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1 Resumen

En esta investigacion se presenta el desarrollo de una propuesta metodologica para
la planeacion de la demanda en canales de distribucion de venta directa. La
investigacion se divide en tres etapas. En la primera se encuentra el marco teorico, el
cual soporta el desarrollo de la propuesta y se enfoca en la descripcion de los
meétodos y metodologias utilizadas en este proceso. La segunda etapa describe las
caracteristicas propias de este canal de distribucién y sus implicaciones en los
procesos de planeacién de la demanda. En la tercera etapa se desarrolla el modelo
metodoldgico, el cual adapta las caracteristicas inherentes de este tipo de
comercializacion, como lo son la ubicacién de los productos en el catédlogo, las
multiples promociones vigentes por campafa y la variabilidad de la fuerza de ventas
y se estructura bajo los principios de las mejoras practicas de los modelos de
planeacién de la demanda.

Por ultimo, esta investigacion se desarrolld bajo el tipo de investigacion descriptiva y
documental y al final de la investigacion se propone una serie de recomendaciones
con el fin de proponer un alcance mayor en futuras investigaciones.

Palabras Claves:
Planeacion de la demanda, Venta Directa, Venta por catalogo, Prondsticos de
demanda, S&OP, CPFR, Modelo SCOR.

2 Abstract

On this research we present the development of a methodological proposal for the
Demand Planning Process in the direct sale channels in Colombia. The research is
incomposed by three parts, the first one is the theoretical framework, which contain
the proposal development bracket and it is focus on the description of the methods
and methodologies used in this process. The second part describes the own
characteristics of this distribution channel and its impacts in the demand planning
process. The third parts shows the methodological model, which adapts the inherent
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characteristics of this type of commercialization, like the location of products in the
catalogue, all the discounts applied to improve the sales and the variety of the people
who work for this type of business and finally it is structured under the beginning of
the practical improvements of the demand planing models.

Finally, this investigation was develop under the type of descriptive and documentary
investigation and at the end of the investigation we propose a series of
recommendations in order to propose a major scope in future investigations.

3 Introduccion

Entre los factores claves de éxito para lograr la preferencia en el mercado estan: El
optimo nivel de servicio, los costos competitivos y la disponibilidad de producto. Para
este Ultimo factor, se han desarrollado procesos que integran variables que
interviene en la demanda, con las capacidades productivas y demas procesos de la
organizacién, con el fin de satisfacer de forma adecuada y oportuna los
requerimientos del cliente. A este proceso se le llama Planeacién de Demanda.

En el contexto de las formas no tradicionales de comercializacién se encuentra la
venta directa. La cual segun ACOVEDI (Asociacién Colombiana de Venta Directa) la
define como:

“La comercializacion de bienes de consumo y servicios directamente a los
consumidores, generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros o en su
lugar de trabajo, siempre por fuera de locales comerciales establecidos”

Las caracteristicas especiales de estos canales de distribucién y comercializacion,
proporcionan variables que impactan en el proceso de planeacion de la demanda, y
que van desde la ubicacién de los productos en el catdlogo hasta las ofertas y
promociones que se ejecutan por campania, las cuales se caracterizan por tener una
ventana limitada de tiempo.

De acuerdo con (Boada & Mayorca, 2011) la planificacién de las ventas en este tipo
de compafiias se inicia desde el proceso de mercadeo, e impactan de forma
transversal en la gestion de la cadena de suministro, en funcién de la disponibilidad
de los productos. Estas caracteristicas generan inconvenientes importantes en la
logistica de abastecimiento, en donde se presentan escenarios de excesos y/o
faltantes de inventario, causados por estimaciones no adecuadas, generando
situaciones indeseables que recalan en el sistema de ventas, y por ende influyen de
forma negativa en el consumidor final.

La presente investigacion realiza una contextualizacion de las técnicas y procesos
gue se desarrollan para la planeacion de la demanda, seguido de una descripcion del



modelo de negocio de venta directa y su importancia en Colombia. Por ultimo se
propone una metodologia para la planeacion de la demanda en este tipo de canales
de distribucion, que contemple las caracteristicas mas relevantes propias de este
canal.

De otro lado esta investigacion pretende responder a los siguientes objetivos
especificos.

e Identificar y evaluar las metodologias desarrolladas para realizar el proceso de
planeacién de la demanda en organizaciones con caracteristicas de ventas
directa y/o ventas por catalogo.

e Describir los métodos utilizados para la planeacion y estimacion de la
demanda en la venta directa.

e Establecer las variables mas influyentes para la planeacién de la demanda en
este tipo de canal de distribucion.

4 Marco Tebérico

4.1 Demanda

Para definir el concepto de demanda, se establecieron puntos de vista de diferentes
autores, por ejemplo (Fischer & Espejo, 2004), menciona que la demanda son los
productos que el mercado esa dispuesto a consumir en términos de cantidades y
precios. Este ultimo factor (precio) son determinados por segmentos del mercado.
Otras autores como (Kotler, Cdmara, Grande, & Cruz, 2006), la definen como el
deseo que se tiene por un determinado producto y este deseo esta respaldado una
capacidad de adquisicion. No obstante (Andrade, 1998) agregar conceptos de uso
de los productos adquiridos y su relacion con la satisfaccion del cliente bien sea de
forma parcial o total.

4.2 Planeacion De La Demanda

La importancia de contextualizar la planeacién de la demanda como proceso clave
para la productividad y competitividad empresarial, inicia desde su definicion. Autores
como (Merino, 2013) la definen como el proceso de analizar el comportamiento de
las ventas y el mercado con el objetivo de estimar sus valores en el futuro. No
obstante autores como (Franco, 2012) integran los conceptos de anticipacion y
respuesta a las fluctuaciones del mercado, a través de operaciones agiles y flexibles
con costos competitivos. Por su parte (Tempelmeier, 2003) establecen conceptos
mas basicos orientados a proporcionar una actualizacibn mensual de planes de
marketing & ventas y un plan formal actualizado de la demanda sobre un horizonte
de planificacion acordado.



