticidas 2 14,3
Ambientadores 3 21,4
Cosmeética Facial 5 35,7
Capilar 4 28,6
Afeitado 2 14,3
Colonias 1 7,1
Parafarmacia 3 21,4
Bronceadores 1 7,1
Cuerpo 9 64,3
Universo Perfumeria 1 7,1
Aditivos de Lavado 2 14,3
Limpia-Calzados 1 7,1
Cosmeética Decorativa 1 7,1
Higiene Bucal 3 21,4
Total de casos 14 100,0

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Categorias

gestionadas
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 1C.

DETALLISTAS:

NUmero %
Participa | definir y segmentar la Categoria
enla 13 100,00
etapa de
determinar el rol de la Categoria 13 100,00
evaluar la Categoria 12 92,31
plantear los objetivos a lograr en la Categoria 13 100,00
determinar las estrategias de la Categoria 12 92,31
determinar las tacticas de la Categoria 13 100,00
implantar el plan de la Categoria 13 100,00
revisar los resultados, compararlos con los objetivos y realizar ajustes 13 100,00
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Etapas de la Gestion por Categorias en las que participan

FABRICANTES:

Numero %
Participa | definir y segmentar la Categoria
enla 14 100,00
etapa de
determinar el rol de la Categoria 11 78,57
evaluar la Categoria 13 92,86
plantear los objetivos a lograr en la Categoria 11 78,57
determinar las estrategias de la Categoria 11 78,57
determinar las tacticas de la Categoria 11 78,57
implantar el plan de la Categoria 12 85,71
revisar los resultados, compararlos con los objetivos y realizar ajustes 14 100,00
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Etapas de la Gestion
por Categorias en las que participan
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 1D.

DETALLISTAS:

Utilizan en Gestién por Categorias software:
N Validos 13
Perdidos 0
Media 1,38
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,768
Minimo 1
Méaximo 3
Utilizan en Gestién por Categorias software:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos | Para obtener informacién y para
tomar decisiones 10 76,9 76,9 76,9
Solo para obtener informacion 1 7,7 7,7 84,6
Solo para tomar decisiones 2 15,4 15,4 100,0
Total 13 100,0 100,0

Utilizan en Gestion por Categorias software:

10

Frecuencia

0 T

Para obtener informacién y

para tomar decisiones

Solo para obtener

informacion

T
Solo para tomar decisiones

Utilizan en Gestion por Categorias software

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Objetivos de los software que utilizan en Gestion por Categorias
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Numero %
Manejan directamente | informacion 11 84.62
los software de: '
surtido 5 38,46
espacio 12 92,31
fisica en la tienda 8 61,54
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Tipos de software que manejan

Nimero %
Utiliza el software de Oracle Sales Analyser (OSA)
informacion 4 30,77
Nitro de ACNielsen 2 15,38
interno de la empresa 6 46,15
Total de casos 13 100,00
Nimero %
Utiliza el software de surtido interno de la empresa 5 38,46
Total de casos 13 100,00
Nimero %
Utiliza el software de espacio Spaceman Professional de ACNielsen 9 69,23
Space Planning by Intactix de JDA 1 7,69
Apollo Professional de IRI 2 15,38
interno de la empresa 1 7,69
Total de casos 13 100,00
NUmero %
UtiIi_za el software de ubicacién Spaceman Store Designer de ACNielsen 5 38.46
en tienda '
Floor Planning de JDA 1 7,69
Apollo Total Store de IRI 1 7,69
interno de la empresa 1 7,69
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Nombres de los software que utilizan en Gestion por Categorias
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Contratan resultados a empresas de investigacion

Contratan resultados a empresas de investigacion

de mercados para tomal

r decisiones sobre precios,

promociones y publicidad

N Validos 13
Perdidos 0

Media 23
Mediana ,00
Moda 0

Desuv. tip. ,439
Minimo 0
Maximo 1

promociones y publicidad

de mercados para tomar decisiones sobre precios,

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 10 76,9 76,9 76,9
Si 3 23,1 23,1 100,0
Total 13 100,0 100,0

Contratan resultados a empresas de investigacion de
mercados para tomar decisiones sobre precios, promociones

y publicidad

10—

Frecuencia

T
No

T
Si

Contratan resultados a empresas de investigacion de
mercados para tomar decisiones sobre precios, promociones
y publicidad

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Contratan resultados a empresas de investigacion de mercados para
tomar decisiones sobre precios, promociones y publicidad
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FABRICANTES:

Utilizan en Gestion por Categorias
software

N Validos 14
Perdidos 0

Media 1,29

Mediana 1,00
Moda 1

Desuv. tip. ,825
Minimo 1
Méaximo 4

Utilizan en Gestién por Categorias software

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos | Para obtengr informacién y para 12 857 857 857
tomar decisiones
Solo para obtener informacion 1 7,1 7,1 92,9
No utilizan 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Utilizan en Gestion por Categorias software

12—

Frecuencia

o T T
Para obtener informacion y Solo para obtener No utilizan
para tomar decisiones informacion

Utilizan en Gestion por Categorias software

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria—limpieza y perfumeria-higiene: Objetivos de los
software que utilizan en Gestion por Categorias
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NUmero %
Manejan directamente | software de informacién 12 85,71
los software de: 8 5714
software de surtido '
. 10 71,43
software de espacio
software de ubicacion fisica en la tienda 2 14,29
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12
Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Tipos de software que

manejan
NUmero %
El sof‘tware de espacio lo ACNielsen 1 714
maneja
IDC Studio 2 14,29
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12
Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Empresas que les

manejan los software que utilizan

Numero %
iLrJ]tfgrzri:Cliz?]ﬂware de Nite de ACNielsen 3 21.43
Oracle Sales Analyser (OSA) 4 28,57
Catman de TNS 3 21,43
SAP 1 7,14
Nitro de ACNielsen 5 35,71
interno de la empresa 4 28,57
Total de casos 14 100,00
Numero %
gslrléizda:)el software de interno de la empresa 4 28,57
Apollo Market Profiler de IRI 2 14,29
AT PRO de Milenium 1 7,14
Efficient Item Assortment de JDA 1 7,14
Total de casos 14 100,00
NuUmero %
Utiliza el software de Apollo Professional de IRI
espacio i 4 28,57
Intercep (hoy Space Planning by Intactix de JDA) 1 7,14
MSA de Milenium 1 7,14
Spaceman Professional de ACNielsen 4 28,57
Space Planning by Intactix de JDA 2 14,29
Smart de IDC Studio 2 14,29
Total de casos 14 100,00
Numero %
Utiliza el software de Apollo Total Store de IRI
ubicacion en tienda 1 7,14
Spaceman Store Designer de ACNielsen 1 7,14
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria—limpieza y perfumeria-higiene: Nombres de los

software que utilizan en Gestion por Categorias
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Contratan resultados a empresas de
investigacion de mercados para tomar
decisiones sobre precios, promociones y
publicidad
N Validos 13
Perdidos 1
Media ,69
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,480
Minimo 0
Maximo 1

Contratan resultados a empresas de investigacion de mercados para tomar decisiones sobre precios, promociones

y publicidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 4 28,6 30,8 30,8
Si 9 64,3 69,2 100,0
Total 13 92,9 100,0
Perdidos | Sistema 1 7,1
Total 14 100,0

Contratan resultados a empresas de investigacién de

mercados para tomar decisiones sobre precios, promociones
y publicidad

10—

Frecuencia

Contratan resultados a empresas de investigacion de

T
No

T
Si

mercados para tomar decisiones sobre precios, promociones
y publicidad

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Contratan resultados
a empresas de investigacion de mercados para tomar decisiones sobre precios,
promociones y publicidad
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RELACION FABRICANTES Y DETALLISTAS:

