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Actuamente la industria del retail en Chile ha ¢ecido de manera exponencial, Ilegando
incluso a ser el segundo sector méas importante dentro del PIB de Chile. Junto con esto se han
realizado grandes avances en lo que es conocer a cliente y su comportamiento en la sala de venta.
Dentro de las #cticas del retaill se encuentra el precio, variable que afecta directamente en los
resultados de la cadena 'y que pese a su relevancia e impacto, es fijada sin utilizar toda la informacion
disponible, sin considerar las interacciones entre los productos de la categoria ni los efectos que
implican las distintas fiestas y estacionalidades. Los tomadores de decisiones se guian por laintuicion
o por la simple experiencia y es por este motivo que nace la necesidad de una herramienta que de
soporte a estas decisiones.

El objetivo de este proyecto es modelar los patrones de compra de los clientes con respecto
al precio y la sensibilidad que presentan frente a este, para luego optimizar el vector de precios y
obtener mejoras en los resultados de |a categoria de productos. Junto con esto se busca comprender la
interaccion entre los distintos productos de categoria, con el fin identificar productos sustitutos,
complementarios y evitar la canibalizacién de los productos pertenecientes a la misma categoria. Se
planted también como objetivo la creacion de una herramienta que permitiera monitorear los
resultados obtenidos con las distintas politicas de pricing aplicadas.

El trabajo desarrollado se basa en la metodologia del KDD adaptada a las necesidades de este
trabajo. Se disefié una metodol ogia de dos partes: Modelamiento y Optimizacién de la demanda. En
la primera parte se modela el comportamiento de la demanda de los productos y las distintas
relaciones de sustitucion y complementariedad existentes en la categoria. En la segunda etapa se
toman las rel aciones existentes en la primera etapay seresuelve el problema de optimizacién no lineal
para encontrar el set Optimo de precios paralacategoria.

Se obtuvo un modelo que considera una segmentacion previa de los productos de la categoria
y un set de variables dummies con informacion adicional relacionada con estacionalidades,
festividades, etc. Se concluyo que la inclusion de estas variables mejora la prediccion del modelo en
un 64% En la segunda etapa se obtuvo el conjunto de precios Optimos para la maximizacion de
volumen, maximizacion de ingreso y la maximizacién de margen separadamente. La aplicacion del
modelo para cada caso implicod importantes mejoras en los resultados por la cadena: un 61% de
aumento de Volumen; un 74% de aumento de Ingreso; y un 89% adicional de margen. Se concluye
gue €l principal aporte de este trabajo es el segmentar los productos en sub categorias, las que mejora
el nivel de prediccidon del modelo en un 61% al facilitar el cAlculo de las elasticidades cruzadas dentro
de las categoria. Esto también permite visualizar de mejor forma los productos que son sustitutos o
complementarios entre si. Al separar los clientes en tres grupos segun su intensidad de compra (Light,
Normal y Heavy), se concluyo que a mayor intensidad mas eléstica es |la demanda de los clientes. En
resumen, se cumplieron los objetivos propuestos para este trabajo a modelar la demanda con un buen
nivel de prediccion y encontrando el vector de precio éptimo.

Se deja planteado para trabajo futuro la insercion de variables de atributos al modelo de tal
manera que se obtenga la funcionalidad de fijacion de precios para productos sin historia
transaccional. Adicionalmente a esto, se propone la creacion de un médulo en la herramienta de
control que permita detectar canibalizacion de productos debido a los precios fijados para una
categoria.
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1. INTRODUCCION

En esta seccion se muestran al lector los aspectos generales en los cuales se
enmarco el trabagjo a momento de ser desarrollado, los objetivos planteados para este

trabajo y porque se justifica € trabajo realizado.

