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a union, dice el aforismo, hace la fuerza. Y hacia este objetivo deben orientarse los

esfuerzos de los abarroteros mayoristas de nuestro pais. Eso hicieron con éxito

los comerciantes espafioles y, mediante este recurso de cohesioén, lograron conte-

ner la poderosa competencia de los diversos esquemas de distribucién internacionales. Asi

lo refiere en este nimero de Asi es esto del Abarrote el especialista en el tema de dis-
tribuciéon comercial en Europa, Wilfrido Gonzalez Lerma.

De la experiencia espanola en este campo, plasmada en la entrevista con Gonzalez
Lerma, los mexicanos podriamos deducir importantes lecciones; la principal: que si es
posible contrarrestar el embate de los grandes del comercio transnacional. El secreto
para ello esta en aplicar imaginativas estrategias, tales como ganar competitividad con
base en la realizaciéon de compras conjuntas y, en suma, facilitar el producto del fabri-
cante al consumidor en las mejores condiciones de venta. .

Con la unidad como divisa, los mayoristas espafioles han logrado conservar 25 por
ciento del mercado, que es un porcentaje nada desdenable si se considera que en otros
paises europeos el comercio tradicional de plano ha desaparecido o se ha reducido a
menos de diez por ciento.

En México la proporcién que ocupa el comercio al mayoreo y al detalle es atn muy
alta. Esto indica que estamos a tiempo de empezar a prever mecanismos de asociacién,
semejantes al asociacionismo, tal como refiere el experto que hicieron los mayoristas
de la nacion ibérica.

Una ensenanza adicional se deduce a modo de recomendacion: hay que tratar de co-
par rubros que los grandes autoservicios dejan de lado. Por ejemplo, la venta de pro-
ductos tipicos, regionales, organicos, gourmet o hechos de manera tradicional. ¢Cua-
les? En Espafia son los vinos tradicionales, quesos de cabra, embutidos, aceitunas y
otros mas; aqui es cosa de aplicar talento e imaginacién para identificar areas de opor-
tunidad.

En todo caso, el oportuno planteamiento que se desprende
de la entrevista con Gonzalez Lerma consiste en unir es-
fuerzos para alcanzar mayor capacidad competitiva, an-
tes de que la abrumadora competencia foranea empiece
a repercutir en el cierre de fuentes de trabajo y la
merma del ingreso familiar en el sector mayorista. Es-
tos indeseables y devastadores efectos fueron los que
cimbraron la estructura comercial espanola e indu-
jeron al asociacionismo.

Los mayoristas mexicanos estamos a tiempo de pre-
venir consecuencias inconvenientes para nuestro sec-
tor y para la sociedad mexicana, que es a la que a fi-

nal de cuentas debemos tener como guia de nuestras
acciones,



Especialistas

El asociacionismo en Espana preserva
la distribucion mayorista y al detalle

a union de esfuerzos entre pro-

Por Esteban M. Fuentes S.
l pietarios de pequenos negocios
y tiendas tradicionales, me-

diante la figura del llamado asociacio-
nismo logré preservar en Espana
el canal de distribuciéon al ma-
yoreo y al detalle, mismo que to-
davia atiende 25 por ciento del
mercado, a diferencia del resto
de paises de Europa en los que
practicamente ha desaparecido
o representa menos de diez por
ciento de la estructura comer-
cial, senalo el candidato a doc-
tor Wilfrido Gonzalez Lerma

"La idea surgi6é como una op-
cion para facilitar el producto del fabri-
cante al consumidor en las mejores con-
diciones para su venta, de forma que los
asociados alcanzan una capacidad com-
petitiva mayor", explico.

Preciso que la llegada de autoservi-
cios principalmente franceses o italia-
nos, como Carrefour, o bien las llama-
das tiendas de descuento duro 6 "Hard
Discount” como la empresa Lidl, prove-
niente de Alemania, cimbraron la es-
tructura comercial del pais ibérico, en
particular las tiendas tradicionales. "En-
tonces estas personas, al ver que las
fuentes de trabajo se veian desplazadas
y sus ingresos familiares mermados, de-
cidieron empezar a unirse'.

Esa cultura de asociacionismo ha he-
cho que, a pesar de que el canal tradi-
cional en Espana representa el 25 por
ciento, siga manteniéndose, recalco el
experto en entrevista con Asi es esto
del Abarrote.

A manera de explicacion hizo notar
que si algo ha caracterizado al pueblo
espanol, y en México lo sabemos, ha sido
el comercio. Sin embargo, las formas de
comercializar que nosotros heredamos
de los espanoles han sido poco tecnifi-
cadas, muy enfocadas al negocio fami-
liar, donde la cabeza de familia o del ne-
gocio es el centro de todo el negocio, lo
que no le permite crecer organicamente.
No hay delegacion de funciones ni pro-
fesionalizacion de las mismas.

Debido a estas si no deficiencias, si
situaciones del mercado, cuando llegan
otros modelos europeos mas profesio-
nalizados provenientes de Italia o Fran-
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cia, el comercio tradicional espanol se
ve seriamente afectado. Entonces estas
personas, en sus diferentes comunida-
des autonomas, empiezan a desarrollar
la cultura del asociacionismo, es decir,
a unirse en pequenos grupos que pro-

* Formaron centrales de compra para
competir con los Cash and Carry:
Gonzalez Lerma.

* Tiendas tradicionales se orientan al

sector gourmet y productos tipicos.
* Ganan las tiendas de conveniencia y
supermercados.

mueven el consumo de sus productos
regionales, derivando en lo que sociolo-
gicamente se conoce como etnocen-
trismo.