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Utilizan en Gestién por
Categorias software 27 100,0% 0 ,0% 27 100,0%
Detalllista/Fabricante
Utilizan en Gestion por Categorias software Detalllista/Fabricante
Detalllista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Utilizan en Para obtener Recuento
Gestion por |nformaC|o_n_y para 10 12 22
Categorias tomar decisiones
software
- — —
% de Utilizan en Gestion 45.5% 54,50 100,0
por Categorias software %
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 76,9% 85.7% 81,5%
% del total 37,0% 44,4% 81,5%
Solo para obtener Recuento 1 1 2
informaciéon
- — —
% de Utlllzap en Gestién 50,0% 50,0% 100,0
por Categorias software %
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 71% 7,1% 7.4%
% del total 3,7% 3,7% 7,4%
Solo para tomar Recuento
. 2 0 2
decisiones
% de Utilizan en Gestién o o 100,0
por Categorias software 100,0% 0% %
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 15,4% 0% 7.4%
% del total 7.,4% 0% 7.4%
No utilizan Recuento 0 1 1
% de Utilizan en Gestién o o 100,0
por Categorias software 0% 100,0% %
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 0% 7,1% 3.7%
% del total ,0% 3,7% 3,7%
Total Recuento 13 14 27
- — —
% de Utlllzap en Gestion 48.1% 51.9% 100,0
por Categorias software %
% de o o 100,0
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% %
0,
% del total 48,1% 51.9% 1(3’2,0
Sig. Sig. Sig.
asintotica exacta exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 3,149(a) 1369 590
Razoén de verosimilitud 4,304 ,230 ,590
Estadistico exacto de Fisher 2,951 ,590
Asociacion lineal por lineal ,107(b) 1 ,743 ,830 ,468 167
N de casos validos 27
a 6 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,48.
b El estadistico tipificado es -,327.
Fuente: SPSS 12

Relacion entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Objetivos de los software que utilizan en Gestion por Categorias”
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Maneja directamente los software de informacion * Detalllista/Fabricante

Detalllista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Maneja directamente los No Recuento 2 2 4
software de informacion
% de Maneja
directamente los 50,0% 50,0% 100,0%
software de
informacion
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 15,4% 14,3% 14,8%
% del total 7,4% 7,4% 14,8%
Si Recuento 11 12 23
% de Maneja
directamente los 47.8% 52,20 100,0%
software de
informacién
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 84,6% 85,7% 85.2%
% del total 40,7% 44,4% 85,2%
Total Recuento 13 14 27
% de Maneja
directamente los 48.1% 51.9% 100,0%
software de
informacién
% de 100,0% 100,0% | 100,0%
Detalllista/Fabricante ' ' '
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig.
asintética | Sig. exacta | Sig. exacta Probabilidad en
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) el punto
Chi-cuadrado de Pearson ,006(b) 1 ,936 1,000 673
Correccién por continuidad(a) ,000 1 1,000
Razon de verosimilitud ,006 1 ,936 1,000 ,673
Estadistico exacto de Fisher 1,000 ,673
Asociacion lineal por lineal ,006(c) 1 ,937 1,000 ,673 404
N de casos validos 27

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1,93.

¢ El estadistico tipificado es ,079.
Fuente: SPSS 12

Relacion entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Maneja directamente los software de informacion”
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Maneja directamente los software de surtido * Detalllista/Fabricante

Detalllista/Fabricante
Detallista Fabricante Total
Maneja directamente | No Recuento
los software de 8 6 14
surtido
% de Maneja
directamente los 57,1% 42,9% 100,0%
software de surtido
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 61,5% 42,9% 51,9%
% del total 29,6% 22,2% 51,9%
Si Recuento 5 8 13
% de Maneja
directamente los 38,5% 61,5% 100%
software de surtido
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 38,5% 57,1% 48,1%
% del total 18,5% 29,6% 48,1%
Total Recuento 13 14 27
% de Maneja 100,0%
directamente los 48,1% 51,9%
software de surtido
% de o o 100,0%
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0%
% del total 48,1% 51,9% 100%
Sig. Sig.
asintotica exacta Sig. exacta Probabilidad en el
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) punto
Chi-cuadrado de Pearson ,942(b) 1 1332 449 ,280
Correccién por continuidad(a) ,343 1 ,558
Razén de verosimilitud ,948 1 ,330 449 ,280
Estadistico exacto de Fisher 449 ,280
Asociacion lineal por lineal ,907(c) 1 ,341 ,449 ,280 ,193
N de casos validos 27

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

¢ El estadistico tipificado es ,953.

La frecuencia minima esperada es 6,26.

Fuente: SPSS 12

Relacidn entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Maneja directamente los software de surtido”
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Maneja directamente los software de espacio * Detalllista/Fabricante

Detalllista/Fabricante

Detallista Fabricante Total
Maneja directamente | No Recuento 1 4 5
los software de -
espacio % de Maneja
directamente los 20,0% 80,0% 100,0%
software de espacio
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 7.7% 28,6% 18,5%
% del total 3,7% 14,8% 18,5%
Si Recuento 12 10 22
% de Maneja
directamente los 54,5% 45,5% 100,0%
software de espacio
% de 92,3% 71,4% 81,5%
Detalllista/Fabricante 570 70 270
% del total 44,4% 37,0% 81,5%
Total Recuento 13 14 27
% de Maneja
directamente los 48,1% 51,9% 100,0%
software de espacio
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig. Sig.
asintética exacta Sig. exacta
Valor gl (bilateral) | (bilateral) | (unilateral) Probabilidad en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 1,947(b) 1 163 326 ,186
Correccién por continuidad(a) ,810 1 ,368
Razon de verosimilitud 2,072 1 ,150 1326 ,186
Estadistico exacto de Fisher ,326 ,186
Asociacion lineal por lineal 1,875(c) 1 , 171 ,326 ,186 ,161
N de casos validos 27
a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 2,41.

¢ El estadistico tipificado es -1,369.

Fuente: SPSS 12

Relacidn entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Maneja directamente los software de espacio”
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Maneja directamente los software de ubicacion fisica en la tienda * Detalllista/Fabricante

Detalllista/Fabricante
Detallista Fabricante Total
Maneja directamente No Recuento 5 12 17
los software de - -
ubicacién fisica en la d/" detManeia |
tienda Irectamente los 29,4% 70,6% 100,0%
software de ubicacion
fisica en la tienda
% de 38,5% 85,7% 63,0%
Detalllista/Fabricante 70 (70 070
% del total 18,5% 44,4% 63,0%
Si Recuento 8 2 10
% de Maneja
directamente los 80,0% 20,0% 100,0%
software de ubicacién
fisica en la tienda
% de 61,5% 14,3% 37,0%
Detalllista/Fabricante 70 270 270
% del total 29,6% 7,4% 37,0%
Total Recuento 13 14 27
% de Maneja
directamente los
software de ubicacion 48,1% 51,9% 100,0%
fisica en la tienda
% de 100,0% 100,0% 100,0%
Detalllista/Fabricante ' ' '
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig.
asintotica Sig. exacta | Sig. exacta Probabilidad en el
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) punto
Chi-cuadrado de Pearson 6,454(b) 1 011 018 015
Correccién por continuidad(a) 4587 1 ,032
Razoén de verosimilitud 6,788 1 ,009 ,018 ,015
Estadistico exacto de Fisher ,018 ,015
Asociacion lineal por lineal 6,215(c) | 1 ,013 ,018 ,015 ,014
N de casos validos 27

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 4,81.

¢ El estadistico tipificado es -2,493.

Fuente: SPSS 12

Relacion entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Maneja directamente los software de ubicacion fisica en la tienda”
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Utiliza el software de informacion: interno de la empresa * Detalllista/Fabricante

Detalllista/Fabricante
Detallista Fabricante Total
Utiliza el software de | No Recuento 7 10 17
informacion: interno = -
de la empresa A)f(:e Ut'"ga el
software de - 41,2% 58,8% 100,0%
informacion: interno
de la empresa
% de
Detalllista/Fabricante 53,8% 71,4% 63,0%
% del total 25,9% 37,0% 63,0%
Si Recuento 6 4 10
% de Utiliza el
software de 60,0% 40,0% 100,0%
informacion: interno
de la empresa
% de
Detalllista/Fabricante 46,2% 28,6% 37,0%
% del total 22,2% 14,8% 37,0%
Total Recuento 13 14 27
% de Utiliza el
software de 48,1% 51,9% 100,0%
informacion: interno
de la empresa
% de
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig.
asintotica Sig. exacta | Sig. exacta Probabilidad en
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) el punto
Chi-cuadrado de Pearson ,894(b) 1 ,345 ,440 ,293
Correccién por continuidad(a) ,299 1 ,585
Razén de verosimilitud 898 1 ,343 440 ,293
Estadistico exacto de Fisher ,440 ,293
Asociacion lineal por lineal ,861(c) 1 ,354 ,440 ,293 ,204
N de casos validos 27

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 4,81.

