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Resumen

La presente propuesta tiene como propdsito sugerir la implementacion metodologica del
Modelo de ECR Efficient Consumer Response al supermercado Maxfruver 1A. Para tal fin, se
tomaron en consideracion tres principios del modelo, a saber, Reaprovisionamiento Eficiente,
Surtido Eficiente y Promocion Eficiente. Lo anterior, en virtud de que, a nuestro juicio,
Maxfruver 1A no cuenta con un sistema correcto de abastecimiento y flujo de producto, lo cual
le representa pérdidas econdmicas y de servicio.

Para identificar estrategias que le permitirdn a Maxfruver 1A atender la demanda real y
optimizar sus procesos en el nivel de servicio al consumidor, se seleccionaron los 10 productos
de mayor rotacion suministrados por su proveedor Quala S.A. Acto seguido, se tomo la
informacion de las ventas del Gltimo semestre de 2015 cuya proyeccion se realizd para un
periodo de 3 meses. Este muestreo permitié analizar el comportamiento de las ventas para
productos especificos, determinar los niveles de rotacion del inventario, identificar la eficiencia
de los espacios fisicos para la ubicacion del producto, conocer el valor en rentabilidad y la
participacion para la estrategia de promocion eficiente.

Basado en lo anterior, la propuesta estd fundamentada en la aplicacion de estos principios
a través del intercambio electronico de datos EDI y, como sugerencia, el cambio del software
para la administracion y control de la informacion.

Palabras clave: Administracion por categoria; Alineacién; Aprovisionamient; Balance

scorecard; Benchmarking; Demanda; Disponibilidad; Distribucion; ECR; EDI; Ficha



promocional; Géndola; Inventario; Logistica; Mix promocional; Pedido; Promocion; Pronostico;

Red de valor; Sistema Pull; Sistema Push; Stock; Surtido.

Abstract

The present proposal looking for suggest the implementation of the model of ECR
Efficient Consumer Response to the supermarket Maxfruver 1A, three principles of the model
are considered for this purpose: efficient replenishment, efficient store assortment and efficient
promotion. We identified that Maxfruver 1A does not have a proper system of supply and
product flow which represents economic and services losses.

To identify strategies allowing to Maxfruver 1A know the actual demand and optimize
their processes at the level of customer service, 10 products of greater rotation supplied by Quala
SA, we selected the sales information from second half of 2015, we made a forecast for a
period of 3 months, which allowed us to analyze the performance of sales of specific products,
determine levels of inventory turnover , determine the efficiency of physical space for the
location of the product, know the profit value and participation for the effective promotion
strategy .

Based on the above, the proposal is founded in the implementation of these principles
through the EDI (Electronic Data Interchang) and a suggestion for a change in management
software and tracking information.

Keywords: Administration by category; Alignment; Provisioning; Balance scorecard;

Benchmarking; Demand; Availability; Distribution; ECR (Efficient Consumer Response); EDI
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(Electronic data Interchange); Sheet Promotional; Gondola; Inventory; Logistics; Promotional

Mix; Order; Promotion; Forecast; Network value; Pull System; Push System; Stock; Assortment.

Introduccion

A menudo, las organizaciones establecen métodos de planeacién y prondstico enfocados
en solucionar problemas de forma reactiva. Si bien, este es el procedimiento de rutina, es preciso
sefialar que, por lo general, no les permite ser flexibles ante una demanda cambiante y, por ende,
va en detrimento de la respuesta eficiente para el consumidor. En un mercado como el de retail®,
la entrega perfecta y a tiempo es fundamental: cada dia, los clientes exigen un mayor nivel de
servicio que se traduce, entre otras cosas, en la entrega oportuna de los productos. Por eso es
indispensable contar con cada SKU (Stock Keeping Unit)? de forma inmediata: el hecho de no
tener claridad de los productos a aprovisionar genera disminucion en el nivel de ventas, causado
en algunos casos por el agotamiento de los productos y en otros, por obsolescencia y pérdida de
los mismos por vencimiento.

La excelencia de la red de valor® contribuye a generar un beneficio econémico para la

organizacion, el flujo esencial de materiales e informacidn procedente de clientes y proveedores

L El Retail representa a un sector de la economia, que engloba a todos los tipos de comercio involucrados en la
comercializacion masiva de productos y/o servicios uniformes, a una cantidad elevada de clientes. EI término inglés
hace referencia, a lo que en espafiol podriamos denominar como Comercio Minorista o0 Comercio Detallista (Leyton,
2013).

2 En espafiol: Unidad de Mantenimiento de Existencias.

® La cadena de valor representa la articulacion de todos los actores involucrados en la produccion, transformacion y
comercializacion de un producto, desde la produccion primaria, pasando por diferentes niveles de transformacion e
intermediacion, hasta el consumo final, acompafiado por los proveedores de servicios (técnicos, empresariales y
financieros) de la cadena (Chavez, s.f)
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permite que se cumplan los objetivos de la red. También es importante considerar que la gestion
de la red de valor integra la gestion de la oferta y la demanda, por eso, las empresas que estan
interesadas en responder eficientemente a las necesidades y requerimientos del cliente o
consumidor final se interesan en la planeacion de la demanda e implementan modelos que les
permitan contribuir al logro de sus objetivos.

Estrategias de mejoramiento y optimizacion como el ECR (Efficient Consumer
Response) logran dar mayor valor al consumidor y permiten mejorar la generacion de la
demanda, ya que este tipo de estrategias se centran en ofrecer el producto o servicio que el
cliente requiere y solicita: la innovacion del flujo de producto, la minimizacién de los inventarios
y eliminacion de costos que no agregan valor. Este modelo o estrategia de negocio ECR se
compone de la Asistencia Automatizada de Compra, el Intercambio Electronico de Datos, el
Costo Basado en Actividades y el Reabastecimiento Continuo.

Por su parte, la Tecnologia es vital en las organizaciones ya que aporta beneficios en el
mejoramiento y la optimizacion de los procesos. En palabras de Slone (2011), “el desarrollo que
experimenta la tecnologia en toda la red permite llegar a la excelencia (p.91). Cuando hablamos
de tecnologia en la red de valor nos referimos a tecnologias de e-business como el intercambio
electronico de datos, sistemas de alerta precoz y visibilidad, automatizacion de los procesos
internos de materiales y productos, comunicacion con base en la web y web para colaboracion.
Asi mismo, son de mencionar el software para la gestion de almacenes, software de optimizacion
de existencias, software de colaboracién, sistemas de gestion de relaciones con los clientes y
sistemas de prevision. La mayoria de las empresas que han adquirido sistemas tecnologicos
experimentan el mejoramiento en sus procesos, la eficiencia en la respuesta al cliente interno y

externo, la reduccion de tiempos y costos, niveles bajos de error y pérdidas y la mejora continua.
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Por otro lado, la colaboracion con proveedores y clientes es fundamental cuando se quiere
llegar a la eficiencia de la red. Para crear el flujo ininterrumpido de productos hacia el cliente y
el flujo ininterrumpido de informacion en sentido contrario -desde el cliente a la empresa-, la
colaboracién debe extenderse por toda la red interna y externamente. Compartir informacion con
proveedores y clientes no es un riesgo, al contrario, genera oportunidades de crecimiento, mejora
y eficiencia en la gestion de la red.

Por Gltimo, se considera conveniente y aplicable en cualquier tipo de negocio, utilizar una
herramienta de planeacion para la definicién, alcance y cumplimiento de los objetivos y metas
como el Balanced Scorecard (BSC), cuya metodologia convierte la estrategia de negocio en un
conjunto de parametros establecidos para la ejecucion y logro basado en indicadores. EI BSC
tiene ventajas para un sistema de gestion como es la Redefinicion de la estrategia en base a
resultados, la Integracion de informacion de diversas areas de negocio, la Mejoria en los
indicadores entre otras. Desde la perspectiva del cliente "el BSC permite a los directivos de
unidades de negocio articular la estrategia de cliente basada en el mercado, que proporcionara
unos rendimientos financieros futuros de categoria superior” (Mora, 2011, p22.). El BSC
permite tener el control del estado de salud corporativa y la forma como se estan encaminando

las acciones para alcanzar la vision.
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Justificacién

Maxfruver 1A es una empresa que abri6 sus puertas en el afio 2004 especializandose en la
venta de alimentos de origen agropecuario, variedad de frutas, verduras, lacteos y abarrotes. Se
trata de un supermercado que se encuentra ubicado en la localidad de Usaquén -barrio
Horizontes-, en la ciudad de Bogota. Inicialmente, la empresa empezd ofreciendo frutas y
verduras, pero, con el pasar el tiempo y persuadida por la exigencia del mercado, expandid su
portafolio brindando productos lacteos y de abarrotes. La anterior fue una medida que tuvo una
gran acogida en el sector y que le permitio incrementar sus ventas.

Después de haber iniciado su operacion y con el fin de ejercer un mejor control de su
administracion, Maxfruver 1A adquirio un software llamado Compu Access para el manejo de la
nomina, informacion de los inventarios y las compras. Sin embargo, este software no cuenta con
un metodo confiable que permita determinar la estimacion de la demanda para un
aprovisionamiento efectivo o generar prondsticos que permitan una planificacion de los
inventarios. Debido a esto, Maxfruver 1A no tiene control definido de sus inventarios y el
abastecimiento de producto suele ser deficiente: se presenta escases de productos que son de alta
rotacion y, en el caso de los productos perecederos, estos se pierden por sus caracteristicas -
ademas porque algunos de ellos son de baja rotacion-. Lo que quiere decir que el flujo de

producto no es éptimo y los niveles de disponibilidad para el consumidor no son eficientes.
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De acuerdo al panorama anterior, es evidente que Maxfruver 1A necesita mejorar su
proceso de abastecimiento, optimizar el flujo de producto y controlar sus inventarios para dar
una respuesta eficiente al consumidor final y generar valor a su red.

La administracion de Maxfruver 1 A, es empirica a la hora de tomar decisiones, controlar
y gestionar sus procesos como por ejemplo la solicitud de pedidos, el control de inventarios y
abastecimiento, todo basado en la experiencia de sus administradores y de los mismos
empleados, no dan un uso 6ptimo a los datos histéricos que tiene el negocio. Un ejemplo esta en
la verificacion de productos faltantes o que estan a punto de agotarse lo cual se realiza de forma
manual y a criterio del administrador del negocio (a través de un formato donde se anotan los
productos). Para el caso de los productos de Fruver la empresa realiza el abastecimiento diario y
a medida que se agotan, y abastece un porcentaje mas alto para los fines de semana ya que la
demanda la considera mas alta por ser quincena o festividades.

Por otra parte, Maxfruver 1A no cuenta con proveedores fijos, los proveedores rotan
dependiendo la calidad y el precio que le brinden al supermercado; no existen alianzas
estratégicas o acuerdos de servicio a largo plazo con proveedores. Los proveedores de abarrotes
se encargan de entregar los productos en el supermercado, con un tiempo de entrega de uno a tres
dias, dependiendo las politicas que maneje el proveedor con la entrega, en este caso el
supermercado se acomoda a los tiempos de entrega que estipule el proveedor mas no los que
considere pertinentes Maxfruver 1A.

Referente a los inventarios el supermercado maneja la informacion de sus inventarios
Unicamente para el control de existencias, no se utiliza la informacién para mejorar los niveles de
servicio, no existe una planeacion de la demanda y muchos menos se comparte la informacion

con los integrantes de la red. Asi mismo, el negocio no cuenta con una politica de Stock minimos
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de inventario, ni la clasificacion de productos tipo A, B y C. Basicamente el proceso de
abastecimiento que utiliza Maxfruver 1A est& dado por lo siguiente:

Realiza el ingreso de la factura al sistema donde se tienen en cuenta los siguientes puntos.

1. Verificacion de precios de los productos, si tuvieron un alza o baja y si se actualiza con

el porcentaje ya establecido.

2. Actualizacion de la cantidad del producto que llega.

3. Validacion de bajas por pérdida o deterioro y descuento del inventario.

Asi cuando se ingresa al sistema se programa el surtido con los empleados, ya sea para el

mismo dia o para el dia siguiente.