A su vez, estos grupos empiezan a
unirse con otros pequenos grupos, for-
mando grupos autonomicos, centrales
de compra basicamente, para poder
competir y comprar y
hacer una negociacion
por volumen con prove-
edores como Nestlé, Col-
gate, Unilever. Asilogran
tener mas fuerza y de-
fender su participacién
de mercado en sus te-
rritorios.

El resultado ha sido
mantener una cuota de
mercado, como mencio-
namos, de cerca del 25
por ciento. Esto inicio a
principios de los 80’s,
cuando se liberalizo la
parte comercial en Eu-
ropa. Al respecto, existe
toda una legislacion eu-
ropea que permite el li-
bre comercio intraco-
munitario; es decir, em-
presas que estan legal-
mente constituidas en
Italia pueden comercia-
lizan en Alemania o en
Espana, o empresas de
Francia pueden hacerlo
en Espana. Esa movili-
dad ha permitido vola-
menes y negociaciones

muy importantes con los principales pro-
veedores.

Por ello este asociacionismo ha sido
una via bastante interesante, en cuanto
a resultados para defender el comercio
tradicional en Espaia.

Otra estrategia que ha seguido
este asociacionismo y promocion
de productos regionales es em-
pezar ha franquiciar tiendas gour-
met; es decir, tiendas de produc-
tos regionales que normalmente
no se venden en establecimien-
tos de grandes superficies por-
que son producto organicos o he-
chos de manera tradicional. Por
ejemplo vinos tradicionales, que-
sos de cabra, embutidos, aceitu-
nas, etcétera.

Todos estos productos que no acce-
den a las grandes superficies son los que
han reforzado la oferta comercial de las
tiendas tradicionales; por ejemplo, un
ama de casa que quiere comprar un
buen vino, o un buen queso elaborado
de manera tradicional, buscara la =
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tienda tradicional y no el autoservicio;
€s una cuestion cultural espanola.

El doctorando Gonzalez Lerma ex-
plic6 con acuciosidad en la entrevista
la operacion de la estructura comercial
mayorista en Espana, como aproxima-
cion a lo que sucede en Europa en este
campo, y mencioné que las tiendas de
conveniencia y los denominados su-
permercados de proximidad han sido
‘los grandes ganadores en la distribu-
cion comercial mayorista y minorista"
en aquel pais.

El especialista hablé del papel que
en ese pais juega el mayoreo, asi como
de la segmentacién béasica de los for-
matos de distribucién, y de cémo ésta
se realiza en la nacion ibérica. Su pro-
posito consisti6 en orientar a los mayo-
ristas y minoristas mexicanos, y en ge-
neral los integrantes del sector comer-
cial, acerca de las tendencias comer-
ciales que se observan en el viejo con-
tinente.

Adios centrales de abasto

La distribucién se realiza mediante
formatos que se dividen en cinco cate-
gorias basicas: 1).-Las tiendas tradicio-
nales, que son muy similares a las que
existen en México; 2).- Las tiendas que
alla se conocen como de libre servicio y
aca las conocemos como autoservicio;
3).- Los stiper mercados: 4).- Los hiper
mercado; y 5).- Los mayoristas.

Las tiendas tradicionales, indicé, tie-
nen por caracteristica que son de me-
nos de 100 metros cuadrados, aun mas
pequenas que aqui en México, eviden-
temente por los problemas de espacio
que tienen en Espana y Europa.

Las tiendas de conveniencia son muy
similares a lo que tenemos en México,
como las tiendas Oxxo, o las tiendas Ex-
tra, con la excepcion de que salvo en

Barcelona, Madrid, Sevilla y otras ciu-
dades importantes no son tiendas de 24
horas, porque la legislacion esparfiola y
la regulacién comercial es muy estricta
con los horarios comerciales y la tasa
de apertura de nuevos puntos de venta.
Estas tiendas de conveniencia tienen
un horario de operaciones de 14 6 15
horas

Por lo que se refiere a los supermer-
cados, estos se dividen en supermerca-
dos de proximidad, los cuales son pe-
quenos, con superficies desde 100 me-
tros hasta 400 metros cuadrados; los
supermercados mediados, de 400 hasta
menos de mil metros cuadrados, y los
supermercados grandes o que se les co-
nocen como grandes superficies, que
son de mas de mil metros cuadrados
hasta menos de dos mil 500 metros cua-
drados.

Después vendria lo que se llama hi-
per-mercado, con dimensiones de dos
mil 800 metros cuadrados aproxima-
damente, por ejemplo un Carrefour, que
es el lider de la distribucién en Espana.

Y finalmente, Gonzalez Lerma, ex-
plicoé que el mayoreo en Espafa se re-
fiere a un concepto de Cash and Carry,
no a centrales de abasto, pues este con-
cepto ha quedado olvidado desde hace
unos 10 6 12 anos. No existen las cen-
trales de abasto como las conocemos en
Meéxico. Los Cash and Carry son su-
perficies de mas de dos mil metros cua-
drados, con racks de carga donde van
v se surten los medios mayoristas o las
tiendas tradicionales.

Hiper declive

El concepto Cash and Carry significa
una gran superficie en la cual estan al-
macenados los productos, exhibidos de
alguna manera, pero el consumidor o
el cliente va con su vehiculo y carga di-
rectamente. En
México podria
SEr una especie
de Sam’s o un
especie de
Costco, que
tiene los pro-
ductos almace-
nados en los
racks de carga y
uno va en su ca-
mioneta y dice:
"a mi me gusta
este refrigera-
dor”, por ejem-
plo, y entonces
se lo llevan en
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una plataforma, pasa por el escaner y
se le carga directamente en su vehiculo.
Eso es mas o menos un Cash and Carry.