¢ El estadistico tipificado es -,928.
Fuente: SPSS 12

Relacién entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a la
“Utilizacion del software de informacién interno de la empresa”
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Utiliza el software de espacio: Spaceman Professional de ACNielsen * Detalllista/Fabricante

Detalllista/Fabricante
Detallista Fabricante Total
Utiliza el software de | No Recuento 4 10 14
espacio: Spaceman - —
Professional de % de Utilizael _
ACNielsen software de espacio:
Spaceman 28,6% 71,4% 100,0%
Professional de
ACNielsen
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 30,8% 71.4% 51.9%
% del total 14,8% 37,0% 51,9%
Si Recuento 9 13
% de Utiliza el
software de espacio:
Spaceman 69,2% 30,8% 100,0%
Professional de
ACNielsen
% de
0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 69.2% 28,6% 48,1%
% del total 33,3% 14,8% 48,1%
Total Recuento 13 14 27
% de Utiliza el
software de espacio:
Spaceman 48,1% 51,9% 100,0%
Professional de
ACNielsen
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig. Sig.
asintética exacta Sig. exacta Probabilidad en el
Valor gl (bilateral) (bilateral) | (unilateral) punto
Chi-cuadrado de Pearson 4,464(b) 1 ,035 ,057 ,041
Correccién por continuidad(a) 2,984 1 ,084
Razon de verosimilitud 4,593 1 ,032 ,057 ,041
Estadistico exacto de Fisher ,057 ,041
Asociacion lineal por lineal 4,298(c) 1 ,038 ,057 ,041 ,036
N de casos validos 27

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
¢ El estadistico tipificado es -2,073.

La frecuencia minima esperada es 6,26.

Fuente: SPSS 12

Relacion entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a la
“Utilizacion del software de espacio Spaceman Professional”
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Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Contratan resultados a
empresas de investigacion de
g‘er.c"."d“ para tomar 26 96,3% 1 3,7% 27 100,0%
ecisiones sobre precios,
promociones y publicidad *
Detalllista/Fabricante
Detalllista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Contratan resultados a No Recuento
empresas de investigacion de
mercados para tomar 10 4 14
decisiones sobre precios,
promociones y publicidad
% de Contratan
resultados a
empresas de
mercados paratomar | 744% | 28e% | 1000
decisiones sobre
precios, promociones
y publicidad
% de
Detalllista/Fabricante 76.9% 30,8% 53.8%
% del total 38,5% 15,4% 53,8%
Si Recuento 3 9 12
% de Contratan
resultados a
empresas de
investigacion de 25.0% 75.0% 100,0%
mercados para tomar
decisiones sobre
precios, promociones
y publicidad
% de
Detalllista/Fabricante 23.1% 69,2% 46,2%
% del total 11,5% 34,6% 46,2%
Total Recuento 13 13 26
% de Contratan
resultados a
empresas de
investigacion de 50,0% 50,0% 100,0%
mercados para tomar
decisiones sobre
precios, promociones
y publicidad
% de
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 50,0% 50,0% 100,0%
Sig.
asintética | Sig. exacta | Sig. exacta Probabilidad
Valor gl | (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 5571(b) | 1 ,018 ,047 ,024
Correccién por continuidad(a) 3,869 1 ,049
Razoén de verosimilitud 5,796 1 ,016 ,047 ,024
Estadistico exacto de Fisher ,047 ,024
Asociacion lineal por lineal 5357(c) ] 1 ,021 ,047 ,024 ,021
N de casos validos 26

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 6,00.

¢ El estadistico tipificado es 2,315. Fuente: SPSS 12
Relacidn entre las variables de los fabricantes y detallistas correspondientes a
“Contratan resultados a empresas de investigacion de mercados para tomar
decisiones sobre precios, promociones y publicidad”
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 2A.

DETALLISTAS:

Numero %
Ha trabajado con el Fabricante Henkel 9 69,23
Procter & Gamble 8 61,54
Reckitt Benckiser 4 30,77
L Oreal 3 23,08
Johnson Wax 2 15,38
Unilever 5 38,46
Johnson & Johnson 3 23,08
Puig 2 15,38
Sara Lee 2 15,38
Total de casos 13 100,00
Numero %
Empresa de investigacion que ha ACNielsen
participado en la GpC 6 46,15
IRI 2 15,38
TNS
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Nombres de los fabricantes con los que han trabajado en Gestion
por Categorias y empresas de investigacion que han participado
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FABRICANTES:

NUmero %
Ha trabajado con el Detallista Eroski 2 14,29
Caprabo 3 21,43
Carrefour 5 35,71
Condis 3 21,43
Ahold 4 28,57
I(\E‘A:gﬂgl Alimentacio 2 14,29
AlCampo 2 14,29
Champion (Carrefour) 2 14,29
El Arbol 1 7,14
Dapargel 1 7,14
Marionaud 1 7,14
Recio 1 7,14
Bodybell 1 7,14
Mercadona 1 7,14
Total de casos 14 100,00
Nimero %
Ha trabajado con Hipermercados 6 42,86
Supermercados 6 42,86
Tiendas especializadas 1 7,14
Total de casos 14 100,00
Nimero %
Empresa de investigacion que ha ACNielsen
participado en la Gestién por 3 21,43
Categorias
IRI 1 7,14
TNS 1 7,14
Metra Seis 1 7,14
Ideas 1 7,14
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Nombres de los
detallistas y formatos de comercio con los que han trabajado en Gestion por
Categorias, y empresas de investigacion que han participado
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 2B.

uso del confianza del uso del uso del confianza del
software de software de software de confianza del software de software de
informacioén informacién informacién software de informacioén informacién
Oracle Sales Oracle Sales Nitro de informacién Nitro interno de la interno de la
Analyser Analyser ACNielsen de ACNielsen empresa empresa
N Vaélidos 2 2 0 0 6 6
Perdidos 11 11 13 13 7 7
Media 4,00 6,00 5,67 5,17
Mediana 4,00 6,00 6,00 5,00
Moda 3(a) 5(a) 6 5
Desuv. tip. 1,414 1,414 ,516 ,408
Minimo 3 5 5 5
Maximo 5 7 6 6
confianza del
uso del confianza uso del software confianza del uso del software software de uso del software
software de | del software de espacio software de de espacio espacio de espacio
surtido de surtido Space Planning espacio Space Spaceman Spaceman Apollo
interno de la | interno de la by Intactix de Planning by Professional de Professional de Professional de
empresa empresa JDA Intactix de JDA ACNielsen ACNielsen IRI
3 3 1 1 8 8 1
10 10 12 12 5 5 12
5,00 5,33 6,00 4,00 4,88 5,75 4,00
5,00 5,00 6,00 4,00 5,50 6,00 4,00
4(a) 5 6 4 6 6 4
1,000 577 1,356 ,463
4 5 6 4 3 5 4
6 6 6 4 6 6 4
uso del confianza del
software de software de
ubicacion en ubicacion en uso del uso del
confianza del tienda tienda software de confianza del software de confianza del
software de Spaceman Spaceman ubicacion en software de ubicacion en software de
espacio Apollo Store Store tienda Floor ubicacion en tienda Apollo ubicacion en tienda
Professional Designner de Designner de Planning de tienda Floor Total Store de Apollo Total Store
de IRI ACNielsen ACNielsen JDA Planning de JDA IRI de IRI
1 5 5 1 1 1 1
12 8 8 12 12 12 12
6,00 5,40 6,00 6,00 4,00 4,00 6,00
6,00 5,00 6,00 6,00 4,00 4,00 6,00
6 5 6 6 4 4 6
,548 ,000
6 5 6 6 4 4 6
6 6 6 6 4 4 6