Para Maxfruver 1 A es indispensable incrementar su participacion en el mercado,
generando confianza en sus clientes y garantizando la disponibilidad de productos en el
momento en el que los requieran; sin embargo el no contar con un modelo de Respuesta
Eficiente al Consumidor Final, en el que involucre a todos los integrantes de la red, le genera
agotamiento de productos, perdidas y hasta productos acumulados por baja rotacion que
evidencian la ineficiencia en sus procesos y los bajos niveles de servicio y respuesta a sus

clientes.
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Problema

En Maxfruver 1A, el abastecimiento y el flujo de producto no es 6ptimo, la informacion
de ventas, inventarios, control del producto y del cliente es escasa y no se encuentra organizada,
no cuentan con una herramienta tecnoldgica que facilite el control de la operacion, el sistema de
informacion actual no esté actualizado y no tiene las funcionalidades que requiere Maxfruver 1A.

Todo lo anterior impacta de manera negativa a Maxfruver 1A, con altos costos en su

operacion y desventajas a nivel competitivo y de servicio.
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Pregunta de investigacion

¢La implementacion metodoldgica del modelo ECR, en el supermercado Maxfruver 1A
optimiza los flujos de producto, mejorando el nivel de disponibilidad y la reduccion de los plazos

de suministro e inventarios?
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Objetivos

Objetivo General

Proponer la implementacion metodoldgica del modelo ECR, en el supermercado
Maxfruver 1A con el fin de integrar los procesos logisticos y comerciales, que respondan a la
demanda real del consumidor, logrando una reduccion de tiempos en el proceso de

reabastecimiento, optimizando los costos y mejorando los niveles de inventario.

Obijetivos Especificos

Diagnosticar el escenario actual de aprovisionamiento en el supermercado Maxfruver 12

Establecer lineamientos para la relacién de colaboracion entre las partes interesadas que
permitan generar el intercambio de informacion.

Disefiar la propuesta del modelo de prondstico y control de inventarios basada en la
demanda real, que permita la planeacién y programacion de los pedidos teniendo en cuenta los
datos compartidos de la red.

Definir indicadores que permitan calcular la efectividad de la aplicacion de la propuesta

metodologica.
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Generar un estimado del costo de la inversion para la implementacion del proyecto en el

supermercado Maxfruver 1A.

Antecedentes

La participacién colaborativa y la integracidn entre proveedores, operadores logisticos y
clientes con un enfoque hacia la respuesta eficiente al consumidor final, genera resultados
importantes en la red de valor de una organizacion. La calidad y el menor costo para proveer el
producto o servicio en el momento y lugar que se requiere, sucede con la implementacion de una
estrategia llamada ECR (Respuesta Eficiente al Consumidor o Efficient Consumer Response de
sus siglas en inglés).

Mas allé de la relacién de compra con los proveedores, es importante que las empresas
implementen una estrategia como el ECR con la cual y a través de la integracion de actores,
puedan mejorar el flujo de procesos, reduzcan los inventarios, disminuyan los costos
operacionales y reduzcan ciclos de suministro.

La estrategia ECR dentro de la dindmica de la red de valor se logra con el establecimiento
de un esquema de comercializacion "Pull" en el cual la base serd la demanda real de los
consumidores finales, reduciendo los niveles de inventario en todos los puntos de la red y
optimizando el tiempo y los costos asociados al sistema de reabastecimiento; La Respuesta
Eficiente al Consumidor termina impactando a proveedores de materia prima y empaque,

fabricantes, empresas prestadoras de servicios logisticos, comerciantes y consumidores.



20

El ECR fue propuesto para la industria retail y consumo masivo, pero hoy se aplica en
todos los sectores productivos y en méas de 120 paises en el mundo; inicié a mediados del afio
1992 (Barberis, 2012) en Estados Unidos, y fue liderado por ejecutivos de la industria de
alimentos a través de un grupo llamado Grupo de Trabajo ECR quienes tuvieron el interés de
examinar la cadena de valor entre el Proveedor-Distribuidor-Consumidor y determinar las
posibles mejoras de la industria en costo y servicio a través de cambios en las précticas de
negocio y tecnologia. Sin embargo, “anteriormente habia existido otro intento del sector llamado
Quick Response - Respuesta Rapida (QR), cuyo objetivo era acortar el ciclo de la
cadena de abastecimiento. ECR se desarroll6 mas tarde sobre las précticas QR, basadas en un
enfoque mas amplio (...)” (Farias, 2008, p.16-17) desde el fabricante hasta el minorista,
buscando el beneficio de todos ellos y poniendo relevancia en la comprension de las necesidades
del consumidor. Estados Unidos fue el primero que desarroll6 esta estrategia y Europa la
incorporé en 1995.

En este orden de ideas, Pablo Barberis explica:

En Chile se creé el comité ECR ODETEC. A finales de 1997, la Asociacion de Supermercados de
Chile (ASACH) y la Organizacién de Desarrollo Tecnolégico (ODETEC), encargaron a Ernest &
Young un estudio del impacto de la introduccién de ECR en el mercado nacional. El estudio, con
la participacién de EAN Chile arrojé un 9.6% de potenciales ahorros sobre la facturacion total
debido a mejoras en la eficiencia de la red de valor y a la optimizacion de la administracion de la
demanda. ECR ha demostrado ser una poderosa herramienta generadora de beneficios a través de
la reduccion de costos, inventario y activos fisicos, mientras mejora las opciones de alta calidad y
productos frescos para el consumidor. (Barberis, 2012)

Empresas reconocidas en el mercado mundial han logrado grandes beneficios a través del
desarrollo y la aplicacién del modelo ECR, el cual les ha permitido mejorar sus niveles de
inventario y aprovisionamiento. por ejemplo, la organizacion Comercial Belloso COBECA
fundada en diciembre de 1907 en Venezuela, cuya funcion es la compra y venta de productos de

orden farmacéutico y productos de consumo masivo para ser almacenados y posteriormente
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distribuidos por sus clientes minoristas, encontraron en el ECR la posibilidad de mejorar el
manejo y seguimiento de lotes de vencimiento, codificacion de unidades, reduccion de tiempos
de espera en la distribucion del producto y la eficiencia en el procedimiento de recepcién y
despacho de los medicamentos. Esta aplicacién ha generado para la organizacion CODEBA
ahorros significativos como: el ingreso de una orden de compra en 2 horas por semana (56 US$
mensuales), la revision de pedidos en 5 horas por semana (242 US$ mensuales), las devoluciones
de producto (78.000 US$ anuales) todo esto ha contribuido a la eficiencia a lo largo de la red de
valor de COBECA.

También ALPINA, empresa lider en la produccién, comercializacion y distribucion de
alimentos lacteos en Colombia y a nivel internacional, ha desarrollado procesos mediante
estrategias de Eficiencia en la respuesta al consumidor, por ejemplo: La consolidacion de una
fuerte estructura del mercado con sus proveedores, recursos humanos, distribuidores,
vendedores y compradores; su estrategia de bajo costo bajo el slogan “nutricion a bajo precio”; el
lanzamiento de mas de 40 productos anuales, y productos funcionales. Estas estrategias que
involucran el ECR, han generado un resultado eficiente en esta organizacion, permitiendo que
sea la segunda empresa mas importante de la industria con ventas totales de $1.635.992 millones,
activos por $1.429.904 millones, utilidades netas de $36.097 millones y un EBITDA de
$107.268 millones.

Asi mismo la Organizacion Almacenes Exito S.A compafiia de comercio al detal de
Colombia que a marzo de 2012 contaba con 418 puntos de venta entre hipermercados,
supermercados, tiendas de descuento y especializadas, ha implementado estrategias de aplicacion
ECR, como por ejemplo el WMS (Warehouse Management System) que a través de un software

le permite a la organizacion integrar sus operaciones en el cual procesan y comparten
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informacion  simultdneamente, esto ha logrado en Almacenes Exito S.A la optimizacion del
espacio en bodega, el control de inventarios, la reduccion de tiempos de despacho, el aumento de
ventas y un mejor servicio al cliente. También la organizacion utiliza un sistema de sugerencias
Ilamado ROC (Respuesta Oportuna al Cliente) el cual permite mejorar los niveles de respuesta al
cliente.

Otro caso de éxito conocido a nivel mundial es el de P&G, organizacion multinacional de
bienes de consumo, que en la actualidad se destaca por ser una de las mayores empresas del
mundo con presencia en mas de 160 paises, la cual ha utilizado estrategias ECR para reducir
plazos de entrega superiores al 25%, incorporar nuevos clientes, mejorar niveles de servicio al
99% en tiempo de entrega y ahorro para el cliente, y la automatizacién de procesos a traves de la
tecnologia EDI web Ordering. Estas aplicaciones han dado como resultado a P&G eficiencia en
la respuesta al consumidor final y eficiencia en todos los procesos de la red de valor.

Al evaluar y tratar los casos de aplicacion de la estrategia ECR se logra identificar
oportunidades de mejora para cualquier tipo de organizacion. Se presentan esfuerzos
compartidos que logran resultados de ahorro en las operaciones logisticas, el posicionamiento, la
fidelizacion, el crecimiento en el mercado, el reconocimiento, liderazgo, niveles de calidad y
servicio etc.

ECR es aplicable a cualquier sector de la industria y a cualquier tamafio, asi como en
Almacenes Exito, su aplicabilidad se puede encontrar en supermercados o tiendas de mercado de
menor tamafo, en donde los productos tienen una vida corta por ser perecederos y los cuales
generan dificultades en precios que decrecen a medida que se va acercando su vida Util. Asi, se
logran superar preguntas como por ejemplo ;como asegurar que los productos puedan ser

comprados en perfectas condiciones y al mismo tiempo evitar problemas de sobre stock?, con la
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modelacion del ECR se logran controlar y administrar los productos agricolas para precisar a
través de pronosticos niveles de inventario, aprovisionamiento, compras y optimizacion de

Costos.

Marco tedrico

ECR es un modelo en el cual proveedores, distribuidores y detallistas trabajan juntos para agregar
valor al consumidor y optimizar los procesos comerciales y operacionales de la cadena logistica.
El centro de importancia es el consumidor, el eslabén méas importante y por el cual se define
hacia atras toda la gestion de la cadena de abastecimiento.

Esta estrategia plantea la idea de realizar un cambio conceptual en la forma de llevar a
cabo el negocio, cuyo objetivo consiste en integrar procesos logisticos y comerciales a lo
largo de la cadena de abastecimiento de consumo masivo, pasando de un esquema “Push”,
donde se fuerza el ingreso de los productos al mercado, a un esquema “Pull”, donde se responde a
una demanda real del consumidor (Barberis, 2012).

Respuesta Eficiente al Consumidor (ECR) Esto implica mejor calidad, mayor variedad y
mejor servicio en cuanto a la demanda de consumidores. Pero a un menor costo, ya que se
eliminan las actividades que no agregan valor al consumidor y se logra menor complejidad en la

informacion necesaria para realizar mejores decisiones de compra.
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Las principales practicas estan desarrolladas dentro del Reaprovisionamiento Eficiente (RE), y
estan basadas fundamentalmente en acuerdos de eficiencia y de colaboracion entre los distintos
agentes de la Red de Valor, en las areas, sobre todo, de aprovisionamiento, stocks, prevision de la
demanda, Sistema de Informacion y Nuevas Tecnologias, y gestion orientada al consumidor. Las
herramientas facilitadoras principales son sistemas organizacionales, como EDI, y diversos
estandares de codificacion muy implantados en el sector de gran consumo, asi como Gltimamente
la tecnologia Data Warehouse y las técnicas Data Mining. (Soret et al, 2010, p.77)

Para la implementacién del modelo ECR es importante tener en cuenta los siguientes

elementos que aportan al desarrollo del mismo (Ver ilustracién 1%).