En nuestro sector mayorista el ne-
gocio de Garis Querétaro, que es uno
de los mas recientes aperturados en
2005 es un claro ejemplo de un Cash
and Carry.

Respecto a otros formatos de nego-
cio, prosiguio6 el experto, estan las tien-
das de descuento duro o Hard Discount,
modelo que proviene de Alemania y se
basa en tener marcas propias, que son
muy similares a los productos de pri-
mera marca.

Senal6 que al producir este tipo de
tiendas sus propias marcas, éstas son
mucho mas baratas y el consumidor eu-
ropeo las ha aceptado bastante bien. En
Meéxico todavia no estamos viendo ese
concepto de negocio, sin embargo es
muy interesante su evolucién. En Es-
pana, dos de estas tiendas de descuento
duro son Lidl, que viene de Alemania, y
Dia, que es del grupo Carrefour.

El candidato a doctor Gonzalez
Lerma se refirio después al ciclo de vida
de los diferentes canales, e hizo notar
que las tiendas de conveniencia estan
en fase de crecimiento. Por su parte los
Category Killers o distribuidores espe-
cialistas, asi como las tiendas de des-
cuento, lo mismo que los supermerca-
dos e hipermercados estan en una fase
de madurez.

Dos formatos comerciales que se en-
cuentran en franco declive, al menos en
Espana, apunté, son las tiendas tradi-
cionales -los mayoristas- y las grandes
superficies o hiper-mercados. Porque
actualmente el consumidor espariol esta
cambiando sus habitos de consumo.

Los ganadores

Explic6 Gonzalez Lerma que en Es-
pana se aprecia mucho el tiempo del
acto de la compra y, por consecuencia,
los consumidores prefieren ir a super-
mercados pequenos y mas proximos a
su domicilio, que desplazarse a las gran-
des superficies, a las cuales tienen que
ir en su automovil y salir a la periferia
de la ciudad.

Y asi las cosas, las tiendas tradicio-
nales, al menos en alimentacioén, cada
vez estan reduciendo mas su participa-
cion en el mercado. Esto debido al cre-
cimiento de las tiendas de convenien-
cia, y por los supermercados de proxi-
midad, que son los grandes ganadores
en la distribucién comercial en la na-
cion ibérica.

Visitame en: www.wilfridoGonzalez.com



=

Un dato simple-
mente en cuanto a la
participacién del mer-
cado: De 1999 al 2009
tenemos un decreci-
miento del canal tradi-
cional. Las tiendas tra-
dicionales, incluyendo
los medio-mayoristas
y mayoristas, han te-
nido un decrecimiento
de 7 por ciento.

Indicé que dentro

del canal mayorista de
Espana destacan basi-
camente tres jugado-
res: uno de ellos es Ma-
kro, lider del sector de
Cash and Carry. Tiene mas de cuatro
mil empleados, 34 almacenes distribui-
dos en las 15 comunidades auténomas
y suma casi 250 mil metros cuadrados
de superficie de venta. Realmente es el
lider.

Datos actualizados hasta finales de
2008 arrojan que Makro Autoservicio
Mayorista, como es su razon social, es
una filial espanola del grupo Metro. Es
el mayorista mas importante en cuanto
a cuota de mercado y metros cuadros
de sala de venta.

Se calcula que del total nacional del
mercado esta empresa abarca cerca del
dos por ciento de cuota del mercado y
uno de sus canales muy importantes de
distribucion es el Horeca, acronimo for-
mado por la concatenacion de las pala-
bras Hosteleria, Restauracion, Catering,
que -al ser Makro un Cash and Carry-
- se surten directamente.

En cuento a la cifra neta de ventas
la compania Makro crecio 3,3 por ciento
en 2007 y alcanzé una cifra de factura-
cion en Espana de mil 416 millones de
euros. Tiene una cartera de 900 mil
clientes, de los cuales el canal Horeca
representa 47 por ciento.

Los detallistas en alimentacion, 6 sea
las tiendas tradicionales, representan
30 por ciento de las ventas de la em-
presa referida, y las instituciones re-
presentan el 23 por ciento de ventas de
la misma.

Central de compras

El experto anadié que en Espana -y
en gran parte de Europa- existe un se-
gundo jugador muy importante en el ca-
nal mayorista , se llama Euromadi, que
es una central de compras que tiene 222
asociados. ¢Cual es su razon de ser?
Dentro de los principios corporativos

WilfridoGonzalez.com

Ci‘fi'a neta de negocio

1,416 millones de euros 10,405 millones de euros ,
25,913 millones de pesos 190,411 millones de pesos 183,000 millones de pesos

Indicadores A " EUROMADI ~ MERCASA }
Modelo de negocio . Cash&Carry Central de compras Red de mercados mayoristas
Puestos de trabajodirectos 4074 72600 100,000
AlmaconesTEDISY. | o Do v B8 D FREVEESC Ch ek SRS SR VT A
Mts cuadrados deventa 250,000 2,700,000 1,000,000
NL’Jmerord”e drienters/socios O 900,000 clientes 222 asociados ; 4 3,650_as<_)ciadq$
Cuota nacional de mercado ) i - 1.9% 21% -
Distribucién porcanales
HORECA . - -
Detallistas de alimentacién 2 ;
Instituciones gubernamentales -
Cuatas de mercado por productas :
Frutas y hortalizas o - T
Pescadosy mariscos 2 -3 R I ol
Vacuno, ovino y porcino 20%

iQ,QOO mlljbne§ d{e eyiﬁos

que tiene esta el constituirse como una
central de compras dedicada a la pres-
tacion de servicios de outsourcing en
distribucion comercial, y en sus 12 anos
de existencia se ha consolidado como el
primer grupo espanol en su sector.