1.1. Situacion actual dd retail en Chile

El fuerte crecimiento que ha tenido e sector de retail desde su nacimiento €
ano 1975 con la creacion del primer Jumbo hasta la actualidad, ha tenido como
efecto que & ingreso multiples competidores a mercado. Se estima que el
crecimiento anual del sector alcanza el 6% ; Siendo los participantes mas importantes
de este sector son: Falabella, Ripley y Almacenes Paris, en un segundo circulo de
participantes es posible ubicar a La Polar, Hites y Din. Para el sector de los
supermercados, sector en el cua en e cua se aplicod e este trabgjo, los participantes

maés importantes son Cencosud, D& S, Tottusy San Francisco.

El sector de retail representa en Chile un 12% del PIB, siendo el segundo més
desarrollado después del  sector minero y concentra € 19% de la fuerza laboral

chilena, equivalente a 1.1 millones de trabajadores.

Este gran nivel de crecimiento ha tenido como impacto que la competitividad
en la industria sea alta'y por ende que los participantes de esta hayan tenido que
crear programas de fidelizacion y eficientar mucho sus procesos para reducir sus

costos, ser atractivos para los clientes y no ser eliminados por sus competidores.

La creacion de estos programas de fidelizacion implementados por los
supermercados y € gran desarrollo tecnolégico de Chile han llevado a que existan
grandes volumenes de informacion acerca de los clientes y de las compras que estos
realizan dentro de las tiendas, permitiendo entonces que se puedan realizar complejos
andlisis para obtener las preferencias del consumidor y su comportamiento dentro de

la sdla de venta.

Actuamente los retailers chilenos han desarrollado muchos estudios y

herramientas que les permiten utilizar estainformacion para optimizar sus procesos y




aumentar su nivel de ventas, pero en € caso del la variable precio no han existido
muchos desarrollos que permitan modelar la demanda del cliente con respecto a

precio y aprovechar ese conocimiento.

1.2. Antecedentes Generales
En & competitivo entorno de la industria del retail, cada variable del

marketing mix se vuelve algo crucial. Considerando que esta industria es de
mérgenes muy bajos, la variable precio toma un rol fundamental dentro del
marketing mix. Esto porque €l cliente al momento de tomar la decision de compra de
un producto toma como input la variable precio, de estaformael precio del producto
incidira directamente en la cantidad demandada de este y por ende en los margenes

percibidos por la empresa.

Pese a la importancia de lo mencionado anteriormente, las politicas actuales
de fijacién de precio que utilizan las firmas de aquella industria, carecen de precision
y muchas veces son poco coherentes a lo largo del tiempo. Es por esto, que las firmas

desconocen si estan cobrando mucho o poco por un producto en especifico.

Cobrar muy caro por un producto puede tener multiples consecuencias
negativas paraeste, tanto en el corto como en el largo plazo. En €l corto plazo puede
representar ventas perdidas, ya que si € producto supera la disposicion a pagar del
cliente pueden ocurrir dos cosas, € cliente compra el producto en menor cantidad o
simplemente no comprard el producto ya que puede buscar un sustituto més barato
del bien o ir a otra tienda a adquirir el mismo bien; Esto tiene un costo ain mayor
parala empresa. En € largo plazo, los efectos de cobrar muy caro pueden traducirse
en una complicacion mayor, ya que e cliente queda con la percepcion que el
producto es muy caro y no volvera a comprarlo. Incluso, en e caso de que €
producto sea un referente de precios fara el cliente, é&te asumira que la cadena
completa es cara 'y buscara otro lugar donde comprar, destruyendo de esta forma la
lealtad del cliente.

Junto con todos los problemas anteriormente, la competencia reaccionara

gjustando sus precios a un nivel més bgo que € que la empresa tiene fijado,




maximizando su propia utilidad y participacion de mercado, lo que tendra fuertes
repercusiones en el desempefio de la cadena en € largo plazo d verse reducida su

participacion de mercado y capturada por la competencia.

Cobrar muy barato puede tener consecuencias igualmente peligrosas para la
empresa, ya que en el corto plazo existe una pérdida de utilidades por estar cobrando
bajo la disposicion de pago del cliente, 1o que se traduce en un aumento del
excedente del consumidor que antes era ganancia de la empresa. En casos més
extremos, la competencia puede reaccionar bajando de manera considerable sus
precios unay otra vez, dando pie a una guerra de precios que no tendré otro resultado

mas gue una importante reduccién de beneficios para las empresas involucradas.

