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¿Su empresa tiene estos síntomas?

Errores de 

datos
30% de la 

información es 

incorrecta

Productividad
25 minutos por 

limpieza manual de 

cada SKU

Notas de cargo 

y/o devoluciones

Errores de scaneo

Hasta 70,000 por semanaPérdida en 

Ventas
Hasta 3.5% por año

Lentitud de ruta al 

mercado

4 semanas para introducir 

nuevos productos
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Programas de lealtad

• “Son mecanismos comerciales para provocar la recompra 

de un cliente a través de incentivos, promociones, 

novedades o publicidad”.

• Hoy en día los programas de lealtad forman parte de la 

mayoría de los planes comerciales del sector.

• Sin embargo, la falta de información e inconsistencia en 

su manejo los han convertido en un “Comodity” no 

diferenciado.

• Existen condiciones externas que amenazan el éxito de 

estos programas.
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Valor de 
Participante

más Bajo

Actitud del Cliente

Valor de 
Participante

más Alto

Antagonistas Apáticos Promotores

Fuente: “The Retail Customer Dissatisfaction Study 2006”, La Iniciativa Jay H. Baker Retailing en Wharton y The Verde Group; Estudio IBM IBV 2004

de los clientes cuentan a múltiples 

personas sus malas experiencias
31%

de los clientes evitan una tienda 

con base en experiencias de otros
48%

De los clientes se comprometerán a una relación 

de producto o servicio más profunda con una 

marca después de una experiencia satisfactoria
79%

La actitud del cliente es moldeada por 
experiencia acumulada, y conduce el 
comportamiento futuro… lealtad, gasto, 
recomendaciones
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Promotores Apáticos / AntagonistasAtributos

Clasificación de Competencias 
Operacionales

% concuerda fuertemente % concuerda fuertemente

Calidad 92%  La tienda ofrece productos de buena calidad 82% 70%

Experiencia en la 
Tienda

90%
 Es placentero y divertido el comprar en la tienda

 Es fácil comprar en la tienda debido a su distribución
74% 65%

Conveniencia 88%

 Es fácil comprar en la tienda debido a su accesos 
convenientes

 Es fácil y conveniente comprar en la tienda debido a su 
ubicación

78% 72%

Servicio al Cliente 84%

 Estoy feliz con el servicio que me dan los empleados de 
la tienda 

 Los empleados de la tienda conocen los productos y son 
atentos

73% 65%

Surtido 80%

 Siempre puedo encontrar productos/marcas que 
satisfacen mis preferencias

 La selección de productos siempre es fresca y nueva

69% 58%

Disponibilidad del 
Producto

78%  Los productos que quiero siempre están disponibles 58% 57%

Precio / 
Promoción

69%

 La tienda tiene todos los días precios bajos y/o buenos 
precios en las ofertas

 La tienda tiene buenas promociones/cupones/programas 
de recompensa

47% 46%

Multicanal 57%
 Es fácil el retornar productos en la tienda u online 

 La tienda facilita el comprar en su sitio web
55% 44%



Las competencias que motivan a los clientes 

a alternar son similares a aquellas que 

generaron confianza en los Promotores

Experiencia en la 
Tienda

Disponibilidad del 
Producto

Calidad

Conveniencia

Surtido

Precio / Promoción

Servicio al Cliente

Multicanal

…y compradores en 
Promotores

Para convertir Alternantes en 
compradores…

La Calidad convierte a esos nuevos 

compradores en Promotores, mientras 

que la Experiencia en la Tienda 

permanece como una prioridad

Calidad

Experiencia en la 
Tienda

Conveniencia

Servicio al Cliente

Surtido

Disponibilidad del 
Producto

Precio / Promoción

Multicanal

La Experiencia en la Tienda y la 

Disponibilidad de Productos son mucho 

más importantes al atraer Alternantes a 

que compren en su tienda
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Fuente: IBV Growth Market – México 2009; n = 1.018
Defensa del cliente: los consumidores apoyan a sus minoristas de confianza en el nuevo entorno económico | 20-Ago-10



Un programa de lealtad en la práctica

Información al momento del 
historial del cliente (monto, 
frecuencia e intensidad de 

compras)

Recuperar ventas perdidas

Desarrollar promociones
Cruzadas

Poderle ofrecer una
promoción personalizada



Un programa de lealtad en la práctica

Acomodo rentable de 
productos

Reportes inteligentes sobre
publicidad y promociones

Información de inventarios en 
tiempo real

Alineación entre canales (tiendas, 
eCommerce, telemkt)



Alineación de datos
entre inventarios en 
tienda y en almacén

Herramientas para un Forecast 
más preciso y por consecuencia

rentable

Vista rápida y sencilla de 
miles de SKU’s

Un programa de lealtad en la práctica

Agil procesamiento de órdenes
desde cualquier canal (tiendas, 

eCommerce, almacenes)