Si bien los conceptos anteriores hacen referencia a las funciones de la planeacion
de la demanda como apalancamiento a procesos de produccion, operaciones,
compras y ventas, es necesario establecer una vision de la planeacién de la
demanda como un proceso acoplado con otros procesos de la cadena, en este punto
y de acuerdo con (Zuluaga, 2011), la planeacion de la demanda se integra con la
gestion del abastecimiento, de la produccion, de los inventarios y de la distribucion,
con el fin garantizar la satisfaccion de los clientes tanto internos como externos, por
medio de la integracion de cada uno de los componentes de la cadena,
estableciendo una diferencia radical con respecto al enfoque tradicional, en el que
estos mismos componentes no comparten ningan tipo de informacion. Por el
contrario, este nuevo enfoque garantiza un flujo constante de materiales,
informacion, dinero y decisiones que balancean los costos Vs el servicio.

Por lo anterior este proceso es fundamental en el buen desempefio logistico de las
organizaciones y conlleva al mejoramiento de operaciones. No obstante y segun
(Peregrina 2011) la mejora en los canales de comunicacion y colaboracién con los
clientes, impacta de forma positiva en la mejora de la exactitud de la demanda
existente y el calculo de las existencias de seguridad. Por ultimo y de acuerdo a las
conclusiones establecidas en el Autodiagnostico Logistico Exportador realizado por
Proexport en el 2008, la planeacion y gestion de la demanda, tienen una influencia
marcada en la generacién de valor en las organizaciones y por lo tanto, es necesaria
para todos y cada uno de los sectores empresariales del pais.

A nivel general este autodiagndstico presento resultados relacionados con la
planeacion de la demanda como:

e Solo el 40% de las empresas entienden por demanda, como una variable
estratégica que represente y marca el devenir organizacional.

e EIl 23% de las empresas cuentan como modelos 6ptimos de integracién de la
planeacibn de la demanda y la planeacion de la producciéon y el
abastecimiento. Lo cual contribuye a un manejo apropiado de volimenes de
produccion y procesos flexibles con un adecuado control de inventarios.

e Solo el 25% cuentan con un alineamiento de la logistica y mercadeo.
Para establecer una adecuada revision de los aspectos mas relevantes de la

Planeaciéon de la Demanda, el desarrollo conceptual se divido en dos aspectos
fundamentales a considerar. El primero los pronésticos de la demanda y el



segundo, la nueva planeacion. En la siguiente figura se realiza un esquema de
estos dos aspectos.
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Figura 1. Enfoque conceptual de la Planeacién de la Demanda

4.2.1 Pronoésticos de la Demanda

Existen multiples definiciones en dependencia del autor consultado, para (Avila,
2010), un prondstico es la estimacion futura de la demanda de un producto y/o
servicio, el cal debe regirse bajo un contexto externo e interno, el cual se trata de
escenificar bajo unos supuestos racionales. (Sierra, 2000) lo de definen como una
prediccién de eventos futuros que se utiliza con propdésitos de planificacion, por otro
lado para (Wagner, 2008) el objetivo del prondstico es predecir la demanda y sus
patrones en un determinado mercado. Otros autores como (Adam & Ebert, 1991), lo
definen como el proceso de apreciacion de un acontecimiento futuro, el cual es
construido con datos del pasado, estos datos se combinan bajo un procedimiento
estructurado. Por ultimo (Heizer & Render, 2004. P 86), lo definen como:

‘Pronosticar es un arte y una ciencia que permiten predecir eventos futuros,
qgue pueden implicar el uso de datos histéricos y el uso de algun tipo de
modelo matematico en busca de una proyeccion; esta prediccion puede ser
subjetiva o intuitiva, o una combinacion de ambas, porque puede dar un
modelo matematico ajustado por el buen juicio del administrador”.

Los prondsticos proveen una seria de ventajas de orden estratégico y operativo que
se muestran a continuacion (Lutz, Loedding, & Wiendahl, 2003):

e Reduccion de excesos de inventarios.
e Disminuye el nivel de agotados cuando la demanda supera a la oferta.



Disminuye la necesidad de fabricar innecesariamente para cubrir la posible
demanda no anticipada.

Disminuye costos de mano de obra no planificada.

Mejora el nivel de servicio al cliente como resultado del equilibrio entre la
oferta y la demanda.

Disminuye la complejidad en la toma de decisiones,

De acuerdo con (Hiler & Liberman, 2001) la calificacion de los prondésticos es de dos
tipos. El primero grupo estan basados en métodos intuitivos que se componen de
técnicas que dependen del juicio personal y son de tipo cualitativos. EIl segundo de
tipo cuantitativo, provee técnicas estadisticas, basado en el procesamiento de datos
historicos de ventas.