¢Queé significa esto? Que es una cen-
tral de compras con 222 asociados y
abarca toda la parte de compras, alma-
cenamiento y transporte, y los aspectos
logisticos son triangulados a través de
operadores logisticos. Euromadi nacié
en 1993 y se encuentra ubicada muy
cerca de Barcelona; desde ahi le da ser-
vicio a todo el pais.

Euromadi pertenece a su vez a otra
central de compras europea muy grande
y poderosa, cuyas siglas son EMD (Eu-
ropean Marketing Distribution), que a
partir de diciembre del 2003 tiene sede
en Suiza, la cual ofrece mas de 30 mi-
llones de metros cuadrados de superfi-
cie de venta gestionados por sus aso-
ciados. Una capacidad de distribucion
impresionante, esa es su fortaleza. Esta
central de compras europea vende mas
del 14.3 por ciento de los alimentos de
los paises europeos donde esta implan-
tada y comercializa mas del 10 por ciento
de los bienes del gran consumo.

En Espana, las ventas de todos sus
asociados representan 10 mil 405 mi-
llones de euros, una cifra por demas res-
petable de ventas; tiene una cuota de
mercado del 21 por ciento en produc-
tos del consumo del hogar, alimentacion
y drogueria, y 63 por ciento en el canal
especializado en perfumeria y drogue-
ria moderna. Tan sélo en ese pais tiene
una superficie de venta de 2.7 millones
de metros cuadrados.

Los 222 asociados, en cuanto a em-
pleo, representan en conjunto 72 mil
600 puestos de trabajo repartidos en
cinco mil 540 establecimientos de su-

cursales, 8 mil 400 franquicias, 385
Cash and Carrys, y 392 plataformas de
distribucion.

Red de mercados de abasto

El tercer jugador mayorista en Es-
pana es la empresa nacional Mercaza,
que no es otra cosa que una red de mer-
cados de abasto en los principales mu-
nicipios espanoles. La Red Mercas se
encuentra formada por 23 unidades ali-
mentarias con una superficie global de
7 millones de metros cuadrados. Estas
estructuras, que son plataformas logis-
ticas o plataformas de distribucion, de-
sarrollan unas tres mil 650 diferentes
empresas. De estas, dos mil 200 son
mayoristas instalados en los mercados
de frutas, hortalizas, pescados, flores y
carnes, y el resto son empresas dedica-
das a actividades complementarias de
distribucion, servicios logisticos, aten-
cién a los usuarios de los mercas, ges-
tion de la cadena de frio, servicios fi-
nancieros, etcétera.

Respecto a la cuota de mercado, toda
la red Mercaza representa entre 70y 75
por ciento de las frutas y hortalizas que
se consumen en Espana, y alrededor de
60 por ciento de los pescados y maris-
cos. ¢Qué significa esto? Que esta red
abarca todo lo que se conocen como pro-
ductos frescos.

Por lo que se refiere al valor econo6-
mico, el conjunto de mercas alcanza un
valor superior a los seis mil millones de
euros, a los que hay que anadir el co-
rrespondiente a las actividades que se
desarrollan en las denominadas zonas
de actividades complementarias (ZAC),
con lo cual el valor del total de los pro-
ductos comercializados anualmente en
la red Merca se eleva a los cerca de 10
millones de euros, finalizo6 Gonzalez
Lerma.

Consultor y Coach Profesional

5

Visitame en: www.wilfridoGonzalez.com



18

Comercio en Europa

Respuesta eficiente al
consumidor en México

fficient Consumer Res-

E rido como ECR), es un

término anglosajon utilizado por
primera vez en la conferencia anual
del Food Marketing Institute de
1992 en Estados Unidos y que en
Hispanoameérica se le ha conocido
como Respuesta Eficiente al Con-
sumidor.

Su intencioén es satisfacer de
forma eficiente las demandas de los
consumidores, basandose en un
modelo estratégico cuyo fin es brin-
dar un mayor valor agregado al con-
sumidor final, reduciendo el coste
total de los productos a lo largo de
la cadena de suministro.

ECR surgié en 1993 como ini-
ciativa de un conjunto de pequenas
cadenas de supermercados y em-
presas fabricantes en los Estados
Unidos a causa del
gran negocio exis-
tente entre Wal-
Mart y Procter &
Gamble -en el que
manejaban unos
precios muy dife-
rentes a los que pa-
gaba el resto de sus
competidores-. Las
pequenas cadenas
no sabian qué hacer
para contrarrestar
ese enorme poderio
y en busca de una
solucion, contrata-
ron a la consultora
Kurt Salmon Asso-
ciates, Inc. para que
analizara la cadena
de abastecimiento y
tratara de identifi-
car las areas de
oportunidad que se
tienen para mejorar integralmente
la cadena de suministro.

De esta manera surge el ECR
como el conjunto de estrategias lo-
gisticas y comerciales denomina-
das "Mejores practicas” que tienen
como objetivo lograr ahorros me-
diante la reduccion de costes inne-
cesarios a lo largo de toda la ca-
dena de valor, para transferirlos di-

ingresos Aumentados

Desperdicios Reducidos
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 Por Wilfrido Gonzalez Lerma *
ponse (en adelante refe- |

recta o indirectamente al consumi-
dor final, y de alguna manera com-
petir de igual a igual con las gran-
des cadenas de distribucién mino-
rista.

ECR es un sistema de gestién
empresarial, que integra los proce-
sos logisticos (Reabastecimiento
Continuo Eficiente) y comerciales
(Gestion por Categorias) a través de
la colaboracién de todos los invo-
lucrados en la cadena de abasteci-
miento, y donde los fabricantes su-
ministran a los distribuidores los
productos en funcién de la de-
manda real de los consumidores,
con el objetivo de lograr la mayor
satisfaccion de estos ultimos y de
reducir los costes totales a lo largo
de la cadena de suministro.

