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RESUMEN

GESTION DEL SURTIDO DE PRODUCTOS DE MODA
MEDIANTE TEORIA DE PORTAFOLIOS

La gestién de un buen mix, especialmente para productos de moda, ha sido
uno de los problemas mas dificiles de abordar en retail y el dinamismo de esta
industria y el constante crecimiento que ha tenido en los Ultimos afios ha impulsado
la busqueda de nuevos enfoques que puedan entregar resultados mas robustos y
flexibles ante los continuos cambios presentados. El problema en estudio de este
trabajo de titulo corresponde a la aplicacion de una metodologia para establecer el
surtido de una nueva temporada, en una tienda por departamentos.

La metodologia utilizada en esta tesis consiste en la aplicacién del modelo de
la teoria de portafolios, conocido como Mean Variance, en la obtencion del surtido
optimo, relacionando las rentabilidades de los productos con el riesgo asociado a
ellos, visto en este modelo como la varianza del retorno.

El trabajo con los datos permitio identificar la posibilidad de segmentacién de
las tiendas y los productos, mediante lo cual se identificaron tres segmentos
diferentes de tiendas de consumidores con caracteristicas similares en nivel
socioecondmico, sexo y edad. La segmentacion de los modelos generd grupos de
productos segln marca, rango de precio y ciclo de vida, permitiendo con esto
relacionar disponibilidades a pagar y riesgos asociados a productos basicos y a
aquellos que siguen la tendencia de la moda. El problema de optimizacion
planteado maximiza la rentabilidad del surtido dependiendo del porcentaje
destinado a los grupos de productos, sujeto a restricciones naturales de las
variables, nivel maximo de riesgo aceptado por la empresa y cotas que limitan los
porcentajes destinados a las marcas y los diferentes tipos de productos segin su
ciclo de vida. EI modelo de portafolios para la gestion del surtido se aplicé a las
subclases cuadro bikini, pijama algodén dama y sostén fashion, con datos histéricos
de las temporadas invierno 2007, verano 2008 e invierno 2008. Los resultados de
este problema de maximizacién son entregados en porcentajes de estos grupos de
productos, sugeridos para el surtido de una subclase en cada segmento de tiendas.
Asi se obtuvieron, por cada grupo formado por una marca, un rango de precio y un
ciclo de vida, los porcentajes destinados a cada par subclase-cluster. Las
rentabilidades asociadas a estos surtidos, segln los resultados de este modelo,
aumentan con respecto a la rentabilidad actual, en donde para la subclase cuadro
bikini la diferencia entre esos dos valores es del promedio de 2,7%, para pijama
algodon dama corresponde a 1,5% y para sostén fashion un promedio de 1,7%.

La flexibilidad que entrega esta metodologia permite simular el ingreso de
nuevos modelos, asi como también nuevas marcas o tendencias mundiales,
mediante la estimacidn de sus parametros e incorporandolos a uno de los grupos
de productos. Ademas, al relajar las restricciones asociadas a las cotas es posible
obtener mayores valores para la rentabilidad de los surtidos, en donde el comprador
de la categoria puede decidir como quiere que esté compuesto el surtido,
dependiendo de las caracteristicas propias de las subclases y sus consumidores.
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1.INTRODUCCION

La toma de decision sobre el assortment, definiciobn dada a un conjunto
de elementos, relacionado en retail al surtido de productos, es una de las

interrogantes en la industria, en cualquiera de sus formatos.

La elecciéon de los productos que se dispondran para la venta conlleva
analisis producto a producto, de ventas histéricas, rentabilidad, rotacién de
inventario, entre otros, asi como también aquellos analisis relacionados con
el ingreso de nuevos productos y variedad. Sin embargo, se esta abriendo el
paso a nuevos modelos mas robustos en el andlisis de los datos, tomando
en cuenta las necesidades de los minoristas y las preferencias del
consumidor (para mayores referencias se sugiere consultar la seccién de

Revision bibliografica).

En el &rea de las tiendas por departamentos, formato en el cual se
enfoca este estudio, particularmente cuando se habla de vestuario, la
eleccion del surtido se ve influenciada por las ventas que reflejan ciertas
preferencias de los consumidores, como por ejemplo decisiones de compra
gatilladas a partir del surtido disponible a la venta, en un determinado
momento, como también por la rentabilidad de los productos. Un producto
rentable con un gran volumen de ventas es un candidato indiscutible para
pertenecer al surtido de una nueva temporada. Es asi como las tiendas por
departamentos se esfuerzan en encontrar el mix de productos que atraiga al
consumidor y es en esa busqueda de esos elementos “estrella” donde los

nuevos analisis y metodologias concentran gran parte de su trabajo.



El presente estudio esta enfocado en encontrar una metodologia que
permita determinar el mejor surtido de productos que cumpla con los
requerimientos del retail, asegurando un grado de variedad dentro del
assortment que sea capaz de atraer al consumidor a sus locales. Esta
metodologia busca ademas, ser una herramienta para el planificador y el
comprador de cada categoria en donde pueda apoyarse de datos robustos
para la eleccion de los productos, traduciéndose en una eleccién basada

mA&s en resultados reales y menos en la propia intuicion.

En los capitulos siguientes de este trabajo de titulo se explica con mayor
detalle el crecimiento de la industria del retail y la importancia que los
académicos han dado a la busqueda de la solucién de los problemas
relacionados a su gestion. Posteriormente, se explica como es posible
encontrar el mix de productos Optimo para la tienda por departamentos en

estudio.

Los resultados muestran que la metodologia utilizada, el andlisis
mediante teoria de portafolios, es lo que permite conjugar el riesgo asociado
a la variedad requerida para los consumidores, con la rentabilidad de cada

producto en el surtido.

1.1. DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA

La industria del retail comprende al comercio minorista. La venta al
detalle referida mundialmente como retail esta presente en diferentes
formatos, entre los cuales se puede nombrar a farmacias, supermercados,
mejoramiento del hogar, tiendas por departamento y tiendas especiales,

entre otros. [8]
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En la Tabla 1 se detalla la participacion de cada uno de estos formatos
en la industria del retail de Chile. [13]

Tabla 1: Participacion segun formato de distribucién del retail.

Formato % del Total
Supermercados 26
Almacenes Tradicionales 9
Farmacias y Perfumerias 6
Consumo Local 4
Consumo Masivo 45
Mejoramiento del Hogar 19
Tiendas por Departamento 15
Consumo Selectivo 34
Otros 21
Total 100

De la tabla anterior se observa que los tres sectores mas importantes son
supermercados, mejoramiento del hogar y tiendas por departamento, los
cuales totalizan el 60% de la industria. De entre estos, la siguiente figura

muestra cudles son los holdings que dominan el mercado. [14]

llustracion 1: Principales holdings en retail.
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Los tres mas importantes actores del retail corresponden a Cencosud,
Falabella y D&S, manejando el 87% del total. Poseen participaciones en el
area de supermercados, tiendas por departamentos, mejoramiento del hogar
y el sector financiero. Muchos de ellos operan también en el exterior, en

paises tales como Argentina, Perd, Colombia y Brasil.

La industria del retail es un sector muy dindmico y competitivo, lo que ha
impulsado un crecimiento mayor del esperado a través de los afios. Desde el
afio 2003 y los siguientes cuatro afios presenté un crecimiento del 12%. El
gran desempefio de esta industria genero, en el afio 2006, ventas por un
monto total de USD $28.620 MM, correspondiendo al 21,2% del PIB

nacional. [34]

No es en vano este éxito regional. En el panorama Latinoamericano,
estas compafiias chilenas se destacan dentro de los diez mejores retailers

como se visualiza en el siguiente ranking [17]:

Tabla 2: Ranking de los 10 mejores retailers en Latinoamérica.

Ranking | Ranking Compafiia Ventas del Retall Pais
LA Mundial (US$ mil)

Top 10 Top 250
1 75 Grupo Pao de Aclcar $11,819 Brasil
2 90 Cencosud $ 9,143 Chile
3 131 Casas Bahia $ 6,608 Brasil
4 132 Soriana $ 6,586 México
5 150 Falabella $ 5,644 Chile
6 184 Lojas Americanas $ 4,236 Brasil
7 194 Comercial Mexicana $ 4,012 México
8 196 FEMSA Comercio $ 3,979 México
9 219 Comercial Chedraui $ 3,522 México
10 241 El Puerto de Liverpool $ 3,130 México

12



Como se puede observar, las compafias chilenas se ubican en el
segundo y quinto lugar, correspondiendo a Cencosud y Falabella,
respectivamente. Este escenario, el cual ademas muestra a D&S dentro de
los 250 mejores retailers mundiales, es muy favorable para el pais y sus
alrededores en donde estas compafiias también poseen negocios.

En Chile, en el sector de las tiendas por departamentos, la participacién
de mercado correspondiente a cada uno de estos importantes actores se
resume en el siguiente gréafico. [15]

Gréfico  1: Participacion del mercado en Chile de las Tiendas de
Departamentos.

M Falabella
o Paris

M Ripley
HLaPolar

M Hites

M Otros™

Para las tiendas por departamentos, como se observa en el gréafico
anterior, los principales holdings contindan siendo los mismos que a nivel del

retail en general, estos son Falabella, Paris (Cencosud) y Ripley; con la
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diferencia que Falabella es la gran tienda que se destaca con un 30% por

sobre las demas.

En este sector de las grandes tiendas se visualiza a Falabella como el
gran ganador por su mayoria en el mercado y el crecimiento que ha tenido a
lo largo de todos sus afios de existencia. Esto le ha permitido mantener su
lugar dentro de la industria y ser reconocida como una de las empresas de

retail preferida por los consumidores.

En el capitulo siguiente se abordara con mayor detalle la descripcion de

este grande del retail, compafia a la cual se enfoca este trabajo de titulo.

1.2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Falabella ha presentado un gran crecimiento a lo largo de todos sus
afos de existencia, empezando con una tienda en el centro de Santiago,

hasta llegar a lo que es hoy dia: una multinacional en continua expansion.

Tiene sus inicios en el afio 1889, en el cual se abre la primera sastreria
en Chile. Con su Unica tienda ubicada en la calle Ahumada se dedica a la
venta de vestuario. Tanto fue la expansién de esta empresa que al afio 1937
se constituye como S.A.C.I. Falabella, sociedad anénima abierta.

Posteriormente, por el afio 1962 comienza su expansion a regiones,
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inicialmente con una tienda en Concepcion. Luego vino la creacién de CMR
(tarjeta de crédito propia de la tienda) y su ingreso al mundo de los centros
comerciales a través de Plaza Vespucio. Solo al afio 1993 se abre al exterior
con tiendas en Mendoza - Argentina, continuando con Rosario, Cérdoba y

San Juan, en el mismo pais vecino.

En la actualidad posee, ademas, locales en Pert y Colombia, en donde

la expansion crece dia a dia.

El crecimiento de Falabella ha sido sostenido durante décadas, motivo
del cual la ha transformado en uno de los principales operadores de tiendas
por departamento del pais. También le ha permitido expandirse

exitosamente a otras areas de negocios en Chile y Latinoamérica.

Ademas de su principal negocio, las ventas de vestuario, accesorios y
productos para el hogar en tiendas por departamento, actualmente
contempla mejoramiento del hogar como Homecenter’'s, Supermercados e
Hipermercados Tottus y San Francisco, negocio crediticio mediante CMR y
bancario a través de Banco Falabella, ademas del sector inmobiliario como

lo son los Centros Comerciales Mall Plaza. [40]

Sus negocios en Chile corresponden a:
0 40 tiendas por departamento
0 66 tiendas de mejoramiento del hogar

0 26 supermercados e hipermercados
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o 11 Mall Plaza

o 5 Power Center

0 2,6 millones de cuentas CMR
0 Mas 43 mil colaboradores

Lo que suma un total de 867.768 m* en superficie de venta. [12]

En Chile y Latinoamérica suman 73 tiendas por departamento, lo que
junto a sus otros modelos de negocio, totaliza 1.494.317 m? en superficie de

venta.

En el siguiente grafico se observa la distribucion de las ventas de la

empresa, segun sus areas de negocio [12]:

llustracién 2: Distribucion de ventas de Falabella, segun area de negocio

Colombia Otros
25% 14%

Peru Falabella-Chile
BA4% 21
Argentina
6,6%

)/

3,1%

Sodimac-Chile
CMR-Chile 30,7%
7.3% Tottus-Chile

8,9%
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Los resultados obtenidos en el afio 2008 entregan un total de ventas de
US$ 5.856 millones, de los cuales un 72% corresponde a ventas en Chile y

el 28% restante del extranjero.

No cabe duda que Falabella se ha destacado como una empresa
exitosa, tanto dentro como fuera del pais. Si se mira mas detenidamente al
rubro de tiendas por departamento estd muy por arriba de sus competidores.
Se puede observar a continuacién que posee el mayor indice de ventas por
metro cuadrado [12]:

llustracién 3: Ventas por metro cuadrado de Falabella, en Chile.

Ventas por Metro Cuadrado en Chile wr/m?

163

8.5

A su vez, presenta un crecimiento sostenido de sus ventas en Chile
por mas 10 afios y tal como se ha mencionado en las secciones anteriores
de este trabajo, prevé crecimientos por sobre los dos digitos, ademas de las
aperturas de nuevas tiendas, tanto dentro como fuera del pais. En la

ilustracion se demuestra con nimeros esta afirmacion [27]:
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llustracién 4: Crecimiento en ventas de Falabella
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En consecuencia, Falabella tiene un prospero futuro por delante, no tan
s6lo en el pais, sino que también en el exterior, donde dia a dia esta
abriendo mas tiendas y creciendo en nimero de ventas. Pero este éxito no
llega sino de la mano de un gran trabajo por parte de sus ejecutivos y su
personal, ademas de la constante bisqueda por mantenerse vigente en el
mercado y poder satisfacer todas las necesidades de sus consumidores,

alineado con sus exigencias operacionales y financieras.

Parte de ese objetivo esta puesto en este trabajo de titulo, el cual busca
entregar a Falabella una herramienta para la seleccion optima, en términos
de la satisfaccion de sus consumidores y la maximizacion de sus utilidades,

del surtido de vestuario para una categoria.
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1.3. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

Indudablemente la industria del retail aporta millones a la economia de
un pais. Los holdings nacionales estan invirtiendo cada vez mas en la
apertura de nuevas tiendas y abriéndose al mercado Latinoamericano como
nunca antes han podido hacerlo. El crecimiento en las ventas ha puesto al
retail en el centro de la discusion y muchas han sido las interrogantes sobre
como se ha alcanzado este éxito. El estudio del comportamiento de las
ventas, cOmo se genera el pronostico para cada temporada, el manejo de la
rotacion del inventario y la eleccién del mix 6ptimo han sido los temas

recurrentes de los académicos cuando se refiere a retail.

En la industria del retail, en particular en el rubro de tiendas por
departamento, el gran dilema al inicio de una temporada es cuél seréa el
surtido para cada uno de sus locales. Principalmente porque la seleccion de
productos y su disponibilidad tienen un gran impacto en las ventas del
minorista, por lo cual un buen mix es determinante para su éxito, por ello ha
sido primordial para los ejecutivos encontrar la combinacion perfecta entre

variedad y rendimiento. [23]

Los académicos han realizado diversos estudios en la busqueda de
ese surtido 6ptimo, tratando de encontrar las respuestas a las interrogantes
que nacen desde la industria minorista, de los cuales se han extraido
conclusiones tales como que la percepcion de la variedad se ha denotado
equitativamente como la percepcion del assortment. Esta relacion intrinseca
entre variedad y assortment es lo que ha impulsado al retail a incrementar la

variedad de sus productos en sus categorias. Sin embargo, otro estudio
19



realizado por Broniarczyk, Hoyer y McAllister (1998) afirma que se puede
reducir un 25% la cantidad de sku’s en la tienda sin que afecte la percepcion
de surtido en los consumidores. (Para mayor detalle ver seccién Revision

bibliogréfica, pag. 34)

Kok, Fisher y Vaidyanathan (2006) ha planteado que un assortment
debe estar constituido por un set de productos con el objetivo de satisfacer
las necesidades de los clientes, maximizando las ventas o el margen bruto
del minorista; el cual tendr& un gran impacto en sus resultados
operacionales y financieros. Esta conclusion reafirma la importancia de la

rentabilidad y la variedad al momento de elegir el mix de productos.

El problema de la busqueda del assortment en retaill ha sido
ampliamente estudiado y sigue siendo uno de los topicos més importantes al
momento de hablar del buen desempefio que un minorista pueda tener en
sus diversas areas operacionales. Sin embargo, los académicos han
elaborado la mayoria de estos estudios en el area del consumo masivo,
enfocdndose en supermercados y tiendas de conveniencia. Pocos han sido
los que se han referido a productos de moda o incluso aquellos productos
vendidos en las tiendas por departamentos. A pesar de ambos pertenecer a
la industria del retail, poseen diferencias que impiden utilizar la misma
metodologia para la seleccion del surtido de sus productos. Entre estas
diferencias se puede citar que los productos vendidos en los supermercados
no cambian sustancialmente en cada temporada, mientras que en la tienda
por departamentos, especificamente hablando de moda, son productos que
cambian constantemente, siendo necesario escoger un surtido diferente de
sku’s por cada nuevo periodo de tiempo en andlisis. Por otro lado, los
clientes en un supermercado tienden a llevarse una canasta de productos,
por la cual la compra es mayor (en cantidad de sku’s) y asisten al
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supermercado con mayor frecuencia pues tienen una necesidad que
satisfacer con cada compra. En las tiendas por departamentos, en cambio,
se compra un numero menor de sku’s, haciendo el proceso de compra mas
lento pues la eleccion del producto es mas exhaustiva en busqueda de
aquello que satisfaga sus parametros pre-establecidos. Muchas de estas
veces, los consumidores no saben exactamente qué quieren y acuden a las
tiendas a observar el surtido entregado por éstas. Este Ultimo punto es el
que determina que la variedad del surtido debe ser tal que permita satisfacer
estas necesidades y estimule la compra por parte del consumidor y que, en
definitiva, atraiga su atencion para que vuelva a realizar futuras compras en

el mismo lugar.

Por lo tanto, ¢como se realiza un buen assortment para productos en
una tienda por departamentos? Los consumidores encontraran los mismos
productos en diferentes supermercados, en cambio, cuando se habla de
moda, los productos tienden a diferir en las tiendas por departamento,
especialmente cuando se habla de las marcas propias, tan bien explotadas
tltimamente por estas grandes tiendas. Como estos consumidores visitan
con menor frecuencia a este formato del retail, la exigencia que se presenta
a los minoristas es lograr un surtido que entregue variedad y calidad, en
donde el consumidor pueda encontrar todo lo requerido en un soélo lugar.
¢ Cudles serian entonces los atributos que més valoran los consumidores a
la hora de elegir qué comprar?, ¢qué tanta variedad debe tener el surtido
antes de producirse los sobre-stock? y ¢coémo equilibrar variedad y

rentabilidad?

