Marketing estratégico: (1) Analisis de la situacion

14: Analisis ABC u 80-20

Existe una ley, enunciada por Wilfredo Pareto (socidlogo y matematico italiano, 1848 -
1923) para comparar dos curvas homogéneas y las conclusiones que de ello se obtienen,
que, en esencia, dice que en la mayoria de los casos, ante una serie de eventos,
acontecimientos, cifras, etcétera, el 20% de los “actores” sera responsable por el 80% del
total. Asi, ha quedado demostrado que en cualquier area de cualquier empresa, el 80%
de los errores lo comete el 20% de los empleados; en los populares equipos de trabajo, el
20% de los participantes realiza el 80% del trabajo; en las lineas de produccion, el 80% de
los desperfectos se producen en el 20% de los procesos; el 20% de los clientes de una
empresa son responsables por el 80% de las quejas y reclamaciones; etcétera.

Historicamente, el origen de la ley se debe a que Pareto, en un estudio realizado a
principios del siglo pasado observo, que en ltalia el 20% de la poblacion poseia el 80% de
la propiedad. A partir de ahi comenz6 a llamarse a llamarse Ley 80-20. Nétese que no
se trata de una “ley” creada en laboratorio o sustentada sélo en teorias cientificas, si no
que se trata de una constatacion de lo que sucede en la vida real que, de tanto,
comprobarse y repetirse, se ha convertido en ley. Joseph Juran, una de las figuras mas
importantes en el control de calidad y la gestién moderna (junto a Deming y Drucker) la
llamé6 en 1937 el Principio de Pareto. Hoy en dia es también conocida como la Ley de
Pareto.

Sin lugar a dudas, en una de las areas en que mas se utiliza la ley de Pareto es en la de
las ventas. Asi, en el andlisis de la composicion de las ventas de una empresa se
encontrara siempre que:

e Primero: un numero reducido de productos (20%z=) tiende a representar la
mayor parte del volumen en dinero de las ventas de toda empresa (80%x).

e Sequndo: un numero reducido de clientes (20%z) tiende a representar la
mayor parte del volumen en dinero de las compras que se hacen a una
empresa (80%z).

Esta constatacion ha inducido a clasificar tanto los productos como a los clientes directos
de la empresa en A, B y C, de ahi que este enfoque se conozca también como Analisis
ABC. Cuando se aplica a los productos:

e La A se utiliza para los productos o servicios de mayor venta (el 20% de los items
responsables por el 80% del volumen de ventas en dinero);

e la B para los que le siguen (usualmente otro 20% de los items que representan un
15% de las ventas); y

e |a C para los restantes: cerca de un 60% que representan un 5% de las ventas.

Veamos, el ejemplo que propone Kinast de la distribucion por clientes de las ventas de



una empresa.

MO Cliente 24 Facturacion 24 Total 24
Cliente Mombre o Codigo Cliente  por clenie Facturacion Acumulado Acumulado
Clientes A
1 Mavor & Cia 2,56% 35.153.250 17,57% 35.153.250 17,57%
2 Perez & Perez 5,13% 29.511.650 14,90% 64,964 902 32,46%
3 Junior's 7,69% 22.150.000 11,07% 87.114.902 43,53%
4 Milsita| 10,26% 20403600 10,20% 107.515.502 53,73%
=] Overseas | 12,52% 16.977.300 8,45% 124,495,502 62,21%
2] Cosimo | 15,38% 15473700 6, 73% 1537.969.502 65,95%
7 Micolau| 17,95% 10.567 600 5,28% 145.537.102 7d,23%
Clientes B
g PRT| 20,51% 5.989.540 4 49%, 157 .526.642 78,72%
9 Gonzdlez Hhos | 23,08% 5.667.000 2,83% 163.195.642 51,55%
10 mildfono | 25,64 % 5.393.700 2,70% 165.587.342 54,25%
11 Chupete | 28,21% 5.263.000 2,63% 173.850.342 86,858%
12 Heraclio's| 30,77% 4.954.000 2,48% 175.804.342 89,35%
13 Bosque| 33,33% 2.208.000 1,10% 151.012.342 a0,46%
14 Teletreinta| 35,90% 2.139,725 1,07% 153.152.067 91,553%
15 Montesori| 38,46% 2.090.000 1,04% 155.242.067 92,57%
16 Radl v Asc| 41,03% 1.930.000 0,96% 157.172.067 93,53%
17 Dinacap| ¢43,59% 1.597.000 0,95% 159.069.067 94 ,458%
15 Fepito Grillo | 46,15% 1.720.000 0,56%: 190.789.067 25,34%
19 Arnerican's | 48,72% 1.684.500 0,54% 192,473,567 96,15%
20 Fiori| 51,28% 1.670.000 0,583% 194.1435.567 97 ,02%
21 Dante & Asc| 53,85% 1.397.000 0,70% 195.540.567 97, 72%
22 Maria Dist.| 56,41% 1.080.000 0,54 % 196.620.567 95,26%
Clientes C
23 Hnos. Gomez | 58,97% g05.000 0,40% 197 428,567 95,66%
24 Lauirent| ©1,54% F22.600 0,36% 195.151.167 99, 02%
25 Poij jifrf| 64,10% 677.500 0,34 % 193.8258.667 99,36%
26 Eioiuiu| 66,67% 654 .000 0,33% 199,482,667 99,69%
27 Fooiunpoiub | 69,23% 578.600 0,29% 200,061,267 99,95%
28 Fopiuu| 71,79% 462.000 0,23% 200,523,267 100,21%
249 M'nonoorm c| 74,36% 211.500 0,11% 200.735.067 100,31%
30 Frivinom| 76,92% 200.000 0,10% 200.935.067 100,41%
31 Miivhb iu| 79,49% 157.500 0,08% 201,092,567 100,49%
52 Piuyphy | &2,05% 150.000 0,07% | 201.742.567 100,57%
33 Roinbpo | 84,62% 110.000 0,05% 201.352.567 100,62%
34 Tpoijjji| &7,18% 107.100 0,05% | 201.459.667 100,67%
35 L pnonp| 89,74% 100.000 0,05% 201.559.667 100,72%
36 Hpofiu] 92,31% 87.000 0,04 % 201.646.667 100,77%
57 vonnggay | 94,57 % 75.000 0,04% | 201.771.667 100,50%
38 Whugho | 97,44% 74.015 0,04 % 201.795.656 100,54%
39 Klddok ) 100,00% -1.6584.500 -0, 84 % 200,111,156 100,00%
TOTALES
39' TDTF'.LES| 100,00% 200.111.156 | 100,00% 200,111,156 100,00%

