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DESCRIPCION Y CONTENIDO

La aparente libertad de los consumidores para decidir qué productos compramos esta envuelta
en falacias ocultas en los modelos de mercadeo publicitario y promocional; estos nos limitan a
elegir entre una pequefa gama de productos que son propiedad de los oligopolios dominantes.
La preponderancia de ciertas marcas y productos en diversas categorias también reduce las
oportunidades de las pymes para encontrar nichos de mercado donde puedan desarrollarse y
crecer. La alternativa para ambos (consumidores y pymes fabricantes) es democratizar el
consumo por medio de la interaccion directa para encontrar la convergencia entre la demanda
—el perfil, las preferencias y los habitos del consumidor— y la oferta a través de los canales de
venta en el retail.

:cQué encontraras en este eBook?

e La primera parte describe el concepto de democratizacion del consumo y un proceso de
transicion desde el estado actual de dominacidén, que ejercen los oligopolios, hasta la
armonizacion del mercado con el medio ambiente, el bienestar social y la salud de los
consumidores.

* La segunda parte analiza el ciclo de venta de los productos, que abarca los indicadores de la
demanda para ajustar los procesos de produccion, distribucién y promocién por medio de
inteligencia comercial en las empresas Fast Moving Consumer Goods (FMCG).

® La tercera parte amplia la vision del ciclo de venta de los productos, integrando los
indicadores de compra, uso y desecho de los consumidores para alinear las estrategias de
posicionamiento de marca por medio de la inteligencia de mercado en las empresas FMCG.

® La cuartay ultima parte ofrece una serie de enunciados a modo de conclusion.
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PRIMERA PARTE _ >

En la sociedad contemporanea, el consumo es el
principal motor de la economia global. Si bien, todos los
seres humanos somos consumidores por naturaleza,
para poder obtener productos y servicios estamos
condicionados a una serie de barreras economicas,
sociales y tecnoldgicas; mismas que limitan la posibilidad
de que todos los ciudadanos participen equitativamente
en el mercado. El concepto de democratizacion del
consumo es la idea de que todos los individuos, sin
importar su posicion socioecondémica, origen étnico o
ubicacion geografica, deben poder conseguir productos,
servicios y experiencias que les permitan satisfacer sus
necesidades basicas y mejorar sostenidamente su
calidad de vida. También, implica el acceso de los
consumidores a informacion relacionada con el origen
de las materias primas, los procesos de fabricacion,
distribucion y promocion de los productos y servicios
para motivar la reflexion y elevar la consciencia en las
decisiones de compra.

¢Qué es la democracia?

La democracia (del griego: démos, "pueblo" vy
kratos, "poder") es una forma de organizacion
social y politica que atribuye la titularidad del
poder al conjunto de la ciudadania.

Wikipedia, 2024

El consumo y la democracia

La relacion entre el consumo y la democracia en las
sociedades es un tema complejo que involucra multiples
aspectos, tanto desde el punto de vista econdmico
como desde el enfoque social y politico. Algunas
manifestaciones son las siguientes:

e El consumo como expresion de libertad individual.
En los sistemas de gobierno democraticos, el consumo
se ve como una manifestacion de la libertad individual,
donde los ciudadanos pueden elegir qué productos
comprar y como gastar su dinero; lo que refleja, en
apariencia, el valor de la autonomia personal. En este
sentido, el consumo se convierte en una via para que las
personas expresen sus preferencias, estilo de vida y
valores.

* El mercado como espacio democratico. En sentido
inverso, el libre mercado puede verse como una
extension de la democracia, donde las empresas ofrecen
bienes y servicios, y los consumidores "votan" cuando
eligen que productos prefieren comprar, lo cual influye
directamente en la oferta del mercado. La idea central es
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gue una mayor diversidad en los productos y servicios
disponibles refleja una sociedad mas plural vy
democratica.

e Consumo y poder econémico. Aunque la democracia
busca la igualdad de derechos, en la practica, las
diferencias econdmicas generan desigualdades en el
consumo. Esto plantea preguntas sobre hasta qué punto
las democracias garantizan la obtencién equitativa a los
bienes y servicios basicos para la ciudadania.

e Capitalismo y democracia. En las sociedades
capitalistas ~ democraticas, el consumo  esta
estrechamente vinculado con la produccion y el
crecimiento econdmico continuo. Sin embargo, no
siempre el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)
de un pais genera bienestar para el total de sus
ciudadanos; por el contrario, genera enormes brechas
de desigualdad socioecondémica. El consumismo suele
alejar a los ciudadanos de los asuntos politicos y de la
participacién civica, fomentando una sociedad pasiva,
poco critica y altamente manipulable.

