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Introduccion

El canal moderno (autoservicios y conveniencia) se ha destacado en los ultimos tiempos por su velocidad
de expansion, especialmente a ciudades medianas que anteriormente carecian de tiendas de gran formato.
La mercadotecnia, el musculo financiero, el poder sobre los proveedores y los sistemas de informacién, son
algunos de los factores que han influenciado el éxito de estas cadenas.

Otro de los factores clave de este crecimiento, son las eficiencias operativas que cadena y proveedor han
logrado; cuestiones logisticas, estrategias financieras, especializacion y regionalizacion de los productos,
administracion de categorias, comprension del consumidor, entre muchas otras, son temas en los que se
trabaja todos los dias para obtener mejoras.

Por el contrario, el canal tradicional (misceldneas) ha crecido de forma moderada y a pesar de ser el mercado
mas importante para muchos fabricantes, se encuentra poco desarrollado en su estructura de negocios. Las
grandes marcas han desarrollado programas enfocados a capacitar a los tenderos en temas de administra-
cion y mercadeo con el objeto de profesionalizar el canal y mantenerlo competitivo ante el embate de las
cadenas de tiendas; sin embargo, queda mucho por hacer.

Los fabricantes han adquirido un profundo conocimiento del comportamiento en el consumo del canal mo-
derno gracias a los sistemas de informacion, las tecnologias de comunicacién y la gran oferta de estudios de
mercado disponibles, sin embargo poco se sabe del canal tradicional porque no existe una infraestructura
de sistemas de informacion instalada y en la mayoria de los casos, la distancia entre ellos y su mercado es
muy grande por la necesidad de distribuir sus productos a través de mayoristas.

A finales del 2005 iniciamos el proyecto al’detalle, con el propdsito de desarrollar una base dindmica de in-
formacion del canal tradicional, que servird a nuestros clientes para conocer a profundidad las peculiaridades
del consumo en las miscelaneas y poder asi tomar mejores decisiones comerciales en sus negocios.

El servicio de informacién al’detalle permite modelar los datos de mercado para obtener desde un reporte
ejecutivo, hasta la composicién de un consumo individual. La base de datos almacena ticket por ticket los
datos scanner de una muestra de tiendas que operan con la tecnologia punto de venta de Storecheck.

Tras varios meses de trabajo, hemos llegado al punto de poder ofrecer una muestra de informacién estadisti-
camente representativa de lo que sucede en el valle de México y en breve tendremos funcionando de forma

estable la muestra de tiendas en Guadalajara y Monterrey.

El motivo de esta publicacién es compartir con usted algunos rostros Misceldneos en el valle de México
desde la calidez de la lente de Ricardo Espinosa en contraste con la dureza de los datos estadisticos de al’detalle.

Antonio Sola Gutiérrez
Presidente / Storecheck S.A. de C.V.

aldetalle

informacion para decisiones
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Este libro publicado por Storecheck S.A. de C.V. através de metagraf (Federico
Herndndez Ruiz) tiene por objeto facilitar al publico en general, la informacion
estadistica que se generd en los consumos realizados en las misceldneas partici-
pantes asi como mostrar con imégenes a las personas que compran en ellas, con
base a su propia recoleccién de informacién metodologia y software propietario.

Storecheck S.A. de C.V. no se responsabiliza de cualquier dafo o perjuicio que se
derive del acceso a esta obra o del uso de la informacion en ella contenida.

Todos los textos, datos, productos y servicios de esta obra que no son propie-
dad de Storecheck S.A. de C.V. Son marcas registradas de sus respectivos pro-
pietarios y son reconocidas como tales por Storecheck S.A. de C.V. Aparecen
en esta obra a efectos de publicidad y de recopilacién de informacion. Dichos
propietarios pueden solicitar la modificacién o eliminacion de la informacion que
les concierna. Por otro lado, la aparicion de estas terceras marcas no implica
necesariamente la recomendacién de las mismas.