ASPECTOS LOGISTICOS ASPECTOS COMERCIALES

PROMOCION
REAPROVISIONAMIENTO EFICTENTE

EFICIENTE INTRODUCCION
EFICIENTE

llustracion 1. Componentes el ECR

* Presentacion Power Point - Respuesta Eficiente al Consumidor. Author STREAM
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Todos estos elementos ECR influyen notablemente en el Disefio, Propuesta o Ejecucion
del Proyecto los cuales permitiran optimizar los flujos de producto, el aprovisionamiento y los
niveles de inventario del negocio.

Es importante tener en cuenta que la red de valor funciona como un proceso horizontal
guiando el flujo ininterrumpido de productos. Los productos circulan desde los proveedores
hasta los clientes a través de la empresa y deben superar sin problemas las barreras funcionales
verticales. A demas las necesidades de clientes deben guiar el flujo y circular sin problemas en
sentido contrario y superando las barreras funcionales. Para el caso del modelo ECR es
fundamental aplicar la idea de que “aunque los productos circulen por toda la empresa, desde los
proveedores hasta los clientes, las necesidades estratégicas y de informacion deberdn hacerlo en

sentido contrario, comenzando en las necesidades de los clientes” (Slone, 2011, p.42)

Aspectos Logisticos
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Los aspectos logisticos estdn compuestos por actividades relacionadas con el movimiento
fisico de productos y el flujo de informacion que los acompafia a lo largo de toda la cadena de
abastecimiento, en este aspecto encontramos la estrategia de Reaprovisionamiento Eficiente, se
establecen practicas de abastecimiento, la generacion de drdenes de reposicion, compra y

manipulacion de productos.

Aspectos Comerciales

Encontramos las tres restantes estrategias de ECR: Surtido, Promocién e Introduccion de
Nuevos Productos. Cuya meta se encuentran asociada principalmente a un aumento de las ventas
y un mayor nivel de satisfaccién del cliente, que asegure su fidelidad al producto y a la cadena.
La base para alcanzar esta meta consiste en la implantacion de un proceso de Administracion por

Categorias.

Flujo de productos

PROVEEDCORES [ LA EMPRESA o o CLIENTES

Flujo de informacidn

Mecesidades estrategicas

.y . .. 5
lustracion 2. Flujo cadena de suministro.

> Como deberia circular el material y la informacién a lo largo de la cadena de suministro extendida. Transformando
la Cadena de Suministro (Slone,2011, p.43)
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Los flujos de producto e informacion en la cadena de abastecimiento son impulsados por
la demanda real, de manera agil y sin interrupciones minimizando: tiempos de respuesta, nivel de
inversion en inventarios, y costos totales del proceso; mejorando nuestros niveles de servicio,
entendidos como la probabilidad de que nuestros clientes encuentren el producto que buscan.

Como principios esenciales del ECR se encuentran:

1. Debe existir un enfoque constante que provea el mejor valor al consumidor y menor
costo a lo largo de toda la red, para brindar el mejor producto (calidad, variedad, conveniencia
por medio del mejor servicio).

2. el modelo de ECR debe ser guiado por lideres comprometidos con el proceso y
dispuestos a cambiar la mentalidad de las relaciones existentes de “ganar-perder” hacia "ganar-
ganar™ a través de alianzas exitosas de socios comerciales.

3. La informacién es esencial para soportar las decisiones de los procesos como logistica
y mercadeo. Esta informacion fluye externamente entre los socios comerciales o proveedores a
traves del intercambio electronico de datos (EDI).

4. ECR se enfoca en acortar el tiempo y eliminar costos de los procesos basicos de valor
agregado del ciclo de la cadena de abastecimiento a través de:

* Proveer una variedad de productos completa y ajustada a las necesidades del
consumidor o "Surtido Eficiente de Productos”.

* Mantener buenos niveles de inventario de los productos adecuados o “Resurtido

Eficiente".
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Capacidad de Respuesta Rapida

La rapidez de la respuesta que tiene una organizacion hacia sus clientes o hacia el
consumidor final, estd ligada a: 1- la estandarizacién de procedimientos en los cuales se
encuentren definidas unas politicas y se tenga claro un alcance; 2- al nivel en la toma de
decisiones ya que debe existir liderazgo, andlisis y ejecucion de acciones; 3-y por Ultimo al uso
de la tecnologia (intercambio de informacion).

La capacidad de repuesta buscar cambiar el énfasis de pronosticar requerimientos futuros
a disminuir el tiempo Orden- Despacho. Asi mismo coordinar las actividades entre clientes y
proveedores y la automatizacion de procesos internos y externos, permite la reduccion de las
variaciones. “Aungue las variaciones no se pueden eliminar, estas se pueden reducir si se trabaja
coordinadamente” (Pino, 2015)

El retroceder dentro de la cadena aumenta la variacion: efecto latigo. “El efecto latigo se
produce en organizaciones en donde las pequefias variaciones en la demanda producen
importantes efectos en los distintos niveles de sus respectivas cadenas de suministro” (Martinez,
2013)

Para reducir el efecto Latigo es importante mejorar la comunicacion a lo largo de la
cadena de suministro, es fundamental centralizar e integrar los datos que proceden de los
diferentes niveles de la cadena para que los responsables de emitir las 6rdenes de pedido cuenten
siempre con la misma informacion.

Respecto al proceso de aprovisionamiento, es recomendable optar siempre por pequefios
lotes entregados con frecuencia en funcion de las necesidades de cada momento. De ese modo se

gana flexibilidad, la cual se requiere para adaptarse a las variaciones no previstas de la demanda.
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Los lotes grandes pueden disfrutar de un descuento ya que aumentan innecesariamente los
niveles de inventario.

La agilidad es importante, en este sentido, todas las acciones tienen que estar orientadas
en reducir el lapso de tiempo que se produce desde que un nivel emite una orden de compra hasta

que recibe el pedido.

Método BSC Balanced Scorecard

Segun Carlos Santana (2014), MBA e Ingeniero Industrial de la Universidad de LOS
Andes, una de las herramientas que permiten consolidar un sistema efectivo de gestion y
medicidn en una organizacion es el Balanced Scorecard (BSC), cuya herramienta metodologica
convierte la estrategia de negocio en un conjunto de medidas puntuales para que los integrantes
de la organizacion actuen. Esta herramienta es complementaria a la propuesta de implementacion
metodoldgica del modelo ECR que se desarrolla en el presente trabajo.

De acuerdo a lo propuesto por Carlos Santana (2014) en su mensaje de Blog “Beneficios
el Balanced ScoreCard”, a continuacion, se mencionan los beneficios que tiene esta herramienta:

1. Alineacidn colaboradores — empresa:

BSC permitira alinear a los empleados con la organizacion por medio de la vision
estratégica que tenga la comparfiia. Los colaboradores van a entender méas facilmente la vision
que tiene la empresa del negocio y sabran que con el desarrollo de su trabajo y con sus aportes
individuales podran convertir esa vision en una realidad.

2. Comunicacion de metas — resultados:
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BSC permitira mejorar la comunicacion interna en la organizacién y es la llave para que
los colaboradores sepan realmente cuales son las metas grupales que persigue la compafiia y
cuales las individuales que debe conseguir cada uno de ellos. De la misma manera, el avance en
el cumplimiento de dichas metas se le puede comunicar, basados en los resultados, con mayor
facilidad a la plantilla.

3. Vision estratégica — accion:

BSC permitira traducir la vision de la organizacion y las estrategias que ha disefiado el
administrador del negocio para conseguir los objetivos, en acciones y medidas reales que
serviran para alcanzar las metas y dictardn la pauta para que cada colaborador desarrolle su
trabajo en la organizacion, lo cual podré ser medido y gestionado para saber si lo que se esta
haciendo es correcto o debe cambiarse sobre la marcha.

4. Estrategia — resultados:

Al principio de cada nuevo proyecto la organizacion adopta una estrategia que presume
es la adecuada para lograr las metas que persiguen. Sin embargo, no siempre esa estrategia es la
indicada para lograr el éxito y el BSC es una herramienta que permite identificar los errores de
gestion y redefinir las estrategias de accion de acuerdo a los resultados que se van produciendo
durante el proceso o al final del mismo, esto con el fin de no repetir esos errores en los proyectos
venideros.

5. Anélisis — resultados:

La amplia y detallada informacién que produce el Balanced Scorecard con respecto al
desempefio y al cumplimiento de metas de cada colaborador y de cada proceso, permite y exige
mejorar la capacidad de analisis de los lideres y encargados del proceso. Esto se vera reflejado a

futuro, puesto que los resultados y la consecucién de las metas deben ir mejorando en cada
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medicion de acuerdo al andlisis preciso y a las medidas que se adopten en cada una de las
evaluaciones previas.

La herramienta BSC permite expresar la estrategia del negocio en objetivos e indicadores
enlazados a través de relaciones de causa-efecto, para lo cual se propone a Maxfruver 1A la

aplicacion de los siguientes:

Tabla 1. Indicadores BSC

Perspectiva Detalle Indicadores sugeridos
Financiera Es el punto de partida del BSC y en el cual se Volumen de ventas, Rentabilidad del
plantean objetivos financieros que guardan periodo y Punto de equilibrio, entre otros.

relacién con el ciclo de vida de la empresa:
introduccion, crecimiento, madurez y declive.
Clientes Son la propuesta de valor a los clientes y el Satisfaccion del cliente, participacion de
posicionamiento en los segmentos de mercado mercado, retencion del cliente, entre otros.
escogidos. En esta perspectiva se decide qué, a

quién y como vender.

Procesos internos Implican los procesos criticos que la empresa Calidad, tiempo de respuesta, costos de
empleara para cumplir con la propuesta de valor a | produccion, productividad, tiempo de
los clientes. Se consideran procesos como el espera.

disenio y desarrollo del producto, la fabricacion, el
marketing, el servicio postventa, entre otros.

Lezama, Rodolfo. 2016. Aplicacion del Balanced Scorecard para una mype®.

Metodo benchmarking en la Gestion Logistica

En el marco actual de competitividad, las empresas ya no compiten con otras de la misma region
o del mismo pais, ahora se preocupan por competidores internacionales que emplean las mejores
practicas en logistica y se diferencian de otros por los niveles de servicio, calidad y cumplimiento
en los procesos de aprovisionamiento y distribucion de mercancias los cuales son soportados por
sistemas de informacién dindmicos que les permiten estar a la vanguardia en su mercado. (Mora,
s.f. p.114)

Con el método de Benchmarking en la gestion logistica, se busca principalmente la

comparacion de la eficiencia y productividad de los procesos logisticos de las organizaciones,

® Originalmente en Robert Kaplan y David P. Norton, Harvard Business Review de 1992.



32

como una manera clara de encontrar eslabones débiles en la cadena de valor de las mismas. Asi
mismo logra la evaluacion del proceso del negocio de las empresas que sobresalen en la

industria con el objetivo de aplicar ese conocimiento a la organizacion propia o de estudio.

El éxito de la rapida respuesta en el comercio detallista ha cobrado gran interés en la logistica de

las empresas de distribucion de mercancia, como una forma de obtener los mismos niveles de

servicio y eficiencia que gozan los canales de distribucion de las grandes empresas (detallistas);
basandose en esta vision, surge la compresion del nivel de servicio de hoy convirtiéndose en una

parte importante de lo que es el Benchmarking en las practicas logisticas (Mora, 2011, p.115)

Sin duda, no solo las empresas modernas sino todas aquellas que quieren permanecer y
desarrollarse en el mercado, deben fijarse en las "mejores practicas en logistica™ que se llevan a
cabo en el mundo, esto les permitira: controlar las condiciones para ofrecer y mantener la calidad
del servicio como punto clave en la generacion de valor a través de la cadena de suministro,
reorganizar sus procesos de manera tal que le permita disefiar estrategias de competitividad
global capaces de responder a la fluctuacién de la demanda, identificar los mas altos estandares
de excelencia para productos, servicios y procesos logisticos y realizar las mejoras pertinentes a

los procesos, disefiar e implementar planes de mejoramiento que lleven la logistica de la

organizacion a un plano de ejecucion de "Talla Mundial”.