Las metodologias utilizadas frecuentemente en trabajos de titulo se
han enfocado en la obtencion de indicadores que entregan la rentabilidad de
cada sku’'s y su participacion de mercado. Muchos de ellos analizan una
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categoria en un supermercado, encontrandose, en la actualidad, sélo uno
que ha estudiado a las tiendas por departamentos [36]. Sin embargo, la
metodologia utilizada en este Ultimo es muy similar a los anteriores, a través

de indicadores del desempefio de los productos en la temporada en estudio.

El presente informe pretende recoger estos puntos sobre la busqueda
del surtido en Falabella, quien ha mostrado el interés en mejorar su modelo
de assortment, el cual les permita tomar decisiones de qué productos tener
en sus tiendas, basado en algo mas que en el instinto del comprador. Se
pretende dar énfasis a la variedad requerida por el retail, que muchas veces
se ve mermada por el riesgo que implica para éste ingresar productos al
surtido que poseen alta incertidumbre, ya sea por su alto precio o por las
caracteristicas del mismo que lo diferencian del resto, significando que su

éxito en ventas corresponde a una gran incégnita para el comprador.

Por este motivo, la aplicacion de la teoria de portafolios para decisiones
de surtido, que combina rentabilidad y riesgo, encaja con los requerimientos
y permite entregar un nuevo enfoque a este proceso. En los capitulos
siguientes se observara en mayor detalle como se utiliza este método para la
obtencion del surtido y cuales son las variables que hacen posible la entrega

de un mix 6ptimo.

1.3.1. Determinacion del surtido

Como ya se ha mencionado, la determinacién del surtido esta
estrechamente relacionada con las ventas. Si un producto se ha vendido
bien durante las temporadas anteriores ser4 probable que siga

perteneciendo al mix en el futuro. A raiz de esta relacion, la definicion de
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indicadores que puedan mostrar el comportamiento de estos durante el
periodo en venta, ademas de medir su desempefio con respecto al resto de

los productos, ha sido la ténica al momento de elegir el assortment en retail.

Entre los indicadores mas utilizados se encuentran: el margen, que es
la utilidad de cada producto (calculada como el precio de venta menos su
costo), ROI (retorno sobre la inversion) en donde se compara las utilidades
por cada peso invertido, ROS (retorno sobre las ventas) correspondiente a
las utilidades por cada peso vendido, su participacion de mercado,
contribucion, penetracion, unidades vendidas, monto total vendido en una
temporada, entre otros. [28] [30] [35] [36]

En las Ultimas décadas en la literatura se ha estudiado la
determinacion del surtido mediante modelos mateméticos mas robustos
relacionados con como se comportan los consumidores frente al surtido. Es
asi como se han utlizado modelos multinomiales para determinar la
demanda, basado en la utilidad que le proporciona cada producto al
consumidor. También estdn aquéllos en donde se estudia el efecto
sustitucion de un sku por otro (por falta de stock o si el producto no
pertenece al mix) y modelos que analizan la opcion de busqueda del

consumidor.

Cuando se habla de productos de moda, en donde las vitrinas deben
renovarse en cada temporada, esencialmente los compradores son los
encargados de ir a la busqueda de nuevos productos. Viajan al exterior para
observar las nuevas tendencias mundiales y a partir de alli seleccionan los
futuros modelos. Sin embargo, esta eleccion estara influenciada por aquellas

variables que mostraron ser relevantes para los consumidores, medidos por
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los indicadores que ya han sido analizados y que servira de apoyo para la

toma de decision.

En un sector en constante movimiento como lo es el vestuario los
ultimos estudios se han centrado en generacion de modelos dinamicos para
la determinacion del surtido. Es asi como Caro y Gallien (2007), a través de
su modelo, van analizando los datos de las ventas durante la temporada,
buscando encontrar patrones que permita establecer qué modelos deben

entrar y salir de sus salas en los futuros meses.

A continuacion se detalla el proceso de determinaciéon del surtido de
Falabella en la actualidad, similar a la toma de decisiones de los retailers en
Chile.

1.3.2. Determinacion del surtido en la actualidad

En Falabella las personas encargadas de determinar el surtido para
cada temporada son los llamados compradores. Los compradores deben
viajar constantemente al exterior en busca de nuevos disefios y nuevas
ideas para ser impuestas en la siguiente temporada, siguiendo las
tendencias mundiales, apoyado con numeros que respaldan aquellos
atributos que han sido bien evaluados en los productos de temporadas
anteriores. Todos los andlisis y conclusiones obtenidas también sirven de
apoyo a las decisiones de compra para productos producidos a nivel
nacional o a aquellos que corresponden a las marcas propias de la

compafiia.
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Los compradores deben seleccionar los modelos de cada temporada
un afio antes de la misma puesto que la mayoria de las compras son
realizadas en el exterior y debe obedecer a los criterios de distribucion y

logistica de cada uno de los proveedores.

El proceso de compra se inicia cuando los compradores obtienen
informacion histérica de las ventas realizadas durante la temporada anterior.
Reunen indicadores tales como el mix de productos que han conformado el
80% de las ventas del periodo y la cantidad de SKU's existente (podria
decirse que como un proxy de la variedad en la tienda), con el fin de
modificar o mantener la cantidad de productos a comprar para la nueva
temporada. Manejan un rango de cantidades minimas y maximas a comprar
para una determinada subclase-tienda. Sin embargo, a nivel de subclase
esta cantidad puede ser modificada si posterior al anélisis modelo a modelo
se presentan nimeros muy bajos para alguno de ellos o incluso para una
marca, lo cual generalmente puede ocurrir en una marca nueva o la poca

participacion de mercado de esa marca en un modelo en particular.

La decision final de qué y cuanto comprar estd determinada por el
presupuesto que tienen para cada categoria. A pesar de que llevan un
control de las unidades compradas en cada temporada y decidan, para la
siguiente, comprar una cantidad igual o cercana a este valor, si el
presupuesto disminuye, indudablemente se debera disminuir el numero de
unidades a comprar. Pero como ya se menciond, el nivel de subclase
presenta una mayor flexibilidad en relacion a presupuestos y cantidades. En
la ilustracion siguiente se muestra el diagrama que muestra la clasificacion
de los grupos de productos y los relaciona con la forma en la cual se

selecciona un nuevo surtido para una temporada.
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El presupuesto que entregan los planificadores del &rea es a nivel de
sub-linea, correspondiente a un presupuesto total que debe incluir todos sus
subniveles. Eso mismo ocurre con las metas de crecimiento en la demanda,
que debe agrupar los prondsticos de demanda generados para cada una de
las clases y subclases.

El analisis se realiza de la siguiente forma, el cual se puede observar
en el diagrama de la siguiente ilustracion. Por cada marca perteneciente a
una subclase se dividen sus modelos en tres diferentes rangos de precio,
bajo, medio y alto. Cada uno de esos modelos es analizado en cuanto a su
comportamiento de ventas durante la temporada, rebajas y precio final de
venta durante las liquidaciones. Se chequea si se quedaron cortos con el
inventario del producto (la demanda fue mayor que la oferta) o si, de lo
contrario, sobré mucho inventario, lo que también se corrobora a través de
las rebajas y el precio de venta final del producto. Si posterior a la revision se
concluye que el sku fue un producto estrella en la temporada, éste se repite
para la siguiente o se compra una variacion de éste (todo dependiendo de la
disponibilidad del proveedor y las nuevas tendencias); si por otro lado, el
producto resulté ser poco atractivo, éste se elimina del surtido. Para el resto
de los productos que tuvieron rendimientos regulares (en definitiva que no
fueron un total éxito o un total fracaso) se renueva segun aquellos atributos
relevantes y segun lo que los compradores observan en sus viajes. Esto
asevera que, por lo tanto, la mayor parte del surtido de una temporada se
renueva completamente para el siguiente afio, conservando s6lo aquellos
productos estandares o bésicos y aquellos que mostraron ser un éxito

rotundo en ventas.
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llustracion 5: Diagrama de clasificacion y seleccién del surtido en Falabella.
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Las decisiones de surtido se realizan por marca puesto que una parte
importante de este proceso de compra son las negociaciones con el
proveedor. Segun sean las conversaciones con los proveedores podra variar
la cantidad del producto o la variedad del surtido de cada marca, influyendo
incluso en el layout que pueda tener la tienda en cada temporada. También
hay que tomar en cuenta que muchas veces son los mismos proveedores los
que ofrecen nuevos productos a los compradores, con el objetivo de ir
renovando afio a afo, e incluso dentro de la misma temporada, el surtido

existente en la tienda.

Relacionado con la rotacion de los productos dentro de una temporada,
Falabella maneja los conceptos de tipos de productos: “basicos” y “ventana”.
Estos tipos de productos, ademés de tener una connotacion de la moda
asociada a cada modelo, principalmente permite diferenciarlos entre
aquellos que estan destinados a venderse dentro de la temporada completa,
correspondiente a seis meses, los cuales son mas estables en el tiempo; y
los que debieran venderse dentro de los primeros/ultimos tres meses de
cada temporada. Esto mantiene un control de la logistica de los productos
dentro de cada local, permitiendo la rotacion del inventario y un cambio
constante en la visualizacion de la tienda, punto primordial de atraccion de
los consumidores. El assortment buscado debe incorporar estas definiciones
pues son fundamentales para el manejo de cualquier categoria dentro de

Falabella.

Se observa, por lo tanto, que muchas de las decisiones de los
compradores son limitadas por el area de planificacion, el cual entrega estas
restricciones en capacidad, cantidad y presupuesto con el objetivo de no

permitir a los compradores abrirse en la variedad de los productos ni en la
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cantidad de inventario. Ademas, estas decisiones estan basadas en criterios

de distribucion, logistica y layout relacionadas a las tiendas.

La problemética que deriva de este hecho sustenta el motivo de esta
tesis, la cual radica en encontrar el mix de productos para las subclases
Sostén Fashion, Cuadro Bikini y Pijama Algodén Dama. La metodologia que
se va a utilizar para lograr este objetivo, la teoria de portafolios, pretende
encontrar el surtido que entregue la mayor rentabilidad segun el nivel de
variedad, medida en este caso por el riesgo del ingreso de productos de

moda, que requiera la compainia.

Para los analisis y el desarrollo de este modelo se utilizara la base de
datos entregada por la empresa, la cual contiene la informacion de tres
temporadas, Invierno 2007, Verano 2008 e Invierno 2008, en las cuales se
maneja un total de 1027 modelos entre las tres subclases, lo que no deja de
ser relevante si se analiza desde la perspectiva que esto genera un total de
6357 SKU's.

Los siguientes graficos muestran la proporcién de modelos y SKU'’s

segun cada subclase en analisis.
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Gréfico 2: Promedio de modelos en venta en cada temporada, por

subclase.
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Como se aprecia en el siguiente grafico, a pesar de que la subclase

Cuadro Bikini y Sostén Fashion manejan casi la misma cantidad de modelos,

la segunda posee muchos mas SKU’'s, cuya diferencia puede estar

representada por una mayor abertura de colores y tallas:

Gréfico 3: Cantidad de diferentes SKU'’s segun subclase y temporada:
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Como se menciond, el surtido elegido para una nueva temporada se
basa en los modelos de cada marca. El nivel de sku’s no es relevante para
el assortment de Falabella puesto que su descripcion, ademas de la marca y
el numero/tipo de modelo contiene el color y la talla del producto. La
cantidad de sku’s a comprar por cada talla se establece mediante las
llamadas “curvas de tallas” que son pre-establecidas por cada proveedor.
Por lo tanto, una vez que se selecciona qué modelo integrard el nuevo
surtido, la compra correspondera a una cantidad x de paquetes de ese
modelo, que contienen todas las tallas y colores disponibles segun la curva

elegida por el comprador.

Los diversos estudios realizados en el area del retail contemplan
modelos que permitan definir la percepcion de la variedad de los clientes,
encontrando relaciones entre las utilidades de los mismos, la importancia de
ciertos atributos en relacion a otros y definiendo criterios de sustitucion entre
productos. Estos modelos seran discutidos en el capitulo 2 de este trabajo,
en donde se abordara la importancia de encontrar solucién a este problema,
no soélo en Falabella, sino que es un tema comdn a las empresas

relacionadas al retail.

1.4. OBIJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Desarrollar una metodologia para determinar el mix de productos
optimo para una categoria en una tienda por departamentos, mediante la

utilizacion de la Teoria de Portafolios.
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1.4.2. Objetivos especificos

* Andlisis de la situacién actual de la empresa, respecto a las
decisiones de surtido.

» Definicion de los atributos méas importantes para Falabella al momento
de definir un surtido.

»= Aplicar la Teoria de Portafolios para encontrar el mix de productos

requerido.

1.4.3. Metodologia

La metodologia que se utilizara en el presente trabajo, en orden de
cumplir con los objetivos planteados en la seccion anterior, consta de las

siguientes etapas:

1. Diagnéstico de la situacion actual: A través de este diagnostico
inicial fue posible conocer las categorias y subclases a ser
analizadas y la base de datos con la cual se trabaj6. Se levantd
informacion sobre el actual proceso de gestion del surtido dentro
de la empresa, informacion relevante para definir los pasos a
seguir y establecer cudles son los atributos mas relevantes para
Falabella.

2. Revision bibliografica: La revision de la literatura relacionada con
la gestion del surtido y la busqueda del assortment en retail fue
vital para estudiar los modelos planteados por los académicos y

entender en cuales situaciones se aplican. Mediante este analisis
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fue posible determinar la metodologia que mas se adecua al
presente trabajo, permitiendo conjugar la importancia de la
variedad y rentabilidad dentro de un assortment con las
restricciones requeridas por la empresa.

Planteamiento de la metodologia: Una vez que se encontro el
modelo a ser usado, el modelo de gestiébn de portafolios Mean
Variance, fue necesario que éste fuera modificado para ser
factible su uso para encontrar el surtido 6ptimo en una tienda de
departamentos. Esta modificacion se llevdé a cabo mediante la
definicion de las variables de decision y los pardmetros asociados
al modelo y establecer que la funcion objetivo correspondia, en
este caso, a la maximizacion de la rentabilidad del surtido,
optimizaciéon realizada sujeto a restricciones operacionales de
Falabella.

Analisis de datos y resultados: Se segmentaron las tiendas en
cluster de consumidores similares entre si y se identificé los
atributos relevantes de los productos, creando grupos de modelos
definidos segln su marca, rango de precio y ciclo de vida. Se
reunieron los datos necesarios para obtener los parametros del
modelo, determinando las variables de decisién iniciales. Con
estos datos se corrid la optimizacion obteniendo porcentajes
sugeridos para cada grupo de productos, con la respectiva
rentabilidad por cada subclase-cluster.

Comparacion: Finalmente, con los resultados de la aplicacion de
esta nueva metodologia, se comparo los resultados obtenidos con
los resultados que se obtendrian utilizando el método actual de

gestionar los surtidos de Falabella.
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1.5. ALCANCES

El alcance de este trabajo de titulo corresponde a obtener el mix de
productos para una nueva temporada. El resultado generado mediante la
aplicacion de la teoria de portafolios para el surtido entregara una
sugerencia de los productos que debieran estar presentes en el assortment,

para cada cluster de tiendas de Falabella.

La determinacién de los modelos y sus cantidades se ha optado por
dejarlo en las manos de los compradores. Ellos necesitan la flexibilidad para
cambiar porcentajes de participacion de marcas entre subclases debido a la

restriccion de presupuesto que tienen a nivel de sub-linea.

Falabella cuenta en la actualidad con modelos predictivos de demanda y
pricing que permiten apoyar esa toma de decisiones y lo requerido por ellos
en esta oportunidad es el manejo del surtido relacionado con la variedad y la

rentabilidad de sus productos.

La base de datos con la cual se trabajaré corresponde a las subclases
Cuadro Bikini, Pijama Algodén Dama y Sostén Fashion, en las temporadas
Invierno 2007 (12007), Verano (2008) e Invierno 2008 (12008), cuyos datos
corresponden segun calendario a partir del mes de Marzo 2007 a Agosto
2008.
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2.REVISION BIBLIOGRAFICA

En el presente capitulo se hablara de los diversos estudios realizados
por académicos con el objetivo de encontrar respuestas a las interrogantes
de los minoristas, los cuales han presentado diferentes modelos e hipétesis
que permiten abordar los temas relacionados con la gestion del surtido y la

busqueda del assortment 6ptimo.

Uno de los puntos importantes al hablar de assortment corresponde a
la variedad. ¢(Cémo la variedad se relaciona con el surtido o mix de
productos? Cuando se habla de la percepcion de la variedad por parte de los
consumidores, se ha identificado que posterior a los trabajos realizados en el
estudio de la reduccién del numero de sku’s (stock-keeping unit) (por
Broniarczyk et al. en 1998) se ha denotado equitativamente a la percepcion
de la variedad como la percepcion del assortment. Esto esta relacionado a
qgue assortment puede decirse que es una “variedad de bienes” o también
puede ser definido como “una coleccién misceldnea de items”. Es por éste
motivo que ambos términos resultan ser usados indistintamente por lo

académicos. [22]

En los dltimos tiempos, los minoristas han incrementado la variedad de
sus productos en todas sus categorias por diversos motivos. Segun un
estudio realizado en 1994 por Quelch y Kenny existen siete factores que
explican el por qué tantas compafiias han expandido sus lineas de
productos, los cuales corresponden a la segmentacion de los consumidores,

el deseo de los consumidores por probar algo “diferente”, la gran amplitud de
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precios, el exceso de capacidad, las ganancias de corto plazo, la intensidad

competitiva y la presion del mercado.

Esto ha originado que los niveles de variedad se han tornado tan
excesivos que reduciéndola no produce, necesariamente, un descenso de
las ventas. Sin embargo, Gouville y Soman en 2005 demuestran que un
aumento descontrolado en la variedad produce efectos negativos porque el
consumidor puede sentirse aturdido con tal cantidad de productos, optando
por no comprar en el lugar. El objetivo de lograr un buen surtido es

justamente evitar este tipo de decisiones por parte del consumidor.

El mismo estudio realizado por Quelch y Kenny también menciona
cuales son los problemas asociados a la extension en la linea de productos,
entre los cuales se encuentra una débil l6gica en la linea de productos, baja
fidelidad a la marca, ideas sin explotar, estancamiento de la demanda de la
categoria, pobres relaciones comerciales, mayores oportunidades para la
competencia y aumento en los costos. Todos estos problemas inherentes a
la extension en la variedad sin un proposito determinado, ademéas de tener
una mayor cantidad de productos dispuestos en las salas, demuestra que no

es el mejor camino para alcanzar buenos numeros en retail.