Producto mas

Mejor comdinacion Produttio mas

que permite proveer el producto co-
rrecto, en tiempo y forma adecua-
dos y de la manera mas eficiente
posible, posicionando al consumi-
dor como el primer eslabén de la
cadena.

Es en esta dimensiéon donde se
logran los objetivos relacionados
con minimizar el tiempo, los in-
ventarios y los costes a lo largo de
la cadena de abastecimiento.

Dimensiéon de la demanda:
abarca todas las acciones comer-
ciales encaminadas a satisfacer las
necesidades de los consumidores y
sus demandas concretas en el
punto de venta.

Abarca desde la incorporacion
del producto al punto de venta
hasta el acto de compra realizado
por el consumidor, donde se anali-

rigido y elor Entoque e e - incmmmda 13
Apido v e prosnecion efectva ante fresco dispornibilidad en sstante
Girecconado procieccion .

Reduciendo
falas de producio

Reduciendo
administacion

Fuente: GCI-GlobhalScoreCard

Las dos dimensiones del ECR

Dimensién del abastecimiento:
incluye todas las etapas del proceso
logistico, desde las materias pri-
mas, la produccioén, el packaging,
la codificacion, la distribucion, etc.,
hasta llegar al punto de venta.

Este tramo incluye la estrategia
denominada Reabastecimiento Con-
tinuo Eficiente de los productos,

Consultor y Coach Profesional

‘Fiujo de productos

A

Reduciendo uso de
BSpACIo ineficions

Reduciendo
wentan

zan surtidos, espacio en el lineal,
precios, promociones, publicidad,
lanzamientos, ubicacién en las tien-
das y otras variables de merchan-
dising.

Este tramo incluye la estrategia
denominada Administracién por
Categorias, y es donde se logran los
objetivos del ECR relacionados con
el aumento de las ventas y el ma-
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yor nivel de satisfaccion del cliente
que asegure su fidelidad al producto
y al punto de venta.

Como hemos visto a grandes ras-
gos; el objetivo final de ECR consiste
en integrar los procesos logisticos y
comerciales, pasando de un es-
quema push o de empuje -donde los
industriales fuerzan el ingreso de los
productos a los canales comercia-
les- a un esquema pull o de aspira-
cion, en el cual se responde a la de-
manda real del consumidor, logrando
asi una maximizacién de su satis-
faccidon y una reduccion de los cos-
tes totales de operacion.

El ECR en la distribucion
comercial mayorista
en México

En el mercado mexicano de dis-
tribucidén comercial mayorista, son
cada vez mas las empresas que si-
taan al cliente como el centro del
sistema de valor que conforman. Y
de esta manera, las politicas de dis-
tribucién adquieren un papel tras-
cendente para aportar mayor valor
al consumidor final.

Si bien es cierto que la implanta-
cion de estrategias del tipo ECR en
Meéxico es aun incipiente, cabe des-
tacar que varias empresas mayoris-
tas se estan situando a la cabeza con
iniciativas de profesionalizacién y
automatizacion de operaciones ta-
les como:

-Uso de codigo de barras en la to-
talidad de sus productos.

-Adopcion de estandares comu-
nes para la identificacion, sincroni-
zacion y trazabilidad de productos
a través de la cadena de suministro.
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-Utilizacion de estandares de co-
municacién comunes para la in-
dustria del tipo EDI.

-Sistemas de identificacion por
radiofrecuencia, etc.

Con lo anterior mencionado, se
destaca la falta de medicién y gene-
ralizacion de la utilizaciéon de dichas
tecnologias en el sector comercial de
distribucién mayorista en nuestro
pais y es precisamente una de las
razones por las que la ANAM, en con-
junto con la Universidad de Gra-
nada, Espafa, ha decidido apoyar
un proyecto de investigacion en esta
materia.

El proyecto de investigacion doc-
toral es llevado a cabo por el que esto
suscribe a partir de enero del pre-
sente ano, con un minucioso estu-
dio acerca del estado actual de la ca-
dena de valor que conforman las em-
presas mayoristas y fabricantes en
México, conscientes de la estratégica
importancia que tiene el sector ma-
yorista para la industria y como mo-
tor de desarrollo de este pais.

Proyecto ANAM-

Universidad de Granada

A partir del mes
de octubre de 2008
se firmaron los
convenios interna-
cionales para que
la ANAM apoyara
decididamente el
proyecto denomi-
nado La Respuesta
Eficiente al Consu-
midor como fuente
de ventaja compe-
titiva en empresas

Consultor y Coach Profesional

de distribucion comercial
mayorista en México.

Se trata en concreto de
una investigaciéon a nivel
doctoral que se llevara a
cabo en materia de ECR,
como una filosofia de tra-
bajo que busca estable-
cer relaciones estrechas
y cada vez mas producti-
vas entre empresas fa-
bricantes y mayoristas.

Dicho estudio no tiene
en modo alguno fines lu-
crativos o comerciales y
se encuentra enmarcado
en los procesos de capa-
citacién y mejora que a
través de ANAM se bus-
can en beneficio de todos
sus asociados.

Finalmente y respecto a los re-
sultados esperados de este proyecto
de investigacion inédito en nuestro
sector tenemos:

1.Establecer una "hoja de ruta”
que muestre el estatus actual del
ECR, los beneficios obtenidos y prin-
cipales barreras que han frenado su
implantacion.

2. Identificar como el compromiso
y la satisfaccion son determinantes
para la orientacion al largo plazo de
las relaciones en las empresas par-
ticipantes del canal.

3.Analizar y proponer una escala
de medida mas fiable para el anali-
sis de los recursos y capacidades de
las empresas para implantar ECR
en sus procesos internos.