(a) Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Uso y confianza del software que manejan
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uso del confianza del uso del confianza del uso del
software de software de software de software de software de
informacién informacién informacién informacién informacién
Nite de Nite de Oracle Sales Oracle Sales Catman de
ACNielsen ACNielsen Analyser Analyser TNS
N Validos 3 3 3 3 2
Perdidos 11 11 11 11 12
Media 5,67 5,33 6,33 5,33 5,00
Mediana 6,00 5,00 7,00 5,00 5,00
Moda 4(a) 4(a) 7 5 4(a)
Desv. tip. 1,528 1,528 1,155 577 1,414
Minimo 4 4 5 5 4
Maximo 7 7 7 6 6
confianza del uso del uso del
software de confianza del software de confianza del software de
informacién uso del software software de informacién software de informacién
Catman de de informacién informacién Nitro de informacién Nitro interno de la
TNS SAP SAP ACNielsen de ACNielsen empresa
2 1 1 5 5 3
12 13 13 9 9 11
4,50 7,00 7,00 5,00 5,80 5,00
4,50 7,00 7,00 5,00 6,00 5,00
4(a) 7 7 3(a) 7 3(a)
, 707 1,581 1,304 2,000
4 7 7 3 4 3
5 7 7 7 7 7
confianza del uso del uso del
software de confianza del software de confianza del software de
informacién uso del software software de surtido AT software de surtido Apollo
interno de la de surtido interno | surtido interno PRO de surtido AT PRO | Market Profiler
empresa de la empresa de la empresa Milenium de Milenium de IRI
3 3 3 1 1 2
11 11 11 13 13 12
5,00 6,00 6,00 5,00 6,00 5,50
5,00 6,00 6,00 5,00 6,00 5,50
3(a) 5(a) 5(a) 5 6 5(a)
2,000 1,000 1,000 , 707
3 5 5 5 6 5
7 7 7 5 6 6

(a) Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Uso y confianza del
software que manejan
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confianza del
confianza del uso del software software de uso del confianza del
software de de surtido surtido software de software de uso del
surtido Apollo Efficient Item Efficient tem | espacio Apollo espacio Apollo software de
Market Profiler Assortment de Assortment de Professional Professional de espacio MSA
de IRI JDA JDA de IRI IRI de Milenium
2 1 1 4 4 1
12 13 13 10 10 13
5,50 5,00 7,00 5,00 5,75 7,00
5,50 5,00 7,00 5,00 5,50 7,00
5(a) 5 7 5 5 7
,707 ,816 ,957
5 5 7 4 5 7
6 5 7 6 7 7
uso del
software de
confianza del espacio confianza del uso del
uso del software software de Intercep (hoy software de software de
confianza del de espacio espacio Space espacio Intercep | espacio Space
software de Spaceman Spaceman Planning by (hoy Space Planning by
espacio MSA Professional de Professional Intactix de Planning by Intactix de
de Milenium ACNielsen de ACNielsen JDA) Intactix de JDA) JDA
1 3 3 1 1 2
13 11 11 13 13 12
6,00 4,00 5,33 6,00 7,00 5,00
6,00 4,00 5,00 6,00 7,00 5,00
6 3(a) 5 6 7 4(a)
1,000 577 1,414
6 3 5 6 7 4
6 5 6 6 7 6
confianza del software
de espacio Space uso del software de confianza del software
Planning by Intactix de espacio Smart de IDC de espacio Smart de
JDA Studio IDC Studio
2 0 0
12 14 14
6,50
6,50
6(a)
,707
6
7

(a) Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.

Fuente: SPSS 12

Continuacion / Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Uso y
confianza del software que manejan
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 2C.

DETALLISTAS:

Considera que los software facilitan la
toma de decisiones en la Gestién por

Categorias
N Vaélidos 13
Perdidos 0
Media ,92
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. 277
Minimo 0
Maximo 1

Considera que los software facilitan la toma de decisiones en la Gestion por Categorias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 1 7,7 7,7 7,7
Si 12 92,3 92,3 100,0
Total 13 100,0 100,0

Detallistas: Considera que los software facilitan la toma de decisiones en

Considera que los software facilitan la toma de decisiones en
la Gestion por Categorias

12—

10—

Frecuencia

No

T
Si

Considera que los software facilitan la toma de decisiones en

la Gestion por Categorias

Fuente: SPSS 12

Gestion por Categorias
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FABRICANTES:

Considera que los software facilitan la toma de
decisiones en la Gestién por Categorias

N Validos 13
Perdidos 1
Media 1,00
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,000
Minimo 1
Maximo 1

Considera que los software facilitan la toma de decisiones en la Gestion por Categorias:

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Si 13 92,9 100,0 100,0
Perdidos | Sistema 1 7,1
Total 14 100,0

Considera que los software facilitan latoma de decisiones en
la Gestion por Categorias

14—

12—

10—

Frecuencia

Si

Considera que los software facilitan latoma de decisiones en
la Gestién por Categorias

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Considera que los
software facilitan la toma de decisiones en Gestion por Categorias

384



RELACION DETALLISTAS/FABRICANTES:

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Considera que los
software facilitan la toma
de decisiones en la 26 96,3% 1 3,7% 27 100,0%
Gestion por Categorias *
Detalllista/Fabricante
Detalllista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Considera que los software No Recuento
facilitan la toma de decisiones en 1 0 1
la Gestion por Categorias
% de Considera que
los software facilitan la
toma de decisiones en 100,0% ,0% 100,0%
la Gestion por
Categorias
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 71% 0% 3.8%
% del total 3,8% 0% 3,8%
Si Recuento 12 13 25
% de Considera que
los software facilitan la
toma de decisiones en 48,0% 52,0% 100,0%
la Gestion por
Categorias
% de
Detalllista/Fabricante 92,3% 100,0% 96,2%
% del total 46,2% 50,0% 96,2%
Total Recuento 13 13 26
% de Considera que
los software facilitan la
toma de decisiones en 50,0% 50,0% 100,0%
la Gestion por
Categorias
% de
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 50,0% 50,0% 100,0%
Sig. Sig.
asintética exacta Sig. exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) | (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 1,040(b) 1 ,308 1,000 ,500
Correccién por continuidad(a) ,000 1 1,000
Razén de verosimilitud 1,426 1 ,232 1,000 ,500
Estadistico exacto de Fisher 1,000 ,500
Asociacion lineal por lineal 1,000(c) 1 ,317 1,000 ,500 ,500
N de casos validos 26

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,50.

Fuente: SPSS 12

¢ El estadistico tipificado es 1,000.

Relacién entre las variables “Considera que los software facilitan la toma de
decisiones en Gestion por Categorias” de los detallistas y fabricantes
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 3A.

DETALLISTAS:

La comunicacién que mantienen con
los Fabricantes es:

N Vaélidos 13
Perdidos 0

Media 1,92

Mediana 2,00
Moda 2

Desv. Tip. ,641
Minimo 1
Maximo 3

La comunicacién que mantienen con los Fabricantes es:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Muy buena 3 23,1 23,1 23,1
Buena 8 61,5 61,5 84,6
Regular 2 15,4 15,4 100,0
Total 13 100,0 100,0

La comunicacion que mantienen con los Fabricantes es:

Frecuencia

I
Muy buena Buena Regular

La comunicacion que mantienen con los Fabricantes

Fuente: SPSS 12

Detallistas: La comunicacion que mantienen con los fabricantes
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FABRICANTES:

La comunicacién que mantienen con los
Detallistas es:

N Validos 14
Perdidos 0

Media 1,79

Mediana 2,00
Moda 2

Desv. Tip. ,699
Minimo 1
Méaximo 3

La comunicacion que mantienen con los Detallistas es:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Muy buena 5 35,7 35,7 35,7
Buena 7 50,0 50,0 85,7
Regular 2 14,3 14,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

La comunicaciéon que mantienen con los Detallistas es:

Frecuencia

Muy buena

Buena Regular

La comunicacidon que mantienen con los Detallistas

Fuente: SPSS 12

Detallistas: La comunicacion que mantienen con los detallistas
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RELACION DETALLISTAS/FABRICANTES:

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
La comunicacién que
mantienen: * 27 100,0% ,0% 27 100,0%
Oetallista/Fabricante
Cetallista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
La comunicacion Muy buena Recuento 3 5 8
gue mantienen es:
- —
% de La qomunlca}aon 37.5% 62.5% 100,0%
gue mantienen es:
% de o o o
Oetallista/Fabricante 23.1% 35.7% 29,6%
% del total 11,1% 18,5% 29,6%
Buena Recuento 8 7 15
- —
% de La (_:omunlca.luon 53.,3% 46,7% 100,0%
gue mantienen es:
% de o o o
Oetallista/Fabricante 61,5% 50,0% 55,6%
% del total 29,6% 25,9% 55,6%
Regular Recuento 2 2 4
% de La comunicacion
gue mantienen es: 50,0% 50.0% 100.0%
% de 0, 0, 0,
Cetallista/Fabricante 15,4% 14,3% 14,8%
% del total 7,4% 7,4% 14,8%
Total Recuento 13 14 27
% de La comunicacion o o o
gue mantienen es: 48,1% 51.9% 100,0%
% de 0, 0, 0,
Cetallista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig.
asintética | Sig. exacta Sig. exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson ,530(a) 2 767 ,865
Razoén de verosimilitud ,535 2 , 765 ,865
Estadistico exacto de Fisher 677 ,865
Asociacion lineal por lineal ,290(b) 1 ,590 773 ,403 ,198
N de casos validos 27

a 4 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1,93.

b El estadistico tipificado es -,538.

Fuente: SPSS 12

Relacién de las variables “La comunicacion que mantienen” de los detallistas y
fabricantes.
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 3B.

DETALLISTAS:

Comparte su informacion sobre la Categoria
gestionada con el Fabricante:

N Validos 13
Perdidos 0

Media 2,08

Mediana 2,00
Moda 2

Desv. Tip. ,641
Minimo 1
Méaximo 3

Comparte su informacion sobre la Categoria gestionada con el Fabricante:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos Siempre 2 15,4 15,4 15,4
Muchas veces 8 61,5 61,5 76,9
Pocas veces 3 23,1 23,1 100,0
Total 13 100,0 100,0

Comparte su informacién sobre la Categoria gestionada con el
Fabricante:

Frecuencia

0 T T T
Siempre Muchas veces Pocas veces

Comparte su informacion sobre la Categoria gestionada con e Fabricante

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Comparte su informacién sobre la categoria gestionada con el

fabricante
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FABRICANTE:

Comparte su informacién sobre la Categoria
gestionada con el Detallista:

N Validos 13
Perdidos 1
Media 1,69
Mediana 2,00
Moda 1
Desv. Tip. ,751
Minimo 1
Maximo 3

Comparte su informacién sobre la Categoria gestionada con el Detallista:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Siempre 6 42,9 46,2 46,2
Muchas veces 5 35,7 38,5 84,6
Pocas veces 2 14,3 15,4 100,0
Total 13 92,9 100,0
Perdidos | Sistema 1 7,1
Total 14 100,0

Frecuencia

Comparte su informacién sobre la Categoria gestionada con el

Detallista:

Siempre

Muchas veces

Pocas veces

Comparte su informacion sobre la Categoria gestionada con el Detallista

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Comparte su
informacion sobre la categoria gestionada con el detallista
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RELACION DETALLISTA/FABRICANTE:

Casos
Validos Perdidos Total
Porcentaj
N e N Porcentaje N Porcentaje
Comparte informacién sobre
la Categoria gestionada * 26 96,3% 1 3,7% 27 100,0%
Detallista/Fabricante
Detallista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Comparte informacion | Siempre Recuento
sobre la Categoria 2 6 8
gestionada:
% de Comparte
informacioén sobre la 25,0% 75,0% 100,0%
Categoria gestionada:
% de 0, 0, 0,
Detallista/Fabricante 15.4% 46,2% 30,8%
% del total 7.7% 23,1% 30,8%
Muchas veces | Recuento 8 5 13
% de Comparte
informacion sobre la 61,5% 38,5% 100,0%
Categoria gestionada:
% de 0, 0, 0,
Detallista/Fabricante 61,5% 38,5% 50,0%
% del total 30,8% 19,2% 50,0%
Pocas veces Recuento 3 2 5
% de Comparte
informacioén sobre la 60,0% 40,0% 100,0%
Categoria gestionada:
% de 0, 0, 0,
Detallista/Fabricante 23,1% 15.4% 19,2%
% del total 11,5% 7.7% 19,2%
Total Recuento 13 13 26
% de Comparte
informacion sobre la 50,0% 50,0% 100,0%
Categoria gestionada:
% de 100,0% 100,0% 100,0%
Detallista/Fabricante ' ' ’
% del total 50,0% 50,0% 100,0%
Sig.
asintotica Sig. exacta Sig. exacta | Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 2,892() | 2 ,235 ,267
Razoén de verosimilitud 2,993 | 2 ,224 ,267
Estadistico exacto de Fisher 2,826 ,267
Asociacion lineal por lineal 1,900(b) | 1 ,168 ,270 ,135 ,088
N de casos validos 26

a 4 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 2,50.
b El estadistico tipificado es -1,378.

Fuente: SPSS 12

Relacion entre las variables “Comparte su informacion” de los detallistas y

fabricantes
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 3C.

DETALLISTAS:

Alguna de la informacién que comparten con el Fabricante sobre la Categoria gestionada lo hace a través de

Alguna de la informacion que comparten con el
Fabricante sobre la Categoria gestionada lo hacen
a través de tecnologia informéatica compatible
N Validos 11
Perdidos 2
Media ,64
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. Tip. ,505
Minimo 0
Maximo 1

tecnologia informatica compatible:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 4 30,8 36,4 36,4
Si 7 53,8 63,6 100,0
Total 11 84,6 100,0
Perdidos Sistema 2 15,4
Total 13 100,0

Detallistas: Alguna de la informacion que comparten con el Fabricante sobre la
Categoria gestionada lo hacen a través de tecnologia informatica compatible

Frecuencia

Alguna de la informacion que comparten con el Fabricante
sobre la Categoria gestionada lo hacen a través de tecnologia
informatica compatible

o T
No

T
Si

Alguna de lainformacién que comparten con el Fabricante
sobre la Categoria gestionada lo hacen a través de tecnologia

informatica compatible

Fuente: SPSS 12
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FABRICANTE:

Alguna de la informacion que comparten
con el Detallista sobre la Categoria
gestionada lo hacen a través de
tecnologia informatica compatible

N Validos 12
Perdidos 2

Media A2

Mediana ,00
Moda 0

Desv. Tip. ,515
Minimo 0
Méaximo 1

Alguna de la informacion que comparten con el Detallista sobre la Categoria gestionada lo hace a través de
tecnologia informatica compatible

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 7 50,0 58,3 58,3
Si 5 35,7 41,7 100,0
Total 12 85,7 100,0
Perdidos Sistema 2 14,3
Total 14 100,0

Alguna de lainformacion que comparten con el Detallista
sobre la Categoria gestionada lo hacen a través de tecnologia
informatica compatible

Frecuencia

No
Alguna de lainformacion que comparten con el Detallista

T
Si

sobre la Categoria gestionada lo hacen a través de tecnologia
informéatica compatible

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Alguna de la
informacion que comparten con el Fabricante sobre la Categoria gestionada lo
hacen a través de tecnologia informética compatible
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RELACION DETALLISTA/FABRICANTE:

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Alguna de la informacion que
comparten sobre la Categoria
gestionada lo hacen a través de 23 85,2% 4 14,8% 27 100,0%
tecnologia informatica compatible *
Detallista/Fabricante
Detallista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Alguna de la informacion que No Recuento
comparten sobre la Categoria
gestionada lo hacen a través de 4 7 11
tecnologia informatica
compatible
% de Alguna de la
informacion que
comparten sobre la
Categoria gestionada lo 36,4% 63,6% 100,0%
hacen a través de
tecnologia informatica
compatible
% de
Detallista/Fabricante 36,4% 58,3% 47,8%
% del total 17,4% 30,4% 47,8%
Si Recuento 7 5 12
% de Alguna de la
informacién que
comparten sobre la
Categoria gestionada lo 58,3% 41,7% 100,0%
hacen a través de
tecnologia informatica
compatible
% de
Detallista/Fabricante 63,6% 41,7% 52,2%
% del total 30,4% 21,7% 52,2%
Total Recuento 11 12 23
% de Alguna de la
informacién que
comparten sobre la
Categoria gestionada lo 47,8% 52,2% 100,0%
hacen a través de
tecnologia informatica
compatible
% de
Detallista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 47,8% 52,2% 100,0%
Sig.
asintotica Sig. exacta Sig. exacta | Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 1,110(b) 1 ,292 A14 ,263
Correccién por continuidad(a) ,404 1 ,525
Razon de verosimilitud 1,120 1 ,290 A14 ,263
Estadistico exacto de Fisher 414 ,263
Asociacion lineal por lineal 1,062(c) 1 ,303 414 ,263 ,193
N de casos vélidos 23

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,26.

Fuente: SPSS 12

¢ El estadistico tipificado es -1,030.

Relacion entre las variables “Alguna de la informacion que comparten lo hacen
a través de tecnologia compatible” de los detallistas y fabricantes
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 3D.

DETALLISTAS:

El cargo del responsable de la Gestién por
Categorias en la Central del Detallista es:
N Validos 13
Perdidos 0
Media 4,08
Mediana 4,00
Moda 2
Desuv. tip. 2,178
Minimo 1
Méaximo 8

El cargo del responsable de la Gestién por Categorias en la Central del Detallista es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | Jefe de Compras 1 7,7 7,7 7,7
Gestor de Implantaciones 3 23,1 23,1 30,8
Jefe de Productos 2 15,4 15,4 46,2
Category Manager 2 15,4 15,4 61,5
Jefe de Marketing 1 7,7 7,7 69,2
Comprador 2 15,4 15,4 84,6
Gestor Comercial 1 7,7 7,7 92,3
Responsable de GpC 1 7,7 7,7 100,0
Total 13 100,0 100,0

El cargo del responsable de la Gestion por Categorias en la
Central del Detallista es:
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El cargo del responsable de la Gestion por Categorias en la...

Fuente: SPSS 12

Detallista: Cargo del responsable de la GpC en la Central del Detallista
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El responsable de implantar el planograma
en la tienda es:

N Vaélidos 12
Perdidos 1

Media 3,25

Mediana 3,50
Moda 4

Desuv. tip. 1,545
Minimo 1
Maximo 6

El responsable de implantar el planograma en la tienda es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Gestor de Implantaciones 2 15,4 16,7 16,7
Jefe de Tienda 2 15,4 16,7 33,3
Encargado de Planta 2 15,4 16,7 50,0
Jefe de Seccién 4 30,8 33,3 83,3
:]I'(iaef?]c?; Marketing y Gerente de 1 77 8.3 917
Jefe de Departamento 1 7,7 8,3 100,0
Total 12 92,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7,7
Total 13 100,0

El responsable de implantar el planograma en latienda es:

w
]

[

Frecuencia

El responsable de implantar el planograma en la tienda

Fuente: SPSS 12

Detallistas: “El cargo del responsable de la GpC en la Central del detallista” y

“El encargado de implantar el planograma en la tienda”
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Nimero %
El cargo del Fabricante con quien se Key Account
comunica el Detallista es 2 15,38
Product Manager 1 7,69
Comercial 2 15,38
Jefe de Ventas 1 7,69
Director de Trade Marketing 2 15,38
Gerente de Gestion por Categorias 2 15,38
Category Manager 4 30,77
Total de casos 13 100,00
Nimero %
El De_partamento dellresponsabl_e de la Marketing 5 38.46
Gestion por Categorias del Fabricante es '
Ventas 5 38,46
Trade Marketing 2 15,38
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallista: “El cargo del fabricante que ocupa con quien se comunica
habitualmente y el departamento al que pertenece”
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FABRICANTE:

El cargo del responsable de la Gestién por
Categorias del Fabricante es:

N Validos 14
Perdidos 0

Media 5,00

Mediana 4,50
Moda 1

Desv. tip. 3,530
Minimo 1
Maximo 11

El cargo del responsable de la Gestion por Categorias del Fabricante:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos | Category Manager 3 21,4 21,4 21,4
Director de Trade Marketing 2 14,3 14,3 35,7
Comercial y Marketing 1 7,1 7,1 42,9
Customer Development Manager 1 7,1 7,1 50,0
Gerente de Gestion por Categorias 1 7,1 7,1 57,1
Customer Activation 1 7,1 7,1 64,3
ECR Manager 1 7,1 7,1 71,4
Sales Development and Trade
Marketing P 1 7.1 7.1 78,6
recer comer o e | 1 [ [ | s
Trade Marketing Category 1 7,1 7,1 92,9
Trade Marketing Account 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

El cargo del responsable de la Gestion por Categorias del
Fabricante es:

Frecuencia
P
a
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%, % i /Oo *9//(('7 % z@ O,o \9’0 S
> 2. QX’(& %, % 2, 2 o) >,
%% © <, “ 2, %,
% O Q 5 B, T
% S <, S &
© 0?9 X, % O’“/é
- Q. -
El cargo del responsable de la Gestion pgr Categorias d@? ...GJ’O
s//‘; %z

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “El cargo del
responsable de la Gestion por Categorias del fabricante”
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El Departamento del responsable de la Gestion
por Categorias del Fabricante es:

N Validos 13
Perdidos 1

Media 3,08

Mediana 3,00
Moda 1

Desuv. tip. 1,977
Minimo 1
Maximo 6

El Departamento del responsable de la Gestion por Categorias del Fabricante es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Trade Marketing 5 35,7 38,5 38,5
ECR 1 7,1 7,7 46,2
Customer Development 1 7,1 7,7 53,8
CBD Desarrollo de clientes 1 7,1 7,7 61,5
Ventas 4 28,6 30,8 92,3
Comercial y Marketing 1 7,1 7,7 100,0
Total 13 92,9 100,0
Perdidos | Sistema 1 7,1
Total 14 100,0

El Departamento del responsable de la Gestién por Categorias
del Fabricante es:

|

Frecuencia

|

| | | | | |
Trade ECR Customer CBD Ventas Comercial y
Marketing Development Desarrollo de Marketing
clientes

El Departamento del responsable de la Gestiéon por Categorias del Fabricante

Fuente: SPSS 12
Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “El departamento al
gue pertenece el responsable de la Gestidén por Categorias del fabricante”

Nimero %

El cargo del Detallista con quien se Category Manager

comunica el Fabricante es 5 35,71
Jefe de Compras 3 21,43
Jefe de productos 3 21,43
Director de la Central 1 7,14
Comprador 7 50,00
Gestor de Implantaciones 5 35,71
Jefe de Seccién 1 7,14
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12
Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “El cargo del
detallista que ocupa con quien se comunica habitualmente”
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 3E.