4.2.2 Métodos De Prondsticos Cualitativos

Andlisis de registros histéricos. Este método segun (Hendry & Richard,
1983). Consiste en analizar las ventas pasadas y hacer una proyeccion de las
mismas, tiende a deducir aumentos o disminuciones en funcion de la
comparacion de datos pasados Este método requiere que el negocio ya tenga
un tiempo de operaciones.
Método de la demanda potencial. Segun (Weiss & Indurkhya, 1998) este
método consiste en hallar primero la demanda potencial (maxima demanda
posible que se podria dar en un mercado), posteriormente de acuerdo a dicha
demanda potencial realizar el pronéstico de los productos, teniendo en cuenta
aspectos como el tamafio de la inversion, capital de trabajo, capacidad de
produccién, capacidad de abastecimiento y el esfuerzo realizado por
mercadeo. No obstante se debe tener en cuenta los datos de la competencia
y las opiniones de expertos con conocimiento en el negocio.
Método de la investigacion de mercados Autores como (Aburto & Weber,
2005), mencionan que este método consiste en pronosticar las ventas de
acuerdo a un estudio de mercados, generalmente realizado a través de
encuestas, en donde algunas preguntas pueden ser:

o ¢tiene usted interés en adquirir este producto?

o ¢estaria dispuesto a probar este nuevo producto o servicio?

o ¢cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?
Método jurado de opinién ejecutiva. Es quizas el método mas antiguos y
mas simple para realizar un prondéstico de ventas y para los autores (Hendry
& Richard, 1983), co nsiste en conformar un grupo pequeio de dirigentes
gue se reunen para en consenso estimar las futuras demandas, bajo los
pardmetros de intuicién y la experiencia. Este método permite la fusion de las
opiniones de un grupo de expertos inter funcionales



Método compuesto del departamento de ventas. Es utilizado por los
autores (Ozen, Sosic, & Slikker, 2011) el cual consiste en solicitar a cada
persona del departamento de ventas una proyeccion de sus ventas de
acuerdo a su conocimiento y experticia. Esta informacion se agrupo y eleva a
nivel local, regional y por ultimo a nacional.

Método Delphi. De acuerdo con (Ozen, Sosic, & Slikker, 2011) se utiliza
para lograr un consenso dentro de un comité el cual esta confirmado por un
grupo de expertos. Usualmente en este método, los miembros del panel
usualmente se ubican en diferentes lugares y participan desde el anonimato.
Método de encuesta a los consumidores. El autor (Pilinkiené, 2008)
plantea que se debe de preguntar directamente a los clientes por medio de
una encuesta sobre sus futuros planes de compras. Es necesario que las
encuestas tengan muestras representativas del mercado objetivo.

Métodos De Prondstico Cuantitativos. También llamados métodos estadisticos
se basan en series de tiempo (Lawrence, 1999) y modelos causales. Su objetivo es
descifrar el futuro es una funcion de datos del pasado que integra un patrén o
combinacion de patrones recurrentes en el tiempo (Box, Jenkins, y Reinsel, 2008).

Método de prondstico causal. También llamado de asociacién, y de acuerdo
con (Ballou, 2004) una técnica matematica que considera la relacion entre
variables y el método mas utilizado es la regresion lineal que relaciona una
variable dependiente con una variable independiente.
Promedio movil (PM) De acuerdo con (Vidal, 2005) el promedio movil es una
serie de promedios aritméticos y se utiliza si existe poca o ninguna tendencia
en los datos; Se utiliza cuando se quiere dar mas importancia a conjuntos de
datos mas recientes y ofrece una impresion general de los datos en el tiempo.
Promedio mévil ponderado (PMP) El promedio mévil ponderado plantea una
ponderacion o peso a los datos y da mayor peso a los datos mas recientes,
Los pesos se basan en la intuicion y estan entre 0 y 100% y su suma debe ser
igual 100%. (Sierra, 2000).
Método de suavizacion exponencial: La suavizacién exponencial o alisada
exponencial se define como:
“‘Método de ponderacion que responde mas fuertemente a cambios
recientes en la demanda asignando una constante de alisamiento que
es mas fuerte para los datos mas recientes; es Util si los cambios
recientes en los datos son el resultado del cambio real (patrén de
temporada) y no solo fluctuaciones aleatorias”. (Vidal, 2005. P 125)



4.2.3

Este metodo requeire tan solo 3 tipos de datos: el prondstico del ultimo
periodo, la demanda del ultimo periodo y el coeficiente de suavizacion.

Método de suavizacion exponencial doble. Conocido como el método de
Holt, es un método de suavizado exponencial doble, y usa dos parametros
para mejorar el comportamiento de la tendencia. Segun el planteamiento de
(Nahmias, 2007) para realizar este método se requieren de dos constantes
de suavizacion (a y B); La primera el valor de la serie, y la segunda para la
tendencia.

Método de suavizacion exponencial triple. La suavizacion exponencial triple
0 modelo de Winters es utilizado cuando los datos historias tiene un
componente de tendencia y estacionalidad (Vidal, 2005). Por otro lado
(Nahmias, 2007) menciona que este método cuenta con la ventaja de ser facil
de actualizar conforme se dispone de nuevos datos. Este método contempla
tres constantes (a, B y y); Los dos primeras corresponde a lo ya mencionado
en el método anterior y la tercera (y) corresponde a la estacionalidad.

Método de Descomposicién de series de tiempo. La descomposicion de
series de tiempo es usado para identificar componentes o patrones de los
datos, los cuales se pueden ajustar para predecir periodos futuros.

Método Box-Jenkins / ARIMA. De acuerdo con (Hanke & Reitsch, 1995)
este método no hacen suposiciones sobre el comportamiento de la demanda,
la cual es de forma dependiente y se compone de diferentes funciones
establecidas en bloques que se adapta mejor a los datos observados. Esta
funcién es iterativa y se compone de 3 pasos. El primero es la identificacion
del modelo, el cual se obtiene a través de la comparacion de la auto
correlacién de las distribuciones teorias y las observadas. El segundo paso es
seleccionar el modelo de estimacion, y su seleccion depende de los menores
valores del error cuadratico medio. Por Ultimo es tercer paso son las pruebas
del modelo, las cuales se centran en el error, y si este es puramente aleatoria
e independiente, entonces el modelo se supone que es confiable.