e Consumo y participacion ciudadana. La democracia
fomenta la participacién activa de los ciudadanos en los
asuntos publicos por medio de las elecciones, los
plebiscitos y las encuestas de opinion. En la
cotidianeidad, el consumo se convierte en una forma
adicional de participacion politica. Por ejemplo, el

"consumo responsable" o "consumo ético" permite a los
individuos tomar decisiones de compra basadas en
valores sociales y ambientales, como la sostenibilidad,
los derechos laborales o el comercio justo. Asi, el acto de
consumir se convierte en una forma de activismo politico
y social.

e Globalizacion, consumo y democracia. En las ultimas
cuatro décadas de globalizacion, las sociedades han
experimentado una expansion del consumo gracias al
libre comercio y la integracion de bloques econdmicos.
No obstante, esto ha generado una enorme
concentracion del poder econdmico en grandes
corporaciones multinacionales que, frecuentemente,
influyen en la politica y debilitan la capacidad de los
gobiernos democraticos para regular el mercado.

O - :

En el mundo multipolar naciente, el comercio global ha
pasado del libre mercado a privilegiar las alianzas politicas.

Te invitamos a leer la siguiente nota:
“De la globalizacion al nacionalismo econémico”
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https://profesionalesretail.com/2024/01/15/de-la-globalizacion-al-nacionalismo-economico/

A pesar del crecimiento econdmico global y el aumento
en la produccion y distribucion de bienes, la desigualdad
en el acceso al consumo sigue siendo una realidad
palpable. Mientras muy pocos pueden tener una
variedad de productos de lujo, la gran mayoria de la
poblacion enfrenta dificultades para cubrir necesidades
basicas como la alimentacion sana, la vestimenta digna o
gozar de las tecnologias de informacion. Este fendomeno
se ve exacerbado por la concentracién de la riqueza en
manos de grandes corporaciones globales, que tienden a
priorizar los mercados mas rentables (tipicamente en las
grandes ciudades) y dejan de lado aquellos con menor
poder adquisitivo (zonas rurales apartadas).

¢Qué es un oligopolio y cuales son sus
efectos nocivos para la economia?

Un oligopolio es una asociacion mafiosa de
mercado en la que un pequefio numero de
empresas dominan la oferta de un bien o servicio.
A diferencia de un mercado competitivo, donde
hay muchas empresas y ninguna tiene una
participacibn dominante del mercado, en un
oligopolio las empresas que lo conforman tienen
un poder considerable para influir en el
suministro de materias primas, la produccion, el
precio y las condiciones del mercado. Aunque
estas empresas no tienen el control total (como
en el caso de un monopolio), la concentracion de
poder entre unos pocos actores les permite
ejercer una gran influencia sobre la
dinamica del mercado. En México y en el
mundo, lamentablemente, existen oligopolios
en la industria agroalimentaria, petrolera, de
telecomunicaciones y de tecnologia.

Estos son algunos de los efectos mas nocivos que
afectan la economia cuando se forman
oligopolios:

1. Practicas de colusion. El mayor riesgo de
desbalance econdmico cuando aparece un
oligopolio es la posibilidad de que las empresas
se involucren en practicas de colusién, ya sea de
manera explicita o tacita. Esto implica que las
empresas acuerden fijar precios altos para el
consumidor, limitar la produccién, dividir el
mercado o acaparar las materias primas, lo que
resulta en practicas especulativas. A pesar de que
en muchos paises esto esta prohibido por las
leyes de competencia, estas practicas pueden ser
dificiles de detectar y sancionar.
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2. Freno a la innovacion. En un mercado
competitivo, las empresas invierten en investiga-
cién y desarrollo para mejorar sus productos vy
diferenciarse de sus rivales. En un oligopolio, las
empresas que dominan el mercado no tienen
presion para mejorar sus productos, lo que pro-
voca un estancamiento en la innovacion.

3. Barreras de entrada para nuevas empre-
sas. Las empresas dominantes del oligopolio
suelen establecer barreras que dificultan la entra-
da de nuevos competidores. Pueden ser barreras
econdmicas (inversiones iniciales elevadas),
tecnologicas (monopolizacion del acceso a tecno-
logia clave) o de distribucion (acuerdos exclusivos
con proveedores o distribuidores). Esto perpetua
el poder de las empresas existentes y limita la
posibilidad de que nuevos actores mas pequenos
y agiles entren en el mercado, reduciendo aun
mas la competencia y la innovacion.
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4. Cooptacion del estado regulador. Cada vez
es mas evidente como las empresas oligopdlicas
ejercen una influencia significativa sobre las
politicas y regulaciones gubernamentales por
medio del fendbmeno conocido como lobbying o
cabildeo. Esto sucede cuando las empresas
dominantes utilizan su poder para influir en la
definicion de normas o leyes a su favor,
corrompiendo y cooptando a legisladores,
funcionarios de gobierno o incluso a presidentes
de toda una nacién. El efecto de este tipo de
practicas inhibe la libre competencia, afectando la
economiay muchas veces dafiando la salud de los
consumidores.