Storecheck S.A. de C.V. es titular de todos los derechos sobre esta obra, asf
como de los derechos de propiedad industrial e intelectual referidos a los con-
tenidos que en ella se incluyan, a excepcion de los derechos sobre productos
y servicios que no son propiedad de esta Companfia, cuyas marcas estan re-
gistradas a favor de sus respectivos titulares, y como tal son reconocidas por
Storecheck S.A. de C.V.

Se prohibe la reproduccion total o parcial de esta obra por cualquier medio o
procedimiento sin el consentimiento por escrito de los duefos de los derechos
de autor. © 2007 Storecheck S.A. de C.V. ® metagraf.
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la canasta 50 miscelaneos del valle de méxico

La Canasta 50 es el grupo de productos que tienen mayor relevancia sobre las ventas de
las misceldneas. La seleccion de los productos de la Canasta 50 se realiza anualmente, conside-
rando los 50 mas importantes en funcion de las ventas en dinero del total de consumos repor-
tados. Los productos de la Canasta 50 representan el 0.5% del total de productos activos en las
tiendas, sin embargo generan el 35.2% de las ventas totales.

precios de la canasta 50

$465.00
Il Precio Canasta Top

Lineal (Precio Canasta Top 50)
$460.00

$455.00

[
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Semana 25-27 $443
$450.00 + 1.71%

o

Semana 1-3 $435 - . Semana 50-52 $463
' + 6.47%

La canasta 50 se integra sumando los precios promedio de los 50 productos mas vendidos.
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la canasta 50 miscelaneos del valle de méxico

precios de la canasta 50

Evolucién en el 2007 para el Precio Canasta 50 Impacto de las Categorias sobre el Cambio en el Precio de la Canasta 50

Ter. Semestre Bl 2do. Semestre Pan 28.4% _ﬁ.

Cigarros en Cajetilla 19.1%

Refrescos

Leches

Bebidas sin Alcohol

Cerveza

Tortillas

Cremas

Jugos

Botanas

Los cigarros tuvieron un incremento de $2.00 en el segundo semestre y como consecuen-
cia generan el 19.1% del incremento total del precio. Las otras 3 categorias mas importantes en
el ranking general (refrescos, pan y leches) impactan el crecimiento del precio promedio en un 55.2%



la canasta 50 miscelaneos del valle de méxico

porcentaje de distribucion para los productos canasta 50

Mundet sidral 600 ml % Leche alpura 2000 clasica 1 It 77.6%

Agua mineral penafiel 600 ml ' Pan de caja bimbo blanco 396grs  77.2%

Knorr suiza Agua bonafont 11t 76.4%

Coca cola 8 oz lata Nescafé sobre  75.0%

Cerveza modelo 340 ml 6% Pan dulce bimbo negrito 62g  74.8%

Bonafina naranja 900 ml 60.6% ' Rancheritos sabritas 40g  74.5%

Montana cffiltro 20 60.6% Yoghurt dan up fresa 250g  74.3%

Cocacolalight 11t 59.1% Ruffles de queso 45g  74.3%

Coca cola zero 600 ml  59.0% Churrumais sabritas 40g  73.5%

Leche nutrileche 11t 53.1% Galleta tia rosa doraditas 110g  71.5%

Coca cola 1.25 It retornable  52.8% Agua bonafont 1.5 1t 69.5%

Cerverza corona 325 ml 50.6% Pepsi cola3 1t 68.3%

Agua bonafont 500 ml 49.1% Camel filters 20 67.8%

Redcola  44.2% Cervezacorona 11t 67.6%

Coca cola 355 ml retornable  39.4% Cremeria crema alpura  66.0%

[
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Agua bonafont 20 It~ 271% Coca cola light 600 ml 65.9%

Leche alpuraclésica1lt ~ 270% ) Marlboro light 20 63.7%

~

El nivel de distribucion mostrado se calcula obteniendo para
cada semana el porcentaje de tiendas en las que se vendid
el producto.