Broniarczyk, Hoyer y McAllister en 1998 publicaron un estudio
controversial para la época, afirmando que los supermercados no debieran
estar tan reacios a reducir el nimero de productos ofrecidos. Si bien
concuerdan que un buen assortment es uno de los tres criterios que un
consumidor observa a la hora de elegir donde comprar, su estudio arrojo
resultados que permiten afirmar que se puede reducir un 25% la cantidad de

sku’s en la tienda sin que afecte la percepcion de surtido en los
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consumidores. Este resultado incluso se presenta cuando los consumidores
no encuentran a su producto favorito y el espacio de la categoria en los
estantes esta vacio; si, al contrario, ellos encuentran su producto favorito y el
espacio destinado a la categoria se mantiene constante, este porcentaje

puede subir y encontrarse entre el 25% y el 50%.

Si la variedad es tan importante al momento de definir un surtido, Kok,
Fisher y Vaidyanathan (2006) han definido a un buen assortment como aquel
set de productos a llevar en cada uno de sus locales, con el objetivo de
satisfacer las necesidades de sus clientes y maximizando las ventas o el
margen bruto del minorista. Por esta razon el assortment definido para un
momento determinado del tiempo tiene un gran impacto en las decisiones
operacionales que se deben llevar a cabo y en los resultados que se
obtendréan al final de la temporada. A continuacion se entrega un andlisis de
la literatura en donde se mencionan los tantos estudios realizados por

diversos académicos con el objetivo de obtener un surtido 6ptimo.

2.1. MODELOS DE ASSORTMENT

El problema del assortment ha sido ampliamente estudiado. La
necesidad de generar modelos que permitan establecer el mix Gptimo,
apoyando las decisiones operacionales y la gestion de la categoria, ha sido
motivada por el aumento continuo de la variedad, impulsado principalmente
por la heterogeneidad de los consumidores y su busqueda de los productos
que le satisfagan sus preferencias. [24]
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Los primeros estudios realizados fueron sobre un problema bésico, de
un sélo periodo o multi-periodo estacionario. Por ejemplo, Pentico (1976)
buscaba minimizar los costos lineales de sustitucién asociados al mix de
productos en stock de una categoria. Dada la complejidad de encontrar
modelos de estimacidon de demanda deterministicos, definian el assortment
mediante estimacion de demanda probabilistica, obteniendo el mix productos
de un subconjunto de las tallas/tamafios a llevar en stock. No obstante, este
método incurria en otros costos no observados en ese entonces, tales como
exceso de inventario y costos por stock out cuando la demanda real era

mayor gque la estimada.

Los trabajos de Hassman (1957) y Sadowski (1959) buscaron obtener
demandas deterministicas con el fin de evitar costos asociados al error en la

estimacion.

Sin embargo, estos estudios no apuntan, necesariamente, a la variedad
de los productos en stock, pues el enfoque estaba basado en encontrar la
cantidad de productos a llevar en las tiendas simplemente segln los

tamafos/tallas de los mismos dentro de una categoria.

Notables estudios se han realizado en torno a modelos de asignacion
de espacios en las estanterias (“Shelf Space Allocation Models” [10]). Estos
modelos son muy comunes en tiendas de comestibles, farmacéuticas y
supermercados, entre otros, que no resulta ser el caso en analisis. Si bien
existen restricciones de capacidad por el tamafo del espacio en la tienda
destinado a la ropa interior y probablemente también, a esquinas
representativas para alguna marca en particular, la eleccion de los productos
se basa en como definir el producto méas atractivo para el consumidor y que

le otorga mayores ganancias a la empresa.
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Corstjens and Doyle (1981) sugieren un método en donde estiman las
ventas en funcion del espacio en donde esta asignado cada producto, y las
elasticidades asociadas a su propio espacio y las elasticidades cruzadas de
los espacios asignados a otros. Estimando también los costos, fue posible
generar un problema de maximizacién de utilidades relacionado con la
asignacion del espacio de los productos. Debido a las caracteristicas de este
modelo tuvieron que trabajar con grupos de productos, logrando buenos
resultados. Trabajos posteriores sobre este tema fueron realizados por
Bultez and Naert (1988) e Irion et al. (2004), ambos aplicando el modelo

sugerido por Corstjens and Doyle (1981).

Estudios posteriores de assortment han desarrollado particularmente el
tema de la variedad de los productos, en busqueda de las preferencias de

los consumidores.

Es el caso del modelo propuesto por Mahajan & van Ryzin (1999). Los
autores proponen un modelo de optimizacion de assortment basado en la
maximizacion de la utilidad de las ventas totales, como funcion del set de
productos en stock y la utilidad asociada a cada uno de ellos. La relevancia
de este modelo estd en la utilizacion de Multinomial Logit (MNL) para la
estimacion de la demanda. Suponen que la demanda es incierta y
dependera de la utilidad que tenga cada consumidor por los productos en
stock. Cada cliente sélo decidird comprar en la tienda si Max {U}, con j
perteneciente al stock de productos, es mayor a la utilidad de no comprar.
De esta forma es posible estimar la demanda mediante modelos de eleccion
de los productos. Anterior a este trabajo ya se habia utilizado el modelo MNL
para estudios de diferenciacion de productos, analisis del equilibrio en

participaciones de mercado e investigaciones de marketing. [1] [2] [20]
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Cachon (2005) analiza la opcion de busqueda del consumidor basado
en los trabajos de Anderson et al. (1992) y Mahajan & van Ryzin (1999). En
este caso establece que el cliente buscara el producto que le proporcione la
mayor utilidad mediante una previa busqueda del retailer que le pudiera
proporcionar los mejores productos. Dado el analisis de los modelos que
incluyen la basqueda y los que no la incluyen, Cachon establece que al no
incorporar este comportamiento los retailers podrian estar subestimando el
valor de un assortment variado, pues los resultados del primero son

sustancialmente mejores que los del segundo.

Sin embargo, el modelo MNL tiene una limitante. Si se quisiera analizar
el efecto sustitucion entre productos, dependerd de la utilidad de la opcién
de no comprar con respecto a la utilidad de los productos en stock, la cual
determinarq la tasa de sustitucion entre los productos y la tasa de
penetracion de la categoria. Segun Kok and Fisher (2006): “Mediante este
modelo no es posible tener dos categorias con la misma tasa de
penetracion, pero diferentes tasas de sustitucion”, lo que imposibilita su

aplicabilidad para estudios relacionados a este tépico.

Esta conclusion es relevante pues existe una gama aun mayor de
estudios que hablan sobre variedad y assortment basados en los efectos de
sustitucion. En relacion a ello, Kok and Fisher han establecido dos tipos de
sustitucién: “Stockout-based substitution”, en donde la sustituciéon se realiza
porque el producto que el consumidor desea se vende en la tienda, pero al
momento de la compra no esta disponible para la venta; y “Assortment-
based substitution”, cuando la sustitucién ocurre porque el producto que el
consumidor desea no se vende en la tienda, es decir, no pertenece al

assortment de los productos en stock.
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Con estas nociones sobre sustitucion, algunos autores han trabajado
para encontrar un modelo que permita establecer un assortment Gptimo.
Smith and Agrawal (2000) y Kok (2003) lo han realizado mediante modelos
de demanda exodgena. A través de probabilidades de eleccion de los
productos y tasa de sustitucidbn asociadas permiten la construccion de
matrices de sustitucion que hacen posible encontrar la demanda de cada

producto en stock.

Por otro lado, Kok and Fisher (2007), han estimado las demandas
mediante regresiones logaritmicas de los datos de las ventas en una tienda
de comestibles. Lograron encontrar el assortment O6ptimo mediante

estimacion de las tasas de sustitucion con el mismo método.

Diferencidndose de modelos de assortment estaticos se encuentra el
trabajo de Caro y Gallien (2007), en donde buscan encontrar un modelo de
assortment dindmico mediante el aprendizaje del comportamiento del
consumidor en cada temporada. Para ello utilizaron la estimacion de la tasa
de demanda para la funcion de utilidad, la cual dependera de los productos

gue vayan ingresando en el assortment.

Todos estos desarrollos han permitido sentar una base para el estudio
del assortment en cualquier area de retail. Han demostrado que no resulta
ser un problema facil de abordar y que los distintos métodos de estimacion
de demanda no son completos para todo lo que se requiere estudiar. Sin

contar que ello dependeréd de la informacion que se tenga para esos efectos.

La estructura de datos de Falabella y su modelo de negocios y de

planificacion, impide abordar el tema de assortment mediante alguno de los
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modelos mencionados. No existe informacion del consumidor lo que
imposibilita estimar de alguna forma la utilidad que ciertos productos en
stock podrian proporcionarle frente a otros. Menos aun estimar preferencias
y efectos de sustitucion. Al no tener la informacion proveniente de la eleccion
del consumidor obliga a resolver el problema por parte del proveedor, en
este caso la empresa de retail Falabella y preguntarse qué variedad de

assortment le aportar4 mayores beneficios.

Desde el punto de vista del proveedor, la eleccion del surtido debe
estar sujeta a aquellos productos que proporcionan mayores ventas Yy
rentabilidad, pero si tan so6lo eso fuera lo relevante se elegiria a un nimero
pequefio de modelos que cumplen con ese requerimiento. Parte de la
necesidad del retail es tener la variedad tan requerida por los consumidores
y que los modelos mencionados en este capitulo simulan mediante
preferencias y utilidades. ¢ Cémo abordar entonces ambas necesidades sin

modelos de maximizacion basados en datos del consumidor?

La respuesta a esta interrogante es la teoria de portafolios, la cual no
requiere informacion del consumidor para llegar a un resultado. La variedad
esta representada en esta metodologia a través del riesgo asociado a cada
producto dentro del mix y ello permite encontrar la combinacién 6ptima que
maximiza la rentabilidad y minimiza el riesgo correspondiente al nivel de

variedad requerido por el retailer.
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2.2. TEORIA DE PORTAFOLIOS

El primero en entregar un modelo de diversificacion para las inversiones
fue Harry M. Markowitz en el afio 1952. Ese afio public6 un modelo de
seleccion de portafolio que tomaba en cuenta los efectos de la diversificacion
cuando los riesgos estan correlacionados y definié portafolios eficientes e
ineficientes. Analiz6 los trade-off entre riesgo y rentabilidad propios al

momento de invertir en un portafolio.

Este modelo cominmente llamado como Mean Variance establece que
la variable aleatoria son activos riesgosos que poseen un vector de
rentabilidades esperadas u , en donde estas tasas de rentabilidad poseen

varianzas y covarianzas establecidas en una matriz V.

Como hipdtesis, se maneja que las variables aleatorias, representadas
en este modelo por la esperanza del retorno, sean variables normalmente
distribuidas y que, ademas, el inversionista es adverso al riesgo, en el
sentido de que prefiere una menor desviacion estdndar del portafolio que

una mayor.

Este andlisis consiste en encontrar el vector de porcentajes 6ptimos a
invertir en cada activo w, del portafolio p, mediante la resolucion del

siguiente problema de optimizacion:

minoy = minw’ -V -w
w w
sujeto a 1, = E[Ry| = E
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En donde E[Rp] =wT -u eslatasa esperada de retorno del portafolio p.

Este modelo Mean Variance propone entregar la solucién Optima
mediante la busqueda del portafolio con menor riesgo. La funcion objetivo
indica que los porcentajes destinados a cada activo serdn aquellos que
minimicen la varianza total del portafolio y que cumplan con las restricciones

impuestas necesarias para hacer el problema factible.

Un requerimiento primordial en este modelo es que el monto invertido
en cada uno de los activos debe ser no negativo. Este resultado entrega una
frontera de portafolios eficientes, pudiendo el inversionista elegir cualquiera
que pertenezca a ella. A continuacion se muestra un ejemplo de una frontera

de portafolios eficientes.

Gréfico 4: Grafico ejemplo de la frontera de portafolios eficientes
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Este modelo marcé el inicio del estudio de la diversificacion de las
inversiones y la seleccion de portafolios principalmente en el area de

mercados de capital.

Los posteriores estudios en este campo han sido realizados en base al
modelo de Markovitz, como los realizados por Sharpe (1964), Perold (1988),
Konno (1988), Konno and Yamazaki (1991), Steinbach (2001) y Zhou and
Yin (2003) entre otros.

En el estudio realizado por Konno and Yamazaki (1991) han postulado
que, a pesar que la teoria de Markowitz fue un gran avance para el area de
las inversiones, no es muy usado en la practica debido a la dificultad de la
obtencion de la matriz de varianza-covarianza necesaria para su resolucion y

por tratarse de un modelo de optimizacion cuadrética.

Postulan que este modelo es muy dificil de resolver cuando el nimero
de activos (n) es mayor que 1000. Otro punto que impide que los
inversionistas utilicen este modelo regularmente es que resulta muy
inconveniente en términos de manejo y costos de transaccion cuando los
pesos destinados a los activos resultan ser muy pequefios, cercanos a cero.
Esto implica que cuando n es grande, es muy probable que se destine
pequefios porcentajes a muchos activos, lo que encarece los costos de
transaccion y hace inmanejable la inversién. Sin embargo, imponer al
modelo seleccionar activos sobre un valor podria alejarlo considerablemente

del valor éptimo.

El modelo propuesto por ellos reemplaza la desviacion estandar por la
desviacion absoluta, relajando la hipotesis de que las variables deben ser
distribuidas normalmente. Los resultados de este estudio reflejan que la

solucion es muy similar a la encontrada por el modelo basico de Markowitz.
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3.MODELO DE PORTAFOLIOS PARA LA
DETERMINACION DEL SURTIDO OPTIMO

Haciendo una analogia con la teoria financiera sobre la gestion de
portafolios de inversion, en donde se debe elegir cuanto invertir de cada
activo que conformara el portafolio minimizando el riesgo de la cartera, se
podria decir que un surtido de distintos modelos no estaria muy lejos de ser

visto como un portafolio de inversiones.

El portafolio de productos estaria conformado por un porcentaje de
productos de cierta caracteristica en comun y cada uno de estos grupos
entrega una rentabilidad a la empresa segln sus costos y precios de venta,
y tiene asociado un riesgo del portafolio visto como la varianza total del

retorno.

A través de los precios de venta y los costos de los productos
estipulados en la base de datos de forma semanal es posible obtener la
rentabilidad promedio de los productos. La rentabilidad es primordial para
una empresa porque determina qué tan atractivo es un producto para

exponerlo a la venta desde el punto de vista de las ganancias del negocio.

Desde otro punto la rentabilidad puede ser vista como las utilidades de
una empresa y de esta forma la decisién sobre qué productos vender estaria

acotada a aquellos que entregan la mayor utilidad.
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El enfoque para la solucion del problema actual se modifica por la
importancia de maximizar la rentabilidad del portafolio de productos, porque
el riesgo, determinado por la varianza del portafolio, debe mantenerse bajo
un valor acotado por Falabella, que constituye lo maximo que la empresa

puede esperar.

Esta afirmacion se sustenta bajo la primicia que en la actualidad ya
existe un riesgo asociado a la eleccién del surtido y mantener ese riesgo
inferior a ese nivel es un escenario satisfactorio cuando permite entregar
flexibilidad a la elecciébn del vector de porcentajes, aumentando la

rentabilidad esperada para todo el portafolio de productos.

La hipotesis bajo el modelo mencionado por Markowitz es que los
inversionistas saben exactamente el momento de salida del mercado, en
donde las varianzas y covarianzas son conocidas por ese periodo de tiempo

y no dependen del movimiento del precio del activo.

La eleccion de los modelos a comprar esta pensada justamente para
un periodo fijo de tiempo, correspondiente a una temporada y por mas que
existan promociones especiales o liquidaciones durante este periodo, el
surtido de productos elegidos al inicio no se modifica en funcién de estos
cambios en los precios. La decision se realiza de forma estatica e
independiente de los factores que puedan influir en la demanda durante el
periodo de venta del producto, lo que cumple con la hipétesis del modelo y

permite su aplicabilidad.
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3.1. PARAMETROS Y VARIABLES

El modelo de portafolios para el assortment es una variacion del
modelo de la teoria de portafolios ideado por Markowitz, explicado en detalle

en el capitulo anterior.

Las variables y los parametros de este nuevo modelo estan asociados
a la necesidad de encontrar el surtido de modelos con énfasis en la
rentabilidad de los mismos pues se ha demostrado que un buen assortment,
compuesto por productos rentables y atractivos para el consumidor, genera

un gran impacto en las ventas del retailer.

La primera segmentacion de los datos se realiz6 para separar las
tiendas en tres clusters diferentes, agrupando segun semejanza de clientes

basado en nivel socioecondmico, sexo y edad.

Posteriormente, pensando en la entrega de los resultados, se
segmentaron los productos en grupos segun marca, rango de precio y ciclo
de vida, para cada subclase. Por lo tanto, los parametros y las variables se

obtuvieron para esos grupos de productos.

Las variables de decisiéon corresponden a cada porcentaje de modelos
de una marca m, un rango de precio p y un ciclo de vida a, para cada cluster

J,» denotado por Xy, -
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El modelo de Markowitz ha servido de base para postular una solucion
al problema del portafolio de productos. Las nociones de rentabilidad y
varianza anunciadas tienen su simil en el surtido, en donde los porcentajes

de producto tipo a llevar en las tiendas corresponderian al vector w.

Los pardmetros de este problema de optimizacibn son las
rentabilidades de cada uno de estos grupos de modelos generados con la
segmentacion, denotadas por 7j,,., Y las varianzas asociadas a estas
rentabilidades, representando el nivel de riesgo al elegir cada grupo de

modelos para pertenecer al surtido, correspondiendo a Uﬁnpal-

Otros parametros existentes en el modelo estan relacionados a las
restricciones impuestas por la empresa, como las cotas de los porcentajes
para cada grupo de modelos, asi como también cotas para el total de
modelos basicos y ventana que debe tener el surtido de la temporada y el
nivel de riesgo aceptable dentro del mismo. Los primeros valores se

expresan como j,,,q Y Bimpq ; ¥; Para la cota de productos basicos por cada

cluster, §; el total de modelos ventana y ¢ la varianza maxima aceptada.