Nueva Planeacién

La evolucién de la logistica trajo consigo nuevos elementos en la planeacion, entre
los cuales podemos destacar los siguientes:

Planeacion de Ventas y Operaciones (S&OP)

Aungue esta metodologia surgi6é en la década de los 80°s durante la 292 conferencia
anual de APICS (Asociacion de Gestion de Operaciones), su auge e implementaciéon
fue en la década de los 90°s (Richard, 1998). Sin embargo para efectos practicos de
esta investigacion, esta metodologia se incluy6 en el grupo de la nueva planeacion.
Autores como (Torres & Chavez, 2012) la definen como una metodologia que
permite la colaboracién entre los agentes de la cadena de abastecimiento, cuyo
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objetivo es conciliar los prondsticos comerciales con los requerimientos logisticos y
financieros, lo cual se traduce en optimizar los inventarios, minimizar los lead times,
estabilizar las tasas de produccion y afianzar las relaciones con los proveedores.
S&OP ayuda a las compafias a tener y mantener su demanda y capacidad
alineadas.

De acuerdo con (WALLACE, 2004), en esta metodologia se establecen reuniones
mensuales, las cuales son parte de la planeacion y permiten actualizar y proveer
informacion, de igual forma en estas reuniones se evalla el desempefio del equipo
de trabajo y se ajustan los planes de accion para los periodos siguientes. De
acuerdo con el mismo autor (WALLACE, 2004. P 57)

“Las actividades a desarrollar en estas reuniones son:

e Actualizar los prondsticos de ventas

e Revisar el impacto de los cambios en el Plan de Operaciones, y determinar si
se tiene la capacidad y los materiales adecuados para soportar dicho plan.

¢ |dentificar oportunidades de mejora y alternativas de solucién para problemas
existentes.

e Identificar las variaciones existentes en el Plan de Negocios (en relacion al
presupuesto) asi como las soluciones potenciales para resolver dichas
variaciones.

e Realizar recomendaciones a la alta gerencia, con base a los cambios que
hubo en los planes e identificando las areas con las cuales no se ha logrado
llegar a un consenso.

e Comunicar toda esta informacion a la alta gerencia para que sea revisada
antes de la siguiente reunion”.

De acuerdo con (Mentzer, 2008) algunos beneficios de esta metodologia son:

e Mejor balance entre la demanda y el suministro.

e Mejora el servicio al cliente.

e Reduce los niveles de inventario.

e Mejora los méargenes de utilidad.

e Facilita la toma de decisiones para la gerencia.

e Mejora la comunicacion entre las diferentes partes involucradas (stakeholders)
alo largo de la SC.

Planeacion, Pronostico y Reabastecimiento colaborativo (CPFR). Este
proceso fue desarrollado por VICS (Voluntary Interindustry Commerce Standars) en
1998. De acuerdo con (Ireland & Crum, 2005) esta metodologia permite a los
integrantes de la cadena tener visibilidad de la demanda, los prondsticos y los
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pedidos de cada organizacion integrante, con el fin de abastecer la demanda futura
de forma eficiente. Diferentes compafiias han implementado CPFR logrando éptimos
resultados como Wall Mart, Target, Sears, Procter & Gamble. Este mismo autor
define CPFR como un proceso de negocios neutral y global que se rige bajo
lineamientos estandar, en donde los integrantes coordinan planes para reducir la
variacion entre el suministro y la demanda, compartiendo el beneficio que resulta de
la ejecucion de actividades altamente eficientes y productivas.

Parte fundamental del CPFR es el soporte tecnoldgico para procesar la informacion
del cliente directamente en los puntos finales de la cadena. Esta informacion es el
input de los procesos de planeacion, prondsticos y el reabastecimiento de productos.
La comunicacion efectiva entre socios comerciales y/o clientes-proveedores es la
fuente de valor que determinara que los prondsticos, la planeacion y el
reabastecimiento de material sea lo més acertado posible.

Los fundamentos en los cuales se basa CPFR son (Ibid, :

e Fortalecimiento de relaciones de confianza
¢ Objetivos, estrategias, tacticas e indicadores medidos de manera conjunta
e Enfoque comun en el consumidor.

Algunos beneficios del CPFR son:

Facilita la construccion de relaciones flexibles.

Disminuye los niveles de inventario.

Reduccién de agotados.

Disminuye los costos de almacenamiento y financiamiento de inventarios.
Facilita la eficiencia de las promociones.

Aumento en ventas por el mejor servicio al cliente.

Mejora en los procesos de prondstico y planeacion.

Optimizacion de la capacidad de carga.

Reduccion de costos de operacion.

Incremento en el nivel de servicio

Modelo SCOR (Supply Chain Operations Reference model)

Un modelo de referencia tiene como caracteristica un lenguaje comdn para la
comunicacién entre todos los integrantes de la cadena de abastecimiento. Acorde a
(Ireland & Crum, 2005) esta herramienta establece un plan de negocio conjunto
entre los actores de la cadena monitoreado a través de indicadores de gestion
globales, con el fin de proporcionar una planeacion y satisfacciéon de la demanda.
Por otro lado este modelo no tiene descripcion matematica ni métodos heuristicos,
en cambio estandariza la terminologia y los procesos de una cadena de suministro,
usando KPI’s.

Beneficios (Bedoya y Galeano, 2012):
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e Visibilidad del negocio en cada uno de los integrantes de la cadena a través
de un plan de ventas integradas.

e Optimizacion en la estimacion y conocimiento del mercado, mayor flexibilidad
y adaptabilidad en los cambios del mercado.

e Sistematizacion de la comunicacion de datos criticos.