Para evitar la formacion de oligopolios y mitigar
sus efectos nocivos es fundamental que los
gobiernos implementen regulaciones efectivas y
promuevan politicas que favorezcan la
competencia y protejan los intereses de los
consumidores.




El sueino del bienestar colectivo

La democratizacion del consumo no solo consiste en
garantizar que los productos estén disponibles para mas
personas, sino en fomentar un sistema de consumo
equitativo, sostenible y consciente. Este concepto implica
tres dimensiones claves:

Acceso equitativo: asegurar que todas las personas,
independientemente de su estatus socioeconOmico,
puedan beneficiarse de productos y servicios esenciales
gue les permitan mejorar su calidad de vida. Esto incluye
garantizar la disponibilidad de alimentos saludables,
ropa, atencion medica y tecnologia para informarse.

Culturizacion del consumidor: promover una
mayor conciencia sobre el impacto de las decisiones de
compra en la economia, el medio ambiente, las
estructuras sociales y, particularmente, en la salud. La
cultura del consumo consciente permite que las
personas tomen decisiones informadas, considerando
factores como la sostenibilidad, las condiciones laborales
de los productores y los efectos a largo plazo del
consumismo.

Sostenibilidad y responsabilidad social: fomentar
un consumo responsable que tenga en cuenta no solo
los intereses inmediatos de los consumidores, sino
también los efectos a largo plazo en el medio ambiente y
en las comunidades productoras. La sostenibilidad
implica reducir el impacto ambiental y garantizar
practicas laborales justas que busquen respetar los
derechos humanos.

El dominio oligopdlico de las corporaciones transnacionales
representa un desafio para la sobrevivencia de las pymes; sin
embargo, tenemos alternativas viables.

Te invitamos a leer la siguiente nota:

“Emprendimiento social: libertad de
mercado con bienestar comun”


https://profesionalesretail.com/2023/08/10/emprendimiento-social-libertad-de-mercado-con-bienestar-comun/

Para que la democratizacion del consumo sea una
realidad y se impulse el bienestar colectivo, es necesaria
la colaboracion entre empresas, gobiernos y sociedad
civil. Algunas iniciativas que se pueden impulsar son:

* Precios de garantia para productos y servicios
basicos. Los gobiernos deben garantizar, por medio de
politicas publicas y acuerdos con la industria privada,
topes maximos de precios para productos de la canasta
basica alimentaria y para los servicios fundamentales en
el consumo de energia eléctrica y conectividad al
internet. Estas iniciativas ayudaran principalmente a los
sectores mas desfavorecidos de la sociedad, pero
también estableceran un piso minimo de bienestar
para todos los ciudadanos, sin importar su nivel
socioeconémico.

* Fomento de tecnologias accesibles. La democratiza-
cion del acceso a la tecnologia es fundamental en la
sociedad actual, donde la frontera entre lo fisico y lo
digital desaparece poco a poco. La adquisicion de conte-
nidos para la culturizacién en el consumo y la capacidad
transaccional del comercio digital impulsan el crecimien-
to de la economia mundial. Las instituciones del Estado,
con o sin la colaboracién de las empresas tecnolégicas,
deben impulsar el desarrollo de dispositivos y servicios
mas asequibles para sectores de bajos ingresos. Es un
imperativo ético de los gobiernos y empresas ofrecer
alternativas para contrarrestar la obsolescencia progra-
mada, asi como llevar conectividad de bajo costo a
comunidades apartadas.

e Divulgacion para el consumo inteligente. Por medio
de alianzas entre el sector privado, los gobiernos y las
organizaciones sociales, se pueden diseflar y construir
plataformas digitales para divulgar contenidos
relacionados con la calidad de los productos,
comparativas de precio, origen y procesos de fabricacion
asi como las alternativas para la participacion activa de
los consumidores en el reuso, recuperacion y reciclado
de envases o contenedores de los productos con el
objetivo de reducir el desecho indiscriminado que
provoca la contaminacion y deterioro del medio
ambiente.