! Los valores de las varianzas asociadas a cada grupo de modelos se obtiene mediante el calculo de la
desviacion estandar del vector rentabilidad, cuya rentabilidad se obtiene a través del margen/costo
para cada grupo.
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3.2. RESTRICCIONES

Las restricciones asociadas a las variables de decision vienen dadas
debido al origen de éstas. La primera en mencionar es que como las

variables X;,,,,, Son porcentajes, cada una de ellas debe ser mayor o igual a

cero:

Xjmpa = 0

Ademas, la suma de los porcentajes de modelos, para cada cluster,

debe serigual a 1:

Z ijpa =1

mp.a

Las restricciones presupuestarias y de capacidad impuestas por la
empresa a los compradores establece que para cada subclase-cluster los
modelos deben estar acotados. Estas restricciones buscan limitar la
seleccion de los productos por parte de los compradores también con el fin
de lograr un Optimo surtido no necesariamente llenando las tiendas con

productos, sino que realicen una seleccién més recabada del assortment.

Las restricciones asociadas las cotas inferiores y superiores se

muestran a continuacion:
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Restriccidon para que el nivel de riesgo, en términos de la varianza del

retorno, sea menor o igual al valor estipulado por la empresa:

Z Xﬁnpa * o'jzmpa <& ,paracadaclusterj

mp.a

Restricciobn que establece las cotas inferior y superior para los

porcentajes de cada grupo de modelos de cada cluster j y marca m:

Ojm < Z ijpa < IBj,m
p.a

Las siguientes restricciones establecen que el total de productos de
ciclo de vida basico o ventana deben ser menores o igual a un valor

estipulado por la empresa:

Xja =7
m,p
a=bésico
m,p

a=ventana
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3.3. FUNCION OBJETIVO

El modelo de optimizacién consiste en maximizar la rentabilidad del

surtido, sujeto a las restricciones detalladas en la seccién anterior.

La rentabilidad del assortment final estar4 dada por los porcentajes de
cada grupo de modelos y su respectiva rentabilidad, por lo tanto, la funciéon

objetivo queda expresada de la forma:

Xjmpa

El modelo queda entonces definido de la siguiente forma:

Xjmpa

sujeto a Z impa * ]mpa <e¢

mp,a

ajm < Z ijpa < IBjm
p.a

Xja =7
mp
a=bésico
mp

a=ventana

Z ijpa =1

m,p,a

X; >0

jmpa =
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4 .DESARROLLO

4.1. ANALISIS DE DATOS

Es comun encontrar falencias en las bases de datos de una empresa
y esto puede ocurrir por varios motivos. Los encargados de las bases no
siempre incluyen las variables necesarias para un estudio posterior del
comportamiento de las ventas o, como es comun encontrar, los compradores
no son rigurosos al momento de ingresar los datos. Es por eso que la
exploracion inicial de éstos resulte una tarea importante, no tan soélo para
saber con lo que se estara trabajando, sino también para establecer criterios

sobre qué debe contener una base de datos completa.

La base de datos con la cual se trabajo corresponde a los datos de tres
temporadas: Invierno 2007 (12007), Verano 2008 (V2008) e Invierno 2008
(12008) de las subclases Cuadro Bikini, Pijama Algodén Dama y Sostén
Fashion. Esta base contiene los datos de las ventas realizadas durante este
periodo de tiempo, agrupadas por semanas. En la siguiente tabla se detallan

los campos que contiene esta base de datos:
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Tabla 3: Campos de la base de datos

= Afio

= Periodo: Correspondiente al mes

= Semana: Definida por valores del 1 al 5

= Local:id de la tienda

= xLocal: Nombre de la tienda

= SubClase: id de la subclase

= xSubClase: Nombre de la subclase

= Marca

= Origen Proveedor: Corresponde a si el SKU es nacional o importado
= Modelo: Nivel superior al SKU, definido como un id

= SKU:id del SKU

= XxSKU: Descripcién del SKU: marca, modelo, color y talla

= Dimensioén 1: Corresponde al color del SKU

= xDimensién 1: Nombre de la tabla de donde proviene el color
= Dimensién 2 Corresponde a la talla del SKU

= xDimensién 2: Nombre de la tabla de donde proviene la talla
= mPrecio: Precio inicial del SKU

= Inventario disponible: Inventario existente en cada semana

= Vta unidades: Unidades vendidas del SKU

* Venta neta: Valor en pesos ($) de las ventas del SKU

= Costo: Costo del SKU al momento de la venta

= Fecha creacién: Fecha de creacion del registro del SKU

= Estado: El SKU puede estar activo, descontinuado u obsoleto

Todos los andlisis y los calculos de la exploracion de los datos fueron
realizados para cada subclase bajo los mismos criterios. A pesar de tratarse
de subclases diferentes, se encontraron las mismas falencias en la base, las
que corresponden a: falta del 90% de los datos en la columna de las tallas,

intercambio de informacion entre las columnas talla y color y nombres de
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tiendas mal escritos; en donde este ultimo dificultaba las busquedas por

nombre de tienda.

Por estas razones, como paso inicial se realizé una limpieza de la
base, corrigiendo los nombres de las tiendas e intercambiando las
dimensiones de talla y color respectivas, de modo que los andlisis

posteriores pudieran realizarse sin ningin inconveniente.

Por politica de la empresa, las tallas no estan incluidas en la base de
datos porque el sistema de pedido de los productos se basa en curvas de
tallas por modelo. Estas curvas definen cuantos SKU por cada talla se debe
comprar. Dado que Falabella no utiliza este nivel para definir el surtido de
sus productos, sino que es una variable fija limitada por la cantidad de
productos a comprar de un mismo modelo, no seré relevante para nuestro

analisis.

Se constaté en esta revision que un SKU estd compuesto por un
modelo, un color y una talla. El modelo por su parte corresponde a un “tipo”
de producto de una cierta marca, por lo tanto, cuando se habla de modelo la
marca esta incorporada como una variable relevante. EI modelo, por ende,

corresponde a un nivel mas agregado que el SKU.

Las ventas semanales que aparecen en la base de datos corresponden
a ventas semanales de cada SKU, por tienda y no es posible tener datos

relacionados a los clientes y sus preferencias de forma directa.
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4.1.1. Categoria, clases y subclases

En la industria del retail los productos se dividen en diferentes
categorias. Estas categorias son creadas para diferenciar y agrupar a los
productos por sus atributos, lo que permite una completa gestiébn de la
categoria que incluye la determinacién del rol que cumple para el retail,
evaluacion de su desempefio, proposicion de metas y objetivos, elaboracion
de estrategias y tacticas, planes de implementacién y una continua revision

de la categoria. [31]

Falabella maneja, ademés del término categoria, otros que le
permiten una mejor administracion de sus productos. En la categoria de
vestuario damas, existen diversas lineas que definen los diferentes grupos
entre los cuales todo el vestuario dama se puede dividir. Igualmente, estas
lineas se dividen en sub-lineas, las cuales poseen diferentes clases, otra sub
clasificacion. Las clases por su lado, terminan por agruparse en las
llamadas subclases, las que constituyen el Ultimo grupo de productos en los

niveles de clasificacién de Falabella.

Este trabajo se desarrolla en base a las subclases Sostén Fashion,
Cuadro Bikini y Pijama Algodon Dama. La subclase Sostén Fashion
pertenece a la clase Sostenes, Cuadro Bikini pertenece a la clase Cuadros y
Pijama Algodon Dama a Pijama. Las dos primeras correspondientes a la

sub-linea Corseteria, mientras que la Ultima a la sub-linea Lenceria.

A continuacién se presenta la tabla donde detalla el total de las clases

y subclases pertenecientes a las sub-lineas analizadas.
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Tabla 4: Sub-lineas, clases y subclases.

Sub-Linea Clase

Corseteria Accesorios Corseteria

Conjuntos
Cuadros

Fajas

Modeladores

Sostenes

Lenceria Accesorios
Babydoll

SubClase
Accesorios Corseteria
Conjunto Fashion
Cuadro Control
Cuadro Fashion
Cuadro Pack
Cuadro Colaless
Cuadro Hikini
Cuadro Bikini
Cuadro Tanga
Cuadro Maternal
Cuadro Maxi
Cuadro Microfibra
Faja Estomago
Faja Pierna Larga
Faja Corte Clasico
Faja Corte Rebajado
Faja Maternal
Modeladores Fashion
Modeladores Control
Modeladores Algoddn Lycra
Modeladores Soporte
Sostén Fashion
Sostén Maximizer
Sostén Minimizer
Sostén Strapless
Sostén Deportivo
Sostén Soporte
Sostén Estomago
Sostén Maternal
Sostén Algodon Lycra
Sostén Microfibra
Accesorios
Babydoll Satin
Babydoll Algodén
Babydoll Gasa/Encaje
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Batas Bata Satin Dama
Bata Algodon Dama
Bata Mouflon Dama
Bata Toalla Dama
Camisas de dormir Camisa de dorm. Algodoén
Camisa de dorm. Moleton
Camisa de dorm. Satin

Camisetas Camiseta
Camiseta mc
Camiseta sm
Pantalones Pantalones
Shorts
Pijama Pijama Algodén Dama

Pijama Mouflon Dama
Pijama Moleton Dama
Pijama Satin Dama
Zapatilla Levantarse Damas | Zapatilla Levantarse Damas
Pantysy Calcetas Calcetas Algodon
Calcetas Calcetas Lana Dama
Calcetines Mezcla
Camisetas Camiseta Bésica
Camiseta Moda
Pantys elasticadas Panty Elasticada
Pantys Fantasia
Leggins

Como se puede observar, las subclases analizadas corresponden a
un 5% del total de las subclases de la linea, sin embargo, no se puede
establecer qué tanto peso poseen dentro de la misma pues no se cuentan

con los datos transaccionales de toda la linea.

A partir de este momento, todos los analisis realizados a las
subclases mencionadas seran posibles comparaciones entre ellas, pero que

no establecen, necesariamente, que sean las subclases mas importantes
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dentro de la linea. Ademas, se busca mostrar la diferencia en el volumen de
ventas y cantidad de productos que cada una de estas subclases manejan
durante las temporadas y determinar que, por estas mismas diferencias, los
surtidos también podrian ser completamente diferentes entre si.

A continuacién siguen algunos gréficos que permiten mostrar el
movimiento de estas tres subclases durante el periodo de un afio y medio

segun calendario, correspondientes a tres temporadas.

Grafico 5: Unidades totales vendidas por subclase.
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En el gréafico se puede observar que si bien la subclase Pijama
Algodén Dama es la que posee mayores unidades vendidas durante las
temporadas, los niumeros de venta no son tan distantes entre si y ademas
las subclases presentan un comportamiento similar, en donde se denota que
durante la temporada de verano se produce una mayor venta de unidades

en cada una de las subclases.
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En el siguiente grafico se podra observar las ventas, relacionado al
monto, que cada una de estas subclases presentd durante el periodo.

Grafico 6: Ventas totales por subclase.
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En el gréfico de ventas se observa la gran diferencia del monto total
obtenido durante las temporadas por la subclase Cuadro Bikini y las otras
dos temporadas. Esto se explica debido a que la subclase Cuadro Bikini esta
constituida por productos de bajo valor en comparacién con los productos
vendidos en las otras subclases. Un analisis agregado demostré que el 37%
de los sku’s de esta subclase posee un valor de venta hasta $2.490 y otro
44% un valor entre $2.500 y $6.990, lo que totaliza un 81% de los productos
vendidos por esta subclase. El mismo andlisis realizado a las otras
subclases arrojé que para la subclase Pijama Algodon Dama, el 70% de los
productos se sitla en el rango de precio entre $5.990 y $12.990; y para la
subclase Sostén Fashion el resultado es que el 60% de ellos se encuentra
entre $8.490 y $19.990.
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Estos datos corroboran que a pesar que las unidades vendidas por las
subclases no presentan mucha diferencia entre si, los montos de venta
totales si y esto se explica puesto que los productos de cada subclase se
encuentran en rangos de precios distantes, razén por la cual los montos

totales también lo seran.

Gréfico 7:Inventario promedio semanal por subclase
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Se observa del gréfico anterior que el inventario promedio de la
subclase cuadro bikini presenta un aumento considerable. Sin embargo,
analizando en conjunto con los dos gréaficos anteriores las ventas totales y
las unidades vendidas para esta subclase no se ha incrementado,
suponiendo con esto que mayor inventario no necesariamente implica un
crecimiento en la ventas de la temporada. Para las demas subclases el nivel

de inventario promedio ha permanecido practicamente constante.
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Gréfico 8: Promedio de modelos diferentes a la venta semanalmente

por subclase.
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En cuanto se refiere a variedad, vista como la cantidad de diferentes
modelos puestos a la venta por cada subclase, se observa del grafico
anterior que la subclase que posee la mayor cantidad de diferentes modelos
es Sostén Fashion, seguida de cerca por Pijama Algodon Dama. Bien mas
abajo se ubica la subclase Cuadro Bikini con un promedio de 30 modelos

diferentes en venta por semana.

Este grafico esta creado por datos semanales pues permite visualizar
la variacion en la cantidad de modelos de manera mas clara, como se puede
observar para el caso de la subclase Pijama Algodén Dama donde se
presenta una disminucion de los modelos durante las semanas 20 a 22 y 50
a 52. Esto se explica debido a que corresponden a épocas de liquidaciéon de
la tienda en donde los pijamas, por ser productos con caracteristicas muy
diferentes sean de verano o invierno, deben pasar un proceso de liquidacién
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en donde los productos de invierno deben salir de la tienda para que

ingresen los de verano, y viceversa.

Es un comportamiento que también se observa, aunque en menor
medida, para el caso de la subclase Sostén Fashion, mientras que para la
subclase Cuadro Bikini esto se observa de manera aun menos perceptible.
Sin embargo, dado que el proceso de liquidacion al final de una temporada
afecta a la totalidad de la linea, los modelos de una temporada deben ser

reemplazados por los nuevos modelos de la temporada entrante.

4.1.2. Segmentacion de tiendas

Falabella tiene locales en todo el pais, de los cuales 35 tiendas son
relevantes para este estudio porque son las que poseen a la venta las
subclases que se estudia en este trabajo, pero hay otras 28 que aparecen en
la base de datos, que no corresponden a divisiones propias de la categoria

estudiada.

Trabajar con las tiendas por si solas entrega informacion detallada del
comportamiento de sus clientes, pero impedia realizar andlisis mas
agregados que pudieran aportar con resultados mas robustos. De ahi la

iniciativa de agrupar las tiendas que tuvieran caracteristicas en comun.

Como punto de partida, y debido a la gran cantidad de tiendas que
posee Falabella fue necesaria realizar una clusterizacion de las mismas,

para permitir un manejo mas facil y agregado de los datos.
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A través de un estudio realizado por el departamento de marketing de
la empresa, cuya informacion fue obtenida a través de CMR Falabella, se
realizd una clusterizacién mediante el método K-Media. Este método busca
separar los elementos de un conjunto en K grupos distintos, en donde cada
grupo tenga la mayor varianza entre grupos y menor varianza intra-grupos.
Se utilizé la informacion de sus clientes bajo los criterios de correlacion de
grupo socioecondmico, sexo y edad, por cada par subclase-marca (ejemplo:
sostén fashion — basement, sostén fashion — triumph, etc.). Posteriormente
se realiza el mismo estudio para el total de las marcas, por cada subclase,

es decir, las marcas se agregan para analizar el total de la subclase.

El estudio entregé tres diferentes tipos de agrupaciones: tres clusters,
cuatro clusters y cinco clusters. Mirando con mas detencion cada grupo de
tiendas se optdé por utilizar la agrupacién que contenia tres cluster porque
era mas representativa de la poblacion y las demés agrupaciones generaban
un cluster con sélo un par de elementos, lo que finalmente atentaba en
contra del objetivo inicial de la segmentacion. La siguiente tabla muestra la

composicién de cada cluster.
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Tabla 5: Clusters de tiendas

CLUSTERS
1 2 3
Alto Las Condes Chillan Damas - Centro
La Dehesa Concepcién Centro Calama
Lyon Copiapé Centro
Manquehue Curico El Trébol
Parque Arauco Estacion Central Iquique
La Calera La Serena
Los Angeles Mall Antofagasta
Melipilla Plaza Oeste
Osorno Plaza Vespucio
Plaza Norte Punta Arenas
Plaza Puente Quilpue
Puerto Montt Tobalaba
Rancagua Vifa del Mar
Talca
Temuco
Valdivia
Valparaiso

Estos cluster no fueron seleccionados segun el nivel de ventas de cada
local por lo que el objetivo de la segmentacién no fue nivelarlos en relacion a
unidades vendidas o ventas totales. Se necesitaba, principalmente, que

representara las caracteristicas de los consumidores.

De alli se extrae, como se esperaba, que el primer cluster esta
constituido por las cinco (5) tiendas reconocidas como el consumidor Abcl
del barrio Oriente de Santiago. El segundo cluster est4 constituido, casi en
su totalidad, por tiendas de regiones ubicadas en ciudades pequefas en
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volumen de poblacion (comparativamente). Las tiendas santiaguinas que
pertenecen a él son relativamente nuevas, por lo que el comportamiento de
ellas puede asimilarse a las de regiones por el nivel de variedad que
muestran. Ya el cluster tres esta constituido por aquellas tiendas de Santiago
con un gran volumen de clientes, un consumidor con caracteristicas
variadas, que se comparan con las tiendas de regiones pertenecientes a él,
tiendas establecidas hace bastante tiempo y que constituyen las tiendas
principales, en capacidad y variedad, de ciudades con un volumen de
poblacion considerable en relacion al total del pais.

A continuacion se observan graficos representativos de las ventas de
cada cluster, que permite, de aqui en adelante, comprender la magnitud de
los datos generados.

Gréafico 9: Unidades vendidas por subclase, temporada y cluster
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Se observa del grafico que las tres subclases se asemejan en que las
unidades vendidas durante la temporada de verano son mayores que en
temporada de invierno. Ademas, las unidades vendidas por la subclase
Pijama Algodon Dama son significativamente mayores que cualquiera de las
dos restantes subclases. El cluster uno presenta menores unidades
vendidas porque, comparativamente con los cluster dos y tres, éste sdlo esta
compuesto por cinco tiendas, mientras que los demas poseen el doble o
triple de esa cantidad. Este mismo comportamiento se visualiza en el
siguiente grafico, donde se muestran el total del monto vendido por

subclase.