DETALLISTA:

Establecen conjuntamente con el
Fabricante las variables para medir
los objetivos de la Gestién de la

Categoria
N Validos 13
Perdidos 0
Media ,54
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,519
Minimo 0
Maximo 1

Establecen conjuntamente con el Fabricante las variables

para medir los objetivos de la Gestién de la Categoria:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 6 46,2 46,2 46,2
Si 7 53,8 53,8 100,0
Total 13 100,0 100,0

Establecen conjuntamente con el Fabricante las variables para

medir los objetivos de la Gestiéon de la Categoria

Frecuencia

T
No

T
Si

Establecen conjuntamente con el Fabricante las variables para

medir los objetivos de la Gestiéon de la Categoria

Fuente: SPSS 12

Detallistas: “Establecen conjuntamente con el fabricante las variables para
medir los objetivos”
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Nimero %

Utiliza para medir el éxito la | Volumen de Ventas en

variable de la Categoria unidades 13 100,00
ya(l)lléjrmen de Ventas en 13 100,00
Beneficios 11 84,62
Stock 8 61,54
Rotura de Stock 3 23,08
Rotacion del Inventario 3 23,08
Retorno sobre la Inversion 2 15,38
Margenes 9 69,23
Ingresos 3 23,08
Cuota de Mercado 1 7,69
Beneficios por m2 1 7,69
Ventas por m2 1 7,69
Total de casos 13 100,00

de los objetivos

401

Fuente: SPSS 12

Detallista: Variables de la categoria que utiliza el detallista para medir el éxito



FABRICANTE:

Establecen conjuntamente con el
Detallista las variables para medir
los objetivos de la gestion de la
Categoria
N Validos 14
Perdidos 0
Media 71
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,469
Minimo 0
Maximo 1

Establecen conjuntamente con el Detallista las variables para medir los objetivos de la gestién de la Categoria:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos No 4 28,6 28,6 28,6
Si 10 71,4 71,4 100,0
Total 14 100,0 100,0

Establecen conjuntamente con el Detallista las variables para
medir los objetivos de la gestion de la Categoria

10—

Frecuencia

0 T T
No Si
Establecen conjuntamente con el Detallista las variables para
medir los objetivos de la gestion de la Categoria

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “Establecen
conjuntamente con el detallista las variables para medir los objetivos”
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NUmero %
Utiliza para medir el Volumen de Ventas en
éxito la variable de la unidades 12 85,71
Categoria
Volumen de Ventas en
valor 13 92,86
Beneficios 5 35,71
Stock 7 50,00
Rotura de Stock 6 42,86
Rotacion del Inventario 5 35,71
Retorno sobre la Inversion 3 21,43
Margenes 3 21,43
Ingresos 1 7,14
Penetracion 3 21,43
Fidelidad 2 14,29
Cuota de mercado 5 35,71
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Variables de la
categoria que utiliza el fabricante para medir el éxito de los objetivos”

NUmero %
Utiliza para medir el Volumen de Ventas en
éxito la variable de la unidades 13 92,86
marca
Volumen de Ventas en
Valor 14 100,00
Beneficios 8 57,14
Stock 7 50,00
Rotura de Stock 7 50,00
Rotacion del Inventario 5 35,71
Retorno sobre la Inversion 3 21,43
Margenes 6 42,86
Ingresos 1 7,14
Cuota de mercado 3 21,43
Penetracion 2 14,29
Fidelidad 1 7,14
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Variables de su marca
principal que utiliza el fabricante para medir el éxito de los objetivos

403



RELACION DETALLISTA/FABRICANTE:

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Establecen
conjuntamente las
variables para medir los 27 100,0% 0 0% 27 100,0%
objetivos de la gestién de
la Categoria *
Detalllista/Fabricante
Detalllista/Fabricante Total
Detallista Fabricante
Establecen conjuntamente las | No Recuento
variables para medir los 6 4 10
objetivos de la gestion de la
Categoria
% de Establecen
conjuntamente las
varlab_les_ para medir 60.0% 40,0% 100,0%
los objetivos de la
gestion de la
Categoria
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 46,2% 28,6% 37,0%
% del total 22,2% 14,8% 37,0%
Si Recuento 7 10 17
% de Establecen
conjuntamente las
varlab_les_, para medir 41 2% 58.8% 100.0%
los objetivos de la ' ' ’
gestion de la
Categoria
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 53,8% 71,4% 63,0%
% del total 25,9% 37,0% 63,0%
Total Recuento 13 14 27
% de Establecen
conjuntamente las
vanab]es_ para medir 28.1% 51.9% 100.0%
los objetivos de la ' ' '
gestion de la
Categoria
% de 0, 0, 0,
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 48,1% 51,9% 100,0%
Sig.
asintética | Sig. exacta | Sig. exacta Probabilidad en
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) el punto
Chi-cuadrado de Pearson ,894(b) 1 ,345 ,440 ,293
Correccién por continuidad(a) ,299 1 ,585
Razén de verosimilitud ,898 1 ,343 ,440 ,293
Estadistico exacto de Fisher ,440 ,293
Asociacion lineal por lineal ,861(c) 1 ,354 ,440 ,293 ,204
N de casos validos 27

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 4,81.
¢ El estadistico tipificado es ,928.

Fuente: SPSS 12

Relacién entre las variables “Establecen conjuntamente las variables para
medir los objetivos” de los detallistas y de los fabricantes
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TABLAS DE LA HIPOTESIS BASICA 3F.

DETALLISTAS:

Segun el Detallista, el planograma

implantado generalmente se

corresponde con el arrojado por el

software de espacio que utiliza

N Validos 12
Perdidos 1
Media ,83
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,389
Minimo 0
Maximo 1

Segun el Detallista, el planograma implantado generalmente se corresponde con el arrojado por el software de
espacio que utiliza:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 2 15,4 16,7 16,7
Si 10 76,9 83,3 100,0
Total 12 92,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7.7
Total 13 100,0

Segun el Detallista, el planograma implantado generalmente se
corresponde con el arrojado por el software de espacio que
utiliza

10—

Frecuencia

0 T T
No Si
Segun el Detallista, el planograma implantado generalmente
se corresponde con el arrojado por el software de espacio
que utiliza

Fuente: SPSS 12

Detallista: “El planograma implantado se corresponde con el arrojado por el
software de espacio que utiliza”
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El planograma  implantado  se
mantiene un tiempo fijo antes de
actualizarlo
N Validos 13
Perdidos 0
Media ,23
Mediana ,00
Moda 0
Desv. tip. 439
Minimo 0
Maximo 1
El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de actualizarlo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 10 76,9 76,9 76,9
Si 3 23,1 23,1 100,0
Total 13 100,0 100,0

El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de

actualizarlo

10—

Frecuencia

I
No

T
Si

El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de

actualizarlo

Fuente: SPSS 12

Detallistas: “El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de
actualizarlo”
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El planograma implantado se mantiene un
tiempo variable antes de actualizarlo

N Validos 13
Perdidos 0
Media 77
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,439
Minimo 0
Maximo 1

El planograma implantado se mantiene un tiempo variable antes de actualizarlo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 3 23,1 23,1 23,1
Si 10 76,9 76,9 100,0
Total 13 100,0 100,0

El planograma implantado se mantiene un tiempo variable
antes de actualizarlo

10—

Frecuencia

I
No

T
Si

El planograma implantado se mantiene un tiempo variable
antes de actualizarlo

Fuente: SPSS 12

Detallistas: “El planograma implantado se mantiene un tiempo variable antes
de actualizarlo”
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N Minimo Maximo Media Desv. tip.

El planograma implantado se
mantiene un tiempo fijo en

meses antes de actualizarlo de 2 4 10 7,00 4,243

Fuente: SPSS 12

Detallistas: “Tiempo fijo que se mantiene el planograma antes de actualizarlo”

Numero %
Si el planograma implantado Lanzamientos
se actualiza en un tiempo 5 38,46
variable es por
Cambios de tendencias 5 38,46
Promociones 4 30,77
Variaciones de Surtido 5 38,46
Disponibilidad de tiempo 1 7,69
Resultados de la Categoria 1 7,69
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallista: “Causas de que el planograma implantado se actualice en un tiempo

variable”
Nimero %
Criterios  del Rotacién
Detallista
para 4 30,77
modificar el
planograma
Margen 4 30,77
Lanzamientos 1 7,69
Compromisos con
Fabricantes ! 7,69
Ventas 4 30,77
Bajas de productos 1 7,69
Imagen de Marca 1 7,69
Posicionamiento 1 7,69
Beneficio 4 30,77
Stock de sus marcas 4 30,77
Opiniones cualitativas de
implantacién 1 7,69
Evolucion del Mercado 1 7,69
Cuotas de Mercado 2 15,38
Ubicacion de sus marcas 4 30,77
Total de casos 13 100,00

Fuente: SPSS 12

Detallista: “Criterios para modificar el planograma”
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FABRICANTES:

El Fabricante supervisa la implantacion del
planograma de la Categoria gestionada

N Validos 14
Perdidos
Media 1,00
Mediana 1,00
Moda
Desuv. tip. ,000
Minimo
Méaximo

El Fabricante supervisa la implantaciéon del planograma de la Categoria gestionada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 14 100,0 100,0 100,0

El Fabricante supervisa la implantacién del planograma de la

Frecuencia

Categoria gestionada

124

104

I
Si

El Fabricante supervisa la implantacién del planograma de la

Categoria gestionada

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “EL Fabricante
supervisa la implantacion del planograma de la categoria gestionada”.