* Plataformas transaccionales consumer to business
(C2B). Reorientar el flujo en los esfuerzos de
mercadotecnia, es decir, disefiar medios digitales donde
el consumidor retroalimente activa y continuamente a
las empresas respecto de los habitos de compra,
consumo y desecho de productos. Asimismo, que el
consumidor pueda opinar sobre su percepcion de las
marcas o de la reputacién de las empresas y, también,
respecto a necesidades o deseos no cubiertos que
puedan representar una oportunidad de negocio.
Democratizar el consumo implica dar voz al colectivo de
consumidores organizados, de forma tal, que se
convierta en un ente activo que contribuya a delinear el
rumbo y el equilibrio del mercado.
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Desde la posicidon de una empresa fabricante FMCQG, la
democratizaciéon del consumo puede servir como un
principio que guie sus estrategias comerciales, tomando
como pilar principal al consumidor. Dicho de otra
manera, la empresa (sobre todo si se trata de una pyme)
tiene una gran oportunidad de negocio, si se enfoca en el
estudio integral del consumidor de sus productos. Bajo
esta Optica, la oferta se adecua en funcion de la
demanda.

El analisis de la demanda sera la mision que nos ayudara
a lograr objetivos de corto y mediano plazo, para
entonces alcanzar las metas en el largo plazo. A manera
de metodologia, proponemos dos etapas para llevar a
cabo el analisis de la demanda:

e La primera, enfocada en el ciclo de venta del producto
para generar inteligencia comercial que ayude para
afinar la tactica de ventas y la operacion del mercadeo.

* La segunda, enfocada en el ciclo de uso del producto
para generar inteligencia de mercado que ayude para
afinar la estrategia de posicionamiento de la marca y el
producto.
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La inteligencia comercial es una tecnologia clave
—en el sentido amplio del término que incluye me-
todologias, aplicaciones y datos—, para gestionar y
optimizar el ciclo de venta, especialmente, cuando
se trabaja con distribuidores del retail. En este con-
texto, la inteligencia comercial se refiere al analisis y
el aprovechamiento de datos para tomar decisiones
tacticas y operativas que mejoren el desempefio co-
mercial, desde la planificacion de ventas hasta la re-
lacion con los distribuidores y con el consumidor
final.

El modelo general que planteamos toma como base
la cadena de suministro en el retail para luego cerrar
el ciclo de venta, a partir de la recopilacién de datos
relacionados con el resurtido de pedidos, los servi-
cios de exhibicién y promocion en PDV, asi como del
resultado del volumen de venta y la salud de los in-
ventarios. De esta manera, aprovechamos la inteli-
gencia comercial y los equipos de ventas, mercado-
tecniay trademarketing tomaran decisiones para im-
pulsar el posicionamiento de las marcas y produc-
tos, con base en la demanda del mercado. La si-
guiente figura ilustra el ciclo de venta:

@)

Inteligencia
Comercial

SEGCGUNDRAR PARRTE

Trademarketing

Operaciones - Servicio en PDV

Ventas Mercadotecnia
CPFR - KAM Analistas - Category Management

Distribuidor Exhibicion Compra

i)

E’

@«_

Inventario Venta

Pedidos

v v v v

KPIs de KPIs de KPIs de KPIs del
resurtido servicio e exhibiciéon volumen de
inteligente inventario en PDV venta

Fig. 1. Representacion del ciclo de venta a partir de la cadena de suministro.
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A partir del analisis de los indicadores (KPIs) que se cada punto de venta y, finalmente, aumente el volumen de

construyen con base en los datos capturados en cada paso venta para que el negocio crezca. Veamos como la
de la cadena de suministro, la inteligencia comercial ayudara inteligencia comercial se puede aplicar en la practica con
a tomar decisiones que optimicen el resurtido con base en la algunos ejemplos:

demanda, impulsen la promocién y posicionamiento en

Por volumen de ventas: ayuda a saber el pareto del negocio y el ranking de relevancia respecto a

<7
QQ’ los distribuidores y sus puntos de venta.

Por ubicacidn geografica: ayuda a saber qué mercados geograficos generan mas volumen de venta

Segmentacion de y qué otros presentan mas oportunidades de crecimiento.

distribuidores y
puntos de venta
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Por capacidad de distribucion: ayuda para evaluar la eficiencia y cobertura de los distribuidores en
términos logisticos para determinar los acuerdos comerciales y afinar el resurtido.

oto Analisis de las ventas histdricas: para identificar patrones de demanday prever qué productos ten-
@ dran mayor demanda en cada temporada o ubicacién geografica.

+

S Analisis predictivo de inventarios: para anticipar picos y caidas en la demanda, ayudando a los dis-
Optimizacion tribuidores a mantener inventarios (stock) adecuados, evitando excesos o faltantes de productos.

del resurtido Personalizaciéon del portafolio: para ofrecer recomendaciones especificas a los distribuidores sobre

e inventarios qué productos deben priorizar en funcion del formato de tienda y de las preferencias locales de los con-
sumidores.