Gréfico 10: Monto total vendido por subclase, temporada y cluster
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En este grafico también se observa que a pesar de la diferencia vista
en el gréafico anterior en las unidades vendidas entre invierno y verano, para

las subclases Cuadro Bikini y Pijama Algodén Dama no se presenta una
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diferencia significativa en los montos como si se puede ver en la subclase
Sostén Fashion. Ademas, el cluster uno para las subclases Cuadro Bikini y
Sostén Fashion tampoco presenta mucha diferencia en relaciéon al monto
total vendido en el resto de los clusters. Una respuesta a este hecho sugiere
que los modelos que se venden en el cluster uno son mas caros que los
vendidos en los otros, lo que corrobora que el cluster uno corresponda a la
clase social més alta del pais y por ello en ese cluster existe la posibilidad de
vender productos diferentes y pertenecientes a un rango de precio mayor al
promedio al cual las demas clases sociales pueden acceder. Otra posible
explicacion es la que debido a cambios en el precio de los productos,
generalmente efectuados a final de temporada, en donde los cluster de
clientes con menor nivel socioeconémico son mas propensos a compratr,
mientras que para clientes tipo Abcl ubicados en el cluster uno, podrian
realizar sus compras cuando el producto posee el precio inicial pues tienen

una restriccion presupuestaria mayor.

Gréfico 11: Cantidad de modelos diferentes por subclase, temporada y

cluster
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Ya en el grafico anterior se puede constatar que en el cluster uno se
presenta una mayor variedad vista como una mayor cantidad de distintos
modelos en la tienda, lo que ocurre para las subclases Cuadro Bikini y
Sostén Fashion. Esto confirma que en ese cluster se venden modelos
diferentes de los vendidos en los demés. La clase Pijama Algodén Dama no
refleja este hecho siendo que la cantidad de modelos es similar para cada

uno de los cluster.

La agrupacion en clusters facilité el analisis dado que la informacion
agregada hace posible un manejo rapido de los datos. Ademas de la gran
cantidad de tiendas que se tienen, la base de datos correspondiente posee
en total 2.719.502 datos, lo que no permitia realizar consultas mas rapidas o

trabajarlos en planillas Excel.

Gracias a esta distribucion es posible encontrar similitudes en el
comportamiento de los datos segun cada cluster, permitiendo establecer
criterios particulares para cada uno y los resultados serdn mas fidedignos en

relacion a la preferencia del consumidor representativo a ese cluster.

En lo que respecta al manejo de los datos, a lo largo de todo el trabajo
se utilizar4 el concepto de cluster de tiendas, segun subclase. Ademés,
como la clusterizacién fue hecha en base a las caracteristicas similares de
los consumidores, para la obtencion de los resultados del assortment, éstos
seran entregados de forma agregada por cluster, pudiendo, posteriormente,
encontrar los valores para cada tienda segun sea la proporcion de la tienda

relativa al cluster al cual pertenece.
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4.1.3. Segmentacion de productos

Para establecer los criterios sobre como realizar la segmentacion de
los productos, para definir los grupos de modelos sobre los cuales se
entregaran los resultados del surtido, se observé en detalle los atributos de
cada SKU contenido en la base de datos.

Para este caso se manejan varios atributos que definen un producto,
los cuales resultan ser transversales a todas las sub-categorias estudiadas.
Se habla de marca, precio, origen proveedor (nacional/importado), ciclo de
vida, modelo, color y talla. Entre todos estos atributos, la talla no es
relevante para la decision de compra de Falabella dado que por cada
modelo elegido las tallas se seleccionan segun una curva que define la
cantidad de cada tamafo a comprar. Lo mismo se podria decir del color, que
es definido por el pack entregado por el proveedor y ademas, es un atributo
muy dindmico dependiendo netamente de la moda impuesta para una

temporada (el color también puede referirse al disefio).

De los atributos restantes, el origen proveedor se relaciona
principalmente con la logistica y distribucion de los productos. Cuando se
habla de proveedor importado corresponde a aquellos productos que se
traen desde el exterior (en particular desde China) por lo que la definicion del
surtido y la cantidad a comprar debe ser hecha por lo menos un afio antes
de la temporada dado que su despacho se demora aproximadamente seis
meses. Lo referente a proveedor nacional son compras realizadas a
proveedores dentro del pais, lo que flexibiliza la posibilidad de compras

durante la misma temporada.
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Se decidid, por lo tanto, que los atributos que mejor permiten
caracterizar a los productos son marca, rango de precio y ciclo de vida. La
eleccion de estas variables no fue al azar y responden a una serie de
criterios, explicados a continuacion, que permiten obtener un portafolio
variado, flexible y en funcion del manejo logistico utilizado por Falabella,

principalmente porque son atributos estandares a todos los productos.

En primer lugar, la marca es un atributo constante con el cual los
consumidores se identifican y establecen preferencias a través del tiempo.
La marca de un producto es uno de los atributos mas relevantes al momento
de elegir. En el estudio de Fisher y Vaydyanathan (2009) [16] definen la
marca como uno de los atributos del modelo utilizado para optimizar el

assortment en retail.

El rango de precio determina la disponibilidad de compra de los
consumidores, lo que genera, a largo plazo, una preferencia por aquellos

productos que poseen precios similares a su disponibilidad a pagar

El ciclo de vida es un atributo que permite a Falabella manejar el layout
de sus locales durante toda la temporada, logrando reflejar variedad
mediante el ingreso de nuevos productos destinados a ser vendidos durante
tres meses (correspondientes a la mitad de una temporada) y manteniendo
los productos bésicos durante toda la temporada vigente. Permite también
que los consumidores diferencien los productos de moda de los productos

bésicos.
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Otro estudio sobre decisiones de surtido afirma que un assortment
deberia ser cualitativa y cuantitativamente consistente. Cualitativamente en
términos de la imagen de la tienda, donde deben distinguir entre productos
bésicos y los adicionales. Los ultimos son seleccionados para maximizar las
ventas cruzadas con los productos basicos. Por ello, manejar el producto
segun su atributo de ciclo de vida resulta ser tan importante, no tan sélo para
la logistica de la tienda, sino ademés, para aumentar el valor del surtido en
términos de variedad y rentabilidad. Por otro lado, cuantitativamente

consistente referido a la rentabilidad que genera para la compafiia. [4]

De esta forma, los grupos de modelos estara compuesto por elementos
de una marca m, perteneciente a un rango de precio p, con p € {1 — Bajo,

2 — Medio, 3 — Alto}y ciclo de vida a, con a € {Basico,Ventana}.

Marca

Para definir como el atributo “marca” se vera reflejado en cada uno de
los grupos de productos, inicialmente, se constatdé que cada subclase tiene
en promedio entre 10 y 15 marcas distintas. Este valor es dificil de manejar
pensando que la segmentacion seria hecha por otros dos criterios mas,
ademas de las marcas. Por esta razon, por cada subclase, se analiz6 el total
en el monto y las unidades vendidas de cada una de las marcas para

establecer cudles eran las mas relevantes dentro de cada subclase.

Como criterio para seleccionar las marcas se observaron los resultados
del total de las ventas, de las unidades vendidas y también las marcas que
poseen mayor cantidad de modelos diferentes a la venta. Los resultados

mostraron ser muy similares entre si puesto que, eligiendo aquellas marcas
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que constituyen el 80% del monto total vendido resultaron ser las mismas
que representaban mas del 85% de las unidades vendidas y aquellas que
poseian mas del 80% del total de modelos de toda la subclase.

Asi, para las subclases Cuadro Bikini y Pijama Algodon dama se
seleccionaron cinco marcas como las relevantes, dejando a las restantes en
la sexta marca catalogada como “Otras”. Para la subclase Sostén Fashion
se seleccionaron seis marcas, dejando las restantes como la séptica marca
“Otras”. En la siguiente tabla se muestran todas las marcas por cada

subclase y en color verde las marcas seleccionadas.

Tabla 6: Marcas por subclase

PIJAMA ALGODON
CUADRO BIKINI SAMA SOSTEN FASHION
SYBILLA scoccl FLORES
FLORES SYBILLA TRIUMPH
LADY GENNY HKITTY BASEMENT
PALMERS BASEMENT MAIDENFO
BASEMENT PUCCA LADY GENNY
LIz LADY GENNY SYBILLA
LEONISA DISNEY LIz
IN.JOY UNIVERSI PALMERS
TRIUMPH H BUNNY LEONISA
MAIDENFO % AGATHA % SLOGGI &
WOMEN SECR | & = DISNEY §
DISNEY KOSIUKO &
AMERICANIN WOMEN SECR
H KITTY IN.JOY
AGATHA

Esta segmentacion apunta a establecer cudles son las marcas mas
importantes al momento de definir un surtido de productos. Esto dado que

muchas veces el comprador acude al proveedor perteneciente a una marca
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en particular y en ese momento recibe las muestras de los productos para
una nueva temporada, sobre las cuales posteriormente debe elegir.

El llamar al resto de las marcas no seleccionadas como las importantes
de “Otras” posibilita el analisis de estos modelos que comparten las mismas
caracteristicas en su rango de precio y ciclo de vida, pero difieren en la
marca, lo que a futuro permite ser mas flexible en las marcas de estos
productos, pero manteniendo la variedad asociada al agregar estos modelos

al assortment.

Rango de Precio

La variable rango de precio se refiere al segmento de precio al que un
producto pertenece segun su valor de venta inicial. La clasificacion se realiza
dentro de una misma subclase, independiente de la marca del SKU, lo que
posibilita reunir a los productos segun la disponibilidad a pagar de sus
consumidores. Esta variable resulta ser un atributo estable de un producto
dado que un SKU siempre pertenecera a uno de los segmentos, mientras
que las marcas, modelos y colores cambian con el tiempo y segun la “moda”

en una temporada determinada.

Al entregar un resultado que determina que el portafolio 6ptimo
corresponde a un cierto porcentaje de productos que debieran caer en cada
uno de estos segmentos de precio permite establecer una variedad de
modelos y colores que cumplan con el precio establecido para el portafolio y
entrega una mayor flexibilidad al comprador para decidir, dentro de la
cantidad requerida, a qué tipo de modelos debe apuntar. De esta manera,

consumidores con una misma disponibilidad a pagar podran elegir entre
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varias alternativas disponibles, lo que posibilita la sustitucion entre productos

de un mismo rango de precio, pero diferentes marcas o modelos.

La metodologia utilizada para establecer los diferentes rangos de
precios se detalla a continuacion. Se seleccion6, para cada subclase, todos
los precios existentes para los modelos de las temporadas en estudio.
Ordenando la lista de precios de menor a mayor, se obtuvo como rango de
precio 1 (bajo) al 25% de los precios mas bajos, como rango de precio 3
(alto) el 25% de los precios mas altos y el rango de precio 2 (medio) como el
50% de los precios restantes, es decir, los precios intermedios. Esta
clasificacion fue realizada para cada subclase debido a que los precios
difieran mucho entre una y otra, como por ejemplo, el rango de precio 1-bajo
para la subclase Sostén Fashion podria facilmente corresponder al rango de

precio 3-alto para la subclase Cuadro Bikini.

Se defini6 de esta forma cada rango de precio pues analizando todos
los modelos y sus respectivos precios iniciales, se constaté que la division
por partes iguales (1/3 para cada rango) no era la mas adecuada debido a
que los limites de los cortes para cada uno de los segmentos no
representaban una diferencia significativa entre sus precios. Se mir6 ademas
la cantidad de modelos que caian en cada uno de los segmentos y la
clasificacion escogida representaba mejor la proporcion de los productos en

relacion a su precio.

Con esto se obtienen los siguientes porcentajes de productos para
cada nivel de rango de precio, segun la subclase y cluster. El nivel Nacional
representado en el siguiente grafico corresponde a todas las tiendas, sin
distincion.
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Gréafico 12: Porcentaje de modelos pertenecientes a cada rango de
precios, subclase Cuadro Bikini
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Grafico 13: Porcentaje de modelos pertenecientes a cada rango de
precios, subclase Pijama Algodén Dama
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Grafico 14: Porcentaje de modelos pertenecientes a cada rango de
precios, subclase Sostén Fashion
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Era de esperar que la distribucion de los modelos entre las diferentes
tiendas fuera muy similar dado que se pretende que los consumidores
tengan la misma variedad independiente del lugar a donde compren. Se
recuerda que estos graficos corresponden a los diferentes modelos que caen
dentro de los rangos de precio establecidos y no se puede observar de ellos
la cantidad destinada a cada uno de esos modelos en las diferentes tiendas

de cada cluster.

Lo méas significativo de los graficos se presenta para la subclase
Cuadro Bikini, en donde se observa una gran diferencia en la cantidad de
modelos pertenecientes al rango de precios 3-alto para el cluster 1. Esto
sugiere que por ser una subclase de productos relativamente mas baratos,
comparados en este caso con las otras subclases, se permita agregar al
surtido de ese cluster modelos mas caros en donde la disponibilidad a pagar
de los consumidores de esas tiendas es mayor y por lo mismo se plantee un
portafolio con precios superiores al promedio, por lo cual el rango de precios
1-bajo se ve disminuido en relacion a lo que ocurre para este rango en los

otros clusters.

Ciclo de vida

Como definicion, el ciclo de vida de un SKU corresponde al periodo de
tiempo durante el cual el producto esta en venta. Supone por lo tanto que el
producto tiene una duracién finita dentro del mercado y por ende éste se
compra pensando previamente cudl serd, o mas bien, cudl deberia ser su

duracién dentro de una temporada.

El analisis del ciclo de vida de los productos de estas subclases paso

por varias etapas. Como la base de datos de Falabella no consta con esta
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informacion, para poder obtener este dato fue necesario que, mediante la
exploracion de los datos, se definiera en base al periodo de venta del
modelo, a qué ciclo de vida corresponde. La metodologia final que se llevo a
cabo para establecer el ciclo de vida de los productos permitié definirlos
segun las semanas en que fueron vendidos durante todas las tres
temporadas, es decir, el periodo completo de tiempo consta de 78 semanas
(semana 1, 2, 3,..., 26, 27,..., 52, 53,..., 77 y 78) en donde cada temporada
tiene una duracion de 26 semanas, correspondiente a seis meses segun

calendario. Para ello se definio los siguientes conceptos:

* Ventana: Son productos con ciclo de vida menor a 16
semanas, los que ingresan a la tienda a comienzos o a

mediados de una temporada (26 semanas aprox.).

En esta oportunidad se busca diferenciar entre dos tipos de
ventanas: cada temporada tiene una Ventana 1 y una Ventana
2, en donde Ventana 1 es el ciclo de vida para los productos
que ingresan al inicio de una temporada y Ventana 2 para los

gue ingresan a mediados de una temporada.

» Basico: Son productos con ciclo de vida mayor a 17 semanas,

los que usualmente ingresan a comienzos de cada temporada.

Se observé que dentro de Falabella esta segmentacion tiene dos
objetivos. El primero tiene una connotacion mas bien de moda, el cual define
a un producto ventana como aquél de ciclo de vida mas rapido, que posee
mas tendencias de la moda estacional, a diferencia de los productos basicos
que poseen una demanda mas estable en el tiempo, por lo que los productos
ventana resultan ser mas “fashion” que estos ultimos. De esta forma permite
a Falabella tener mas variedad en sus tiendas, apuntando a todas las

necesidades de sus consumidores. El segundo propdsito es que permite
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definir la rotacién de sus productos segun su ciclo de vida. Se espera que
dado que los productos bésicos estan pensados para la venta durante toda
la temporada poseen una menor rotacion y niveles de demanda mas
estables en el tiempo. A diferencia de los productos ventana, que deben
rotarse constantemente pues de ellos depende que la tienda “luzca”
diferente y variada cada cierto tiempo dentro de la misma temporada, y por

lo cual se espera que la demanda de éstos no sea tan estable.

Los ciclos de vida fueron generados por modelo, sin especificar color ni
talla. Como ya fue explicado el color y la talla no determinan si el producto
serd béasico o ventana. Ademés se establecid este ciclo independiente del
lugar de venta del producto. Un producto es ventana o basico en todas las

tiendas del pais.

A continuacioén se especifican los calculos realizados para encontrar los

ciclos de vida.

A cada semana se le asigné un indice t, con t =1,2,..,78. Para cada

modelo i se definioé:

i Vit = Ventas (en unidades), a nivel nacional, del modelo i en la

semanat.

il. Hi (X) =Semana en la cual se alcanzé el x% de la venta total

del modelo i
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Con esto se define la variable:

t 70
H; (x) =min| t: >V, <xDV,
k=1

k=1

La cual permite definir el siguiente horizonte de venta:

Di = H,(85%) - H,(5%), el cual representa el tiempo que le toma al

producto i pasar de un 5% de sus ventas totales al 85% de las ventas

totales.

En base a estas variables se determing los hitos importantes dentro

de cada temporada:

* Inicio Temporadas e inicio Ventana 1: Corresponderd a las
semanas 1, 27 y 53. Segun notacion anterior, el inicio de las

temporadas e inicio de Ventana 1 estar4 determinado por

H,(5%)=1, 27 0 53.

* Inicio Ventana 2: Corresponderd a las semanas 14, 40, 66.

Andlogo al anterior, el inicio de la Ventana 2 estara

determinado por H, (5%)=14, 40 o 66.

1. Definicibn Productos Ventana 1. En teoria un producto es
Ventana 1 si su venta comienza al inicio de una temporada (es decir en las
semanas 1, 27 o 53) y su horizonte de venta es menor o igual a 16 semanas,
suponiendo que dura un poco mas de la mitad de la temporada pensando en

el tiempo de liquidaciébn cuando debe empezar a salir de la tienda.
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Naturalmente, en la practica, se espera observar variaciones sobre esta
regla general. Por ello, se propuso la siguiente clasificacién de un producto

Ventana 1 en la temporada j (j =1, 2, 3).

a. Horizonte de Venta Maximo: Todo producto Ventana 1 debe
satisfacer [D; < 16]. Ademas considera la siguiente sub

clasificacion:
b. Sub Clasificacién de Ventana 1:

= |Inicio: Si [(j -1)*26 < H, (5%) < (j -1)*26+8]

= Término: Si [(j -1)*26 +8 < H,(5%)< (j -1)*26+13 & [

H, (50%) < (j -1)*26+13]
= Avance: Si[j *26 +21 < H, (5%)< (j +1)*26] &

[H, (50%) > (j +1)*26]

La sub clasificacion Inicio considera productos cuya venta se inicia
dentro de las primeras 8 semanas de la Ventana 1 y su horizonte de venta

no excede las16 semanas.

La sub clasificacion Término considera productos cuya venta se inicia
después de la mitad de la Ventana 1 (de la temporada en cuestion), se
alcanza el 50% de sus ventas totales antes del fin de la Ventana 1 y su

horizonte de venta no excede 16 semanas.

La sub clasificacion Avance considera productos cuya venta se inicia al

final de la Ventana 2 anterior, se alcanza el 50% de sus ventas totales al
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comienzo de la Ventana 1 (de la temporada en cuestién) y su horizonte de

venta no excede 16 semanas.