Es muy importante recordar que los clientes de la cadena de supermercados
andizada son amaceneros y por ende no tienen mucha capacidad de
almacenamiento, y que ademés deben soportar la demanda por productos de sus
propios cliente y que por lo tanto compraran muchas veces los mismos productos,
por lo tanto se les hara muy fécil recordar los precios que la cadena fija para sus
productos. De esta forma se hace muy dificil subirlo ya que los compradores tendran
en mente € precio inicial del producto, la variacion de este y la no variacion de las
caracteristicas de este mismo, generando en € cliente la sensacién de estar pagando
mas por 1o mismo. Junto con esto, sabemos que la percepcidn clasica de un cliente
sobre un producto que es muy barato con respecto a sus similares, es que el producto
serd de menor calidad que los de la competencia y por lo tanto puede buscar

sustitutos del producto que él perciba de mayor calidad.

En muiltiples ocasiones las cadenas de supermercados realizan promociones
basadas en €l precio para sus productos. El concepto econdmico tras esto es claro,
bajar e precioy por ende aumentar la cantidad demandada del producto. Luego para
evaluar el resultado de la promocién se obtiene la variacion del volumen, del ingreso
o de las utilidades del producto y s se detecta un incremento en alguno de estos
indicadores, se considera que la promocién fue exitosa. El problema de este andlisis
es que no considera los efectos que tuvo la promocién sobre la categoria completay
para entender estos efectos, es necesario ver la variacion de estos indicadores para

todos los productos de la categoria. Este andlisis revelara que varios productos
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variaron su demanda, positiva 0 negativamente y que pese a que se consiguio
cumplir el objetivo de la promocion para el producto en cuestion la categoria
completa puede resultar perjudicada. Este efecto se denomina canibalizacion y se

explica con un gjemplo a continuacion

Se tiene @ caso de un proveedor gque dispone de dos tipos de productos en la
misma categoria, uno Premium, de precio y caracteristicas superiores, y uno de
caracteristicas mas bésicas y menor precio; a reducir € precio del producto
corriente la cantidad demandada de este aumentard. El aumento de la cantidad

demandada se puede separar en dos partes.

- Dado que € ingreso del individuo se mantiene constante, el que el producto
baje su precio traera como consecuencia que € individuo tenga més dinero
para gastar y por ende compre mas productos. Es importante notar también
que este aumento de demanda no necesariamente sera de un producto en
especifico, ya que e consumidor puede optar por adquirir productos que
antes no incluia en su canasta.

- Existira un cambio en el comportamiento de los clientes ya que un porcentaje
de los clientes que compraban el producto Premium, preferiran comprar
ahora € producto corriente. En otras palabras, aumenta la cantidad
demandada del producto corriente a costa del producto Premium. Los
clientes que no cambian su consumo del producto Premium es porgue
prefieren los atributos no relacionados a precio de este producto.

La segunda causa del aumento de la cantidad demandada, que se explico en €l
punto anterior se conoce como la canibalizacién de productos y es e mayor riesgo
que corre un proveedor a realizar una promocion por precio ya que ademas de la
utilidad global reducida por la compra de un producto mas barato, algunos clientes

que se cambiaron a producto corriente no querran volver a producto Premium.

Otra consideracion importante al momento de fijar los precios, corresponde a
las distintas estacionalidades existentes en €l afio que tienen como efecto directo que
la disposicion a pagar del cliente por un cierto producto varie en el tiempo y por ende

la empresa no perciba toda la utilidad que potencialmente podria recibir durante cada
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periodo de tiempo. De esta forma, s € precio de un producto se mantiene constante
durante €l afio, se puede estar cobrando muy caro o muy barato en algunos periodos

de tiempo y por ende se corren todos |os riesgos anteriormente mencionados.