El porcentaje mostrado es el nivel de distribucién promedio.
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los precios del ano miscelédneos del valle de méxico

evolucion del precio promedio en el ano

Precio Promedio

Lineal (Precio Promedio)

Semana 25-27 $9.15 Semana 50-52 $10.05 Q
+ 5.24% + 15.66%

Semana 1-3 $8.69

Base

[
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[ee]

El precio promedio corresponde al ponderado del total de productos reportados en la muestra
de tiendas.
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los precios del ano

iIndex precio por entorno

Categoria / entorno
Bebidas energetizantes
Bebidas sin alcohol
Botanas
Cerveza
Cigarros en cajetilla
Cremas
Galletas
Jugos
Leches
Pan
Refrescos
Tarjetas
Tortillas
Yoghurt
Suma precios promedio

Index precios

Hab popular

$12.68
$8.66
$4.42
$14.01
$20.89
$35.27
$4.56
$6.77
$9.39
$7.73
$8.73
$84.81
$8.40
$5.53
$231.86
96

Hab residencial

$ 13.31
$9.73
$4.75
$12.78

$20.97

$27.35
$4.68
$7.24
$9.93
$8.03
$8.88
$99.20
$8.62
$5.82
$241.29
100

Oficinas

$12.04
$ 7.61
$4.83
$14.73
$20.26
$9.93
$5.08
$6.11
$12.38
$7.83
$8.13
$78.57
$8.37
$56.79
$201.65
84

miscelaneos del valle de méxico

Mixto oficinas

$14.13
$8.11
$4.84
$13.96
$21.15
$26.81
$5.24
$7.71
$9.89
$7.97
$8.50
$75.57
$8.47
$6.72
$219.08
91

Mixto industrial

$14.14
$8.15
$4.21
$14.16
$20.10
$16.16
$4.22
$7.22
$9.46
$7.13
$8.94
$45.52
$8.60
$5.65
$173.56
72

Precio promedio ponderado para las categorias top 15.
El index del precio promedio se calcula sumando los precios ponderados del entorno.
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el consumo a través del tiempo



el consumo a través del tiempo miscelaneos del valle de méxico

distribucion de la venta por horario

Distribucién de la Venta por Horario

9PM.-9 AM. 4 PM. -9 PM.
19.21% 37.30%

9AM. - 12 PI\N, 12 PM. - 4 PM.

14.81% 28.68%

[
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Importancia de la categoria segun el horario de venta

Cervezas

Pan

RK  9am-12 pm 12 pm -4 pm 4 pm-9pm 9pm-9am RK  9am-12 pm 12 pm -4 pm 4 pm -9 pm 9pm-9am

1 1 Refrescos Refrescos Refrescos Refrescos

2 2 Cigarros en Cigarros en cajetilla

8 Pan Bebidas sin alcoho! Cerveza Pan 3 Pan 3ebidas sin alcohol Cerveza

4 Leches Cerveza Leches Leches 4 Leches Cerveza Leches Leches

5 Bebidas sin alcohol Pan Cerveza 5  Bebidas sin alcoho botanas Pan Cerveza

6 Cerveza Pan’ Botanas Bebidas sin alcohol 6 Cerveza Pan Botanas bidas sin alcoho ’
Botanas

RK 9am-12pm 12pm-4pm  4pm-9pm 9pm-9am El ranking se calcula en base a la incidencia de las ventas

en valor para la categoria, sobre el total.

1 Refrescos Refrescos Refrescos Refrescos

2 Cigarros en cajetilla  Cigarros en cajetilla  Cigarros en cajetilla  Cigarros en cajetilla
3 Pan Bebidas sin alcoho Cerveza Pan

4 Leches Cerveza Leches Leches

5 Bebidas sin alcohol Botanas Pan Cerveza

6 Cerveza Pan Botana Bebidas sin alcoht



el consumo a través del tiempo miscelaneos del valle de méxico

distribucion de la venta por dia / entorno

Lunes 14.18%
Martes

Miércoles  14.14%

Distribucion de la venta en valores por dia de la semana.