Marketing focused forecasting MFF. Si bien la planeacion estadistica de la
demanda es bastante acertada en sus resultados siempre y cuando se escoja el
modelo adecuado de acuerdo al patron de la demanda, no basta solo con estimar la
demanda, es necesario analizarla y administrarla. En este sentido (Merino, 2013)
menciona que a pesar que las la tendencia muestra la direccion del mercado
(Positiva 0 negativa) este valor de forma aislada no genera valor, por lo tanto es
necesario establecer cuales son los factores que intervienen en la decision del cliente
a la hora de comprar o preferir un producto. El proposito fundamental del MFF
marketing focused forecasting (planeacion enfocada al mercado) es justamente
analizar este tipo de variables y generar estrategias comerciales, de precios, entre
otras que influyan en la decisién de compra. Por otro lado el output del MFF es el
plan de accion comercial que involucra promociones, eventos, entrega de muestras
entre otros planes de comercializacidon que se coordinan con las actividades de la
planeacién de la demanda, reforzando y sincronizando la logistica comercial con la
logistica de distribucion.

New Ways of Working Together. Esta metodologia consiste en el
establecimiento y desarrollo de cuatro decisiones estratégicas que definen los niveles
comunicacién e intercambio entre los agentes de la cadena. Estas cuatro decisiones
estratégicas son la base de las nuevas formas de interaccion entre los socios y la
base para guiar sus comunicaciones con el fin de eliminar las interrupciones de la
cadena y enfocarse en los esfuerzos conjuntos. (GS1 US, 2007) Estas decisiones
son:

Enfocarse en el consumidor

Preparar a nuestra gente

Conectar nuestra informacion de negocios.
Compartir nuestra cadena de abastecimiento.

A partir de estas decisiones estratégicas se desarrolla la metodologia a través de
cuatro fases:

e Fase I: Estrategia y Compromiso

e Fase Il: Preparacion y Entendimiento

e Fase lll: Implementacién del proyecto

e Fase IV: Medicidn del proceso y de los resultados

4.3 La Venta Directa, Caracteristicas y Su Impacto en Colombiay el Mundo
De acuerdo con (Boada & Mayorca, 2011) una empresa de venta directa es aquella
gue comercializa sus productos directamente al consumidor, sin la necesidad que el
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mismo tenga que acudir a un local establecido, algunas de las ventajas de este
modelo son la flexibilidad, la versatilidad, la personalizacién y los esquemas
informales de negocio a través de minimas inversiones.

En el orden mundial, su impacto es tal que de acuerdo a la cumbre mundial de venta
directa, celebrado en Italia en el 2012, paises como india consideran como
estratégico este tipo de comercializacion, valorado en 33.000 Millones de rupias
(EKOS, 2013). Por otro lado y de acuerdo con la investigacion realizada por dinero
club en el 2012, los mayores mercados para la venta directa son Estados Unidos
20%, Japon 16%, China 10%, Corea 8%, Brasil 8%, India 5% y México 4%. Estos 7
paises concentran el 72% del mercado mundial.

En Colombia hay aproximadamente 900.000 personas dedicadas a la venta directa,
o por catdlogo, segun datos de la Asociacion Colombiana de Venta Directa
(ACOVEDI), el 95% de esta poblacién son mujeres y de estas el 48% son cabeza de
familia. Por otro lado de acuerdo con (Escobar, 2010) este mercado crece en
Colombia a pesar de la rapidez con la que entran y salen organizaciones, de cada 10
organizaciones 7 fracasan y estos fracasos estan asociados al costos de la
operacion, la planificacion de productos, manejos de inventario y la fuerte
competencia.

4.4 Variables del Canal de Distribucion de Venta Directa.

Las empresas de venta directa fundamentan todas sus estrategias de mercado en
los catalogos de venta. La planificacién de la demanda en este tipo de compafias
inicia en el proceso de mercadeo e impactan directamente en los procesos de la
cadena de suministros, en funcidén de tener la disponibilidad necesaria de productos
en el periodo de duracion del catalogo vigente. Estas caracteristicas traen consigo
de forma inherente variables que influyen en el proceso de planeacion de la
demanda, y segun (Boada, 2013) estas variables abarcan desde la programacion y
establecimiento de los productos en el catadlogo, generando una mayor demanda de
los productos con mayor protagonismo, hasta las ofertas y promociones que se
ejecutan por campafia. Estas campafias se caracterizan por tener una ventana
limitada de tiempo, generalmente menor a 1 mes. Estos aspectos generan altos
niveles de volatilidad y variabilidad en la demanda, que sumadas a los limitados
datos historicos de venta que surgen como consecuencia de altas rotaciones de
productos nuevos que son comercializadas, generan cualidades especificas que
repercuten de forma significativa en el resultado logistico de la organizacion.

De acuerdo con los estudios realizados por (Boada, 2013); las siguientes variables
son fundamentales a la hora de realizar la planeacion de la demanda en canales de
distribucion de venta directa.
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e Numero de Vendedores. Este tipo de compafias se fundamenta en el
namero de vendedores activos en la organizacion.

e Exposicion o Publicidad de Catalogo por articulo. En dependencia del
protagonismo del producto en el catalogo se determina un aumento o
disminucién de la demanda. Para este aspecto es necesario realizar un
cuantificacion del impacto del producto en el catalogo.

e Promocion u Oferta a colocar en el catalogo de ventas. Corresponde a las
diferentes promociones que la empresa coloca a cada articulo en cada
catadlogo de ventas. Adicionalmente es necesario contemplar la informacion
historica de ofertas.

e Promociones Canibalizadoras. Al manejar un numero significativo de
promociones en el catalogo, estas compiten entre si, por lo cual es necesario
efectuar un balance de la demanda entre todos los productos ofertados en ese
momento.