Puntos clave para la Implementacién del Benchmarking

Segun Luis Anibal Mora Garcia (s.f.), autor del documento Indicadores de la gestion
logistica, Para una correcta y exitosa implementacion es necesario cumplir con los siguientes

parametros:
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Identificar los puntos fuertes y débiles de la cadena de suministro mediante el estudio

detallado y preciso del nivel de desempefio actual de la empresa.

Definir los objetivos de mejoramiento del desempefio, Elaboracion de los planes de

accion a partir de los objetivos planteados.

Seguimiento y evaluacion de la ejecucion de los planes de accién implementados.

Determinar "las mejores précticas" asociadas a los planes de accién, se deben buscar
empresas destacadas en este aspecto y al contactarlas se deben considerar factores como: acceso
a la informacion de los socios, facilidad para realizar visitas constantes; contar con un contacto

fijo en la organizacion y el potencial de mejoramiento que ofrecen las empresas.

Asegurar la participacion de los directivos y de los miembros involucrados con el proceso

logistico con el fin de facilitar la aplicacion de estrategias resultantes del estudio.

La definicion de factores criticos de éxito para las empresas debe partir de un analisis
profundo de la importancia estratégica de diferentes variables en la organizacion; también
fundamentarse en un alto grado de entendimiento de las practicas, procesos, politicas etc. que

requieren un mejoramiento.

Con respecto a los mecanismos de recoleccion de datos, es primordial evaluar todas las
posibilidades hasta seleccionar las que mejor se acomoden al tipo de estudio y al tipo de

organizacion.
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Resefia historica del Supermercado Maxfruver

Maxfruver 1A, es un negocio cuyo objeto social es la comercializacién y venta de
productos comestibles (supermercado) en la ciudad de Bogota, inicié su operacién en el afio
2004, especializandose en la venta de alimentos de origen agropecuario y ofreciendo una amplia
variedad de frutas, verduras, lacteos y abarrotes. Sus instalaciones se encuentran ubicadas en la

localidad de Usaquén, barrio Horizontes en Bogota. La empresa empez6 ofreciendo productos de
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frutas y verduras, pero al pasar el tiempo y de la exigencia del mercado expandié su portafolio
brindando productos lacteos y de abarrotes.

Es una empresa familiar, liderada hoy en dia por sus propietarios Darwin Moreno actual
administrador del negocio y coordinador. Esta organizada por un grupo de siete personas, de las
cuales dos personas son cajeras, dos son surtidores y una persona apoya varias labores en

diferentes turnos de trabajo.

llustracion 3. Estructura organizacional Maxfruver 1A.

Metodologia del proyecto de investigacién

La metodologia utilizada para el desarrollo del presente proyecto de investigacion fue de
tipo documental; asi mismo se realiz6 investigacion de campo y se consideraron analisis

descriptivos durante la ejecucién del trabajo.

Los métodos considerados para la investigacion fueron:
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- Método de observacion
- Método de Analisis
- Método estadistico

- Método de sintesis

PASO 1: Visita en las instalaciones de Maxfruver 1A

El dia 24 de octubre de 2015 realizamos trabajo de campo en las instalaciones del
supermercado Maxfruver 1A, alli nos entrevistamos con el administrador del negocio Sr. Darwin
Moreno quien nos explicoO detalladamente los procesos comerciales y logisticos del
supermercado, asi mismo conocimos al grupo de empleados que trabaja en Maxfruver 1A vy la
funcién que cada uno realiza.

De igual manera, realizamos el recorrido por las instalaciones de MaxFruver 1A,
tomando un registro fotografico de las gondolas y estaciones de servicio, asi, hicimos el
reconocimiento de cada producto.

El sefior Darwin Moreno, nos explicd en detalle las funcionalidades del software que
maneja actualmente Maxfruver 1A, y nos permitio tomar registros de algunos procesos y
reportes que el sistema genera para el control de ventas e inventarios.

En esta visita identificamos factores criticos dentro de los procesos de la cadena de

suministro de Maxfruver 1A.

PASO 2: Elaboracién del diagnostico actual de Maxfruver 1A
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Elaboramos un diagrama causa-efecto para explicar el diagnostico actual de Maxfruver
1A, teniendo en cuenta los factores criticos que generan el problema, el cual se plantea en el

presente proyecto de investigacion.

PASO 3: Recoleccion de la informacién

Informacion Cualitativa: La informacion cualitativa se obtuvo a partir de la visita
realizada en las instalaciones de Maxfruver 1A aplicando el método de Observacion y entrevista.
Informacién Cuantitativa: La informacion cuantitativa relacionada con datos histéricos
de ventas e inventario fue solicitada al Administrador de Maxfruver 1A, quien nos facilito los

reportes para el analisis requerido.

PASO 4: Andlisis e interpretacion de datos

Una vez suministrada la informacion cuantitativa por parte de Maxfruver 1A, iniciamos
el proceso de analisis de la informacion, tomando los datos més relevantes para periodos
especificos de tiempo a través de técnicas estadisticas como Q éptimo (cantidad Optima de
pedido), Pronostico promedio movil simple y promedios ponderados, finalmente realizamos
graficos estadisticos para presentar el analisis y los resultados obtenidos, asi como también la

explicacion de cada uno.

PASO 5: Investigacion documental del modelo ECR
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Iniciamos el proceso de investigacion documental sobre el modelo ECR, Balanced Score
card, método de Benchmarking en la gestion logistica, casos de éxito en la aplicacion del modelo
ECR, asi como conceptos y metodologias para la implementacion. Las fuentes utilizadas fueron
documentos digitales, libros, diccionarios, trabajos de proyectos realizados, informaciéon de
paginas web, e informacién recibida en el programa de especializacién en logistica de la

universidad Piloto de Colombia.

PASO 6: Elaboracion de la propuesta

Teniendo en cuenta la informacion recolectada, elaboramos la propuesta metodolégica
para la implementacion del modelo ECR en Maxfruver 1A. La asesoria para el desarrollo de esta

propuesta fue guiada por un profesor de la Universidad Piloto de Colombia experto en Logistica.



Diagnostico Maxfruver 1A
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Teniendo en cuenta la visita realizada el dia 24 de octubre de 2015 en las instalaciones
del supermercado Maxfruver 1A y comprendiendo la informacion suministrada por el
Administrador del negocio, se encontré que Maxfruver 1A en la actualidad, tiene debilidades en
la gestion del proceso de abastecimiento y flujo de los productos. ElI negocio cuenta con un
sistema de informacién poco confiable el cual, para el momento de su adquisicion, la
administracion no tuvo en cuenta posibles necesidades con proyeccion de crecimiento que le
permitieran acceder a un sistema mas completo y de mejor funcionalidad. Lo anterior se
argumenta en que no existe informacion histérica organizada y registrada en el sistema de
informacion, este software es muy limitado y no es confiable para la estimacién de la demanda
futura debido a que los datos no son exactos.

Por otra parte, el negocio no cuenta con una planeacion de los inventarios y tampoco
cuenta con un método o sistema de control de inventarios, lo cual impide que tenga una
planeacion de la demanda y la utilizacion de prondsticos; por el contrario, las decisiones de

abastecimiento se toman basadas en la experiencia.

La falta de integracion entre proveedores, empresa y clientes no se logra como estrategia,
por tanto, no se comparte la informacion como fin para obtener beneficios compartidos. El
negocio se acomoda a los requerimientos de los proveedores y no a las necesidades y

expectativas del cliente.
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Mal uso de la informacion Falta de control de los
y la tecnologia inventarios y planeacion

No existe informacion Falta de
histérica organizada de planificacion de la ——»
ventas, inventarios, costos demanda

El software actual no es
confiable para la estimacion
de la demanda

- " Control de inventarios y

decisiones de
abastecimiento basado ——*
Desaprovechamiento de la en la experiencia
herramienta actual parael ———
control de las ventas y los

B - Falta de aplicacién de
inventarios

pronosticos de demanda
Deficiente abastecimiento

y flujo de

Producto

v

No existen relaciones a largo
plazo con proveedores

El negocio se acomoda a los
tiempos de entrega que estipule

R
el proveedor y no a los que el
cliente requiere
No se comparte informacion
entre proveedor, empresa, y
cliente - "

Falta de integracion

llustracion 4. Diagndstico Actual Maxfruver 1A.

Propuesta reaprovisionamiento eficiente

La propuesta de reaprovisionamiento eficiente en el supermercado Maxfruver 1A,
contempla un trabajo conjunto entre el supermercado y el proveedor, se busca modificar un

método “push” a uno “pull” en el cual el aprovisionamiento se enfoca en la demanda real del
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consumidor, de alli la necesidad de conocer los niveles reales de inventario, el pronostico de
ventas y definir la cantidad optima de pedido, para asi generar intercambio electrénico de datos
con el proveedor, optimizando las diferentes transacciones y disminuyendo los costos operativos
y financieros a lo largo de la red de suministro.

Para la implementacion de esta propuesta se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

o Realizar un analisis del comportamiento histérico de ventas y de acuerdo a este
definir el modelo de prondstico con el fin de atender la demanda real del consumidor; evaluando
las cantidades definidas en el prondstico frente al espacio de almacenamiento asignado para cada
SKU.

o Definir la cantidad Optima de Pedido, dependiendo el Lead Time y rotacion del

producto.

Analisis historico de ventas y Prondstico

En el desarrollo de esta propuesta se tomaron los 10 productos de mayor rotacion en
MAXFRUVER 1A, cuyo proveedor es QUALA S.A., los 10 productos escogidos fueron por
sugerencia del administrador, con los cuales se hizo un andlisis del comportamiento historico de
los Gltimos 6 meses y se proyect6 la demanda de los 3 meses siguientes, segin el método de
prondstico Promedio Movil Simple, para asignarle igual importancia a cada uno de los datos,

obteniendo los siguientes resultados:
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llustracion 5. Resultado prondstico Promedio Mdvil Simple.
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Dadas estas condiciones, la venta total en promedio durante el mes es de 1.048 unidades,

sin embargo, el espacio de almacenamiento en la gondola esta destinado para un total de 173

unidades por lo que se propone un aprovisionamiento semanal, mediante el método Q Optimo.

Cantidad Optima de Pedido

por las siguientes variables:

El modelo Q 6ptimo contempla una demanda conocida y constante, el cual esta definido

D: Demanda

S: Costo de emitir una orden
| : Costo de almacenar
P: Precio del Producto

Q: Cantidad a ordenar
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En el caso de Maxfruver 1A, se asigna el costo de mantener una orden y el costo
asociado a mantener una unidad en inventario, dado que el supermercado no lleva control de los
gastos asociados a cada producto, la relacién de gastos entregados por el administrador de

Maxfruver 1A es la siguiente:

Tabla 2. Gastos Maxfruver 1A.

CONCEPTO B DETALLE M cosTto -
ARRIENDO LOCAL $  1.000.000
SERVICIOS PUBLICOS
LUZ $ 320.000
AGUA $ 260.000
TELEFONIA E INTERNET $ 82.000
EMPLEADOS
CAJERAS 2 $ _ 1.600.000
SURTIDORES 2 $  1.500.000
CAJERA FIN DE SEMANA $ 240.000
TRANSPORTE CAMIONETA
GASOLINA $ 800.000
PEAJE (Ingreso a la Central de Abastos) $ 146.000
MANTENIMIENTO $ 200.000
CARGUE DENTRO DE LA CENTRAL DE CORABASTOS | $ 480.000
PAPELERIA $ 40.000
UTENCILIOS DE ASEO $ 20.000
GASTOS PERSONALES $ 400.000
TOTAL GASTOS $  7.088.000

Para tal efecto teniendo en cuenta una demanda anual de 11.640 Uds. de los 10 productos
seleccionados, un costo de emitir una orden de $40 y un costo de almacenar del 25% del precio
del producto, al aplicar la formula Q=V(2*¥D*S)/(I*P) obtenemos una cantidad 6ptima de pedido

semanal de 227 Uds., como se relaciona a continuacion:
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Tabla 3. Resultado Método Q Optimo

D: Demanda, Unidades por Afio 11.640 Q=Raiz(2*D*S)/(P) Lead Time 8
S: costo de emitir una Orden 40
I: Costo de almacenar 25%

P: Precio del Producto
Q: Cantidad a Ordenar

DEMANDA COSIORE PRECIO DEL CANTIDAA D UNIDADES AL
CATEGORIA PRODUCTO ANUAL EMITIR UNA PRODUCTO QORDENAR DIA
ORDEN

BEBIDAS REFRESCO SUNTE UND 3.164 40 800 36 9
BEBIDAS REFRESCO FRUTINO UND 2.900 40 600 39 8
POSTRES Y GELATINAS GELATINA FRUTINO UND 1430 40 1.200 20 4
ALIMENTOS RICOSTILLA UND 844 40 250 33 2
ALIMENTOS LA SOPERA UND 694 40 1.000 15 2
ALIMENTOS CONDIMENTOS UND 684 40 250 30 2
CUIDADO PERSONAL SAVITAL UND 554 40 500 19 2
CUIDADO PERSONAL GEL EGO UND 524 40 600 17 1
CUIDADO PERSONAL CREMA FORTIDENT UND 494 40 2.000 9 1
CUIDADO DEL HOGAR AROMATEL UND 352 40 1.000 dlil 1

11.640 400 8.200 221 32

Dada la diferencia obtenida entre los resultados de la cantidad optima de pedido semanal
es decir 227 uds. y la cantidad disponible (confirmada por el administrador de Maxfruver 1A)
para almacenar dichos productos es decir 173 Uds., que se muestra en detalle en la siguiente

grafica, se plantea la implementacion de la propuesta de Surtido Eficiente.