En el entorno popular, las compras de
Viernes  15.54% sdbado son las mas importantes: 16.17%

Sébado

Domingo  12.19%

Distribucién de la Venta
Todos los Entornos

N [
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anrle T

Distribucién de la Venta Distribucién de la Venta
Entorno Popular Entorno Residencial



el consumo a través del tiempo miscelédneos del valle de méxico

dia preferido de consumo por categoria

Categoria Mejor dia Peor dia
Abarrotes béasicos lunes domingo
Huevo lunes domingo
Salchichoneria lunes sabado
Alimentos preparados martes lunes

Alimentos congelados jueves domingo
Celulares vy tarjetas viernes domingo
Cigarros viernes domingo
Cuidados del bebé viernes miércoles
Dulces viernes domingo
Latas y envases viernes domingo
Mascotas viernes domingo
Vinos y licores viernes domingo
Articulos de tocador sabado domingo
Bebidas sabado domingo

Desechables del hogar sabado domingo

) [
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Ferreteria sabado domingo
Limpieza del hogar sabado domingo
Papeleria sabado martes

sabado

Preferencia de compra en funcién de la venta en valores.
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ticket por ticket miscelédneos del valle de méxico

caracteristicas del consumo

Relacion de las Categorias Consumidas
Proporcion de Consumos segun el Valor del Ticket segun el Valor del Ticket

2.9
B Valor Promedio del Ticket.

‘ Categorias que incluye el Ticket

Entre $22 y $33

Mayor de $33 ‘ Menor de $11 .
{
Entre $11 y $22 Ticket Promedio
$21.71 l

Distribucién de los consumos agrupados por el monto de compra.  El valor promedio del ticket se calcula con los consumos perte-

w [
~ aldﬂfﬂllﬁ' informacion para decisiones

necientes a cada monto de compra.

Las categorias incluidas se refiere al nUmero de categorias dis-
tintas que se consumen segun el monto de compra.



ticket por ticket miscelédneos del valle de méxico

comportamiento de la mezcla de ventas

Bl Porcentajes de Consumos

30.40% B Porcentajes de Ventas

1656% % 45700 -

w [
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Se refiere a la proporcién que existe entre el nimero de consumidores segin su monto de

compra y las ventas generadas en su tipo.




ticket por ticket miscelédneos del valle de méxico

tabla de categorias que mejor conviven

Categoria base Categoria que mejor convive % de las ocasiones
de compra

Aceites comestibles Bebidas sin alcohol 15.3%

Bebidas bajas en alcohol Pan 14.2%

Bebidas energetizantes Cigarros en cajetilla 9.7%

Bebidas sin alcohol Galletas 14.3%

Botanas Jugos 12.9%

8 Brandies y cognacs Pan 13.2%

3% Café Cigarros en cajetilla 11.7%
S

e Cerveza Bebidas sin alcohol 19.3%

;§ Chicles Pan 11.0%

§ Chocolates Cigarros en cajetilla 10.7%

= Cigarros en cajetilla Leches 16.3%

% Cremas Tortillas 13.1%

:§ Detergente para ropa Leches 11.0%

= Frijoles enlatados Bebidas sin alcohol 12.3%

36 Galletas Bebidas sin alcohol 13.0%

Galletas 16.6%
Bebidas sin alcohol 10.2%

Helados

Jugos

Leches Cigarros en cajetilla 13.5%
Limpiadores Pan 8.4%
Pan Cigarros en cajetilla 13.6%

Pescados y mariscos Leches 9.3%
15.2%
17.3%
11.5%

Refrescos Galletas

Rones Cerveza

Salchichas Jugos
Tarjetas Bebidas sin alcohol 19.0%
Tequila Pan 19.1%
Tortillas 14.1%
Whisky 21.1%
Yoghurt Botanas 8.3%

Yoghurt bebible 7.9%

Bebidas sin alcohol

Tequila

Botanas



ticket por ticket miscelédneos del valle de méxico

ejercicios de convivencia por categoria

Detergentes para Ropa
Top 5 Categorias que mejor conviven

Leches

11.0%

Refrescos

8.1%

La compra de detergentes va frecuentemente acompanada de

Blanqueadores § suavizantes y blanqueadores.