5 Metodologia
La investigacion se desarrolla bajo una perspectiva de investigacion cualitativa, la
cual trata de obtener un entendimiento en profundidad a partir de la percepcion.
Autores como (Mendoza, 2006) confirman que las principales caracteristicas de esta
perspectiva son:

e Es inductiva, es decir parte de datos para desarrollar compresion,
conceptos y teoria.

e Considera el fenbmeno como un todo (holistica)

e Se centra en el fendmeno de estudio y su comprension.

e Miden o evallan diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno a Investigar

5.1 Tipo de Investigacion
El presente estudio desarrolla los siguientes tipos de investigacion:

Descriptiva. De acuerdo con (Dankhe, 1976) Es un tipo de investigacion
concluyente y su objetivo principal es desarrollar una imagen (descripcion) del
fendmeno estudiado a partir de sus caracteristicas. Por otra parte este mismo autor
indica que este tipo de investigacion, mide de forma independiente los conceptos 0
variables de estudio, aunque se puede integrar las mediciones de cada una de las
variables para describir como es, y cdmo se manifiesta el fendmeno de interés.
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Documental: se realiza a través de la consulta de documentos, independientemente
del formato (Zorilla, 2010)

5.2 Fuentes de Informacion

Fuentes primarias. Para llevar a cabo esta investigacion, se conté con la
colaboracion de una empresa del sector textil y moda, especificamente su unidad de
negocio de venta directa, ya que de acuerdo con la investigacion, esta unidad de
negocios presenta caracteristicas y escenarios relevantes para el objeto de estudio.

Fuentes secundarias. De manera general las fuentes a consultar son:
¢ Informes de investigaciébn académica
e Literatura histérica no seriada (libros)
e Literatura técnica no seriada (libros)
¢ Reuvistas cientificas indexadas

5.3 Recoleccion de informacion.

Las fuentes de informacion se consultan en formatos fisicos y digital, a través de
Internet (infometria) y consulta en en centros documentales, tanto en colecciones
generales como en bases de datos electronicas (bibliometria).

5.4 Registros y Analisis de Informacién.

La informacion documental recolectada, fue almacenada en forma ordenada en
medio magnético. Posteriormente se realizan esquemas conceptuales en donde se
clasifican las publicaciones, en dependencia de los temas a tratar.

6 Metodologia para el Desarrollo del Proceso de Planeacién de la Demanda
en Venta Directa

De acuerdo a los métodos y metodologias explicadas anteriormente y que son base

del proceso investigativo, se extraera los aspectos mas relevantes de cada una de

ellos y a partir de estos, se estructurard la metodologia propuesta, para la

planeacién de la demanda, lo anterior bajo el marco de las caracteristicas especiales

de la venta directa.

6.1 Sincronizacién de los Procesos Internos.

Para lograr una acertada planeacién de demanda, es necesario que los procesos
que intervienen se encuentren sincronizados y las actividades se desarrollen con
calidad y oportunidad, bajo el contexto de metas y objetivos compartidos. La
uniformidad de la comunicacion es clave para un proceso de sincronizacion. Los
recursos a involucrar en este proceso son (Arenas & Chavez, 2009):
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Informacién. Para que exista un proceso de sincronizacion es necesario que
las personas que estan involucradas en el proceso, comuniquen de forma
efectiva los datos requeridos (Conocer, entender y saber aplicar la
informacion) y que esta comunicacion mantenga un leguaje estandar y se
manejen bajo las mismas estructuras.
Talento Humano. Los procesos que interviene en la planeacion de la
demanda son: Mercadeo, Ventas, Operaciones & Logistica y entre estos debe
existir una interaccion permanente en donde la comunicacidn debe ser
transparente y eficaz. Por esta razon y para lograr la sincronizacion entre las
personas involucradas se debe tener en cuenta:

o Comunicacion permanente

o Reuniones de seguimiento y control

o Claridad en roles y funciones.
Recursos fisicos. Los procesos involucrados deben disponer de recursos
informaticos y fisicos que garanticen la administracion adecuada de la
informacion y que esta esté disponible en cualquier instante de tiempo. De
igual, forma las capacidades de almacenamiento y produccién deben estar
acordes con las metas y presupuestos de ventas.

Equipo Multidisciplinario. La metodologia planteada se presenta en la Figura N. 2
y estd inicia con la construccion de un equipo multidisciplinario el cual debe estar
conformado con personas pertenecientes de los procesos de Mercadeo, Ventas
(Comercial) y Operaciones & Logistica. Este equipo es el encargado de suministrar la
informacion proveniente de cada proceso. Esta informacion se relaciona con:

Comercial

= Histéricos de Ventas. Desarrollar estimaciones de las cuotas de ventas

= Stencil Comercial

* Presupuesto de Ventas (En volumen y valor)

» Apertura de Zonas

= Apoyar al area de Mercadeo en la definicibn de politicas de precios y
condiciones comerciales

Mercadeo

= Promociones

= Nuevos Productos. Desarrollar planes de lanzamientos, promaociones,
precios y actividades o eventos estratégicos

» Productos del Catalogo Actual y su comportamiento

= Administrar, revisar, analizar, controlar y hacer seguimiento a los
volumenes de venta vs. Demanda.
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e Logistica & Operaciones
» Planeacion de la produccion.
= Orden promedio por pedido
* Inventario Actual
= Nivel de Servicio Actual.

Seleccién de productos. Con la informacién anterior el equipo multidisciplinario de
planeacién de demanda (EMPD) se encarga de seleccionar los productos para incluir
en el catadlogo. Estos productos deben ser una mezcla de productos actuales y
nuevos productos de acuerdo con las politicas de innovacion de la organizacion.
Para los productos actuales es necesario validar que no pertenezcan a la campafa
actual o inmediatamente anterior.