- Ajustar precios en funcion de la demanda: para identificar tendencias de precios en cada categoria
@ y ajustarlos con base en la competencia, la estacionalidad o el desempefio de ventas en cada canal de
distribucion.
Precios dinamicos

) Crear promociones basadas en datos: para disefiar promociones que estén alineadas con cada dis-
y promociones

tribuidor o formato de tienda, asi como el perfil de consumidores.
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Monitoreo de
la competencia

® Precios y promociones de competidores: para saber oportunamente cuando los competidores
ajustan sus precios o lanzan campafas promocionales y, en tal caso, reaccionar rapidamente con estra-
tegias similares o diferenciadas.

® Distribucion de productos de la competencia: para saber en qué puntos de venta los competidores
estan ganando terreno y, de esta forma, ajustar el mercadeo y promocidén para ganar mayor cuota de
mercado en esas geografias.

* Evaluacion de nuevas tendencias: para identificar nuevas categorias de productos o innovaciones
que los competidores estan introduciendo. Esto nos da una ventaja al poder anticiparnos y mejorar
nuestra oferta.

®:0
555

Relacion con

* Bonificaciones y recompensas: para incentivar a los distribuidores que superen ciertos objetivos
de ventas o que colaboren eficientemente para mantener la buena salud de los inventarios.

®* Rendicion de cuentas: para identificar problemas o areas de oportunidad y realizar correcciones

distribuidores a tiempo con el fin de mantener el ciclo de venta en toda la red de distribucion.
®* Feedback de consumidores en PDV: por medio de activaciones donde, a la vez que se promueven
@%9 la marcay los productos, se obtiene informacidon directamente de los consumidores por medio de en-

Mejora la experiencia
del consumidor

cuestas en el piso de venta.

®* Posicionamiento de marcay exhibicion de productos: para identificar las tiendas mejor posicio-
nadas en cada geografia con el objetivo de orientar las inversiones donde se logren los mejores retor-
nos y mayor impacto en el contacto con los consumidores.

Ciclode ventay
planeacion de la
demanda

e Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment (CPFR): para consultar los datos historicos
y elaborar analisis predictivos, estimar la demanda de productos, permitiendo una mejor planificacion
y ajustes en la produccion y resurtido.

® Optimizar el ciclo de venta: para analizar datos en cada paso de la cadena de suministro e identi-
ficar espacios de mejora en la distribucidn, salud de inventarios, exhibicién de productos y campafas
promocionales para que la empresa pueda acelerar el ciclo de venta, reducir costos y obtener mejores
retornos de las inversiones.
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A manera de resumen de lo escrito en esta seccidn, po-
demos concluir que, un proceso clave en la meta que
buscamos para democratizar el consumo es equilibrar la
competencia para que las pymes puedan mantener y
ampliar su participacién en el mercado frente a las gran-
des corporaciones oligopdlicas. En este sentido, la inteli-
gencia comercial es una tecnologia efectiva para orientar
el analisis y la toma de decisiones tacticasy operativas
gue ayuden a gestionar e impulsar el ciclo de venta de los
productos. Los beneficios al poner en accion la inteligen-
cia comercial van mas alla de la generacion de riqueza
para los steakholders de la empresa; ademas, se activa la
economia, manteniendo mas empresas competidoras
(algunas pequenas o medianas) con el propdsito de am-
pliar la oferta para segmentos de consumidores cada vez
mas diversos.