8.5%
Blanqueadores y Suavizantes

Suavizantes para Ropa Pan

8.6% 10.2%

[
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Whisky

Top 5 Categorias que mejor conviven
Refrescos

Tequila

Cigarros en Cajetilla

Los companeros ideales del Whisky también se consumen

en conjunto.
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categorias de productos miscelédneos del valle de méxico

relevancia de las categorias

Articulos de Tocador

Celulares v Tarjetas Relevancia de las Categorias

(90% del Valor Total)
Dulces

Limpieza del Hogar
> d Bebidas

Latas y Envases 3.14% 39.59%

Vinos y Licores
4.20%

Lacteos

9.70%

Cigarros Abarrotes Bésicos
13.57% 18.80%

=~ [
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Distribucion de la venta en valores.



categorias de productos miscelédneos del valle de méxico

habitos de consumo segun el entorno econdémico

Ranking de las Categorias por entorno

Categoria Popular Residencial Dif

Bebidas 1 1

Abarrotes basicos 2 2
Cigarros 3 3
Lacteos 4 4
Limpieza del hogar 5 9 -4
8 Latas y envases 6 7 -1
S
§ Dulces 7 8 -1 ) ) o ) ) )
° ) Diferencia en posiciones del ranking para el entorno hab. Residencial
g Celulares y tarjetas 8 6 2 Base Entorno hab. Popular
:§ Articulos de tocador 9 10 -1
g . ) Vinos y Licores
5 Vinos y licores 10 5 5 5
N Desechables del hogar 1 12 -1
§ . Huevo
S Cuidados del bebé 12 13 -1 3
g .
- Salchichoneria 13 11 2
Alimentos preparados 14 17 -3
44
Prod. OTC (Automedicacion) 15 19 -4

(@]

Alimentos congelados 14 2

-
~

Mascotas

(0]

Ferreteria

[¢e]

Huevo

N
o

Papeleria

N
=

22 -1
23 -1

Libros y revistas

N
N

Fotografia

N
w

Cosméticos

Tabla comparativa para el ranking de la categoria por valores, segun el entorno.




categorias de productos miscelédneos del valle de méxico

el portafolio de productos

Index de Profundidad en el Catélogo de Productos

100 99
Index de Profundidad vs. Ventas
B Index Ventas A Index Profundidad
61
27
25

El index de profundidad toma como base el

B~ [
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entorno habitacional residencial y nos muestra el
tamano del portafolio de productos.

El index de ventas se calcula en base a las ventas promedio por
categorfa. El index de profundidad se calcula en base al nUmero de
SKU'’s distintos que hay en promedio para cada categoria.
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marco muestral

miscelaneos del valle de méxico

marco metodoldgico de muestreo para generar los reportes de al’detalle

En al’'detalle hay dos grupos de reportes que se pueden gene-
rar utilizando la informacién recabada semanalmente.

1) Reportes indicando medidas a nivel tienda. Estos reportes
incluyen la Rotacion y las Distribuciones Horizontal y Vertical
por tienda.

2) Reportes indicando medidas a nivel global, tales como la par-
ticipacion de mercado de las distintas categorias, marcas,
SKU'’s, etc.

Para cada uno de estos tipos de reporte se cuenta con un es-
gquema de muestreo polietdpico, en donde se identifican estra-
tos de interés, y para cada uno de estos estratos se seleccionan
aleatoriamente conglomerados de unidades muestrales. Para
cada conglomerado se muestrea el total de unidades muestrales.

Los estratos de interés que demuestran un claro incremento de
la variabilidad entre los mismos se presentan a continuacion.
La variabilidad al interior de esos mismos estratos se reduce
significativamente. En la siguiente tabla se presentan las des-
viaciones estandar en los diferentes estratos y a nivel global
para unidades, precios e importes.

Desviacion estandar

Unidades Precios Importes
Habitacional Popular 2.2 13.0 15.9
Habitacional Residencial 1.0 16.6 15.0
Mixto Industrial 0.6 16.4 7.8
Mixto Oficinas 1.2 16.8 19.7
Oficinas 2.5 7.6 26.2
Global 5.4 19.1 34.3

Tal como puede observarse, la variabilidad crece significativa-
mente cuando la informaciéon se considera a nivel global. Esto
indica que los estratos estan seleccionados eficientemente.