Seleccion de Promociones. Una vez seleccionados los productos, se realiza un
consenso para seleccionar las promociones. Esta es una actividad clave para la
potencializacion de la demanda y la seleccion debe mantener un equilibrio entre las
unidades disponibles, su rotacion, el precio de venta e impulso comercial. Entre las
promociones mas frecuentes en venta directa y segun (Boada, 2013) estan:

¢ % de descuento del precio de venta en la campaifia.

e % de descuento en el producto, al comprar el mismo articulo.

e 9% de descuento en el producto, al comprar otro articulo.

e Dos articulos fijos diferentes por el precio de $

e Comprando solamente el articulo, te llevas un producto diferente por $.
e Dos articulos Iguales por $.

e El articulo sale gratis con la compra de $

e Precio especial de introduccion.

¢ Redencién de puntos.

Planeacion de Ubicacion de Productos. Una vez seleccionados los productos y las
promociones de la campafia se establece la ubicacién de los productos en el
catalogo. Esta actividad debe estar encaminada en proponer mayor protagonismo de
los productos claves y su clasificacion se encuentra en la siguiente tabla.

Tabla N 1. Tipos de Exposicidén en Catalogos de Venta

TIPO DE EXPOSICION DESCRIPCION

Una Pagina Cuando se encuentra mas de 1 producto en una pagina

Big Educativo Cuando se especifica los beneficios y caracteristicas del
producto

Big Producto Cuando el articulo se resalta sobre los demas.

Central Un solo producto ubicado en el centro de la publicacion

con todo los beneficios
Super Oferta Ubicado en la contraportada externa y en la solapa
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Generacion de Pronostico Base. En el EMPD se encuentra el estimador de la
demanda, el cual se encarga de realizar el pronostico base, el cual se divide de
acuerdo al tipo de producto (Productos actuales y productos nuevos). Para los
productos con histérico de ventas o actuales se selecciona un modelo cuantitativo
gue asegure interpretar de mejor forma el comportamiento de los datos y para los
productos nuevos a través de modelos cualitativos u homologacién de productos
sustitutos. En los dos escenarios se debe tener en cuenta la informacion proporciona
por el proceso de ventas como el stencial de ventas (Fuerza de ventas activas,
incluyendo los re ingresos esperados), aperturas de zonas y los resultados de las
etapas anteriores (Promociones y ubicacién de los productos en el catédlogo)

Ajuste del Prondstico Base Una vez se obtiene los datos del prondéstico base, se
inicia esta etapa, la cual consiste en evaluar y consensuar el pronostico base,
teniendo en cuenta las opiniones y puntos de vista de cada uno de los participantes.
La finalidad de este proceso es tener un pronostico ajustado que contemple las
estrategias de mercadeo (ofertas, promociones, lanzamientos de productos, cambios
de precio) y los vistos buenos de los procesos anteriores.

A continuacion, este resultado final es evaluado de acuerdo a dos aspectos. El
primero la capacidad de produccion, dado que este plan debe ser coherente con los
recursos y capacidades y el segundo con la capacidad de almacenamiento y
distribucion. De ser prudente se deben ajustar los valores del prondéstico o evaluar
inversiones de capacidad.

Publicacién del Prondstico Una vez se establece el consenso y ajuste, este se
publica a los procesos y partes interesadas, el cual es el input para la planeacion y
gestion de compras, de produccion (solo aplica si la empresa es productora) y por
ultimo para la realizacién y disefio del catalogo, en este punto se planifica y ejecutan
todas las actividades para garantizar la entrega del catdlogo en los tiempos
establecidos.

Evaluacion del Pronéstico. Esta es una de las etapas finales de la metodologia, la
cual es indispensable para tener controlado el proceso y para tomar acciones
correctivas oportunamente. Esta consiste en evaluar los indicadores de desempeiio
del proceso. Estos indicadores son:

e Exactitud (%). Hace referencia al porcentaje de la Desviacion del Pronostico y
este sirve para identificar el grado de precision entre la demanda pronosticada
y el consumo real. (Desviacion £5%)

] Ventas Estimadas
Exactitud =

Ventas Reales
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e Error del Prondstico (MAPE). Este indicador mide el porcentaje de error
presente en el prondstico a nivel de SKU. (Debe ser menor al 15%)

Y Demanda — ), Pronostico

ERROR MAPE = ;
Y. Pronostico

e Disponibilidad de Producto. Hace referencia al producto que queda en
inventario después de efectuadas las ventas en el periodo y alerta sobre la
disponibilidad del inventario.

% InventarioDisponible

Di bilidad de Producto =
LpombLiLdad de Frodteto = b emanda real del producto

e Rotacién. Indica el numero de veces que el capital invertido se recupera a
través de las ventas

ventas Prmedio

Rotacion = - -
Inventario Promedio

e Ciclo de la Orden. Mide el tiempo promedio que transcurre desde que los
clientes realizan un pedido, hasta que tienen fisicamente los productos en sus
instalaciones.

Ciclo Orden = Z Fecha de recpecion del pedio — Fecha de entrega

e Nivel de Servicio. Un pedido perfecto es aquel que es entregado a tiempo,
completos y sin problemas de facturacion.

# de Pedidos Entregados Perfectos
Total de Pedidos Entregados

Nivel De Servicio =

e Disponibilidad de producto. Establecer las unidades solicitadas Vs las

unidades disponibles
# de Unidades despahadas

Total de unidades Solicitadas

Disponibilidad de Producto =

Es imprescindible que se realice un monitoreo extensivo en cada una de las
actividades de la planeacion, al igual que en el desarrollo de las ventas en la
campafa, con el fin de detectar tendencias del mercado que apalanquen estrategias
contingentes bien sea para impulsar las ventas de productos especificos o para
ajustar en la medida de lo posible los planes de produccion y reabastecimiento.
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7 Analisis y Resultados.