4.Promover la filosofia de trabajo
ECR y dar a conocer los beneficios
de este tipo de iniciativas a los
miembros de la cadena de abaste-
cimiento en México

.* Candidato a Doctor e Inves-
tigador de la Universidad de Gra-
nada, Espaia.
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Importancia de la trazabilidad en
la cadena de valor mayorista

or cadena de suministro o
P Supply Chain se entiende la

compleja serie de procesos de
intercambio o flujo de materiales y de in-
formacién que se establece tanto dentro
de cada organizacion o empresa como
fuera de ella, con sus respectivos prove-
edores y clientes.

Aunque técnicamente existe una clara
diferencia entre cadena de suministro y
logistica; en la practica diaria esa dife-
renciacion se ha ido perdiendo, por lo que
es comun utilizar ambos términos in-
distintamente; sin embargo, es impor-
tante comprender las definiciones preci-
sas dadas por el Council of Supply
Chain Management Professionals, la
autoridad mas importante en la ma-
teria a nivel mundial.

El Council of Supply Chain Mana-
gement Professionals (CSCMP) define
a la cadena de suministro como "La
union de todas las empresas que par-
ticipan en produccién, distribucién,
manipulacién, almacenaje y comer-
cializaciéon".

La cadena de suministro eslabona
a muchas companias, iniciando con
materias primas no procesadas y ter-
minando con el consumidor final uti-
lizando los productos terminados. To-
dos los proveedores de bienes y servi-
cios y todos los clientes deberan estar

Actividades de
Soporte

Por Wilfrido Gonzalez Lerma *

tros de distribucién, almacenes y clien-
tes.

* Estrategia de la distribucién: cen-
tralizado contra descentralizado, envio
directo, muelle cruzado o cross docking,
logistica de terceros, etc.

* Informacioén: integra los sistemas y
los procesos a través de la cadena de su-
ministros para compartir la informacion
valiosa, incluyendo senales de demanda,
pronoésticos, inventario y transporte.

* Gerencia de inventario: cantidad y
localizacion del inventario incluyendo las

Figura: 1. La cadena de valor mayorista

Cada una de estas tres dimensiones
estan orientadas hacia el enfoque inte-
grador, necesario para la correcta ges-
tion de toda la cadena de suministro en-
tre fabricantes, mayoristas y otros dis-
tribuidores.

Como es de observarse, la coordina-
cion entre empresas no es nada facil, ya
que conlleva la union de diferentes tec-
nologias, procesos e intercambio de in-
formacién; y como es de esperarse, las
empresas han estado durante largo
tiempo disgregando informacion en fun-
cion de las necesidades de cada area, cre-
ando asi nichos de informacién y poder,
problemas de comu-
nicacién y procesos
redundantes.

La desconfianza
entre los miembros
de la cadena de su-

Infraestructura legal, administrativay gerencial

ministro implica una
escasez de informa-
cién que da lugar a
problemas de gestion
como pueden ser los

Trefio Distribucion
¥ Logietics

Te
Progusic

Mansting
yventan

excesos de inventa-
rios, demanda insa-
tisfecha, tiempos de
suministro elevados,

etc. que repercuten

Actividades Principales

negativamente en el
objeto principal de la

alineados por la demanda de los con-
sumidores de productos terminados,

al igual que los intercambios mate-
riales e informaticos en el proceso
logistico, desde la adquisiciéon de mate-
rias primas hasta la entrega de produc-
tos terminados al usuario final.

El CSCMP define a la logistica como:
"La gestién de la logistica es la parte de
gestién de cadena de abastecimiento que
planifica, ejecuta y controla la eficiencia,
la eficacia adelante y atras del flujo y al-
macenamiento de bienes, servicios e in-
formacion relacionada entre el punto de
origen y el punto de consumo con el fin
de satisfacer las necesidades de los clien-
tes" .

Una vez delimitados los conceptos,
comprendemos que la administracion de
la cadena de suministro debe tratar los
siguientes aspectos:

* Configuracién de la red de distribu-
cion: namero y localizaciéon de provee-
dores, instalaciones de produccion, cen-
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materias primas, productos en proceso
y mercancias acabadas.

Las tres dimensiones de la gestiéon

de la cadena de suministro

La gestion de la cadena de suminis-
tro se realiza mediante tres formas dife-
rentes:

1. Coordinacién Intra-funcional: den-
tro de la compania mediante la admi-
nistracion de todas las actividades y pro-
cesos logisticos.

2. Coordinacién Inter-funcional: en-
tre departamentos con diferentes fun-
ciones, como la logistica y finanzas, lo-
gistica y produccion, etc.

3. Coordinacién Inter-organizacional:
entre companias pertenecientes a la
misma cadena de suministro, por ejem-
plo: relaciones entre fabricante y prove-
edores.

cadena de suminis-
tro, que es conseguir
la méaxima satisfac-
cién del cliente final.

La adecuada gestion de la cadena de
suministro Inter-organizacional implica
el trabajo en comun entre diferentes com-
panias, esto supone una coordinacion y
un adecuado flujo de informacién entre
las mismas que no es nada facil y que
segUn varios expertos, es una de las prin-
cipales causas de la variabilidad de la de-
manda.

La cadena de valor y el concepto
de creacién de valor

La cadena de valor fue descrita y po-
pularizada por Michael Porter. La cadena
de valor categoriza las actividades que
producen valor anadido en una organi-
zacion y se dividen en dos tipos de acti-
vidades:

Actividades principales: desde la cre-
acion fisica del producto, las activi- =
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Figura: 2. Sistema de produccién de valor

Valor de la empresa

Porier, 1385

dades relacionadas con su venta y la asis-
tencia post-venta. Se dividen a su vez en:

* Logistica interna: recepcién, alma-
cenamiento y distribucion de las mate-
rias primas.

