= UNIVERSID: \D D?c CHILE
e FACULTAD DE CIENCI %
i ﬁ;ti, HIS }( A5 3 "\15.||‘ |[

=,
= | INGENIERIA INDUSTRIAL

Modelos para el apoyo de
decisiones de distribucion.

IN58B
Ingenieria de Marketing
Nicolas Fritis
Emilio Polit
Mauricio Ramirez
William Young

Basado en material preparado por M.Goic y M.Bosch



Introduccion

e Laimportancia y las caracteristicas de las decisiones
de canal varian de acuerdo a la industria:

— Retail: La ubicacion de las salas es una de las decisiones
mas importantes.
— Bienes de consumo: La logistica se convierte en el factor

clave.
— Bienes intermedios (insumos): El desempeno de los
vendedores es crucial en las ventas.

e Algunas firmas han basado su desarrollo en el
fortalecimiento de las fuerzas de ventas.

— Avon.
— Tupperware.




Decisiones de canal

e Hay una serie de decisiones asociadas al
canal de ventas:

— Determinacion del tamano de la fuerza de venta
y los criterios de asignacion.

— Diseno territorial de las fuerzas de ventas.
— Ubicacion de locales.

_ Politi
_ Politi
_ Politi

Iticas ¢
Iticas ¢

Iticas C

e incentivo para vendedores.

e servicio en centros de llamadas.

e abastecimiento a los retailers.
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Venta Directa-Minoristas

e La decision de distribucion estratégica mas
importante suele ser la del tipo de distribucion:

— Venta Directa: El cliente del productor son los
consumidores.

— Minorista: El cliente del productor son minoristas.

e Si instalan una nueva fabrica de cortinas.
¢Creamos una tienda propia o vendemos a travées
de Falabella?
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Fuerza de ventas

e Consideraremos venta en campo (fuerza de
ventas que viaja hacia los compradores
actuales o potenciales).

e Gerencia de Ventas tienen dos areas
principales:

— Administracion: reclutamiento, selecuon
entrenamiento, asignacion, compensacion,
motivacion, control de fuerza de ventas.

— Estrategia: magnitud de la fuerza, diseno
territorial, procedimientos para la planlflcaaon del
sistema.

e UN I'ER [D DDi ’-IlIE

‘SP‘ :'g v
‘"l!‘ \if,ﬁ.& \ \1A|r.\-.-a:\<.~<.s
5 GoP AR AN E R TO D
;_. GENIERIA INDUSTRIAL




Importancia de la fuerza de venta
e Actividades de un Vendedor segun Spekman:

— Representa y Gestiona.

— Amortigua.

— Procesa y Registra Informacion.
— Une y Coordina.

o Estudio Lilien y Weinstein (1984)

— Sin contar el costo de la administracion de las
ventas, el costo medio de la fuerza de ventas fue
de 6,3%0 de las ventas para una muestra de 125
productos industriales de los EEUU y 9,9%b6 para
una muestra de 80 productos europeos.




Importancia de la fuerza de venta

Los cambios en las organizaciones de compra de los
clientes pueden requerir reestructuracion de la fuerza

de venta.

Las decisiones de la fuerza de ventas, una vez
tomadas, son dificiles de cambiar.

La experimentacion controlada y los cambios en las
asignaciones son riesgosas, caras Yy dificiles de
justificar (pueden romper viejas relaciones favorables

con los clientes).
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Decisiones de la fuerza de ventas

e Desde el punto de vista estratégico
tenemos dos decisiones principales:

— Dimensionamiento: Determinacion de
cuantos vendedores disponer.

— Asignacion: Como deben ser distribuidos
los esfuerzos entre las distintas funciones,
mercados y marcas.




Métodos intuitivos

e A pesar de que existen métodos
formales con buenos resultados
empiricos, existen criterios intuitivos
ampliamente usados:

Gasto en ventas
N° Vendedores = _
Costo promedio del vended

0 Pronostico de Ventas
N” Vendedores = : .
Ganancias promedio generadas por vend




Criticas a métodos intuitivos

e Los criterios descritos resultan
insatisfactorios:

— No toman en cuenta la posibilidad que algunas
cuentas tengan una respuesta distinta a la del
promedio.

— No toman en cuenta que una firma no puede
determinar el mejor tamano de su fuerza de venta
sin saber primero como localizarla.
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Métodos de respuesta de mercado

e El principal desafio es la calibracion de una
funcion de respuesta a los esfuerzos en las
fuerzas de venta.

e |Las fuerzas de ventas suelen ser
relativamente estaticas por lo que los datos
de ventas no permiten delinear
adecuadamente una funcion de respuesta.
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Syntex: modelo conceptual

' ' individual rv - o
Estimaciones individuales de curva Monitorear y evaluar desempefio de
de respuesta para entidades ventas

separadas -

A

A

A 4

Consensuar estimaciones

A 4

Implementar decisiones

A

A 4

Correr el modelo

¢Hace sentido?
'Puede Implementarse?

\ 4

Evaluar los beneficios de escenarios
alternativos

A
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Syntex: Especificacion y Calibracion

e A cada agente relevante en la decision se le pregunta
por los niveles de ventas para un conjunto discreto
de esfuerzo de venta en relacion a los valores
actuales o historicos:

— ¢Ventas sin esfuerzo de ventas? (x°)
— ¢Ventas a la mitad de los esfuerzos actuales? (x°-°)
— ¢Ventas al aumentar un 50% los esfuerzos actuales? (x!-°)

— ¢Nivel de ventas en el que se saturan los esfuerzos de
ventas? (x)

e Las estimaciones consensuadas se utilizan para

calibrar una funcion Adbudg.
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Syntex: Especificacion y Calibracion

e Sean: X = Esfuerzo asignado a la unidad de ven
. (x ) = Indice de nivel de ventas de unidac
a = Ventas maximas con esfuerzo ilimitad
b =Ventas minimas con esfuerzo nulo.
¢ = Parametro de forma de la curva.
d = Indice de esfuerzo competitivo.

e Entonces: funcion Adbudg.