Diferencia Inv. Ideal y Actual
45
39
40
36
35 33
30
30
30
25
25 20 19
20 ¥ o 17
20
15 ¥ 11
15 9
10 12 \ﬂ"/
10
5 8
6
u] -
RICOSTILLA COMDIMEMNTOS  REFRESCO AROMATEL REFRESCO CREMA GEL EGC GELATINA LA SOPERA SAVITAL
SUNTE FRUTING FORTIDENT FRUTING
—o—INV IDEAL INVENTARIO ACTUAL

llustracion 6. Comparativo inventario actual Vs ideal
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Propuesta surtido eficiente

La propuesta de Surtido Eficiente busca optimizar el espacio de las gdndolas,
manteniendo disponibles los productos que demanda el mercado, esto conlleva al incremento en
los niveles de satisfaccion del cliente, asi como el aumento total de ventas por categoria de
producto.

Para la implementacion de esta propuesta se debe contemplar los siguientes aspectos:

Realizar una evaluacion de la cantidad optima de pedido frente a los espacios de
almacenamiento, identificando los niveles de disponibilidad de cada SKU.
Aplicar la clasificacion ABC, para asignar un mayor espacio de almacenamiento a los

productos mas alta demanda en el mercado.

Evaluacion de espacios de almacenamiento y niveles de disponibilidad

En esta propuesta se contemplan los productos seleccionados inicialmente del proveedor

QUALA S.A,, evidenciando una diferencia de 54 uds, entre la cantidad optima de pedido y el

inventario actual.



Tabla 4. Productos QUALA S.A.

CATEGORIA n PRODUCTO
BEBIDAS RICOSTILLA
BEBIDAS CONDIMENTOS
PUSIRES Y

REFRESCO SUNTE

~FEI ATINIAQ

ALIMENTOS AROMATEL
ALIMENTOS REFRESCO FRUTINO
ALIMENTOS CREMA FORTIDENT

CUIDADO PERSONAL GEL EGO

CUIDADO PERSONAL GELATINA FRUTINO
CUIDADO PERSONAL LA SOPERA

CUIDADO DEL HOGAR SAVITAL
TOTAL

PROPUESTA
EFICIENTE

36
39
20
33
15
30
19
17

11
227

n INVENTARIO ACTUA

15
25
30
35

12
10

12
20
173
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Una vez identificada esta diferencia, se hace un andlisis de la disponibilidad actual de

cada uno de los productos seleccionados:

Tabla 5. Andlisis de disponibilidad de productos QUALA

CATEGORIA n PRODUCTO
BEBIDAS RICOSTILLA
BEBIDAS CONDIMENTOS
FPOSIRES Y
(S0 AR REFRESCO SUNTE
ALIMENTOS AROMATEL
ALIMENTOS REFRESCO FRUTINO
ALIMENTOS CREMA FORTIDENT

TOTAL

CUIDADO PERSONAL GEL EGO

CUIDADO PERSONAL GELATINA FRUTINO
CUIDADO PERSONAL LA SOPERA
CUIDADO DEL HOGAR SAVITAL

PROPUESTA
EFICIENTE
36
39
20
33
15
30
19
17
9
11
227

n INVENTARIO ACTUAH

15
25
30
35
8
12
10
6
12
20
173

CcoococoGeOooo@

DISPONIBILIDAD  pm

42,164
63,568
153,627
106,486
53,683
40,555
53,107
35,891
134,976
188,445
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DISPONIBILIDAD

% Disponibilidad actual con aprovisionamiento semanal
250,00

150,00

—o— Total

100,00

50,00

0,00 N
AROMATEL CONDIMENTOS CREMA GEL EGO GELA TINA LA SOPERA REFRESCO REFRESCO RICOSTILLA SAVITAL
FORTIDENT FRUTINO FRUTIRO SUNTE

PRODUCTO -7

llustracion 7. Disponibilidad aprovisionamiento semanal

En este se evidencia cdmo de algunos productos se tienen disponibles cantidades que
superan las ventas semanales, disminuyendo el espacio para los productos de mayor rotacion y

que tienen una disponibilidad inferior al 40%.

Clasificacién ABC

Teniendo en cuenta que la disponibilidad de cada SKU no se ajusta a la demanda real del
consumidor, se propone hacer una clasificacion ABC, de acuerdo al comportamiento de ventas
semanal, asignando el 80% a los productos tipo A, el 15% a los productos tipo B y el 5% a los

productos tipo C, como se relaciona a continuacion:



Tabla 6. Clasificacion ABC

CATEGORIA PRODUCTO
ALIMENTOS CONDIMENTOS
ALIMENTOS RICOSTILLA

CUIDADO DEL HOGAR AROMATEL
CUIDADO PERSONAL CREMA FORTIDENT

BEBIDAS REFRESCO SUNTE
CUIDADO PERSONAL GEL EGO
PUSIRES Y

P GELATINA FRUTINO

BEBIDAS REFRESCO FRUTINO
CUIDADO PERSONAL SAVITAL
ALIMENTOS LA SOPERA

PROPUESTA

EFICIENTE
39
36
33
30
20
19
17
15
11

9
227

CLASIFICACION ABC

17%
16%
14%
13%
9%
8%
7%
7%
5%
4%
100,00%
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Una vez se obtiene la clasificacion ABC de acuerdo al espacio de almacenamiento de

173 uds, se asigna este porcentaje a cada producto, obteniendo la siguiente propuesta de

inventario para las gondolas.

Tabla 7. Inventario por Géndolas

PROPUESTA
CATEGORIA PRODUCTO IO

ALIMENTOS CONDIMENTOS 39
ALIMENTOS RICOSTILLA 36
CUIDADO DEL HOGAR  AROMATEL 33
CUIDADO PERSONAL  CREMA FORTIDENT 30
BEBIDAS REFRESCO SUNTE 20
CUIDADO PERSONAL  GEL EGO 19
FoSIRES ¥ GELATIRA FRUTINC~) 17
BEBIDAS REFRESCO FRUTIRO 15
CUIDADO PERSONAL  SAVITAL 11
ALIMENTOS LA SOPERA 9

227

CLASIFICACION ABC

17%
16%
14%
13%
9%
8%
7%
7%
5%
4%
100,00%

Propuesta Inv. Gondolas

30
27
25
23
15
14
13
11
8
7

173

De esta manera se logra aprovechar el espacio de almacenamiento de acuerdo a la

demanda real de cada producto, es importante que este ejercicio se realice por categoria de

producto, para asi obtener mayores beneficios.
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Propuesta promocion eficiente

Alcance

La propuesta de promocion eficiente implica un proceso de colaboracion y mejora entre

el negocio Maxfruver 1A, y sus proveedores (fabricante y distribuidor) para el desarrollo de
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eventos promocionales que asegure resultados efectivos en el consumidor final y optimice el

impacto total generado en las operaciones diarias a lo largo de la cadena.

Objetivo

Desarrollar estrategias de promocién eficiente que logren un impacto positivo en el
crecimiento de las ventas con el fin de alcanzar un posicionamiento para los productos que

generan mayor valor al negocio, y conseguir la fidelidad del cliente.

Metodologia

Dentro de la propuesta de “Promocion Eficiente” para el supermercado Maxfrvuer 1A, se
tendra en cuenta el proceso promocional recomendado por la AECOC Asociacion multisectorial
de fabricantes y distribuidores, el cual se propone seguir paso a paso y se explica a continuacién
(llustracion 87): El proceso comienza con la planificacion que tanto proveedor como distribuidor

han hecho por separado respecto a los objetivos que desean para sus marcas y categorias:

EL PLAN ANUAL
MECANICAS Y

SELECCION PLAN PROMOCIONAL PLAN PROMOCIONAL
VARIABLES /— ANUAL ANUAL
PROVEEDOR DISTRIBUIDOR
SOPORTES

h_a PROMOCIONALES
EL PLAN ANUAL

CONJUNTO ‘

v
EJECUCION DEL PLAN ANUAL

| PLANIFICACION DE LA PROMOCION CONCRETA |

>
| EJECUCION DE LA PROMOCION CONCRETA |

AR

’ EVALUACION DE LA PROMOCION CONCRETA |
|

VALLUACIO l
WARIABLES VALORACION DEL PLAN
ANUAL

"(AECOC, 20 , . -




llustracion 8 Proceso promocion eficiente

Plan promocional anual proveedor
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Para este caso, QUALA S.A, como el proveedor que suministra los productos que mas

rotan y elegido para la aplicacion de esta propuesta, deberd compartir la informacion de su plan

promocional anual con Maxfruver 1A (Ver tabla 8°).

El proveedor podra utilizar una plantilla que a continuacion se presenta y debe

considerar:

- Objetivos de la marca y la categoria, asi como la influencia de las promociones sobre el

conjunto de la categoria, tanto para el distribuidor como para el consumidor.

- Objetivos del programa promocional general y las actividades individuales.

Tabla 8. Plan promocional anual Maxfruver 1A

PLAN PROMOCIONAL DEL PROVEEDOR - ejemplo Categoria Cuidado Personal- GEL EGO

Papel de la Categoria: Categoria de alta frecuencia de compra, una de las més grandes dentro de la Categoria de Cuidado Personal y capaz de fidelizar al consumidor
Objetivo en la Categoria: Liderar el mercado de Gel, incrementar Ia cuota de mercado y el beneficio.

Papel de la Marca en la Categoria: Premium; Aumentar la facturacion y las ventas de la categoria por su posicionamiento.

Obtetivo de Consumidor: Incrementar |a lealtad del consumidor satisfaciendo mejor sus necesidades.

ACTIVIDAD TRIMESTRE 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4
Promocin al consumidor
Actividad Principal Reduccidn temporal de precio Bonus-Pack Bonus-Pack muttiproducto: Gel Ego+ Champu
Ego
Expositores y regalo directo al
Actividad Secundaria 4 V i Sorteo Sorteo
consumidor (cepilla)
Dar a conocer el nuevo beneficio ) Aumentar el consumo, fidelizar y )
: - Lograr notoriedad e Imagen de ) A Lograr notoriedad e Imagen de
Objetivo de Marca y posicionamiento de la marca. animar a los no usuarios.

marca.

marca.

Objetivos del proveedor
en distribucidn

Aumento de ventas via
percepcion de precio.

Explotacion del Plan de sorteos
con actividad en el punto de
venta (promocidn)

Animacion en el punto de venta:
(promocion).
Oferta limitada a cupo.

Explotacidn del Plan de sorteos
con actividad en el punto de
venta (promotidn)

8 (AECOC, 20

Objetivos del
proveedorhacia sus
consumidores

Llegar a que el 80% de los hogares
prueben el producto.