Terabytes 
of Data
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Execution 
Capability

Execution Gap

Analytic 
Capability

Knowledge Gap

La evolución de los datos



Master Data Management 

(MDM) frente al cliente

La alineación de la gente, procesos y tecnología son 

críticos para generar una valiosa experiencia de compra.

abc…
IBM 
Content
Manager

Oraclexyz…

Website/
eCommerce

POS, Service, Resolution & RetentionWebsite, Social Networks, Channel Partners, Agents

Planeación 

de compa
Investigación Comparar

Decisión de

compra
Transacción

Experiencia

De 

compra

Experiencia 

con el

producto

Compra

futura



Información demográfica



Información por categoría



Perfil de Consumidores



Market Basket Analysis

•Pescados y Vegetales

•Vinos y Chocolates

•Alimentos congelados, 

verduras enlatadas y 

cerveza



Diferentes variables que afectan

la demanda



Cómo validar un Cluster

Estrategia TácticasObjetivos

Tres tipos de Input

Identificar 

rangos de 

impacto

Propuestas 

de valor

Oportunidad 

por grupo 

objetivo

Nivel de precisión requerido

Venta 

incremental

Markdown

Cambios al 

inventario

Logística

Costos del CD

Align on 

approach

Develop the 

plan

Datos del Mercado

Forecast

Orientado en la experiencia del consumidor y cómo percibe el acomodo de 

productos, para elevar volumen de venta y rentabilidad.



Racional

Razonable

Revisado

Representativo

La dificultad de un Forecast

Clientes 

actuales
Nuevos 

clientes Competencia
Entorno 

Económico

Nuevos

productos
Historial de

ventas
Precios y

promoción

Expectativas

del área

Expectativas

de accionistas

FACTORES

EXTRINSECOS

FACTORES

INTRINSECOS

REQUERIMIENTOS

FORECAST



Cómo optimizar los parámetros 

de resurtido

time

Inventario

Punto de Reorden

(ROP)

Cantidad 

reorden

safety 

stock (SS)

 El inventario se consume hasta llegar al punto 
de reorden (ROP). El resurtido se hace en 
función al inventario.

 El resurtido se programa en función a 
inventarios y demanda del consumidor.

 Durante el período de entrega el inventario 
continúa consumiéndose y alcanza nivel 
mínimo.

 Cuando la orden se entrega el inventario 
alcanza su nivel más alto.

 El inventario de Seguridad (SS) previene el 
agotamiento durante el período de entrega.

 De nuevo, el inventario continua su 
consumo hasta alcanzar su punto de 
reorden.

max stock

min stock

1

2

3

La optimización necesita ocurrir por lo menos en 3 puntos del proceso 

a partir de información de la demanda y frecuencia de compra.



Cómo mantener un nivel óptimo 

de inventarios a pesar de todas 

las condiciones

Tiempo

Inventario

Punto de Reorden

(ROP)

safety 

stock (SS)

Cuando la demanda y el surtimiento cambia en el tiempo existe la necesidade 
de responder con ajustes al punto de reorden, inventarios de seguridad y 
cantidad de reorden.



Reglas de Negocio para 

mejorar la experiencia de compra

Business Rules

Optimization

Input Data

Solution

Las reglas se escriben y mantienen por 

los usuarios.

Las reglas permiten diferentes niveles de 

detalle

•Por cadena

•Por sucursal y/o Cluster

•Por SKU

•Por región

•Por nivel demográfico



Space Planning 

Entrance

Product Min Max Estimated Revenue

Shoebox 12 24 12-$1,200 16-$1,320 20-$1,410 24-$1,450

Mahogany 8 16 8-$540 12-$880 16-$910

Classics 16 80 36-$5,450 40-$6,880 … … … …



Entrance

Product Min Max Estimated Revenue Assigned

Shoebox 12 24 12-$1,200 16-$1,320 20-$1,410 24-$1,450 20

Mahogany 8 16 8-$540 12-$880 16-$910 8

Classics 16 80 36-$5,450 40-$6,880 … … … … 44

Space Planning 



Product Min Max

Shoebox 12 24

Mahogany 8 16

Classics 16 80

Space Planning 



Adyacencias

Product Min Max

Shoebox 12 24

Mahogany 8 16

Classics 16 80

Albums- Wedding 1 1

Albums-Baby 1 1



Conclusiones

MDM

Market 
Basket 

Analysis

Clusterizació
n

Procesos de 
Reorden

Forecast

Reglas de 
Negocio

Planogramas

Información
al punto de 

venta

Programa
de lealtad
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