Ci
- SIC > 15 formade”s” 1(x)=b+(a-h) g
- Si0<C <1~ cdncava. X'
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Syntex: Modelo de decision

p. = Pronostico de ventas para unidac
g = Margen de contribucion de unida
C =Costo total de un vendedor.

F = Numero de vendedores planificac
L. ,U. = Cotas a los esfuerzo por unide

e Sean:

o Entonces: max . z=) r(x)0p 4 -CF

sa Y x<F
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Diseno de territorios de ventas

e Cuando el diseno del negocio requiere que cada
vendedor cubra a varios clientes dispersos
geograficamente se requiere hacer asignaciones de
territorios.

e Consideraciones en el diseno de territorios:

— Balancear la carga de trabajo de cada vendedor (numero
de cuentas, competencia, etc.).

— Los territorios deben ser facil de administrar.
— Los potenciales de ventas debe ser faciles de estimar.
— Los tiempos de viajes deben ser minimizados.
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Modelo Geoline (1971)

e QObjetivos:
— Balancear la carga de trabajo.
— Crear territorios que son fisicamente contiguos.
— Garantizar que los territorios son compactos.

e Modelo:
— Se considera todo la region a planificar.

— Se definen Unidades Geograficas Estandar (SGU):
manzanas, comunas, codigos zip, etc.

— El modelo asigna cada SGU a un territorio.

— Minimizacion de momento de inercia sujeto a
restricciones de igual actividad.
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Norte

Esquematicamente
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Est:e

e Una unidad
geografica

e 11 unidades
‘geograficas
estandar (SGU)

e Se divide en
territorios.
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Norte
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Esquematicamente

a,= medida de actividad de SGU 1

e Un SGU; (en el ejemplo,
i=1...11), se define por sus
coordenadas (n, &)y su
medida de actividad (a)

e Ademas, inicialmente para
el modelo, se debe definir
para los ] territorios sus
centroides arbitrarios

(Nj,Ej).

Est:e
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Modelo Geoline

e Sean: x; =Fraccion SGU asignada a territoyio .

a =medida de actividad de la SGU .
¢; = Contribucion al momento de inercia deakignacior

G = (Nj _ni)2 +(Ej _Q)Z
e Entonces: mll’l)qJ ZZ G % & (Momento de inercia)

S.a Z)ﬁja,- :J_Zh:ah (Restriccion de igual actividad)
I

Z X. = 1 (Requerimiento de asignacion)
j
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Resolucion Modelo Geoline

e El valor de ¢; depende del centroide de actividad
de cada territorio j.

e Algunos SGU pueden resultar asignados a mas de
un territorio > transformar x; en dicha situacion,
en 0 0 1 segun criterio de mayor participacion.

* La determinacion simultanea de c;y de x; puede
resultar compleja por lo que se prefiere iterar
sobre distintas asignaciones territoriales.

A
AR
A l/\l A

W
Asignacion
Final

21 Nuevos Centroides




Decisiones de ubicacion

e Se enmarcan dentro de la configuracion
de la estrategia de canal:

— Estrategia: Determinacion del método de
venta y de intermediarios.

— Ubicacion: Donde ubicar los puntos de
contacto con el cliente. Inversion vs.
Franquicias.

— Logistica: Decisiones de transporte,
Inventario y operacion.
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Modelo gravitatorio

e Se plantea que los consumidores eligen el
lugar de compra considerando el atractivo
de la tienda y el costo de accederla.

e El modelo gravitatorio plantea una funcion de
atraccion de los consumidores al punto de
venta.

e |La eleccion debe realizarse considerando los
costos de instalacion y de distribucion.
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Modelo gravitatorio

Sean:

— p; : Probabilidad (proporcion del tiempo) que un consumidor de la
zona i compraria en la ubicacion j.

- S indice de atractivo de instalar en ubicacién j.

— D;;: Distancia (facilidad de acceso) desde zona i a ubicacion j.
— o: Parametro de ajuste del atractivo.

— B: Parametro de ajuste de la distancia.

Entonces:
a B
_ SJ /Dij

pij ) ZSnG/Din’B
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Bases geo-demograficas

Fuente: Adimark
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Bases geo-demograficas

HP__ o

-.-\..\,.-!_

Fuente: Adimark




Modelo de Huff para Retail

Se usa un modelo GRAVITACIONAL
para representar la “atractibilidad”

A= Atractibilidad de la tienda j para la zona i
S, = Tamano de la Tienda j (e.g. m2)

7' Tiempo de viaje promedio entre j y j

/I Parametro gue refleja la propension a viajar

A-S"
i T a1
J Tij




Modelo de Huff para Retail

Segundo, Para considerar la competencia
se calcula la probabilidad como una funcion
de la “atractibilidad relativa” de la tienda j

Reglade Luce R =7




Modelo de Huff para Retail

Tercero, el gasto anual de los
consumidores por el item k en la tienda j
se puede calcular como:

P, = Probabilidad del cliente del area I de viajar a la tienda j
C. = Numero de clientes potenciales en el area i

B, = Presupuesto anual promedio de los clientes del area I para
gastar en el item k.

m = NUumero de zonas




Modelo de Huff para Retail

Cuarto, la participacion de Mercado de la
tienda j en el mercado del producto k
resulta ser:

E,

;«z. B, )

M,