Llegar a mas consumidores,
aumentando la percepcion del
valor de la marca.

Dar oportunidad de prueba

AMianzar el posicionamiento y la
propasicién al consumidor.

ociones.pdf
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Maxfruver 1A, debera disefiar su propio plan promocional, seleccionando variables que le
permitan identificar situaciones reales de ventas, producto, categoria, marca y precio para

establecer asf las estrategias promocionales, se proponen las siguientes (Ver tabla 9°):

Tabla 9.Variables plan promocional Maxfruver 1A

CONSUMIDOR/ CADENA DE RELACION ENTRE
MERCADO COMPRADOR SUMINISTRO FINANCIERO LAS PARTES

* Fortalezas y
debilidades de la marca
/categoria (Penetracion,

* Capacidad de
operacion de tiendas.
* Propdsito del plan

* Analisis del mercado y fidelidad,
sus tendencias por perfil). promocional en el canal.| Criterios evaluacion * Propdsito conjunto.
segmentos * Respuesta de del Retorno Inversion. * Confidencialidad
* Propdsito del plan compradores * Confianza.
promocional. (elasticidad precio,

promociones).
* Compradores objetivo
segUn tipologia.

Analisis e Identificacion de categorias y/o productos a incluir dentro del plan promocional

Para un andlisis estratégico de promocion eficiente, Maxfruver 1A, debera identificar los
productos que generan valor al negocio, los cuales podra incluir dentro su plan promocional.

Segun anexo (llustracion No.7), teniendo en cuenta los datos de los Gltimos 6 meses de
ventas y rotacion de productos suministrados por el proveedor QUALA a Maxfruver 1A en las

categorias de Cuidado Personal y Alimentos, se identifica la tasa de crecimiento de cada

° (AECOC, 2016). Editada por nosotros. http://ecr-all.org/files’/Recomendacion-Promociones.pdf
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producto y el promedio de ventas trimestral. A cada producto se le asigna un puntaje y se realiza
una ponderacion dentro de la cual se asigna un peso del 70% por ventas y un 30% por
Crecimiento, teniendo como resultado 5 productos estrella a los cuales aplicar la promocién.

El resultado de este ejercicio, permite conocer un top 10 promedio de ventas en pesos
para un periodo de tiempo trimestral el cual esta liderado por el producto Crema Fortident y un
top 10 tasa de crecimiento trimestral liderado por el producto Aromatel.

Finalmente, y con la ponderacién (ventas- crecimiento) se identifican los 5 productos
estrella que generan mayor valor al negocio, los cuales estratégicamente se incluiran en el plan

promocional (ver ilustracion 7).

Tabla 10. Resultado ponderacion de productos - Plan promocional Maxfruver

PRODUCTOS A PROMOCIONAR

Ponderacion
70% 30%
Posicio . . . . Puntaje
n TOP Categoria Producto Puntaje por Ventas Puntaje por Crecimiento Final
1 CUIDADO DEL HOGAR AROMATEL 10 8 9,4
2 ALIMENTOS RICOSTILLA 9 6 8,1
3 CUIDADO PERSONAL GEL EGO 8 7 7,7
4 CUIDADO PERSONAL CREMA FORTIDENT 6 10 7,2
5 ALIMENTOS CONDIMENTOS 7 5 6,4
6 BEBIDAS REFRESCO SUNTE 4 9 55
7 POSTRES Y GELATINAS GELATINA FRUTINO 5 3 4,4
8 ALIMENTOS LA SOPERA 2 4 2,6
9 CUIDADO PERSONAL SAVITAL 3 1 2,4
10 BEBIDAS REFRESCO FRUTINO 1 2 1,3
= CREMA
[NOMBRE DE FORTIDENT
CATEGORIA]; ® REFRESCO

$600.000 [VALOR] SUNTE

$500.000 AROMATEL

$400.000 =

$300.000 B GEL EGO

$200.000

g | EE=

%0 e == S

Ventas Total Trimestral
llustracion 9. Promedio ventas (trimestre en pesos)



% CRECIMIENTO Trimestral

Tabla 11. Top 10 promedio ventas (trimestre en pesos)

Puntaje Categoria Producto Ventas Total Trimestral

1 @ 10 CUIDADO PERSONAL  CREMA FORTIDENT
2 & 9 BEBIDAS REFRESCO SUNTE ~ §
3 % 8 CUIDADO DEL HOGAR ~ AROMATEL $
4 7 CUIDADO PERSONAL  GEL EGO $
5 6 ALIMENTOS RICOSTILLA $
6 5 ALIMENTOS CONDIMENTOS $
7 4 ALIMENTOS LA SOPERA $
8 3 POSTRES Y GELATINAS GELATINA FRUTINO ~ $
9 2 BEBIDAS REFRESCO FRUTINO $
10 1 CUIDADO PERSONAL  SAVITAL $

40%| Tasa de Crecimiento

30%

20%

10%

0%

-10%

-20%

Trimestral; 34%

% =
Tasa de Crecimiento Trimestral % %

llustracion 10. Top 10 tasa de crecimiento ventas trimestre

513.000
464.750
464.200
277.000
237.300
181.250
166.725
131.000

86.750

44.000

B AROMATEL

= RICOSTILLA

= GELEGO

B CONDIMENTOS
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Tabla 12. Top 10 tasa de crecimiento ventas trimestre.

Puntaje

[y
o

P N Wk 01O N 0 ©

Categoria

CUIDADO DEL HOGAR
ALIMENTOS
CUIDADO PERSONAL
ALIMENTOS
CUIDADO PERSONAL
POSTRES Y GELATINAS
BEBIDAS
CUIDADO PERSONAL
ALIMENTOS
BEBIDAS

Tasa de Crecimiento

Producto

AROMATEL
RICOSTILLA

GEL EGO
CONDIMENTOS
CREMA FORTIDENT
GELATINA FRUTINO
REFRESCO SUNTE
SAVITAL

LA SOPERA
REFRESCO FRUTINO

Trimestral
34%
29%
27%
19%
18%
15%
10%

2%
-1%
-13%

Papel de productos
"Estrella":

Obijetivo en la Categoria:

Papel de la Marcaenla
Categoria:

PLAN PROMOCIONAL MAXFRUVER 1A
Categoria Cuidado Personal- GEL EGO 72m|

Producto de alta frecuencia, de alto volumen (7.7% de participacion de productos QUALA ) en tercera pocision del Top de Crecimiento en ventas
con un porcentaje de crecimiento del 27% . Se encuentra dentro de una categoria que desarrolla novedades y productos atractivos.

Participar en la seccion en el mismo porcentaje que tiene la categoria en el mercado.

*VVender volumen con una politica de lote o producto de tamafio grande.

* Llama a consumidores jovenes a través de la modernidad y la tecnicidad de sus productos.
*Aprovechar sus lanzamientos previstos en el segundo trimestre.

ACTIVIDAD TRIMESTRE 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4
Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo
CABECERA DE GONDOLA diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP
reposicion Distribuidor y asegurar |  reposicion Distribuidor y asegurar |  reposicion Distribuidor y asegurar | reposicion Distribuidor y asegurar
Producto Estrlla, Prec Bell amadel idado del abelloco| Gel + Champ( con muestra gratis
FOLLETOS roductos sr.e‘a. recio ee.za ama del cuidado de a ello con las o folleto
competitivo Lanzamiento Marcas en comparacion con otras
IMAGEN QUE EL
DISTRIBUIDOR DESEA
Descuento Descuento Descuento Descuento
TRANSMITIR A SUS
CLIENTES
ESTACIONALDAD Regreso al colegio, lunlvemdades y N0 Vacac|on§s Soly ?ano: Navidad
trabajo Regreso a colegios y universidades
Campafia informacion tratamiento
APOYOS DE MARKETING | Gondola especial para el producto Animacion con impulsadoras Cabello. Aniversario. Plan de regalos a | - Campafia Navidad y Gel Ego

consumidor

llustracion 11. Ejemplo plan promocional Gel Ego 72ml
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(AEC
oc,
2016,
p13)

f(!m : PLAN PROMOCIONAL MAXFRUVER 1A
Categoria Cuidado Personal- AROMATEL 360 ml

ONTENIOD )

Producto de mayor frecuencia, de alto volumen (9.4% de participacion de productos QUALA ) en primera pocision del Top de Crecimiento en
Papel de productos ventas con un porcentaje de crecimiento del 34% . Se encuentra dentro de una categoria que desarrolla novedades y productos atractivos.

"Estrella":

Objetivo en la Categoria: participar en la seccidn en el mismo porcentaje que tiene la categoria en el mercado.

*Vender volumen con una politica de lote o producto de tamafio grande.

Papel de la Marcaen la , . _
P * Llama a las amas de casa a través de la facilidad y eficiencia de sus productos.

Categoria: . ) .
*Aprovechar sus lanzamientos previstos en el segundo trimestre.
ACTIVIDAD TRIMESTRE 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4
Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo
CABECERA DE GONDOLA diferencial de 15% sobre PVP diferencial de 15% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP
reposicion Distribuidor y asegurar |  reposicion Distribuidor y asegurar |  reposicion Distribuidor y asegurar | reposicion Distribuidor y asegurar
Nfches oroductos Estrella. Precio Habladores para las géndolas, Gamadel |  Folleto con muestra gratis en
PUBLICIDAD Afiches Lanzamiento del producto P o cuidado del Cabello con las Marcas en folleto
competitivo "
comparacion con otras
IMAGEN QUE EL
DISTRIBUIDOR DESEA " Reconocimiento del producto (muestra
Innovacion ) Descuento Descuento
TRANSMITIR A SUS Gratis-) y Descuento
CLIENTES
R [ colegio, universi
ESTACONALDAD | "CES0lclelounersidaces NO NO Navidad
trabajo
Campafia informacion Lavado de | Campafia Navidad incl
APOYOS DE MARKETING |  Gondola especial para el producto Animacidn con impulsadoras ampara infomacion avado g a ampanabaw a neye
ropa obsequio

llustracion 12. Ejemplo plan promocional Aromatel 360m|

(AECOC, 2016, p13.)
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Papel de productos
"Estrella":

Objetivo en la Categoria:

Papel de laMarcaen la
Categoria:

PLAN PROMOCIONAL MAXFRUVER 1A

Alimentos- RICOSTILLA y CONDIMENTOS

RICOSTILLA: Producto de alta frecuencia, volumen alto (8.1% de participacion de productos QUALA ) en segunda pocision del Top de Crecimiento
en ventas con un porcentaje de crecimiento del 29% . Se encuentra dentro de una categoria de alta frecuencia de consumo y ventas.

CONDIMENTOS: Producto de alta frecuencia, volumen alto (6.4% de participacion de productos QUALA ) en cuarta pocision del Top de

Crecimiento en ventas con un porcentaje de crecimiento del 19% . Se encuentra dentro de una categoria de frecuencia baja de consumoy
ventas. dentro del grupo de productos que mas rotan suministrados por el proveedor QUALA.

Participar en la seccion en el mismo porcentaje que tiene la categoria en el mercado.

* Vender volumen con una politica de lote o producto de tamafio grande.

* Llama a las mujeres, amas de casa a través del sabor y promocion en conjunto de sus productos.

*Aprovechar sus lanzamientos previstos en el segundo trimestre.

ACTIVIDAD TRIMESTRE 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4
Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo Productos Estrella: Objetivo
CABECERA DE GONDOLA diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP diferencial de 10% sobre PVP
reposicion Distribuidor y asegurar reposicion Distribuidor y asegurar reposicion Distribuidor y asegurar | reposicion Distribuidor y asegurar
) . Muestra Gratis del condimento, por
Afiches L |
PUBLICIDAD iches an-zlamlento del producto Habladores para las gdndolas Habladores para las gondolas la compra de otros productos como
promocién Pague 1 lleve 2
arroz.
IMAGEN QUE EL
DISTRIBUIDOR DESEA
Descuento Descuento Descuento Descuento
TRANSMITIR A SUS
CLIENTES
ESTACIONALIDAD NO NO NO NAVIDAD
. . ) Campafia Navidad incluye muestra
APOYOS DE MARKETING Gondola especial para el producto Afiches Afiches

gratis

llustracion 13. Ejemplo plan promocional Ricostilla y Condimentos
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(AECOC, 2016, p.13)

Fase: planificacion de la promocién

Acordar el plan promocional anual en conjunto (Maxfruver 1A — Proveedor de marca)

A partir de los planes individuales (Maxfruver 1 A y proveedor), las dos partes estaran
listas para reunirse y acordar el plan promocional conjunto anual. Se pueden identificar ya las

subcategorias o productos individuales a ser promocionados.