Diferencias entre inteligencia comercial e inteligencia de mercado

La inteligencia comercial y |a inteligencia de mercado son conceptos relacionados con la recopilacion y analisis
de informacion para la toma de decisiones empresariales, pero tienen enfoques y funciones distintas, especial-
mente, en empresas FMCG que venden sus productos a través de distribuidores del retail. En los siguientes cua-
dros describimos las diferencias fundamentales:
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C Rubro > ( Inteligencia comercial ) ( Inteligencia de mercado )
p
Se centra en optimizar las estrategias de ventas, mejorar la relacion con los distribuidores y >e enfocgaden prtlm(ljzar las 3strqteg|as de po;cliagnaméento en el nicho en el que Ia_empresal
aumentar las transacciones comerciales. Su objetivo principal es analizar indicadores (KPIs) del opera, ident| |cag IO ten e.gc'a?c{ (l)pE?rtunl ? es de crecimiento, corppetegclla y ¢
Enfoque y objetivo ciclo de venta que ayuden a los equipos comerciales a vender mas y mejor. Los KPIs principales comportamiento del consumidor final. Busca ofrecer una vision mas estrategica del entorno
son el volumen de venta, la salud de los inventarios y la promocién en PDV competitivo y las dindmicas del mercado. El andlisis de los indicadores es clave para identificar
' ' el ciclo de vida de los productos, el lanzamiento de nuevas categorias o la identificacion de
nuevos nichos de mercado.
AN
4
Los principales indicadores para analizar son: Los principales indicadores para analizar son:
. Rendimiento de ventas en tiempo real o histérico « Comportamiento y tendencias del consumidor final (antes, durante y después de la compra).
Tipo de « Capacidad de resurtido y distribucion + Analisis de la competencia, sus productos y estrategias.
Iy e . Salud de inventarios en los canales de retail. « Datos macroecondmicos, regulatorios y tendencias del mercado global.
. Desempefio de iniciativas promocionales « Estudios de mercado y segmentacion de consumidores.
. Desempefio de los equipos de ventas y distribuidores « Informacién sobre nuevos desarrollos tecnolégicos o cambios en las preferencias del
' consumidor.
A
4
Orientar el analisis en el sentido siguiente: Orientar el analisis en el sentido siguiente:
« Enfoque tactico y operativo, con informacidn de corto plazo para la toma de decisiones « Enfoque estratégico y de largo plazo para tomar decisiones del posicionamiento futuro,
q y op P P q gicoy go p P P
Tiempo Vv naturaleza inmediatas. desarrollo de productos y nuevas oportunidades de mercado.
poy P y P
del andlisis « Analisis continuo y con actualizacion frecuente (diaria, semanal o mensual) para ajustar las « Analisis profundos y realizados en periodos mas largos (trimestral, semestral o anual), para
operaciones comerciales. evaluar las dinamicas generales del mercado y su evolucion.
« Enfocado en cémo vender mejor, optimizando la relacion con los distribuidores y mejorando « Centrado en dénde y cuando vender, analizando las tendencias generales de la demanda.
el flujo de productos en las tiendas.
-
-
Los principales usuarios son los equipos de ventas, distribucidon, operaciones comerciales y Es utilizada principalmente por los departamentos de marketing estratégico, desarrollo de
Organizacion interna trademarketing. También, es relevante para los gerentes de cuenta que gestionan la relaciéon productos, alta direccion y planificacion empresarial. También, es importante para los
con los distribuidores del retail. equipos de innovacion y estrategia corporativa.
&
4
» Se enfoca en como interactuar con los distribuidores del retail de manera efectiva. Implica el Analiza el retail como un canal de distribucién, pero en el contexto de cdmo encaja en la
Relacién con analisis de los datos de ventas y la gestién de inventarios dentro de las tiendas. El objetivo es estrategia global de mercado. Se evalla si el retail sigue siendo el canal mas eficiente, si se
los canales de venta maximizar el rendimiento dentro de los canales de distribucion existentes y optimizar la relacion deben abrir otros canales (como el e-commerce o centros de consumo), y como evolucionan las
con los minoristas. tendencias del retail en un sentido mas amplio.

Como podras deducir, ambos enfoques de la inteligencia son complementarios para impulsar sosteniblemente los
negocios. Para las pymes es vital apostar por la inteligencia comercial en un principio y, posteriormente, incorporar la

® inteligencia de mercado como una alternativa efectiva para competir y posicionarse en nichos dominados por

empresas corporativas u oligopolios dominantes.
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La inteligencia de mercado es una tecnologia valiosa para una empresa fabricante sostenibilidad y responder mejor a las expectativas del mercado.

FMCG que permite recopilar, analizar y utilizar datos relacionados con las preferencias, El modelo general que planteamos toma como base el ciclo de venta que seilustro en la
comportamientos y habitos de los consumidores. Esta informacidon no solo es util para figura 1, agregando la etapa de consumo del producto que se lleva a cabo posterior a la
afinar las estrategias del ciclo de venta, sino también para la gestion del ciclo de uso y compra del consumidor. La siguiente figura ilustra el ciclo de uso y desecho:

desecho de los productos, lo que permite a la empresa optimizar su oferta, mejorar la
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Fig. 2. Representacion del ciclo de uso y desecho a partir de la cadena de suministro.
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Al extender la vision con el ciclo de uso y desecho se amplian las oportunidades para
interactuar con los consumidores e integrarlos en actividades (misiones) como: la
retroalimentacion sobre la experiencia de compra, auditar las exhibiciones en el punto
de venta o la recuperacion de empaques de los productos. Ademas, podemos obtener

ejemplos:

datos valiosos por medio de encuestas, respecto a los productos, el reconocimiento de

nuestras marcas, la percepcion de la competencia y la reputaciobn de nuestra
organizacion, entre otras formas de retroalimentacion directa de los consumidores.
Veamos como la inteligencia de mercado se puede aplicar en la practica con algunos