* Operaciones (produccion): recepcion
de las materias primas para transfor-
marlas en el producto final.

* Logistica externa: almacenamiento
de los productos terminados y distribu-
cién del producto al consumidor.

*Ventas y Marketing: actividades con
las cuales se da a conocer el producto.

* Servicios post-venta (mantenimiento):
actividades destinadas a mantener o re-
alzar el valor del producto.

Estas actividades son apoyadas por
las también denominadas Actividades de
soporte:

* Infraestructura de la organizacion:
actividades que prestan apoyo a toda la
empresa, como la planificacién, contabi-
lidad, finanzas, etc.

* Direccion de recursos humanos: buis-
queda, contratacién y motivacién del per-
sonal.

* Desarrollo de tecnologia (investiga-
cién y desarrollo): obtencién, mejora y
gestion de la tecnologia.

* Abastecimiento (compras): proceso
de compra de los materiales.

Para cada actividad de valor afiadido
han de ser identificados los generadores
de costes y valor.

Figura: 1. La cadena de valor ma-
yorista

La cadena de valor enseguida se puso
al frente del pensamiento de gestion de
empresa como una poderosa herramienta
de analisis para la planificacién estraté-
gica. Su objetivo tltimo es maximizar la
creacion de valor mientras se minimizan
los costes.

Tener una ventaja competitiva es te-
ner una rentabilidad relativa superior a

los rivales en el sector industrial en el
cual se compite. Rentabilidad entonces
significa un margen mayor entre los in-
gresos y los costes. Por ende, cada acti-
vidad que realiza la empresa debe gene-
rar el mayor valor posible en cada esla-
boén de la cadena.

Capturar el valor generado a lo largo
de la cadena es la nueva aproximacion
que han adoptado muchos estrategas de
la distribucion mayorista en el mundo y
particularmente en Europa; a base de
explotar la informacion que se dirige ha-
cia arriba (upstream) y hacia abajo
(downstream) dentro de la cadena de va-
lor integrada, denominado

"Sistema de produccion de valor”. For-
mado por la combinacién o enlaces de
las cadenas de valor de la empresa, pro-
veedores, distribuidores y clientes, como
lo muestra la figura siguiente:

Figura: 2. Sistema de produccién
de valor

Es importante mencionar que para un
buen funcionamiento de la gestién de la
cadena de suministro, se necesita un sis-
tema de informacion integrado de toda
la cadena, que monitorice todas las eta-
pas desde la planificacion de las compras
hasta las ventas, pasando por el anali-
sis de la de-
manda, la distri-
bucién y la pro-
duccion.

bargo, quien gestione adecuadamente su
cadena de valor estara garantizando su
permanencia en el mercado mayorista
de distribucién comercial.

De lo anteriormente mencionado, se
puede apreciar en la figura siguiente el
esquema basico de una cadena de valor
integrada.

Figura: 3. Cadena de valor Integrada

Como se aprecia en la figura anterior,
aparece el concepto de trazabilidad que
en materia de gestion de la cadena de su-
ministro cobra una importancia vital. Por
esta razon se profundizara a continua-
cién en su concepto, alcance e implica-
ciones.

La Trazabilidad en
la Cadena de valor

De acuerdo con el estudio Using Tra-
ceability in the Supply Chain to meet
Consumer Safety Expectations, publi-
cado conjuntamente por ECR Alemania,
ECR Francia y ECR Esparia en 2004, la
definicion de trazabilidad puede variar
de un operador a otro dependiendo del
negocio, la posicion en la cadena de abas-
tecimiento (hacia arriba o hacia abajo) y
la legislacion aplicable.

En este articulo adoptaremos la defi-
nicion establecida por la Ley General de
Alimentos Europea porque aplica a to-
das las companias globales involucradas
en la cadena de abastecimiento de ali-
mentos.

"La trazabilidad es la habilidad de ras-
trear y seguir un alimento para consumo
humano o animal, o un alimento pro-
ducido con base en derivados de anima-
les, que se destine a ser incorporado en
alimentos para consumo humano o ani-
mal a través de todas las etapas del pro-
ceso productivo, procesamiento y distri-
bucién"

Se conceptualiza a la trazabilidad
como un proceso de principio a fin en la
cadena de abastecimiento, en el que di-
ferentes companias colaboran para op-

Figura: 3. Cadena de valor Integrada

Se trata de

TRAZABILIDAD

un tema com-

plejo de llevar a

cabo ya que im-
plica unas rela-
ciones muy es-
trechas provee-
dor-cliente que

. PROVEEDOR CAD
no son siempre

CENTRO GLIENTE FINAL

faciles de obte-
ner, sin em-

Fusnte: PILOT. Manual Préctico ds Logistica. p-10.
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Figura: 4. La Trazabilidad en una cadena de Abastecimiento

largo de la cadena
de abastecimiento.

Hovimiento de Bienes en la Cadena de Abastecimiente

Los requeri-
mientos legales in-

a=, [ID

Bodegas del "
Fabricante
tereerizadas

Matena pnma y Plants del
HMaterial de empaque Fabricante

o
* Bodegas del
clienteiminorista

; R
i PN
Punto de Yenta i

cluyen:

* Seguridad de
producto y del
consumidor.

* Trazabilidad
de producto y flujo
de informacion
como herramienta
para proteger la

Punto de Venta

Consumidor

La Trazabiidad es un proceso de principio a tin

seguridad del con-
sumidor.

Fuente: ECR DACH, ECR France & ECR Spain (2004).