Formulacion de objetivos promocionales de la categoria

En esta fase se debe reconocer el papel de marcas o subcategorias clave, su importancia
para el consumidor y su contribucion a los beneficios, ventas, volumen, lealtad, etc.

No necesariamente se llegarad a un nivel de detalle en la planificacion en el que se pacten
el numero de folletos, publicidad etc. Es posible que a lo largo del afio se realicen ajustes de lo
planificado en funcion de las acciones de otras marcas, del mercado, del comportamiento de los
clientes y de los principales competidores.

Finalmente, el resultado del plan promocional en conjunto debe ser la mezcla perfecta
para cumplir con los objetivos de proveedor, distribuidor y el consumidor. Aparte de tener una
mejor comprension de los objetivos de cada uno, el plan anual conjunto resulta beneficioso en la

medida en que fomenta la confianza y trabajo conjunto (AECOC, 2016, p.23)
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Uso de Mecéanicas Promocionales

Teniendo en cuenta los objetivos propuestos en conjunto dentro del plan promocional, el
supermercado Maxfruver 1A y sus proveedores podran elegir la mejor mecénica para una

promocion eficiente teniendo en cuenta los soportes promocionales:

Tabla 13. Soportes promocionales

OBJETIVOS EN:

SOPORTE PROVEEDOR DISTRIBUIDOR CONSUMIDOR

Promotoras en punto de | Contacto directo con Notoriedad, animacién | Interés, aumento del

venta. consumidores. del punto de venta. conocimiento del
Genera prueba. Generar trafico. producto y prueba.
Notoriedad.

Folleto Incremento ventas. Incremento ventas y Percepcién de ahorro.

facturacion.
Imagen.
Trafico, reclutamiento.

Exposicion especial o
cabecera.

Incremento ventas.

Incremento ventas y
facturacion.

Imagen.

Trafico, reclutamiento.

Percepcion de ahorro.

Folleto + Exposicion

Efecto sinergia.

Incremento ventas.

Incremento en ventas y | Percepcion de ahorro.

facturacion.
Sinergia.

(AECOC, 2016, p.20). Community Efficient Consumer Response

A continuacién, se presenta una plantilla sugerida de mecénicas promocionales en

funcién del objetivo que se persigue con el plan promocional de Maxfruver 1A, es importante

Tabla 14. Mecdnicas promocionales Maxfruver 1A

PROVEEDOR MAXFRUVER 1 A CONSUMIDOR
Reduccion temporal de Precio Incremento en facturacion. Descuento en su compra (ahorro). Acopio en el
i Incremento de ventas. ;
venta al publico (PVP) Dar salida a stock. hogar.
Incremento de ventas.
Incremento de volumen A o rotacis Vi tidad d
% Producto adicional gratis por acto de compra. umento rotacion. s cantidad de
Fidelidad Mantenimiento margen producto por el mismo
(muestras) : - bruto PVP
Alternativa a la variable
precio.
Incremento de volumen Favorece laimagen de Mas cantidad de
Dos por uno (o similar) por acto de compra. ahorro. producto por el mismo
Fidelidad. Aumento rotacion. PVP.
Incremento de ventas .
. Valor afiadido al
q Fidelizacion. y/o margen.
Obsequio Diferenciacion producto.
’ Fidelidad.
Reclutamiento, i » Prueba o recuerdo de
» Desvio atencion del
penetracion. ) producto.
) consumidor sobre PVP. L
Regalo on Pack Pruebay lanzamiento Informacién.
Incremento en
nuevos productos / . Descuento en
facturacion 3
formas de consumo. mercancia
Diferenciacion. Animacién punto de
Sorteos Notoriedad. venta. llusién, regalos.
Alternativaa PVP. ~ Diferenc
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que se realice una buena eleccion del mix promocional acorde a los objetivos de cada una de las

partes:

(AECOC, 2016, p.21)

Evaluar Riesgos

Es importante establecer los posibles riesgos que podrian presentarse en el proceso de
disefio y ejecucién de la promocion, para lo cual, en esta fase de planificacion, se consideran los

siguientes:

Riesgo 1: Rentabilidad

Las reducciones de precios superiores a lo necesario, pueden causar efecto en las ventas. Se
sugiere realizar un buen estudio de elasticidad de precios con el fin de identificar el nivel
optimo de precios sin que resulte necesario bajarlo mas de ese nivel pues no consigue unos
mayores resultados y, sin embargo, erosiona la rentabilidad del distribuidor a la vez que perjudica
la imagen de marca del fabricante. (AECOC, 2016, p.21)

Riesgo 2: No alcanzar el nivel de ventas esperado
“Una mala elecciéon del regalo o del momento de la promocion puede tener efectos

directamente en los resultados esperados de la promocioén” (AECOC, 2016, p.22)

Riesgo 3: Retirar ventas a futuro
“En determinadas categorias y/o productos con consumos muy estables algunas
promociones pueden favorecer el acopio de producto en los hogares y que esto no signifique un

incremento de ventas, sino que detraiga compras de periodos siguientes” (AECOC, 2016, p.22)
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Fase: ejecucion de la promocién

El plan promocional concreto se establece a partir de la integracion del plan anual de
Maxfruver 1A y de QUALA, para su ejecucion es importante que las partes consideren las

siguientes recomendaciones:

Objetivos perseguidos en el consumidor (Indicadores)

- n°consumidores compran marca/categoria — reclutar

n° veces compran marca/categoria - frecuencia y fidelizar

- n°productos diferentes dentro de las categoria/s complementarias

imagen marca y/o ensefia.

Objetivos de proveedor y distribuidor integrados

El resultado de esta fase se concreta con el mix de mecanicas y soportes promocionales y

estos resultan de la integracion de objetivos esperados en cada una de las partes.

Limitaciones Legales

Es importante considerar el aspecto legal y las posibles limitaciones:

e Ley 1480 -Estatuto del consumidor colombiano, Titulo V de la Informacién Titulo VI
Publicidad y las demas que se puedan considerar de este mismo documento.

e Ley 14 de 1983, Ley de industria y comercio Colombia
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Acuerdo y uso de Ficha Promocional
Se sugiere que el nuevo plan promocional acorado entre Maxfruver 1A y QUALA, se
establezca por escrito, para lo cual se propone la ficha promocional en la cual se

describen todas las variables que afectan la promocion:

FICHA PROMOCIONAL

TAREAS RESPONSABLE
1. Objetivos de la promocién concreta

2. Tipo y mécanica de la promocién

3. Planning

Fechas de realizacién de la promocion
Fechas acciones previas:

Volumenes

Codigos afectados

Disponibilidad en gondolas

4. Acuerdos comerciales

Precio neto, colaboracién folleto etc

5. Comunicacién a consumidor

Informacién promocional (Afiches) fabricante
Plan de venta (proveedor o punto de venta)
Promotor punto de venta

folleto

Volante

etc

6. Espacio asignado a promociéon

Gonddla (De qué pasillo y de que seccidn)
En lineal

Otros (islas )

7. Acuerdos logisticos y codificacion
Unidad de servicio

Box

Desglose por referencia

Coédigo

Especificaciones - dimensiones- peso
Unidad de envio regular

Cajas/referencia

Retractil x N unidades de venta
Dimensiones - peso caja

Suministro

Repocision directa a tienda

8. Comunicacién

La central del distribuidor a sus tiendas
Plazo (fechas antes de inicio)

Docuemnto promocional + Documentacién del fabricante
El fabricante a su equipo de ventas

9. Definicién de las medidas

Decision sobre evaluacién conjunta
Indicadores clave : Respecto a objetivos y respecto a ubicaciéon
Fuentes de informacion - métodos , fechas

llustracion 14. Ficha promocional

(AECOC, 2016, p.24-25)
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Teniendo listo lo anterior, se propone la ejecucion en tienda la cual comprende el tiempo
que dura la promocion y el seguimiento que esta requiere. El siguiente diagrama representa cada

fase:



IMPLANTACION

eDisponibilidad de producto y elementos de
apoyo antes del incio

eImplantacidn fisica
ePersonal de apoyo

eAnalisis de ventas que permitan
tomar medidas correctivas

eAdecuacion de elementos de
apoyo: materiales o personas

eSegundas entregas.

*Gestion stock
residual

ePaso o fase de
evaluacion

llustracion 15. Proceso de ejecucion promocion eficiente
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Fase: evaluacion y valoracion de la promocion

En esta fase se mide y valora el éxito de la promocion concreta en funcion de las
variables descritas en la planificacion, “estas medidas de éxito se extraen de entre todas las
proporcionadas anteriormente como variables de informacién, teniendo en cuenta los objetivos
promocionales, la disponibilidad de datos, etc.” (AECOC, 2016, p.26)

A continuacion, se presenta el esquema propuesto para la evaluacion de la promocién
concreta de Maxfruver 1A y QUALA, se debe comprender que, partiendo del conjunto de
indicadores acordados entre las dos partes, se recogera informacion importante para la
evaluacion:

Pasos: Informacion acerca de:
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Resultados de

la Promocion:
incremento de ventas,
ventas promocionales
y ventas fuera de
promocion.

0 Recopilar
informacién y
aglutinarla.

9 Contraste con los
objetivos.

9 Edicién y
circulacion del
informe.

jecuciofl
dela
Promocion

. informacion

Eficiencia en

Costos: Costos
de disefio de la
promocion- Costos
de la ejucion
logistica- costos
ejecucion en tiendg

llustracion 16. Evaluacidn de la promocion

Valoracion del plan anual

En esta etapa se realiza la valoracion de resultados frente a los objetivos establecidos en
la fase de Planificacion, Se recomienda que Maxfruver 1A, registre la informacion de las
promociones, para que exista un historico de las mismas y asi se puedan establecer futuras
estrategias promocionales que no solo identifiquen las técnicas a utilizar, sino que también

permita saber en qué momento se deben lanzar las promociones.

Tabla 15. Indicadores resultados de la promocion

Estos son ejemplos de indicadores sugeridos para la valoracion:



Indicadores

indice intensidad
promocional
(dependencia de
la categoria a las
promociones)

indice de
efectividad
promocional

Calculo del indicador

“enta promocional
Ventas totales

Venta media semanal en
promaocion

indice de coste

indice de eficacia
con respecto a la
categoria

Venta media semanal en el
periodo sin efecto promociones
(precedente y sucesivo)

Coste promocional total

“entas totales

Aumento ventas marca/producto
promocionado

Aumento ventas categoria

Descripcién
Indica la incidencia de las
wventas promocionales en las
ventas totales.
Identifica la presion
promocional en el articulo
analizado

“alora la relacion entre las
ventas medias (en ausencia
de promocion) y las ventas
totales

Mide la efectividad de cada
actividad promocional.

Mide la incidencia de los
costes del proceso
promocional en conjunto
sobre la facturacion de la
empresa.

Mide el impacto de una
promocion de una marca
sobre las ventas de la
categoria en su conjunto.

Costos de las promociones

(AECOC, 2016, p.31)
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Los costos asociados a las promociones estan dados por el tipo de costo, que para el caso

del primer plan promocional anual de Maxfruver 1A y de QUALA, son: Instrumento

Promocional, Evento Social promocional, y sueldo de los vendedores que apoyan la promocion.

Asi mismo, existen variables que determinan el costo y se da dependiendo la frecuencia de uso y

la intensidad.