N
Comportamiento Feedback sobre la experiencia de uso: por medio de encuestas, Identificar patrones de uso: para saber como el consumidor Medir la frecuencia de uso: para gestionar el ciclo de vida del
aellconsurmider resefias en linea y analisis de redes sociales, se puede identificar utiliza el producto y qué mejoras propondria. De esta manera, se producto (segun la tabla BCG) y ajustar la produccion, la

y qué aspectos del producto son mas valorados por los podra ajustar la calidad, funcionalidad y disefio del producto para distribucién, el precio o las inversiones en promocién. Esto ayuda
uso del producto consumidores y cuéles necesitan mejorar. adaptarlo mejor a los consumidores. a optimizar la rentabilidad del portafolio de productos.
J
N
Mejoras en Aumentar la durabilidad: identificando fallas en la calidad, por medio de encuestas al consumidor, Disefio modular o reparable: preguntando qué tanto los consumidores valoran caracteristicas de
'8"” el disefio que permita redisefar los productos para mejorar su longevidad y evitar el desecho prematuro. reparacion o actualizacién de los productos y, asi redisefiarlos para proveer reemplazo de piezas
— individuales, planes de mantenimiento o sustitucion de versiones que reduzcan la necesidad de
s del prOdUCto adquirir un producto nuevo.
J
N
. Feedback sobre las practicas de reciclaje y desecho: realizar Desarrollar productos reciclables o biodegradables: sabiendo Promover la economia circular: por medio de campafias de
Promocion encuestas para saber qué hacen los consumidores con los que los consumidores estan cada vez mas preocupados por el recoleccién o reciclaje de productos, donde los consumidores
de la productos cuando han cumplido su ciclo de uso y disefar impacto ambiental de sus compras, la empresa puede desarrollar puedan devolver articulos viejos o dafiados a la empresa para su
sostenibilidad campanas de orientacion y recuperacion de desechos. productos reciclables o fabricados con materiales biodegradables. reciclaje o reutilizacion a campio fj,e recompensas directas como
cupones, descuentos o monetizacion directa.
J
™
Comunicacién Informar a los consumidores sobre el ciclo de uso y desecho: desarrollando campafias de Fomentar comportamientos responsables: identificando las barreras que impiden a los
b marketing que informen a los consumidores sobre cémo utilizar y desechar adecuadamente los consumidores participar en el redso y reciclaje para disefiar estrategias que las eliminen. La publicidad
2\ y productos para contribuir a la conservacién del planeta, a la vez que obtienen beneficios en sus invasiva puede sustituirse por la propaganda ética de la responsabilidad compartida entre las marcas
del consumo finanzas personales. y los consumidores.
J
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Para poder implementar e impulsar el desarrollo de la
inteligencia de mercado, es necesario un cambio de
vision en los objetivos del negocio. El enfoque egoista de
la maximizaciéon de las ganancias para los fabricantes
FMCG Yy los distribuidores del retail donde el consumidor,
en realidad, solo importa en la medida de su capacidad
de compra, debe transitar hacia uno nuevo donde el
consumidor sea el foco principal de las estrategias
comerciales de las empresas. En la medida en que
empoderemos al consumidor, tomando mayor
protagonismo en el ciclo de venta, uso y desecho de los
productos, el consumo sera mas democratico, la
economia mas sana y el bienestar llegara a mas
personas. La figura 3 ilustra la relacidon tripartita entre

fabricantes FMCG, distribuidores del retail y la
comunidad de consumidores.
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Fig. 3. Representacion de la relacion tripartita bajo un enfoque para democratizar el consumo.
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El consumo minorista, es decir, el gasto que las familias e
individuos realizan cotidianamente para alimentarse,
vestirse y transportarse, entre otras necesidades
fundamentales, representa alrededor del 60% del PIB de
la mayoria de los paises en el mundo. Esta actividad
humana integra un poder de facto que ha sido soterrado
convenientemente para que pequefos grupos de interes
—como lo son los oligopolios conformados por las
empresas corporativas trasnacionales—, exploten
irracionalmente los recursos naturales, la mano de obra
de los trabajadores y, lo que resulta mas lamentable,
atentan contra la economia y la salud de los
consumidores.

Esta miopia, casi generalizada, entre los empresarios,
directivos y ejecutivos que participan en la industria
provoca que la vision se concentre en los resultados del
volumen de venta, las utilidades y los margenes de
ganancia para las empresas fabricantes y distribuidores.
Los “buenos resultados” en el corto plazo nublan la visiéon
de largo plazo y la oportunidad que representa, para
SUS propios negocios, otorgarle mayor poder al
consumidor y orientar las estrategias de mercado, a la
vez que se logra un posicionamiento solido de las marcas
y productos que se promueven.