La propuesta metodologia, establece aspectos que se encuentran relacionados con
la revision conceptual desarrollada, los cuales hacen énfasis en los siguientes
aspectos:

e Creacion de equipos multidisciplinarios y reuniones de consenso para los
ajustes de prondosticos bases. De acuerdo con (Wallace, 2004) Esta actividad
es fundamental en la metodologia S&OP y en estas se gestion aspectos como
las variaciones existentes en el Plan de Negocios (en relacion al presupuesto),
andlisis de variables como entrada de nuevos clientes, promociones, cambios
de precio y analisis de recursos para cubrir la demanda.

e Comunicacion eficiente y manejo de estructuras comunes de informacion,
promovida en los modelos SCOR, asi como el uso de KPI's (key performance
indicators) para evaluar el desempefio del proceso.

e Planes dirigidos en conjunto por los actores de la cadena (Para este caso
puede entenderse actores de la cadena proveedores, lideres de los procesos
gue intervienen en la planeacion y clientes) que originen la minimizacion de la
variacion del abastecimiento Vs la demanda. Este es un principio fundamental
de los modelos CPFR.

e Utilizacion de un modelo estadistico ya existente para la generacion del
pronéstico base, el cual modele de la mejor forma los patrones de los
histéricos de datos.

e Sincronizacion de los procesos internos y administracion eficiente de la
informacion y los recursos.

Por otro lado el modelo proporciona esquemas de retroalimentacion, los cuales son
de vital importancia para esquemas de mejoramiento continuo. Por otro lado,
realizando el analisis de las fuentes de informacion consultada, se determina que no
existe gran cantidad de investigaciones y modelos desarrollados para la planeacion
de la demanda en venta directa o venta por catalogo. De la bibliografica consultada
tan solo 7.3% presentan investigaciones especificas y dedicadas a este modelo de
distribucion y ventas, por lo cual la propuesta realizada puede ser punto de partida
para futuras investigaciones.

Por ualtimo la investigacibn proporciona las caracteristicas principales de los
esquemas de venta directa.

8 Conclusiones

Mediante el desarrollo de este articulo, se da respuesta al objetivo principal de la
investigacion, dado que fue posible establecer una propuesta metodologia viable
para desarrollar procesos de planeacion de demanda en canales de distribucion de
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venta directa (Empresas con estilo de venta a través de catalogos). Sin embargo en
el desarrollo del proceso de investigacion y contextualizacién de las metodologias se
evidencio que existe un minimo de investigaciones enfocadas a este tipo de
comercializacidn, con respecto a las investigaciones y metodologias existentes en los
canales tradicionales de venta.

A pesar que las nueva planeacion de la demanda trae consigo una serie de
metodologias, estas deben adaptarse a las caracteristicas inherentes de este tipo de
comercializacién, como lo son la ubicacion de los productos en el catdlogo en donde
a mayor protagonismo mayor posibilidad de rotacion de producto, las multiples
promociones vigentes por campafa, horizontes limitados de tiempos por camparfia y
la variabilidad de la fuerza de ventas activas en el canal. Estas variables impactan
de forma significativa en el proceso de planeacion y por ende una aplicacion
especifica de una metodologia 0 modelo de prondstico puede dar como resultado
datos alejados de la realidad del negocio. Es por eso que en la metodologia
propuesta se presenta un ajuste del prondstico inicial través de un equipo
multidisciplinario de la organizacion, el cual se encarga de incluir y analizar este tipo
de variables que no se incluyen en modelo tradicional. El prondstico inicial se puede
desarrollar a través de la utilizacion de los métodos cuantitativos (modelos causales y
de series de tiempo) sin embargo este modelo debe contemplar de forma acertada
los patrones que trae consigo los historicos de datos.

Como se mencion6é a lo largo del trabajo, es indispensable que este equipo
multidisciplinario encargado de la planeacion de la demanda, este confirmado por
personal de los procesos claves (Mercadeo, Comercial y Logistica & Operaciones).
Por otro lado estas personas deben estar capacitadas para contemplar y analizar
todas las variables necesarias para determinar con éxito las cantidades a vender por
referencia en una campafia determinada a partir del prondéstico inicial.

Una caracteristica intrinseca de este modelo de negocio son las ventanas de tiempo
reducidas por campafa (Generalmente menor a 1 mes), o cual hace mas complejo
reaccionar a fallas en el proceso de planeacion, por ende este proceso debe estar
estructurado y monitoreado para evitar desarrollar actividades contingentes para
alcanzar los objetivos establecidos.

Por ultimo es de vital importancia para el éxito de los procesos establecer un set de
indicadores para el monitoreo y control de los procesos. De igual forma para realizar
planteamientos que apunten al mejoramiento de los resultados y por ende de la
metodologia propuesta.
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9 Recomendaciones

Al existir limitaciones de tiempo para el desarrollo de esta investigacion, se
recomienda para futuras investigaciones realizar procesos comparativos de los
modelos cuantitativos para la generacion del prondstico base, con el fin de proponer
de forma asertiva un modelo de acuerdo a una serie de caracteristicas propias de
cada organizacion y del comportamiento de sus datos. De igual forma al no existir
multiples investigaciones con respecto a la planeacion de la demanda en este tipo
de canales de comercializacién, se recomienda gestionar y desarrollar entrevistas a
organizaciones de este sector con el fin de establecer comparaciones en las
metodologias utilizadas y de esta forma ajustar la metodologia propuesta con
variables que no se incluyeron en la investigacion.

Para la evaluacion del desempefio de la metodologia se propuso una serie de
indicadores base, sin embrago la inclusién de nuevos indicadores asociados a la
gestién interna de cada organizacion pueden contribuir al buen desempefio del
proceso.

Por dltimo y en concordancia en las limitaciones de tiempo, se propone para
investigaciones futuras la aplicacién de la metodologia desarrollada a través de un
caso practico y asi documentar implementaciones exitosas de esta propuesta.
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