Tabla 16. Costos de promocion y publicidad

Costos

Variable

Descripcion

Instrumento promocional

Frecuencia e intensidad

_Degustaciones

- Obsequios

- Muestras gratis

- Material publicitario impreso

Evento social de relanzamiento con
promociones especificas para el dia

Frecuencia e intensidad

Campaiia Publicitaria

Sueldo de los vendedores

venta

Tiempo dedicado a la promocion y

Impulsadoras
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Introduccion de nuevos productos

Teniendo en cuenta que la Introduccion Eficiente de Nuevos Productos tiene como
objetivo optimizar las inversiones realizadas en creacion, disefio y desarrollo de nuevos
productos, este elemento del ECR no se profundiza en la presente propuesta; Maxfruver 1A por

el tipo de negocio, no desarrolla productos nuevos, unicamente comercializa. El desarrollo y
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lanzamiento de nuevos productos lo realiza el fabricante, luego el distribuidor los suministra a
Maxfruver 1A para su venta.

El aporte que puede dar Maxfruver 1A a la red de valor es compartir con industriales y
comerciantes informacion del consumidor (gusto, preferencias, comportamiento de compra etc.)
para que estos primeros realicen un plan estratégico en conjunto que permita analizar los futuros

lanzamientos de productos.

Propuesta mejora tecnoldgica

Como mejora tecnologica se sugiere a Maxfruver 1A, migre a una nueva plataforma
tecnologica a través del software SQL PTV - Distrito K para supermercados que ofrece una gran
funcionalidad y aporta soluciones a la gestion mediante modulos que le permitira cubrir todas sus

necesidades de una forma totalmente integrada.



[3 www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#

)

SQL PYME w SQL CONTA SQL OBRAS SQLTPV

Software ERP y programas de
gestiéon para supermercados

Software ERP y programas de gestion para supermercados.

Nuestro software para supermercados ofrece una gran funcionalidad y aporta completas
soluciones de gestion. Nuestros programas de gestion para supermercados, mediante sus
distintos modulos funcionales, le permitiran cubrir todas sus necesidades de una forma
totalmente integrada.

SQL CAFFE

SQL FINCAS

w :

Consulte el precio y descargue SQL PYME

Demo gratis 100% operativa

Deezigual.
< Dzhop

AcARAMHELADOS

¢ HIDRO

BALEAR

llustracion 17. Plataforma tecnoldgica

Recurso gréafico recuperado de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#

Software SQL PTV - Distrito K para

supermercados

eEspecializado para la gestion de
supermercados especialmente en el
ambito de las pymes.

eTecnologia moderna

eActualizacion constante

eSoporte postventa incluido

eAntigliedad de contratos de
mantenimiento en vigor (el 60% de
los contratos con clientes es por mas
de 9 afios)

eFuncionalidades completas para la
gestion de supermercados

Otro software

ePresentan las mismas
funcionalidades sin especializarse en
el tipo de negocion.

eTecnologia basada en modulos
simples

eActualizacion si el usuario lo solicita.

eSoporte en la venta.

*No existen contratos con clientes,
unicamente se genera una venta.

*Muchos modulos que no generan
valor a la gestion del tipo ded
negocio.
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llustracion 18. Comparativo software SQL PTV - Distrito K

A continuacion, presentamos un demo de la plataforma tecnoldgica sugerida a Maxfruver
1A, en donde se observa la Interfax, y se conocen las diferentes aplicaciones integradas con las
funcionalidades més relevantes para la mejora del y eficiencia de los procesos involucrados en la

red de valor.

Demo SQL PYME Maxfruver 1A

Cambiar  Salir de la
Empresa  Aplicacién

llustracion 19. Demo SQL PYME Maxfruver 1A

Recurso gréafico recuperado de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#
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Informes de Almacén — Stock Informes de Ventas ABC

llustracion 20. Informes de almacén-Stock llustracién 21. Informes de ventas ABC

Recurso gréafico recuperado de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#
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Administracion de proveedores
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llustracién 23. Administrador de proveedores llustracién 22. Administrador de clientes

Administracion de clientes

Recurso gréafico recuperado de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#

Gestidn de pedidos
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llustracion 24. Gestidn de pedidos

Recurso gréafico recuperado de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#
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do de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#

Los modulos sugeridos para la gestion de Maxfruver 1A son los siguientes:

llustracion 25. CMR-Camparias comerciales
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Modulo trazabilidad

Este mddulo del software para supermercados, le permitird a Maxfruver 1A definir y
asignar ilimitados parametros a sus productos como lotes y caducidades para facilitar y mejorar
el control de stocks, asi como los procesos de compra y venta. Este modulo simplificaria el
trabajo, gracias a la posibilidad de definir un codigo de barras para cada combinacién Unica de

posibilidades de una caracteristica.

llustracion 26. Mddulo TRAZABILIDAD

Recurso gréfico recuperado de http://www.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#

Modulo ciclo de compras

Este modulo podré ofrecer a Maxfruver 1A la gestién sus compras, desde la peticion de
ofertas hasta la factura y posterior gestion del pago a proveedores, pasando por pedidos
automaticos, entradas en almacén con multiubicacion, trazabilidad entre documentos, impresion
de etiquetas, gestién documental, es un médulo que facilitard a Maxfruver 1A la planificacion de

SuUs compras.
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Modulo PVT

Es una funcionalidad tactil cuya herramienta personalizable permite definir el aspecto de

las botoneras tactiles y los datos a registrar en el Supermercado. No solo realizar tickets de

manera intuitiva sino también funciones como mantener ticket en espera, generar vales, realizar

arqueos de caja, cobrar con multiples formas de pago

llustracion 28. Mddulo PVT

Recurso gréafico recuperado de http://wwuw.distritok.com/aplicaciones/sectores/supermercados.php#
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Cronograma de ejecucion

Tabla 17. Cronograma de trabajo mensual

CRONOGRAMA DE TRABAJO MENSUAL

ACTIVIDAD

2016-2017

JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL

AGO

Reestructuracion y mejora del sistema de
informacion de Maxfruver 1A

Levantamiento y analisis de informacion de
inventarios, productos, ventas, clientes y
proveedores

Reunion inicial: Plan de trabajo para la aplicacion
del Balanced Scorecard y metodologia ECR :
representantes de Maxfruver 1A y QUALA

Ejecucion Fase 1- Reaprovisionamiento
Eficiente: Captura y Analisis de informacién
(niveles reales de inventario, pronéstico de
\entas), definicion de la cantidad 6ptima de
pedido.

Evaluacion y presentacion de la informacion

Ejecucion Fase 2- Surtido Eficiente: Capturay
Analisis de informacion, optimizacion de espacio
y acondicionamiento de las instalaciénes
(Gondolas), clasificacion ABC de productos.

Evaluacion y presentacion de la informacion

Reunidn: Seguimiento de indicadores de gestion
de la fase 1

Ejecucion Fase 3- Promocién Eficiente:
Captura y Analisis de informacion (ventas y
rotacion), disefio plan promocional anual maxfruver
1Ay plan anual en conjunto.

Evaluacion y presentacion de la informacion

Reunidn: Seguimiento de indicadores de gestion
delafase2y 3

Valoracion analisis y resultados




Costo de la propuesta

Tabla 18. Costo de la propuesta

Costos Asociados

Descripcion Costo Observaciones

Adgquisicion Software"y equipos "Programa de Gestion $ 15.000.000 Software SOL PTV - Distrito K

Para Supermercados

Honorarios grupo consultor, para la generacion de $ 3.200.000 2 dias semanales durante dos meses, 1

reportes y analisis de la Informacion R consultor

Gastos Evento Reunion Inicial con QUALA S.A $ 2.000.000 2 reuniones en el mes durante todo el dia

Honorarios Implementacion del modelo $ 3.200.000 1 G [ SEMETE TR 2 M6, 623
consultores

Gastos Reunién de Presentacion de la Informacién $ 300.000 Medio dia

Honorarios Implementacion del modelo (Distribucion Honorario Surtidor durante 2 meses y consultor

. $ 5.000.000 )

fisica de los productos) 2 dias semanales durante dos meses

Reunién evaluacion y presentacion de la informacion | $ 300.000 Medio dia

Costo de Publicidad $ 2.500.000

COSTO TOTAL $ 31.500.000
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Impacto esperado

Con la implementacion de la propuesta metodolégica del modelo ECR en el

Supermercado Maxfruver 1A, se espera obtener el siguiente impacto a nivel general:

" Un cambio organizacional y cultural de la red de abastecimiento
(proveedores, Maxfruver 1Ay Clientes).

" Una asociacion de tipo gana-gana entre los proveedores y Maxfruver 1A,
lo que generara intercambio de informacion que antes era confidencial para cada una de
las partes.

. La incorporacion de herramientas tecnoldgica para obtener informacién
acerca de la demanda y los niveles de inventario. Asi mismo a nivel de costos, eficiencia,

tiempo y relaciones comerciales, se espera obtener los siguientes beneficios:

Costos Eficiencia

|_| Reduccion en Costos de ]_l Reduccioén de Inventarios
Inventario Faltantes

I_l I_I Mejor Planeacion para recepcion

de mercancia.

Riedoimioeret dsbstos de I_' Proyeccion mas exacta de
dmamispaitieos. Inventarios.

D Reduccion en Costos de I_ Mejor utilizacion de espacios de
Documentacion almacenamiento.

llustracion 29. Impacto esperado: costos Vs eficiencia
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Eficiencia Tiempo
Incremento en el nivel de Reduccion de todo el ciclo de
servicio al cliente. negocio.

Intercambio de informacion en

pendientes y disminucion de W tiempo real

devoluciones.
Automatizacion de la Disminucion de tiempo
informacion. administrativo.

H Menor cantidad de ordenes

llustracion 30. Impacto esperado: Eficiencia Vs tiempo

Relaciones Comerciales

Mayor satisfacciéon del
consumidor.

Disponiilidad inmediata de los

;l productos que requiere el
cliente.

Incremento en ventas y

margenes, para los

proveedores y para Maxfruver

1A.

;-‘ Control de Promociones.

llustracion 31. Impacto esperado: Relaciones comerciales

De esta manera se pretende que todos los integrantes de la red de valor, se beneficien con
la implementacion del modelo ECR, controlando aspectos como el inventario, la demanda, el

porcentaje de disponibilidad, el nivel de satisfaccion del cliente, entre otros.
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Conclusiones

1. La propuesta metodoldgica para la implementacion del modelo ECR permite
generar estrategias en Maxfruver 1A, que determinan la efectividad de los procesos de
abastecimiento y respuesta eficiente al consumidor.

2. La informacion compartida permite tomar decisiones de manera colaborativa
enfocadas al cumplimiento de los objetivos entre las partes.

3. La aplicacion tecnoldgica en los procesos de informacién es necesaria para
proyectar datos de manera confiable.

4. La estrategia de colaboracion aumenta los niveles de servicio y respuesta eficiente
al cliente.

5. Administrar por categorias permite que el analisis se enfoque en un grupo
especifico creando estrategias que impulsen el crecimiento y el resultado esperado.

6. El plan promocional permite fortalecer la participacion y desarrollo de productos
mediante el uso de mecanicas promocionales, este plan debe ejecutarse en colaboracion de
Maxfruver y su proveedor principal.

7. El surtido eficiente mejora los niveles de disponibilidad y optimiza los costos de

inventario.
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Recomendaciones

1. Adquirir un nuevo sistema de informacion que permita el registro, control y
seguridad de la informacién como fuente inicial para su analisis, esto permite que sea
compartida de manera confiable y oportuna.

2. Implementar la administracion por categorias para la aplicacion de este modelo.

3. Establecer un modelo de balance scorecard que permita que todos los integrantes
del negocio conozcan la meta y trabajen en pro de sus objetivos.

4, Generar estrategias de colaboracion entre Maxfruver 1A y sus proveedores, asi
como el intercambio electrénico de informacion.

5. Realizar la reubicacion estratégica de productos por categoria.



ANexos

Anexo 1. Instalaciones de Maxfruver 1A

Anexo 1. Instalaciones de Maxfruver 1A
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Anexo 2. Reportes de movimiento actual sistema compuaces
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Anexo 2. Reportes de movimiento actual sistema COMPUACES

Anexo 3. Catalogo de Productos Maxfruver 1A
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