Poner al consumidor en el centro de las estrategias
comerciales también tiene alternativas.

Te invitamos a leer la siguiente nota:
“Shopper marketing: una vision alternativa”
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Poder para el consumidor: ;utopia o imperativo de
sobrevivencia?

Bajo el contexto actual de dominacién corporativa de los
grandes intereses financieros, el futuro del planeta y de
la sociedad mundial no resulta alentador. Encontrar un
camino alternativo para armonizar la demanda de
consumo con la disponibilidad de los recursos, cada vez
mas limitados, puede resultar complejo o incluso
utopico. Desde nuestra Optica, existe una alternativa
viable si nos esforzamos por integrar tres factores clave:

1. La necesidad de lograr resultados que le den viabili-
dad de corto plazo a las empresas.

2. Lavision de largo plazo donde buscamos posicionar
nuestros productos en el mercado.

3. Empoderar a los consumidores para motivar la parti-
cipacion activa en el ciclo de venta, uso y desecho de los
productos.

Para eliminar la utopia que pueda representar la
propuesta que ofrecemos, es necesario recordar la
teoria de “la mano invisible” del mercado que describe
Adam Smith en su obra La riqueza de las naciones de
1776. Esta teoria plantea que la busqueda del beneficio
propio de los individuos conduce al bienestar colectivo

en condiciones competitivas de mercado. Dicho de otra
manera, los individuos no consumen lo que no les
conviene, ni participan en actividades que no tengan
alguna forma de recompensa o remuneracion directa.

Al analizar la figura 3, el consumidor ejerce su libertad y
poder de compra en la medida que sus posibilidades
financieras se lo permitan; después, en el enfoque actual,
el consumidor sale del foco de las empresas. Aunque, los
consumidores podemos aportar mucho mas que el
dinero para comprar bienes y servicios también,
podemos ser agentes de cambio, por medio de la
participacién activa en la gestiéon de residuos y en la
retroalimentacion sistematica respecto a los productos
que consumimos. Por supuesto, para que este proposito
se cumpla, las empresas fabricantes y distribuidores
deben recompensar directamente a los consumidores
para motivar su contribucién. Si bien, los consumidoresy
las empresas nos movemos por intereses egoistas de
beneficio propio, al integrar en el ciclo de venta el uso y
desecho del colectivo de consumidores, como un ente
que tiene voz y participacion activa, lograremos
conformar una economia circular en beneficio de todos,
al mismo tiempo que alcanzamos la meta de crear un
ecosistema equilibrado, donde la democratizacién del
consumo no sea un suefio imposible de alcanzar.
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El poder transformador de las sociedades se manifiesta
cuando lo dificil se logra y lo imposible se intenta.

Te invitamos a leer la siguiente nota:
“Utopias para salir de la distopia del mundo actual”
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Si te interesa saber mas respecto a como implementar la
inteligencia comercial y de mercado en tu organizacion,
visita www.goretail.mx. Te recomendamos seguir
atento a los proximos eBooks y webinars que
publicaremos.



https://profesionalesretail.com/2023/11/14/utopias-para-salir-de-la-distopia-del-mundo-actual/

Algunas frases para recordar

* La democratizacion del consumo es una meta que
implica la participacion activa de las empresas, los
gobiernos y la sociedad civil.

e Los oligopolios locales y mundiales representan la
principal barrera para democratizar el consumo.

e Democratizar el consumo requiere impulsar el acceso
equitativo a los bienes y servicios, culturizar al
consumidor y asumir responsabilidad social por parte de
las empresas.

e Lainteligencia comercial es la tecnologia que ayuda a
las empresas para gestionar el ciclo de venta con base en
el analisis de la demanda de los productos.

e Lainteligencia de mercado es la tecnologia que ayuda
a las empresas para gestionar el ciclo de uso y desecho
con base en la participacion y retroalimentacion activa
de los consumidores.

e Tanto la inteligencia comercial como la de mercado
implican la recopilacion y analisis de informacion para
apoyar la toma de decisiones en el negocio.

e Lamotivacion genuina de los consumidores en el ciclo
de venta, uso y desecho de los productos es el beneficio
personal. Las empresas deben disefiar mecanismos de
recompensa para democratizar el consumo.

Si quieres asesoria y ayuda para implementar
tecnologias de inteligencia para tu empresa,
escribenos a clientes@paxia.mx.

Dinos qué te ha parecido el contenido de este eBook
poniéndote en contacto con nosotros por medio de
nuestros canales digitales.

< CURARTA PARTE
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