2. Definicion Productos Ventana 2. La clasificacion de los

productos Ventana 2 sigue la misma estructura que los productos Ventana 1.

a. Horizonte de Venta Maximo: Todo producto Ventana 2 debe

satisfacer [D; < 16].

b. Sub Clasificacion de Ventana 2:
= Inicio: Si [(j-1)*26+13 < H, (5%)< (j -1)*26+21]
= Término: Si [(j -1)*26 +21 < H, (5%) j *26] &
[H, (50%) <j *26]

= Avance: Si [(j -1)*26 +8 < H,(5%) < (j -1)*26+13 & [

H. (50%) > (j -1)*26+13]

3. Definicion Productos Bésicos. Por defecto, se define los
productos Béasicos como todos aquellos que no son Ventana 1 o Ventana 2,
es decir, [D; > 16]. La temporada asociada a un producto Basico es aquella

en la que el producto alcanzé el 50% de sus ventas.
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Las definiciones anteriores se utilizaron para establecer los ciclos de

vida de cada modelo. Se determinaron los valores H,(5%), H,(85%),

H; (50%) y [D; < 16] para cada uno de ellos. Con esta informacion estaban

las condiciones de aplicar las reglas definidas mas arriba y se encontraron

los siguientes resultados, mostrados en el siguiente grafico:

Gréfico 15: Porcentajes de modelos basicos y ventana por subclase
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4.2. DETERMINACION DE PARAMETROS Y VARIABLES

Una vez establecidos los atributos que tendran los modelos
pertenecientes a los diferentes grupos de productos la informacion de la
base de datos se organiz6 en base a ellos para empezar a calcular los

parametros del modelo.

En primer lugar, por cada modelo i y cluster j se obtiene el monto total
de las ventas y los costos durante la temporada, denominados V;; y
C;j respectivamente. La rentabilidad promedio semanal r;; se calcula de la

siguiente forma:

Vij = Cij

’r‘.. =
Yo Gy * Ty

En donde T;; corresponde a las semanas durante las cuales el modelo

estuvo a la venta. Este tiempo se calcula en base a la informacion del mes
inicial y mes final de venta obtenidos inicialmente para determinar el ciclo de
vida del producto, en donde el mes inicial corresponde al mes que alcanza el
5% de sus ventas totales y el mes final cuando alcanza el 85% de sus

ventas totales.

Posteriormente se calcula la rentabilidad promedio y el riesgo por cada
uno de esos modelos segun sea la marca, el rango de precio y ciclo de vida

al que pertenecen. A este conjunto de modelos del cluster j, que pertenecen
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a una marca m, a un cierto rango de precio p y ciclo de vida a se

denominara como M, .

La rentabilidad 7;,,,,, Yy la varianza Uﬁnpa de este producto se calculan de

la siguiente forma:

o= Z Ty
e |Mjmpal

iEMjmpa

o —_—

e | Mjmpal

2 _ Z (ri,-—r,-mpa)z

i€ M]'mpa

Estos valores permiten conocer la rentabilidad del portafolio de
productos, lo que proporciona una herramienta para gestionar las ganancias
y el riesgo que se quiera tener segun el tipo de productos a llevar en cada

tienda.

Con los datos del inventario de cada uno de los modelos y sus ventas
fue posible determinar el porcentaje actual de cada uno de los grupos de

productos definidos.

Previa la utilizacion de estos datos se filtr6 aquellos que no aportaban a
la informacion e inducian a errores y a nociones equivocadas de la cantidad
real de los modelos y rentabilidades promedio. Se margin6é del célculo a
aquellos modelos que poseian un inventario menor a cero y a cuyas ventas
totales semanales fueran inferior a $100.000, un numero arbitrario que
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corresponde al 0,1% del total de las ventas y que permite discriminar el ruido
que aportan a los resultados. Observando los datos se podria decir que
productos que sumen un total de ventas menor a ese valor podria
corresponder a saldos de temporadas pasadas por lo que ingresar estos
valores al andlisis de las temporadas actuales podria distorsionar los
resultados. Lo mismo se realiz6 para las semanas de mucha alza, por
ejemplo navidad, dia de la madre, etc. El objetivo de este filtro es el mismo al
definir el tiempo T;; como aquél correspondiente entre el momento en que el
modelo ha vendido el 5% y el 85% del total de la temporada pues con esto
se deja fuera el periodo de liquidacion de los productos, donde los precios
son significativamente inferiores a su valor inicial y la percepcion de estos

modelos en relacion a su rango de precio definido previamente ha cambiado.

A continuacion se adjuntan las tablas en donde se detallan las
estimaciones de las rentabilidades, la varianza y los valores de los
porcentajes de cada grupo de productos, ademés de la rentabilidad y la

varianza del cluster 1 para la subclase Cuadro Bikini.

Los resultados de los célculos de las rentabilidades y las varianzas de
cada grupo se encuentran en la seccion Anexos, punto 8.1: Rentabilidades y
varianzas por cada grupo de productos. Las tablas correspondientes a las
subclases y clusters faltantes se encuentran en el punto 8.2: Porcentajes

actuales por cada grupo de productos.
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Tabla 7: Rentabilidades y varianzas por cada grupo de productos para la

subclase Cuadro Bikini en el cluster 1

CUADRO BIKINI'- CLUSTER 1
RENTABILIDAD
Rango Precio SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 9,4% | 26,7% 1,6% 4,8% | 11,4%
2-Medio |12,4% 1,1% 3,3% | 9,6% (3,3% | 8,8% |2,1% | 5,0%
3-Alto 3,6% | 7,6% |2,2% | 1,2%
VARIANZA
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 9,7% | 23,9% 0,4% 3,1% | 7,0%
2-Medio | 8.3% 0,3% 1,9% | 5,6% |3,0% | 4,6% |1,3% | 5,4%
3-Alto 1,4% | 3,0% |1,8% | 6,2%
Tabla 8: Porcentajes actuales de cada grupo de productos para la

subclase Cuadro Bikini en el cluster 1

CUADRO BIKINI - CLUSTER 1

MIX ACTUAL
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Béasico | Ventana
1-Bajo 21,8%| 1,6% 1,9% 2,2%| 1,6% 0,8% | 0,2%
2-Medio 1,5% | 0,4% [4,6% | 0,2% |1,0% 2,3%| 3,3% | 7,4% | 0,6% |14,4% | 7,1%
3-Alto 0,9% | 0,5% [12,9% | 12,8%
Rentabilidad 4,9%
Stdev 2,4%
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El estimar estas cotas para ingresarlas a la restriccion puede ser muy
complejo, ya que es equivalente a buscar los valores 6ptimos mediante una
mezcla de criterios sobre demanda, preferencias de los consumidores y
necesidades por logistica de Falabella. Por lo mismo, los valores actuales
para cada producto tipo se utilizaron como punto de partida para identificar
las cotas necesarias para la resolucion del problema de optimizacion. Sin
embargo, la flexibilidad para la obtencion de los valores finales del surtido
dependera del comprador y de cuanto la empresa esta dispuesta a apostar
por algunas marcas o productos (por ejemplo para campafas especiales de
ciertas marcas se saldria un poco de lo estipulado previamente por la
metodologia). Por esta razdén este valor, dentro del modelo, puede ser

modificado.

Para la cota asociada al riesgo se tomo el valor actual de la varianza
por cada cluster. Su supone para esta decision que la empresa no estaria
dispuesta a tener niveles de riesgo mayores a los que actualmente tiene en

su surtido.

Para la restriccion asociada a los limites en productos basicos vy
ventana en una temporada se utilizo los porcentajes actuales destinados a
cada uno de ellos. Se piensa que esos valores fueron decididos previa la
seleccion del surtido de las temporadas en analisis por el comprador, pues al
momento de realizar la compra se define a priori cdmo quiero que luzcan las
tiendas en relacién a la variedad de sus productos y la rotacion de los

mismos durante la temporada en curso.
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5.RESULTADOS

Se definié que la busqueda del surtido 6ptimo se efectuaria mediante la
utilizacion del enfoque de andlisis de portafolio Mean Variance, por la
maximizacion de la rentabilidad total del portafolio, manteniendo un nivel de

riesgo acotado por la empresa. (Ver seccion 3.3 Funcion objetivo, pag. 51)

Las estimaciones de los parametros muestran que, como se esperaba,
los modelos con ciclo de vida ventana poseen una mayor rentabilidad, pero
estadn asociados a mayor riesgo. De ahi la necesidad de equilibrar un
portafolio que contenga modelos de ambos ciclos de vida. A pesar que los
modelos bésicos poseen una menor rentabilidad, aportan mas estabilidad al

portafolio y son productos més seguros a la hora de exponer en las tiendas.

La presencia de una diferencia clara en las rentabilidades de un
producto de un ciclo de vida a otro y los riegos asociados a ellos evidencia
un trade-off que dependera del surtido de productos que se escoja para el

portafolio y seré lo que definira para qué lado se movera la balanza.

Otro punto importante para el resultado es que Falabella basa la
eleccion de los productos para una nueva temporada en gran parte debido a
los criterios de logistica y rotacion de éstos en la temporada segun su ciclo
de vida. Apuestan a los avances de temporada, asi también como a la
rotacion de los productos de “moda”. Para poder definir como se realizaran
tales rotaciones, ingresos y salidas de productos necesitan manejar
proporciones por cada tipo de producto que les permita un mejor control de

cada etapa de la temporada.
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La eficacia del modelo Mean Variance para encontrar una solucion
optima de forma rapida fue un punto relevante en este trabajo. La utilizacion
de programas de optimizacién para encontrar la solucion de este problema
impedia que el modelo encontrado pudiera ser utilizado a futuro por la
complejidad que esto implicaba. Por esta razén y con el fin de que esta
metodologia pudiera ser incorporada rapidamente a las funciones del
comprador y a las planificaciones de las subclases se opt6 por la utilizacion

del Solver de Excel para la resolucion del problema de optimizacion.

Para correr el solver de Excel se crearon dos tablas por cada subclase
cluster, una que contenia los valores porcentajes del surtido actual por cada
grupo de modelos y la otra que contendria los valores sugeridos una vez
corrido el modelo. A su vez, en otras tablas se agruparon las rentabilidades y
las desviaciones estandar de cada uno de los grupos. Mediante la férmula
suma producto se obtuvo la rentabilidad por cada subclase-cluster y su
respectiva varianza. El solver se corrié bajo las condiciones de adoptar no
negativos y adoptar modelo lineal, con las deméas opciones por defecto. La
funcién objetivo correspondid a la maximizacion de la celda correspondiente
a la rentabilidad, cuyo valor se obtiene de las rentabilidades de cada grupo
de modelos y las variables de decision correspondientes a qué porcentaje de

eso0s grupos a llevar por cada subclase-cluster.

A continuacion se muestran una figura que ilustra el método de

resolucion:
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llustracion 6: Método de resolucion mediante Solver, Excel.

Ac texto fuentes existentes

todo =2 Editar vinculos

Av

7 Aval
1 Parametros de Solver

itener datos externos Conexiones Ordenar y filtrar
v (o Jf | =SUMAPRODUCTO(C15:N17;RS:AC7) Celda objetivo: | S
B C D E F G H I Valor de la celda objetivo:
1 - ) i Cerrar
@ Méaximo ~) Minimo ) Valoresde: 0
2 Cambiando las celdas
S ACTUAL $C$15:$N$17
4 SYBILLA FLORES LADY GENNY PALI Sujetas a las siguientes restricciones:
5 Basico | Ventana Basico | Ventana Basico | Ventana
6 Bajo 21,8% 1,6% 0,0% 0,0% 1,9% 0,0% 2.2% $CS15:8N$17 >=0
7 | Medio 15% 0,4% 46% 02% 1,0% 0,0% 23% 21055119; =15151°
8 Alto 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% $Q$97 >= $Q8106
S Rentabiidad 4,9% $R$102 >= $5$102
10 Stdev 2,4% $R$97 >= $R$106
11
12 SUGERIDO
13 SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS 1-Bajo
14 Basico | Ventana Basico | Ventana Basico | Ventana Basico | Ventana Basico | Ventana Basico | Ventana 2-Medio
15 Bajo 0,0% 5,9%) 0,0% 0,0%) 2,9% 0,0%) 0,0% 9,4% 0,0% 0,0%) 0,0 - &
16 | Medio 19,4%) 0,0%) 48% 0,0%| 0,0% 0,0%| 0,0% 0,0%| 0,0% 9,4% 33,09 Opciones de Solver
17 Alto 0,0% 0,0%) 0,0% 0,0%) 0,0% 0,0%) 0,0% 0,0%) 0,0% 0,0%) 0,09
18 7% Tiempo M segundos
19 Stdev 2,5%
= s (10
Predision:
e Lot modelo...
Tolerandia: 5 %
= Guardar modelo,
C ja: |0,0001
e [ Ande |
[¥] Adoptar modelo lineal [ Usar escala automatica
Adoptar no negativos [ | Mostrar resultado de iteraciones
Estimacion Derivadas Buscar
© Tangente @ Progresivas © Newton
() Cuadrética ) Centrales () Gradiente conjugado

Los resultados obtenidos de la resolucion del modelo se detallan en la siguiente seccion.
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5.1. ANALISIS DE RESULTADOS

Como se ha mencionado con anterioridad, los resultados del modelo de
optimizacidon son porcentajes que representan cuanto debe destinarse, del
total del surtido, a una marca, de un rango de precio y un ciclo de vida. La
ventaja de trabajar con porcentajes y no nimeros fijos es la de proporcionar
una mayor flexibilidad al comprador de una categoria a elegir, dentro de los
atributos descritos, los modelos que él cree mas adecuados para el surtido
en base a lo que él ha estudiado y observado, en relacion a las tendencias
del momento e informacion histérica que pudiera dar indicios de las
preferencias de los consumidores. Otro punto relevante en esta decision fue
gue, principalmente al referirse a productos de moda, los modelos van
cambiando constantemente temporada por temporada, por lo que hablar de
atributos relevantes es la forma mas adecuada para definir un surtido
cuando se presenta este dinamismo en la categoria. Esto le permite ademas
a Falabella utilizar sus propios modelos de demanda para generar los
prondsticos mas detallados al momento de definir, finalmente, qué y cuantos
modelos comprar; lo que también hace posible establecer el surtido exacto

para cada tienda en particular.

La varianza de un modelo perteneciente a uno de los grupos puede ser
vista como el riesgo que posee el producto dentro del portafolio, el cual
segln como varien sus ventas variara su rentabilidad en relacion al conjunto
de modelos pertenecientes a él. De los calculos realizados se percatdé que
los productos con ciclo de vida “Ventana” tienden a ser mas rentables que
los productos “Basicos”, pero a su vez también resultan ser mas riesgosos.
Es un resultado esperado dada la connotacion de “Fashion” inherente a un

producto ventana. Al estar relacionado con la moda existente puede
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finalmente ser o no ser del gusto del consumidor. De ahi la relevancia de
estudiar como el riesgo influencia la rentabilidad de un surtido cuando existe

este trade-off entre los productos.

La frontera de surtidos eficiente seria posible de visualizar al realizar
varias corridas utilizando esta metodologia, modificando las restricciones de
porcentajes para cada grupo de modelos. De esta forma se tendria, para
cada subclase-cluster, valores de rentabilidad y varianza que podran ser
comparados dentro de un grafico donde se muestre la frontera eficiente. Sin
embargo, hay que destacar que la eficiencia vista en este modelo sera

aquella definida por los pardmetros y restricciones de la empresa en estudio.

Como se podra observar en las tablas de resultados que se expondran
a lo largo de este capitulo, los valores de las rentabilidades de cada surtido
por par subclase-cluster aumentaron en consideracion con la rentabilidad del
surtido actual, manteniendo el mismo nivel de riesgo representado por
valores iguales en su desviacion estandar. El periodo de andlisis para los
datos actuales corresponde a las tres temporadas en estudio (invierno 2007,
verano 2008 e invierno 2008). Este resultado muestra una notoria mejoria en
la eleccion de los modelos para el surtido pudiendo, ademéas, mantener las
condiciones expuestas por la empresa en la ejecucion del problema de
optimizacion. Le entrega a Falabella una opcion diferente de mirar la
distribucion de sus productos apuntando a aquellos con mayor rentabilidad
sin ir en desmedro de la variedad y de la participacion de cada marca en

cada una de las subclases.
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Tabla 9: Porcentajes actuales y sugeridos para cada grupo de modelos, subclase Cuadro Bikini

CUADRO BIKINI
CLUSTER 1 - ACTUAL
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | B&sico | Ventana | Basico | Ventana | B&sico | Ventana
Bajo 21,8% 1,6% 1,9% 2,2% 1,6% 0,8% 0,2%
Medio 1,5% 0,4% 4,6% 0,2% 1,0% 2,3% 3,3% 7,4% 0,6% 14,4% 7,1%
Alto 0,9% 0,5% 12,9% 12,8%
Rentabilidad 4,9%
Stdev 2,4%
CLUSTER 1 - SUGERIDO
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 3,7% 6,9% 2,9% 0,0% 8,5% 0,0% 0,0%
Medio 14,8% 0,0% 4,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 9,4%| 17,0% 14,3%
Alto 0,0% 0,0%| 16,9% 0,0%
Rentabilidad 7,4%

Stdev 2,4%
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CUADRO BIKINI

CLUSTER 2 - ACTUAL

SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 28,0% 3,5% 3,7% 4,9% 2,5% 1,1% 0,5%
Medio 3,0% 0,8% 7,0% 0,2% 1,2% 4,2% 5,0% 9,5% 1,0% 13,0% 1,7%
Alto 0,6% 0,5% 8,0% 0,1%
Rentabilidad 4,0%
Stdev 1,3%
CLUSTER 2 - SUGERIDO
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana
Bajo 22,5% 4,3% 5,0% 12,5% 4,1% 0,0% 0,0%
Medio 8,4% 0,0% 0,0% 7,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Alto 11,6% 0,0% 0,0% 24,4%
Rentabilidad 7,7%

Stdev 1,3%
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CUADRO BIKINI

CLUSTER 3 - ACTUAL

SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 24,9% 3,4% 3,3% 4,0% 3,0% 1,1% 0,4%
Medio 2,4% 0,8% 6,1% 0,2% 1,1% 5,4% 4,0% 10,6% 1,5% 14,6% 2,5%
Alto 1,2% 0,6% 8,7% 0,0%
Rentabilidad 4,2%
Stdev 1,3%
CLUSTER 3 - SUGERIDO
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana
Bajo 15,1% 3,1% 4,5% 0,0% 6,6% 0,0% 0,0%
Medio 13,3% 0,0% 0,0% 6,3% 0,0% 0,0% 9,8% 0,0% 0,0%| 19,5% 0,3%
Alto 0,0% 13,9% 7,6% 0,0%

Rentabilidad 6,0%
Stdev 1,3%
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De las tablas anteriores se puede visualizar lo que ya se ha
mencionado, en donde la rentabilidad de los surtidos por cada cluster
aumentd considerablemente en comparacion con el mix actual. Las razones
para esto son que la optimizacion se enfoc6 en aquellos grupos de modelos
con mayor rentabilidad, pero como se mantuvieron las restricciones se
puede ver que la varianza del portafolio no fue dafiada. Sin embargo, si hay
grandes cambios dentro de cada marca, como por ejemplo para los casos de
Palmers y Basement en el cluster 1, Flores y otras marcas en el cluster 2 y
para el cluster 3 se repiten para las marcas Flores, Palmers y Basement. Los
cambios que ocurren aqui es que, inicialmente, el mayor porcentaje de sus
modelos pertenecian al ciclo de vida basico, lo que posterior a la
optimizacion, se sugiere que estas marcas sean predominantemente de ciclo

de vida ventana.