Al interior de cada estrato se seleccionan conglomerados de
manera aleatoria para asegurar una cobertura geografica uni-
forme. Los conglomerados son tiendas de abarrotes, mientras
que las unidades muestrales en cada conglomerado estan re-
presentadas por las compras realizadas por cada cliente de la
tienda, es decir, cada evento de compra.

Tamano de la muestra
La muestra actualmente consta de 92 tiendas en el Area Me-
tropolitana de la Ciudad de México (AMCM).

Considerando que se tratara de un muestreo aleatorio simple
de 92 tiendas en el AMCM, el error en las estimaciones para el
primer tipo de reporte se presenta a continuacion.

De acuerdo con el teorema central del limite, la distribucion de
la rotacion (ventas promedio) serfa la siguiente:

Supongamos que Rrepresenta la rotacion de interés en un pe-
riodo particular y que se cuenta con una muestra de 92 tiendas
para estimarla. Las unidades muestrales, es decir, cada evento
de compra, deben ser agregadas para contar con una medida
de la venta de cierto producto a nivel “tienda”. Entonces:

w2

E I,

ramd=l
92




[
R ﬂldﬂtﬂllﬂ informacion para decisiones

marco muestral

Donde Ui representa a las unidades vendidas en cada tienda y
res el promedio muestral que estima la rotacion R.

Entonces, R, la rotacién en la poblacion se distribuye como una
normal con los siguientes pardmetros:
.'.-. "l
Nl ol —

S 492)

Donde o representa la desviacion estandar de la rotacion en la
poblacion. Este valor se puede estimar como:

[ea .
| Y =r)
=

iF = “hl—
o2

El intervalo de confianza al 95% para x estaré dado por:

ir

V92

r- 196 r4+1.96
+a2

e —

La teorifa anterior es vélida cuando se trata de muestreo alea-
torio simple. Sin embargo, como se menciond en la seccién
anterior, el muestreo de las 92 tiendas es estratificado, lo que
necesariamente tendra que reducir la varianza. En este sentido,
los intervalos de confianza proporcionados por la aproximacion
normal tendran una reduccién significativa en tamano.

miscelaneos del valle de méxico

En el caso de estimacion de proporciones (ie proporcion de
tiendas que venden la marca “x"), el error méximo se calcula

de la siguiente manera:

[0.25
Va2

|p{1-p)

" - w0, 102
"V m

Donde p representa a la proporcion de interés. La varianza
maxima para las proporciones estd dada cuando p=0.5, por lo
que el error maximo para la muestra de 92 esta dado por la
expresion anterior.

Esto significa que los intervalos de confianza al 95% para la
estimacion de la proporcién estan dados por ﬁ

[ p=0.102, p+ 0.102

En el caso de los reportes a nivel global, el tamafo de la mues-
tra cambia significativamente, ya que las unidades muestrales
no necesitan ser agregadas para contar con una medida a nivel
tienda. Se requiere Unicamente una medida a nivel general.

Las férmulas arriba mencionadas cambiaran significativamente
en términos del error, ya que el tamaho de la muestra se incre-
menta. Si se venden m unidades de un SKU en particular para
un periodo dado en las 92 tiendas, las férmulas presentadas
anteriormente cambiaran de la siguiente forma:
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marco muestral

Por el teorema central del limite, la distribucién de x, el parédme-
tro de interés estara aproximada por:

— -
M| x,
S lm

Donde x representa la estimacion en la muestra de la cantidad
de interés, @ es la varianza muestral y m el total de eventos de
compra del SKU en cuestion. A medida que crece m, la des-
viacion estandar de la distribucién tiende a volverse cada vez
mas pequena.

El intervalo de confianza al 95% para x estarad dado por:

- a0 - iF
X= I.gﬁ—.—..'l.' + I.gﬁ?

v i

Para la estimacion de proporciones, el error maximo se calcula
de la siguiente manera:

} l'_u{l— p) ) IIE

" qll e

{?

De la misma manera, a medida que crece m, el error anterior
tendera a minimizarse.

. . , A
El intervalo de confianza para sera: p

. llﬂ_lﬁ - l'n.zi'*
If -1| M 1F -u m A
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