* Procesos de

timizar las interfaces que se requieren en
hacia atras, hacia delante y en sus areas
y subprocesos.

La figura siguiente muestra los movi-
mientos de los bienes a lo largo de la ca-
dena de abastecimiento. Es decir, la tra-
zabilidad de los procesos de principio a
fin.

Figura: 4. La trazabilidad en una ca-
dena de abastecimiento

Importancia de la trazabilidad

Anteriormente, la seguridad de los pro-
ductos era percibida como una respon-
sabilidad voluntaria de las companias fa-
bricantes, mayoristas y distribuidores,
pero la publicacion de la Directiva de la
Unién Europea

UE/2001/95/EC en Seguridad Ge-
neral de Productos (General Product Sa-
fety) en diciembre de 2001, y la Regula-
cion 178/2002 en Seguridad Alimenta-
ria (Food Safety) en enero de 2002, im-
plicaron un gran cambio.

Hoy en dia, la legislacion europea es-
tablece una serie de requisitos que cada
compania que manufacture, distribuya,
importe o exporte productos hacia o desde
la Unién Europea debe cumplir. Pero mas
alla del aspecto legal, la seguridad del
consumidor es un asunto prioritario en
la ética y responsabilidad de un negocio.
La buena calidad del producto y su se-
guridad contribuyen a construir confianza
en el consumidor y como consecuencia,
fortalecen la imagen de la compania o la
marca en la mente de quien consume.

La Trazabilidad. Requisito legal
para los mayoristas y
distribuidores europeos

El proposito de esta seccion es resal-
tar los requerimientos legales que cada
compania de distribucién necesita cum-
plir y asegurar una comprension entre
los socios de negocio involucrados a lo

WilfridoGonzalez.com

* administracion de
crisis, incluyendo el retiro de productos
en el canal.

Directiva 2001/95/EC sobre Seguri-
dad General de Producto (General Pro-
duct Safety)

Esta directiva presenta los aspectos
claves de la seguridad de producto sobre
los que se debe trabajar.

* Articulo 3: "Los productores son obli-
gados a poner s6lo productos seguros en
el mercado"

* Articulo 5: Dentro del limite de sus
respectivas actividades, los productores
deben adoptar medidas proporcionales
con las caracteristicas de los productos
que proveen, que les permitan:

a) Estar informados de los riesgos que
estos productos pueden implicar;

b) Elegir las acciones apropiadas, lo
cual incluye si es necesario; retirar el pro-
ducto del mercado (withdrawal), generar
adecuada y efectiva alarma hacia los con-
sumidores o retirar el producto de los con-
sumidores (recall).

Los mayoristas y distribuidores son
requeridos a actuar con especial cuidado
para asegurar el cumplimiento de los re-
querimientos de seguridad, en particular
mediante el no-abastecimiento de pro-
ductos que sepan o presuman, que no
cumplen con dichos requerimientos.

Mas aun, deben participar en el mo-
nitoreo de la seguridad de los productos
puestos en el mercado, especialmente
compartiendo informacién de los riesgos
de producto, almacenando y entregando
la documentacién necesaria para hacer
trazabilidad sobre el origen de los pro-
ductos, y cooperando en las acciones to-
madas por los fabricantes y las autori-
dades competentes para evitar los ries-
g0s.

Productores y distribuidores deben co-
operar con las autoridades competentes
frente a solicitud de éstas, en las accio-
nes tomadas para evitar el riesgo que po-

sean los productos que han entregado al
mercado. Los procedimientos para co-
municarse entre fabricantes y distribui-
dores sobre temas relacionados con la
seguridad de los productos son regula-
dos por las autoridades competentes.

Regulacion 178/2002 sobre seguri-
dad alimentaria (Food Safety)

Los requerimientos de la Ley General
de Alimentos (General Food Law), en re-
sumen establecen que:

* Los principios sobre los cuales los
operadores de alimentos deben asegurar
la trazabilidad.

* Establece que operadores de ali-
mentos para consumo humano y animal
son responsables por los alimentos y pro-
ductos que colocan en el mercado.

* Es aplicable a productos importados
hacia y exportados de la Union Europea.

* Establece la Autoridad Europea de
Seguridad Alimenticia (European Food
Safety Authority), que puede requerir in-
formacion a los operadores de alimentos.

Los articulos de la Ley General Euro-
pea de Alimentos que tienen que ver con
la trazabilidad son: Articulos 13,

14, 17, 18 y 191. Las declaraciones
establecidas en estos articulos represen-
tan los requerimientos minimos que cada
compania debe implementar para cum-
plir con la ley.

Reflexiones finales
sobre la trazabilidad

El objetivo pareciera ser simple: lograr
y mantener la competitividad y rentabi-
lidad en las empresas mayoristas de dis-
tribucion. Sin embargo no es facil en-
contrar procesos estandarizados de ges-
tion utiles para todo tipo de empresas
aungque es posible relacionar ciertos prin-
cipios basicos de éxito como:

* Conocer valores, necesidades y ex-
pectativas del consumidor.

* Gestionar la logistica conociendo las
implicaciones para otras empresas de la
cadena de suministro.

* Gestion del consumidor mediante un
flujo de informacién eficiente.

* Integrar las compras y la planifica-
cién de operaciones mediante la demanda
real del consumidor.

* Alianzas estratégicas y gestion de las
relaciones comerciales.

* Desarrollo de indicadores de rendi-
miento y satisfaccion del consumidor.

1 El texto completo puede ser encon-
trado en (http:/ /www.europa.eu.int)

* Candidato a Doctor e Investigador
de la Universidad de Granada, Espaia.

E-mail: will. market@onesolgroup.com

Consultor y Coach Profesional

Visitame en: www.wilfridoGonzalez.com