En general, dependiendo de la marca, los cambios pueden darse en el
sentido de pasar de modelos de varios rangos de precio y ciclo de vida a
centrarse a un par, o también lo contrario, marcas en donde solo se ha
vendido modelos de un rango de precio y/o un ciclo de vida a sugerir abrirse
a varios de ellos. Esto genera que en varios casos la variedad de la marca
vista como modelos pertenecientes a distintos rangos de precio ha sido
disminuida. Esto incluso puede verse como un resultado positivo cuando se
ha pensado que la variedad y en inventario actual de Falabella es un poco
excesivo (hipétesis generada posterior a una visita a local Damas del centro

de Santiago).

Este resultado proporciona valores coherentes en relacion a la
rentabilidad y variedad dado que el surtido estar4 compuesto por modelos de
todas las marcas, ciclos de vida y rango de precio, pero distribuidos de forma

optima en relacion a la maximizacion de la rentabilidad del mix de productos.

A continuacion los resultados para la subclase Pijama Algodén Dama.
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Tabla 10: Porcentajes actuales y sugeridos de cada grupo de modelos, subclase Pijama Algodén Dama

PIJAMA ALGODON DAMA

CLUSTER 1 - ACTUAL

SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,0% 0,8% 5,3% 8,2% 2,1% 0,9% 4,7% 0,6% 0,3% 1,3% 0,5%
Medio 5,9% 7.2% 2,0% 7,8% 9,5% 3,3% 1,3% 2,8% 1,9% 1,6% 4,6% 9,9%
Alto 0,4% 0,4% 0,2% 0,3% 4,4% 2,8% 3,3% 3,7% 1,9%
Rentabilidad 8,8%
Stdev 1,9%
CLUSTER 1 - SUGERIDO
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,0% 0,0%| 12,4% 7,6%| 12,1% 0,0% 0,0% 6,5% 0,0% 0,0% 9,7%
Medio 11,2% 3,5% 0,0% 3,6% 0,8% 2,9% 5,2% 2,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
Alto 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,3% 6,7% 0,0% 11,2%

Rentabilidad 11,1%

Stdev 1,9%
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PIJAMA ALGODON DAMA

CLUSTER 2 - ACTUAL

SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,2% 0,4% 5,5% 8,1% 2,2% 0,5% 4,8% 1,3% 0,6% 1,2% 0,8%
Medio 6,8% 8,1% 1,3% 6,9% 9,0% 3,5% 1,2% 2,9% 2,2% 0,6% 4,2% 9,5%
Alto 0,3% 0,3% 0,2% 0,4% 3,9% 2,9% 3,9% 4,3% 2,1%
Rentabilidad 6,4%
Stdev 1,7%
CLUSTER 2 - SUGERIDO
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | B4sico | Ventana
Bajo 0,0% 3,9% 0,0% 8,1% | 153% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Medio 8,1% 4,1% 7,8% 6,0% 0,0% 0,0%| 14,5% 0,0% 0,0% 3,3%| 14,3% 2,4%
Alto 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,9% 0,0% 5,3%

Rentabilidad 7,2%

Stdev 1,7%
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PIJAMA ALGODON DAMA

CLUSTER 3 - ACTUAL

SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,2% 0,6% 5,1% 8,2% 2,1% 0,3% 5,2% 1,3% 1,1% 0,6% 1,2% 0,4%
Medio 6,5% 8,5% 1,4% 7,4% 8,9% 1,9% 1,5% 3,4% 2,2% 1,2% 4,5% 8,4%
Alto 0,7% 0,6% 0,1% 0,3% 3,9% 3,6% 3,2% 4,1% 1,5%
Rentabilidad 6,9%
Stdev 1,7%
CLUSTER 3 - SUGERIDO
scoccl SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Medio 17,1% 0,0%| 17,6% 2,0% 0,0% 4,8%| 15,6% 0,0% 0,0% 0,0% 7.2% 0,0%
Alto 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,5% 9,4% 0,0% 12,9%

Rentabilidad 8,5%

Stdev 1,7%
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De los resultados para la subclase Pijama Algodon Dama se
observan los mismos comportamientos en cuanto a variedad, cambios en
las proporciones de las marcas y su distribucion entre los distintos rangos
de precio y ciclo de vida. A pesar de que las rentabilidades también
presentan un aumento, la diferencia no es tan altamente notoria como en
la subclase Cuadro Bikini. Se podria explicar este hecho debido a que los
productos pertenecientes a esa subclase son productos de bajo costo, por
lo tanto, comparativamente su precio de venta también serd inferior al de
las otras subclases. Esto permite apuntar a modelos con mayor
rentabilidad sin modificar, necesariamente, el precio de los productos en
venta y si se refleja un cambio en éstos, no afectaria la disponibilidad a
pagar de los consumidores porque no se presenta una gran diferencia

entre los precios de esos productos.

Se puede observar los mismos resultados con los valores obtenidos
de la optimizacion para la subclase Sostén Fashion. Incluso el promedio
del aumento en la rentabilidad para los cluster 2 y 3 es un poco inferior al
obtenido por la subclase Pijama Algodén Dama. Contrariamente, el
cluster 1 de esta subclase muestra una gran diferencia en relacion a los
otros dos cluster, presentando un aumento de casi el doble en la
rentabilidad del mix. Los cambios mé&s notorios se observan en las marcas
Triumph, Basement, Maidenfo, Sybilla y en otras marcas, representado
por una mayor proporcion de estas marcas en modelos ventana, siendo
que para la primera marca, Triumph, los modelos anteriormente dispersos
en varios rangos de precio, ahora se presenta sb6lo en rango de precio
medio para el ciclo de vida bésico. Este resultado esta acorde con las
caracteristicas de este cluster, dado que por tratarse de consumidores de
nivel socioeconémico Abcl tendrian una mayor disponibilidad a pagar por

productos de moda.

Los resultados se muestran a continuacion.
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Tabla 11: Porcentajes actuales y sugeridos de cada grupo de modelos, subclase Sostén Fashion

SOSTEN FASHION

CLUSTER 1 - ACTUAL

FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,8% 0,3% 0,5% 9,1% 0,2% 4,2% 1,5% 5,1% 1,0%
Medio | 14,0% | 0,1% 7,3% 2,3% 10,2% | 3,5% 5,0% 1,7% 9,7% 2,8%
Alto 0,1% 9,0% 2,7% 6,6% 0,3% 2,0% 0,0%
Rentabilidad 3,6%
Stdev 2,1%
CLUSTER 1 - SUGERIDO
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 4,3% 0,0% 57% 0,0% 11,0%
Medio | 14,2% 0,0%| 22,3% 0,0%| 4,8% 8,9%| 4,1% 0,0% 0,0% 0,0%
Alto 0,0%| 0,0% 0,0% 0,0% 10,1% 9,5% 0,0%
Rentabilidad 6,7%
Stdev 2,1%
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SOSTEN FASHION

CLUSTER 2 - ACTUAL

FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,8% 0,0% 0,8% 0,4% 0,0% 0,0% 14,4% 1,1% 4,6% 2,9% 5,2% 1,0%
Medio | 15,8% | 0,1% 7,7% 2,4% 9,1% 3,1% 0,4% 1,5% 0,0% 0,0% 9,4% 1,7%
Alto 0,0% 0,1% 7,4% 3,0% 0,0% 0,0% 4,8% 0,5% 0,0% 0,0% 1,9% 0,0%
Rentabilidad 3,2%
Stdev 0,7%
CLUSTER 2 - SUGERIDO
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 2, 7% 0,1% 0,0% 0,0% 2,0% 0,1% 8,7% 3,0% 4,8% 2, 7% 3, 7% 9,0%
Medio | 11,2% 1,2%| 14,2% 3,1%| 3,4% 3,1%| 0,0% 7,1%| 0,6% 1,0% 0,6% 4,9%
Alto 0,4% 12%| 3,2% 1,3%| 2,9% 0,8%| 0,0% 0,0%| 0,6% 1,4% 0,9% 0,0%

Rentabilidad 4,1%
Stdev 0,7%
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SOSTEN FASHION

CLUSTER 3 - ACTUAL

FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,7% 0,0% 0,7% 0,4% 0,0% 0,0% 0,1% 12,5% 1,2% 4,3% 2,1% 5,0% 0,7%
Medio | 16,2% | 0,1% 7,4% 2,7% 11,3% | 4,0% 0,9% 1,5% 0,0% 0,0% 9,1% 1,9%
Alto 0,0% 0,1% 7,0% 2,4% 0,0% 0,0% 5,2% 0,4% 0,0% 0,0% 1,9%
Rentabilidad 3,1%
Stdev 0,8%
CLUSTER 3 - SUGERIDO
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 2,5% 0,5% 0,0% 0,0% 3, 7% 0,1% 0,0% 6,7% 1,7% 4,2% 2,3% 0,0% 14,6%
Medio | 13,7% 0,1%| 12,7% 2,1%| 6,8% 42%| 0,0% 8,1%| 1,8% 0,3% 0,0% 3,9%
Alto 0,3% 0,0% 5,4% 0,6% 0,5% 0,2% 0,0% 0,0% 1,7% 1,5% 0,1%

Rentabilidad 4,1%

Stdev

0,8%
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Como una manera de cuantificar este aumento en la rentabilidad del
surtido se supondra, de manera simple, que permanece constante el total
de unidades vendidas por cada subclase-cluster. Esta suposicion
pretende aislar las posibles politicas de crecimiento de una categoria y el
incremento en la demanda de los productos por diversos factores, con el
fin de visualizar la ganancia desde el punto de vista de la mejora en la

gestion del surtido.

Mediante el célculo del promedio del precio por cada par subclase-
cluster y usando la rentabilidad actual y la sugerida proporcionada por el
modelo se obtienen los siguientes valores de ganancia en dolares y la

consecuente diferencia generada entre la rentabilidad actual y la sugerida.

Tabla 12: Rentabilidad sugerida y su diferencia con rentabilidad

actual, cuantificada.

SubClase Cluster USD$ Sugerido | USD$ Diferencia

Cluster 1 18.331 6.322

CUADRO BIKINI Cluster 2 28.228 13.619
Cluster 3 20.009 6.245

Cluster 1 149.488 29.898

PRAMASLOODON ™ cluster 2 90.508 10.127
Cluster 3 117.014 21.328

Cluster 1 26.108 12.144

SOSTEN FASHION Cluster 2 14.067 3.286
Cluster 3 17.107 4.347

Falabella ha mostrado ser una empresa conservadora en sus
surtidos. Apunta a incorporar mas productos bésicos siendo que éstos
presentan una mayor rentabilidad que los modelos ventana. Prefieren
mantener una gran variedad de marcas y sku’s lo que se pudo constatar

en la visita a una de las tiendas. Parte de estas actitudes en relacion al
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assortment fueron traspasadas a las restricciones para poder lograr un

mix final que cumpliera con sus exigencias.

De los numeros resultantes se constata que a pesar de mantener el
porcentaje de productos basicos requeridos por la empresa por cada
subclase-cluster la proporcion interna de las marcas se modifico en pro
del ingreso de productos mas rentables, pero que permitiera mantener el
nivel de riesgo actual. Este resultado es muy satisfactorio al analizar los
valores obtenidos porque presenta una variedad diferente de la existente
pero con aumentos en la rentabilidad, que era el objetivo principal en la

aplicacion de esta metodologia.

Existe un punto importante a tomar en cuenta al momento de utilizar
esta metodologia. Como también se podra observar de los datos y los
resultados, la optimizacion soélo es realizada con aquellos grupos de
productos que poseen datos, es decir, con aquella informacion histérica
de los modelos que ya son parte del surtido actual de la empresa. Esto
ocurre pues al no tener informacién de las rentabilidades y por ende, de la
varianza de un grupo en particular, el valor dentro del problema seré igual
a cero, por lo cual nunca sera visto como una opcién al momento de la
maximizaciéon. Lo mismo ocurre con aquellos grupos donde el nimero de
modelos incluido en él es tan minimo (ejemplo: 2 modelos) que la
desviacion estandar es igual a cero, lo que distorsiona los célculos y fue

necesario quitarlos del analisis.

Para hacer mas completo el andlisis y para que la metodologia
pueda ser utilizada incluso para estudiar el ingreso de nuevos productos,
como por ejemplo incorporar nuevas marcas, seria necesario simular esos
valores para ingresarlos al problema y de esta forma encontrar el surtido

optimo con toda la informacion de todos los posibles candidatos a
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pertenecer al mix. Lo mismo para cada nuevo modelo que se presente
pues podra ser catalogado dentro de un rango de precio y un ciclo de

vida.

La simulacién puede ser realizada dado que al momento que el
comprador conozca los productos disponibles para una nueva temporada
sabré cual es su costo, con el cual podra obtener su precio inicial. Con
este valor calcula la rentabilidad del producto y al ingresarlo al grupo de
modelos al que podria pertenecer, mediante las formulas mostradas en
capitulos anteriores, tendra el valor de la nueva rentabilidad del grupo y
su varianza. Los nuevos datos hacen posible el ingreso del grupo a los
calculos de la optimizacién, en donde este nuevo producto ya concurre

como un candidato al surtido.

La metodologia proporciona infinitas oportunidades para simular un
nuevo mix de productos, mediante el célculo de las rentabilidades y
varianzas cada vez que se desea ingresar un nuevo modelo al abanico de
opciones para el assortment. Ademds, es importante recordar que la
flexibilidad proporcionada por esta metodologia se refleja en que las
restricciones estan limitadas por cotas entregadas por la empresa, que
también pueden ser modificadas si se desea cambiar la proporcién en
alguna de las marcas o de los ciclos de vida de la subclase, lo que

entregaria nuevos escenarios para el surtido de productos.
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5.2. COMPARACION

Al momento de comparar qué tan beneficiosa es esta metodologia y
qué ventajas tiene por sobre otros métodos, lo mas intuitivo es realizar
esta comparacion contra la forma en que actualmente lo compradores

seleccionan los productos para un nuevo surtido.

Como se ha mencionado, Falabella no utiliza modelos matematicos
para tomar estas decisiones, recurriendo a un extenso analisis semanal y
por temporada, modelo a modelo. Mirando una marca a la vez, obtienen
los resultados del manejo del inventario, montos y unidades de venta y
observan cémo se va vendiendo cada modelo en relacion al tiempo que
lleva en la tienda. Como resultado de este completo y extensivo analisis
obtienen aquellos productos con mayor éxito durante la temporada, los
cuales pasan a ser indiscutidos integrantes del surtido de la temporada
siguiente. Si se tratan de productos mas “fashion” se busca, para el nuevo
surtido, productos con las mismas caracteristicas. Aquellos modelos que
no tuvieron un buen rendimiento, por lo contrario, son retirados del futuro
mix. Como los productos notoriamente exitosos no son suficientes para
completar el assortment, los modelos restantes van ingresando de
acuerdo a la tendencia de la moda, campafas especiales que los
proveedores ofrezcan y muchos de ellos también por criterio del

comprador.

Realizando este analisis a los datos se obtienen resultados muy
similares al actual assortment, es decir, los candidatos a pertenecer al
surtido segun este método son aquellos con mejores nimeros y por ende,

el surtido futuro no cambiaria mucho en sus proporciones a lo que se
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tiene en la actualidad. Es un resultado esperado dado que utilizando estos
analisis basados en ventas histéricas se presenta el hecho de que el
surtido actual también ha sido creado en base a los mismos productos

exitosos, es decir, mayormente con las mismas caracteristicas.

En el capitulo de la revision bibliogréfica se habl6 sobre los diversos
modelos de assortment y la data necesaria para la utilizacion de ellos. Se
menciond también que con la informacion que se tiene no es posible es
estudio de esos modelos, por lo que, en esta etapa del trabajo, también
no es posible hacer comparaciones con ellos. Sin embargo, cualquier
comparacion que se pueda realizar con resultados obtenidos a través del
andlisis de las ventas y sus unidades entregarian los mismos posibles
productos para el mix. Es el caso de indicadores como el ROE o el ROS
que también utilizan valores como el inventario y las ventas para

establecer cuales son los modelos con mejor rendimiento.

Este enfoque de la teoria de portafolios permite entregar un mix
diferente y variado, manteniendo el nivel de riesgo actual. Es flexible en
simular diversos escenarios y el ingreso de nuevos productos, logrando

aumentos considerables en la rentabilidad del mix de productos.

Al realizar las comparaciones en los grupos de modelos obtenidos
con esta metodologia y los generados con el analisis modelo a modelo
elaborado comunmente por Falabella se concluye que las mayores
diferencias, ademas de la ganancia que se obtiene con el primero en
rentabilidad, es que promueve la incorporacion de productos de moda
destinados a venderse en menos tiempo por sobre los que se mantienen
durante toda la temporada. Esto significa, en palabras simples, que al

tener mas productos ventana en el surtido el visual de la tienda cambiara
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mas seguido durante la temporada, pudiendo generar mayor interés por
parte de los consumidores en los productos nuevos que van entrando;
todo esto incluso manteniendo la proporcién de productos basicos que
Falabella requiere para una subclase. Ademas, el poner énfasis en los
productos mas rentables, en vez de tener “poca cantidad de mucha

variedad” permite un mejor manejo logistico de los productos.

A continuacion, se ilustran los gréficos por subclase que permiten
visualizar de manera mas clara el aumento en la rentabilidad de cada par

subclase-cluster que entrega el modelo.

Gréafico 16: Comparacion rentabilidad actual v/s sugerida, subclase
Cuadro Bikini
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Gréfico 17: Comparacion rentabilidad actual v/s sugerida, subclase

Pijama Algodon Dama
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6.CONCLUSIONES

Las decisiones sobre surtido en toda cadena de retail es un

problema que conlleva varios estudios y andlisis de los datos.