A este cuadro, Kinast anade los siguientes comentarios:



e “;Qué nos dice el Analisis ABC? En el caso del ejemplo podemos ver que hay
una muy fuerte concentracion de las ventas. Un solo cliente (2,56% del total de
clientes) nos hace una facturacién del orden de 17,57%. Redondeando la idea,
tenemos que un 3% de clientes nos facturan el 20% del total. jEs demasiado!
Sobre el mismo tema podemos ver que el 10,26% de clientes (jsolo 4 clientes!) nos
facturan mas de la mitad de nuestras ventas anuales. Si uno de ellos se resfria, a
nosotros nos dara una pulmonia.”

e En el otro extremo, 16 clientes C (el 41,02% de todos nuestros clientes) nos hacen
una facturacion de 2.813.115 (aproximadamente el 0,5% del total anual).

A partir de una analisis de este tipo, en la empresa se podran iniciar y adoptar nuevas
estrategias y acciones de marketing y ventas con miras a balancear mejor la cartera de
clientes y evitar o reducir tan alta dependencia en un numero en exceso reducido de
clientes.

Este analisis, aun dentro de su sencillez:

e Permite identificar cuales son los productos o servicios (items) y los clientes
que realmente constituyen la base de sustentacién de los ingresos de la
empresa y a los que hay que dar un tratamiento prioritario en la planificacion
y asignacion de recursos.

Asi, puede verse que el Analisis ABC constituye, entre otras aplicaciones, el punto de
partida para identificar a los clientes mas valiosos (CMV), a los que hay que dar un
tratamiento privilegiado y que no pueden ser atendidos y tratados como cualquier otro
cliente de la empresa que caiga en las categorias By C. En la practica moderna,
mediante la aplicacion de los sistemas informaticos de gestién conocidos como Customer
Relationship Management o CRM, para la identificacién de los CMV se afaden otros
criterios (no sélo los volumenes de venta), tales como potencial de crecimiento, niveles de
lealtad, rentabilidad, y otros.

En la practica de gestion, ademas de aplicar el Analisis ABC a los clientes (facturacion,
morosidad, etcétera) y a los productos (productos mas vendidos, margenes, rotacion,
espacio ocupado en almacén por los inventarios, etcétera), es posible, también, aplicarlo
a los vendedores, a los medios publicitarios, y a un largo etcétera.

El Analisis ABC es también el punto de partida para lo que se conoce como la
“carterizacion” de los clientes; es decir, agrupar los clientes por categorias y crear
“carteras” de clientes con los que respondan a los mismos criterios y parametros. El paso
siguiente de la carterizacion es la de elaborar estrategias de ventas y relacién diferentes
para cada una de las carteras creadas.

El ejemplo de Kinast se referia a una empresa relativamente pequena: apenas 39
clientes. Pero, quizd, usted se esté preguntando: ¢qué sucede en un sector d negocios en
el que las empresas gestionan cientos de miles y millones de clientes? Sucede lo mismo.
Véase lo que comenta Alan See en BetterManagement.com, refiriéndose al sector
bancario: “A pesar de que para las ventas se aplica la regla 80-20, la curva de la
rentabilidad total tipica revela que el 20% mas rentable de los clientes genera entre un
150 y un 300% de los beneficios totales. El 70% de los clientes que ocupan la franja
media apenas alcanzan el punto muerto o punto de equilibrio y el 10% de los menos



rentables provocan pérdidas que representan entre un 50 y un 200% de la rentabilidad
total final.” La suma de estos aportes positivos y negativos conforman el 100% de la
rentabilidad de los bancos.