409



Segun el fabricante, el planograma implantado
generalmente se corresponde con el arrojado
por el software de espacio que utiliza

N Validos 11
Perdidos 3
Media ,55
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. tip. ,522
Minimo 0
Maximo 1

Segun el fabricante, el planograma implantado generalmente se corresponde con el arrojado por el software de
espacio que utiliza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 5 35,7 455 45,5
Si 6 42,9 54,5 100,0
Total 11 78,6 100,0
Perdidos Sistema 3 21,4
Total 14 100,0

Segun el fabricante, el planograma implantado generalmente
se corresponde con el arrojado por el software de espacio que

utiliza

Frecuencia

1

I
No

I
Si

Segun el fabricante, el planograma implantado generalmente
se corresponde con el arrojado por el software de espacio

que utiliza

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “El planograma
implantado se corresponde generalmente con el arrojado por el software de

espacio que utiliza”
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El planograma implantado se mantiene
un tiempo fijo antes de actualizarlo
N Validos 14
Perdidos 0
Media ,43
Mediana ,00
Moda 0
Desuv. tip. ,514
Minimo 0
Maximo 1

El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de actualizarlo:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No 8 57,1 57,1 57,1
Si 6 42,9 42,9 100,0
Total 14 100,0 100,0

El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de
actualizarlo

Frecuencia

T T
No Si

El planograma implantado se mantiene un tiempo fijo antes de
actualizarlo

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “El planograma se

mantiene un tiempo fijo antes de actualizarlo”
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El planograma implantado se
mantiene un tiempo variable antes de

actualizarlo
Validos 14
Perdidos 0
Media ,64
Mediana 1,00
Moda 1
Desuv. tip. ,497
Minimo 0
Maximo 1

El planograma implantado se mantiene un tiempo variable antes de actualizarlo:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos No 5 35,7 35,7 35,7
Si 9 64,3 64,3 100,0
Total 14 100,0 100,0

Frecuencia

El planograma implantado se mantiene un tiempo variable
antes de actualizarlo

10—

T
No

T
Si

El planograma implantado se mantiene un tiempo variable
antes de actualizarlo

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “El planograma se
mantiene un tiempo variable antes de actualizarlo”
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Minimo

Maximo

Media

Desv. tip.

El planograma implantado
se mantiene un tiempo fijo
en meses antes de
actualizarlo de

6,00

1,897

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Tiempo fijo que tarda
el planograma en ser actualizado

NUmero %
Si el planograma implantado se Lanzamientos
) : ; 4 28,57
actualiza en un tiempo variable es por
Promociones 2 14,29
Variaciones de
Surtido 3 21,43
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Causas de que el
planograma se actualice en un tiempo variable”

NUmero %
Criterios del Rotacion
Detallista para
modificar el 3 21,43
panograma segun
el Fabricante
Margen 2 14,29
Lanzamientos 1 7,14
Compromisos con
Fabri[iantes 1 7,14
Potencial de cada
segmento L 7,14
Espacio en tienda 1 7,14
Objetivos de sus
majrcas 1 7,14
Ventas en unidades 1 7,14
Ventas en Valor 1 7,14
Roturas de Stock 1 7,14
Total de casos 14 100,00

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: “Criterios del

detallista para modificar el planograma”
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RELACION DETALLISTA/FABRICANTE:

Detalllista/Fabricante Total

Detallista Fabricante

El planograma implantado No Recuento
generalmente se corresponde con
el arrojado por el software de
espacio que utiliza

12 5 17

% de el planograma
implantado generalmente
se corresponde con el 70,6% 29,4% 100,0%
arrojado por el software
de espacio que utiliza

% de

Detalllista/Fabricante 92,3% 45,5% 70,8%

% del total 50,0% 20,8% 70,8%
Si Recuento 1 6 7

% de el planograma
implantado generalmente
se corresponde con el 14,3% 85,7% 100,0%
arrojado por el software
de espacio que utiliza

% de

Detalllista/Fabricante 7,7% 54,5% 29,2%

% del total 4,2% 25,0% 29,2%
Total Recuento 13 11 24

% de el planograma
implantado generalmente
se corresponde con el 54,2% 45,8% 100,0%
arrojado por el software
de espacio que utiliza

% de
Detalllista/Fabricante 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 54,2% 45,8% 100,0%
Sig.
asintotica Sig. exacta | Sig. exacta | Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 6,331(b) | 1 ,012 ,023 ,018
Correccién por continuidad(a) 4,266 ] 1 ,039
Razo6n de verosimilitud 6,765 | 1 ,009 ,023 ,018
Estadistico exacto de Fisher ,023 ,018
Asociacion lineal por lineal 6,067(c) | 1 ,014 ,023 ,018 ,017
N de casos vélidos 24

a Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,21.

¢ El estadistico tipificado es 2,463.
Fuente: SPSS 12

Relacién entre las variables “el planograma implantado se corresponde con el
arrojado por el software de espacio” de los detallistas y de los fabricantes
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TABLAS ADICIONALES

DETALLISTAS:

N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Porcentaje de los gastos de la
Gestion por Categorias 9 20 100 72,22 33,830
asumido por el Fabricante
Porcentaje de los gastos de la
Gestién por Categorias 8 50 100 81,25 21,671
asumido por el Detallista

Fuente: SPSS 12

Detallista: “Porcentaje de los gastos de la Gestion por Categorias asumido por
el fabricante y por el detallista”

FABRICANTES:

N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Porcentaje de los gastos de la
Gestion por Categorias 12 20 100 99,17 2,887
asumido por el Fabricante
Porcentaje de los gastos de la
Gestion por Categorias 2 10 100 55,00 63,640
asumido por el Detallista

Fuente: SPSS 12

Fabricantes de drogueria-limpieza y perfumeria-higiene: Porcentaje de los
gastos de la Gestion por Categorias asumido por el fabricante y por el detallista
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DETALLISTAS:

La iniciativa de realizar las actividades de Gesti6n
por Categorias las toma

N Vélidos 13
Perdidos 0

Media 2,00

Mediana 2,00
Moda 2

Desv. tip. ,000
Minimo 2
Méaximo 2

Lainiciativa de realizar las actividades de Gestion por Categorias la toma:

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos 1 El 13 100,0 100,0 100,0
Detallista
La iniciativa de realizar las actividades de Gestiéon por
Categorias la toma:
14 —
12 —
©
'S 10—
c
(O]
=]
o 8-
i
6 —
4 —

I
El Detallista

La iniciativa de realizar las actividades de Gestidn por Categorias la toma

Fuente: SPSS 12

Detallistas: Iniciativa de realizar Gestion por Categorias
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FABRICANTES:

La iniciativa de realizar las actividades de Gesti6n
por Categorias las toma

N Validos 14
Perdidos 0

Media 1,29

Mediana 1,00
Moda 1

Desuv. tip. ,469
Minimo 1
Maximo 2

La iniciativa de realizar las actividades de Gestion por Categorias la toma:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos El Fabricante 10 71,4 71,4 71,4
El Detallista 4 28,6 28,6 100,0
Total 14 100,0 100,0
La iniciativa de realizar las actividades de Gestiéon por
Categorias la toma:
10 =
s
e
(8]
c
3] 6 =
3
[8]
(]
(L

1 1
El Fabricante El Detallista

La iniciativa de realizar las actividades de Gestidon por Categorias la toma

Fuente: SPSS 12

Fabricantes: Iniciativa de realizar Gestion por Categorias
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