A lo largo de este trabajo se ha hablado sobre como los académicos
han aportado varios enfoques a la literatura en la blusqueda constante de
un surtido optimo. La diferencia entre ellos radica principalmente en lo que
se quiere estudiar mas en profundidad, ya sea basado en las utilidades de
los consumidores, eficiencia en el espacio destinado a cada producto,
efectos de sustitucion, ventas, entre otros; y los datos dispuestos para
ello. Pero en lo que todos concuerdan es en la relevancia que tiene una
buena toma de decisiones sobre los productos a formar parte de un nuevo
assortment para el éxito de sus ventas. El desafio de cada nueva
metodologia que se elabora es poder alcanzar ese surtido 6ptimo al que
todo retail aspira, logrando un modelo robusto y a su vez flexible frente a
la diversidad de productos y situaciones inherentes a toda gestion en esta

industria.

La metodologia utilizada en este trabajo de titulo, mediante teoria de
portafolios, entregé un enfoque volcado a la rentabilidad de cada modelo
y el riesgo asociado a apostar por aquellos productos mas rentables que
otros. Este método, basado en el modelo Mean Variance ideado por
Markowitz, consiste en un problema de optimizacién en donde la funcién
objetivo es maximizar la rentabilidad esperada del portafolio, en donde en
este caso el portafolio se refiere al mix de productos. La variable de
decision son los porcentajes de cada grupo de productos formado por una

marca, un rango de precio y un ciclo de vida.
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La primera segmentacion realizada con los datos fue referente al
total de tiendas de Falabella. Las 35 tiendas relevantes para este estudio
fueron segmentadas en tres diferentes cluster basados en criterios
socioecondmicos, de sexo y edad. El objetivo era permitir trabajar los
datos de forma mas agregada, ademas de agrupar a los clientes con
caracteristicas similares, y por ende, los resultados a ser entregados
serian por cada cluster, facilmente extrapolables a cada tienda de forma
individual segun el tamafio de la misma y el orden de venta que cada una

posee.

La segunda segmentacion fue pensada en los modelos. Se requirié
agrupar los productos en atributos similares que fuera posible estudiar su
comportamiento y entregar un resultado que le permitiera al comprador
tener una mayor flexibilidad para que, de entre los modelos
pertenecientes a cada grupo, decidiera cudl elegir. De esta forma se opto,
por las razones ampliamente analizadas en este informe, agrupar a los
productos por marca, rango de precio (1-bajo, 2-medio, 3-alto) y ciclo de

vida (béasico y ventana).

Los resultados obtenidos al aplicar esta metodologia a los datos de
las subclases Cuadro Bikini, Pijama Algodén Dama y Sostén Fashion en
las temporadas Invierno 2007, Verano 2008 e Invierno 2008 mostraron
mejoras significativas en la rentabilidad de los surtidos, bajo el mismo
nivel de riesgo asociado a los nuevos porcentajes de productos. En
promedio, las diferencias en rentabilidad resultaron ser de 2,7% para la
subclase Cuadro Bikini, 1,5% para Pijama Algodén Dama y 1,7% para

Sostén Fashion.
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Los cambios mas relevantes en el surtido, comparado con la
distribucion actual, son la concentracion de algunas marcas en los
modelos bésicos con buen rendimiento y la apuesta de otras a productos
ventana. Algunas de estas marcas perdieron la variedad que tenian en
relacion a su presencia en varios rangos de precio diferentes para dar
paso a centrarse en solo algunos pocos. A pesar de estas diferencias en
las distribuciones, el modelo de optimizacion estaba sujeto a varias
restricciones impuestas por la empresa, tales como la mantencion del
nivel de riesgo actual y varias cotas asociadas a la proporcion de las
marcas y los productos basicos y ventana totales que debia tener el
surtido. Esta dltima cota es la que permite mantener un nivel del 60% de
productos basicos por cada cluster. Si se relaja ésta restriccion se
presentaria niveles de rentabilidad ain mayores de los encontrados. Esto
ocurre porque del resultado de la estimacion de las rentabilidades y las
varianzas de los grupos de productos se percibi6 que los modelos
ventana son mas rentables que los basicos, pero presentan una varianza
mayor, pues estan asociados al riesgo de apostar por un producto nuevo
y de moda frente a un producto basico mas estandar. Al relajar la
restriccion sobre el 60% del total de basicos en el surtido el método
maximiza la rentabilidad incorporando al mix mas modelos ventana, lo

que es intuitivo debido a que son mas rentables.

La entrega de los resultados mediante porcentajes por grupos de
productos proporciona flexibilidad a esta metodologia permitiendo a los
compradores poder elegir cada modelo y su cantidad basado en el
porcentaje total de cada grupo, que sera diferente, ademés, para cada
cluster. El entregar resultados diferentes por cada cluster apunta a definir
surtidos segun las caracteristicas de los consumidores asociados a cada
tienda. Este hecho se observa de forma clara cuando se miran los
resultados del surtido para el cluster 1, conformado por las tiendas del

grupo socioeconémico Abcl de la ciudad de Santiago. Comparado con
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los otros dos cluster, en él se encuentran mayores valores en la
rentabilidad del mix, ademas de tener la posibilidad de apostar por

productos mas rentables y méas caros dentro del surtido.

Sin embargo, lo que no pudo ser analizado en este trabajo fue cémo
influyen aquellos grupos de productos de los cuales no se tiene
informacion histérica. Por falta de datos sobre las ventas de ciertos
modelos, los pardmetros de rentabilidad y varianza fueron iguales a cero,
lo que una vez ingresado al modelo de optimizacion éste no los toma en
cuenta al momento de maximizar. El resultado por lo tanto sélo contempla
aquellos productos de los cuales si se tenia informacién. No obstante,
este hecho no resulta ser tan insatisfactorio pues aporta otro enfoque para
destacar la flexibilidad de esta metodologia. Se sugiere que estos datos
puedan ser incorporados por los compradores pues del abanico de
opciones de productos ellos conoceran sus costos y podran calcular su
precio futuro, pudiendo de esta forma lograr obtener los parametros de
rentabilidad y varianza requeridos. Esto proporciona ademas la posibilidad
de simular el comportamiento de nuevas marcas o nuevas tendencias
ingresando los valores segun el grupo de productos al cual pertenezcan

estas nuevas opciones.

Se concluye, por lo tanto, que este nuevo enfoque mediante teoria
de portafolios entrega una opcion robusta y flexible para la toma de
decisiones de un nuevo surtido. Obteniendo un mix 6ptimo posterior a la
maximizacion de la rentabilidad esperada, este método asocia el riesgo
inherente a productos de moda con la ganancia de cada modelo, un
indicador que siempre esta presente al momento de analizar el

rendimiento de un buen assortment.
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Como sugerencia para trabajos futuros se recomendaria el estudio
en conjunto de la aplicacion de esta metodologia con prondsticos de
demanda asociados a los ciclos de vida de los modelos. Como se pudo
constatar en este trabajo, se logra una mayor rentabilidad en el surtido
optando por ingresar los productos mas rentables al mix, en este caso
asociado al ciclo de vida ventana. Sin embargo, no existe evidencia clara
de que los productos de moda seran aceptados por el consumidor. Parte
de este riesgo se hace cargo el método mediante la utilizacion de la
varianza, pero se cree que estudios de demanda y preferencias del

consumidor podria aportar en esta decision.
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8.1.

8.ANEXOS

RENTABILIDADES Y VARIANZAS POR CADA GRUPO DE PRODUCTOS

8.1.1. Cuadro Bikini

CUADRO BIKINI - CLUSTER 1

RENTABILIDAD

SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Béasico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 9,4% 26,7% 1,6% 4,8% 11,4%
2-Medio 12,4% 1,1% 3,3% 9,6% 3,3% 8,8% 2,1% 5,0%
3-Alto 3,6% 7,6% 2,2% 1,2%
VARIANZA
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 9,7% 23,9% 0,4% 3,1% 7,0%
2-Medio 8,3% 0,3% 1,9% 5,6% 3,0% 4,6% 1,3% 5,4%
3-Alto 1,4% 3,0% 1,8% 6,2%
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CUADRO BIKINI - CLUSTER 2

RENTABILIDAD

SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Béasico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 6,0% 17,9% 1,4% 2,8% 10,3%
2-Medio 2,8% 1,0% 9,3% 2,6% 7,4% 1,3% 4,3% 1,7% 3,8%
3-Alto 1,4% 1,0% 14,9%
VARIANZA
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 4,1% 15,1% 0,3% 1,0% 6,1%
2-Medio 2,0% 0,5% 2,5% 1,2% 5,4% 1,0% 2,0% 1,1% 3,1%
3-Alto 0,1% 0,5% 2,3%
CUADRO BIKINI - CLUSTER 3
RENTABILIDAD
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Béasico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 6,3% 20,2% 1,6% 2,7% 10,8%
2-Medio 3,1% 1,0% 9,1% 1,8% 6,2% 1,8% 4,5% 2,2% 2,3%
3-Alto 2,0% 10,6% 2,2%
VARIANZA
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 4,1% 19,4% 0,3% 0,9% 7,6%
2-Medio 1,8% 0,5% 2,5% 1,1% 2,8% 1,3% 5,4% 1,1% 4,3%
3-Alto 0,4% 4,6% 1,9%
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8.1.2. Pijama Algodén Dama

PIJAMA ALGODON DAMA - CLUSTER 1

RENTABILIDAD

SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | B&sico | Ventana
1-Bajo -1,8% 7,6% 17,2% 3,7% -0,7% 8,3% 24,6% 2,7% 8,8%
2-Medio 3,0% 8,3% 5,5% 12,5% 3,6% 9,9% 9,3% 12,0% 8,4% 11,6% 3,8% 9,8%
3-Alto 9,8% 14,2% 18,6% 2,9% 17,5%
VARIANZA
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 4,1% 4,0% 11,2% 0,4% 11,2% 3,6% 14,9% 1,6% 1,1%
2-Medio 1,6% 9,4% 1,8% 11,0% 1,6% 11,6% 3,2% 3,9% 2,1% 11,5% 2,2% 10,7%
3-Alto 8,3% 7,6% 7,5% 1,0% 9,4%
PIJAMA ALGODON DAMA - CLUSTER 2
RENTABILIDAD
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | B&sico | Ventana
1-Bajo 8,9% 4,9% 12,5% 2,9% 2,2% 3,7% 6,7% 0,8% 5,4%
2-Medio 3,3% 8,2% 6,1% 12,3% 2,1% 4,3% 4,9% 6,6% 5,4% 22,2% 2,8% 7,4%
3-Alto 4,1% 7,3% 13,3% 2,3% 13,1%
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PIJAMA ALGODON DAMA - CLUSTER 2

VARIANZA
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 10,7% 2,1% 9,0% 0,5% 1,6% 2,5% 2,1% 1,2% 0,9%
2-Medio 1,6% 9,1% 2,6% 10,1% 1,9% 5,0% 1,5% 1,6% 2,5% 23,8% 1,0% 10,8%
3-Alto 3,5% 3,4% 6,8% 0,8% 15,6%
PIJAMA ALGODON DAMA - CLUSTER 3
RENTABILIDAD
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | B&sico | Ventana
1-Bajo 3,5% 5,5% 12,5% 3,3% 9,2% 3,8% 10,3% 1,4% 2,3% 6,9%
2-Medio 3,0% 7,6% 6,4% 12,0% 2,8% 10,9% 5,4% 6,1% 7.2% 12,0% 2,7% 7,9%
3-Alto 6,8% 8,8% 16,1% 2,5% 17,1%
VARIANZA
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 15,4% 2,2% 10,3% 1,7% 1,5% 2,6% 3,8% 0,6% 2,1% 0,0%
2-Medio 1,2% 8,3% 2,7% 9,8% 1,1% 7,9% 1,2% 4,5% 3,3% 5,2% 1,1% 11,0%
3-Alto 7,4% 3,4% 6,3% 0,7% 10,9%
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8.1.3. Sostén Fashion

SOSTEN FASHION - CLUSTER 1

RENTABILIDAD

FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 6,1% 2,0% 7,0% 4,3% 36,6% 2,4% 8,2%
2-Medio | 2,0% 1,9% 5,5% 6,8% 8,1% 2,1% 5,6% 1,8% 4,1%
3-Alto 1,3% 3,5% 1,5% 11,9% 2,8%
VARIANZA
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 0,4% 1,8% 5,0% 1,5% 11,1% 1,6% 5,1%
2-Medio| 1,3% 1,6% 5,8% 19,7% | 5,2% 0,9% 1,0% 1,5% 5,8%
3-Alto 1,8% 7,0% 0,8% 14,9% 1,9%
SOSTEN FASHION - CLUSTER 2
RENTABILIDAD
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 2,3% 20,0% 4,1% 24,5% 1,8% 9,4%
2-Medio| 1,7% 1,6% 8,4% 2,2% 5,9% 4,3% 1,5% 4,7%
3-Alto 0,8% 2,8% 2,0% 2,4%
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SOSTEN FASHION - CLUSTER 2

VARIANZA
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 21% | 105% | 2,6% | 11,8% | 1,5% | 3,9%
2-Medio | 1,6% 1,2% 6,6% 3,3% 5,6% 0,9% 2,2% 3,4%
3-Alto 1,5% 5,5% 2,5% 4,4%
SOSTEN FASHION - CLUSTER 3
RENTABILIDAD
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 2,8% 12,1% 4,3% 25,6% 1,8% 9,1%
2-Medio | 1,5% 1,5% 6,0% 1,9% 6,7% 3,1% 4,7% 2,0% 6,2%
3-Alto 1,6% 2,3% 1,5% 3,2%
VARIANZA
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | B4sico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
1-Bajo 2,9% 12,1% 1,9% 14,1% 1,3% 2,9%
2-Medio | 1,5% 1,1% 7.2% 2,4% 5,7% 0,5% 0,8% 1,8% 3,9%
3-Alto 1,9% 7,4% 1,0% 2,6%
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8.2.

8.2.1. Cuadro Bikini

PORCENTAJES ACTUALES POR CADA GRUPO DE PRODUCTOS.

CUADRO BIKINI
CLUSTER 1 - ACTUAL
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Bésico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 21,8% 1,6% 1,9% 2,2% 1,6% 0,8% 0,2%
Medio 1,5% 0,4% 4,6% 0,2% 1,0% 2,3% 3,3% 7,4% 0,6% 14,4% 7,1%
Alto 0,9% 0,5% 12,9% 12,8%

Rentabilidad 4,9%
Stdev 2,4%
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CUADRO BIKINI

CLUSTER 2 - ACTUAL

SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Bésico | Ventana | B4sico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 28,0% 3,5% 3,7% 4,9% 2,5% 1,1% 0,5%
Medio 3,0% 0,8% 7,0% 0,2% 1,2% 4,2% 5,0% 9,5% 1,0% 13,0% 1,7%
Alto 0,6% 0,5% 8,0% 0,1%
Rentabilidad 4,0%
Stdev 1,3%
CLUSTER 3 - ACTUAL
SYBILLA FLORES LADY GENNY PALMERS BASEMENT OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 24,9% 3,4% 3,3% 4,0% 3,0% 1,1% 0,4%
Medio 2,4% 0,8% 6,1% 0,2% 1,1% 5,4% 4,0% 10,6% 1,5% 14,6% 2,5%
Alto 1,2% 0,6% 8,7% 0,0%

Rentabilidad 4,2%
Stdev 1,3%
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8.2.2. Pijama Algodén Dama

PIJAMA ALGODON DAMA

CLUSTER 1 - ACTUAL

SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,0% 0,8% 5,3% 8,2% 2,1% 0,9% 4,7% 0,6% 0,3% 1,3% 0,5%
Medio 5,9% 7.2% 2,0% 7,8% 9,5% 3,3% 1,3% 2,8% 1,9% 1,6% 4,6% 9,9%
Alto 0,4% 0,4% 0,2% 0,3% 4,4% 2,8% 3,3% 3,7% 1,9%
Rentabilidad 8,8%
Stdev 1,9%
CLUSTER 2 - ACTUAL
SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,2% 0,4% 5,5% 8,1% 2,2% 0,5% 4,8% 1,3% 0,6% 1,2% 0,8%
Medio 6,8% 8,1% 1,3% 6,9% 9,0% 3,5% 1,2% 2,9% 2,2% 0,6% 4,2% 9,5%
Alto 0,3% 0,3% 0,2% 0,4% 3,9% 2,9% 3,9% 4,3% 2,1%

Rentabilidad 6,4%
Stdev 1,7%
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PIJAMA ALGODON DAMA

CLUSTER 3 - ACTUAL

SCOCCI SYBILLA HKITTY BASEMENT PUCCA OTRAS
Rango Precio | Basico | Ventana | B4sico | Ventana | B4sico | Ventana | Basico | Ventana | Bésico | Ventana | Bésico | Ventana
Bajo 0,2% 0,6% 5,1% 8,2% 2,1% 0,3% 5,2% 1,3% 1,1% 0,6% 1,2% 0,4%
Medio 6,5% 8,5% 1,4% 7,4% 8,9% 1,9% 1,5% 3,4% 2,2% 1,2% 4,5% 8,4%
Alto 0,7% 0,6% 0,1% 0,3% 3,9% 3,6% 3,2% 4,1% 1,5%
Rentabilidad 6,9%
Stdev 1,7%
8.2.3. Sostén Fashion
SOSTEN FASHION
CLUSTER 1 - ACTUAL
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,8% 0,3% 0,5% 9,1% 0,2% 4,2% 1,5% 5,1% 1,0%
Medio | 14,0% | 0,1% 7,3% 2,3% 10,2% | 3,5% 5,0% 1,7% 9,7% 2,8%
Alto 0,1% 9,0% 2,7% 6,6% 0,3% 2,0%

Rentabilidad 3,6%

Stdev 2,1%
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SOSTEN FASHION

CLUSTER 2 - ACTUAL

FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,8% 0,8% 0,4% 14,4% 1,1% 4,6% 2,9% 5,2% 1,0%
Medio | 15,8% | 0,1% 7,7% 2,4% 9,1% 3,1% 0,4% 1,5% 9,4% 1,7%
Alto 0,1% 7,4% 3,0% 4,8% 0,5% 1,9%
Rentabilidad 3,2%
Stdev 0,7%
CLUSTER 3 - ACTUAL
FLORES TRIUMPH BASEMENT MAIDENFO LADY GENNY SYBILLA OTRAS
RP Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana | Basico | Ventana
Bajo 0,7% 0,7% 0,4% 0,1% 12,5% 1,2% 4,3% 2,1% 5,0% 0,7%
Medio | 16,2% | 0,1% 7,4% 2,7% 11,3% | 4,0% 0,9% 1,5% 9,1% 1,9%
Alto 0,1% 7,0% 2,4% 5,2% 0,4% 1,9%

Rentabilidad 3,1%

Stdev 0,8%
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