Se hace imprescindible para la empresa entonces el desarrollo de un modelo
que optimice €l proceso de fijar los precios de tal manera que se maximicen los
beneficios de la empresa, ya sea maximizando € margen, € volumen o € ingreso,
minimizando los riesgos anteriormente mencionado. El objetivo de la modelacion y
optimizacién dependera directamente del rol que la categoria tenga dentro de la

cadena, lo cual se explica més adelante.

Alineado con la necesidad anterior, surge también la necesidad del desarrollo
de una plataforma que permita el monitoreo en linea del desempefio de los productos
de ta forma de poder reaccionar de manera eficiente y rapida a cambios en €
mercado, y que ademas permita monitorear la categoria de manera global. Para que
la herramienta sea Util para el tomador de decisiones, esta debe incluir un set de KPIs
relevantes tanto de la categoria como de cada uno de los productos y que estos
indicadores se encuentren alineados con las implicancias que € precio tiene en las

cantidades demandadas.

En resumen, este trabajo busca satisfacer estos requerimientos de la industria,
entregando una herramienta poderosa que facilite y apoye la toma de decisiones en lo
gue a precios respecta, que considere las estacionalidades existentes durante el afio,
gue sea simple de utilizar, de rgpida gecucion pero de buena precision en sus

pronosticos y estimacion de los beneficios de aplicacidn de politicas de precios.

1.3. Judtificacion del Proyecto

En Chile se fijan los precios de manera arbitraria, sin considerar las
interacciones entre los distintos productos, la demanda histérica del producto ni los
posibles efectos externos que estan incidiendo en la demanda del producto. En la
préctica se ve a los encargados de las decisiones de precio, definiéndolos de alguna

de las siguientes formas;



Margen sobre el costo: El tomador de decisiones decide un margen que desea
ganar con laventa del producto en cuestion. Luego el precio sera el costo mas
el margen deseado.

Seguidor de precios: El tomador de decisiones simplemente observa cual es el
precio que fija la competencia directay luego ese sera € precio que le asigne
asu producto.

Criterio Experto: ElI tomador de decisiones tiene experiencia en € mercado
del producto al cua se le desea fijar € precio y luego fija e precio segin lo

que él creamejor.

El uso de estos méodos por parte de los fijadores de precio de las grandes
cadenas de supermercados tiene resultados aparentemente positivos parala cadena ya
gue en muchos casos la cantidad demandada del producto aumenta por la reaccién de

los consumidores ante una baja de precio.

Es importante notar que los productos de un sypermercado corresponden a
productos con renovacién continua, 1o que implica que la cantidad existente en el

inventario del producto no influira en la demanda de este ni en € precio de este.

Este aumento no necesariamente implica que la decision tomada sea la éptima
ya que a aumentar la cantidad demandada, puede estar bajando la utilidad percibida
por la cadena.

En e siguiente gréfico, para el caso de un solo producto, se puede observar €l
comportamiento de la demanda de un producto con respecto a su precio y en €
segundo gréfico se puede observar la curva de la Utilidad con respecto a la cantidad

demandada del producto.
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Relacion curvas de demanda - Curva de utilidad

Figural
Fuente: Capacitaciones Penta Analytics

Se puede observar a partir de los dos gréficos, que un precio bajo como €
caso de P;, implica una cantidad demandada alta pero la utilidad asociada a la venta
del producto serd baja. Luego en el caso de que el precio que se fije sea alto como el
caso de Py, la cantidad demandada sera baja y junto con esto la utilidad también se

vera afectada negativamente.

Existira entonces un P gue maximizara la utilidad asociada a la venta del

producto. Este punto se puede observar claramente en el segundo gréfico.

Luego para € caso de varios productos dentro de una misma categoria, €
andlisis se vuelve més complegjo ya que existen interacciones entre los distintos
productos. Dentro de una misma categoria existiran productos sustitutos y/o

complementarios, términos que se explican y analizan en profundidad en este trabgjo.
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Al profundizar alln méas en € andlisis se puede observar que existiran efectos
externos a precio que incidirén en la cantidad demandada de los productos de una
categoria y que también es necesario entenderlos. Estos efectos vendran

principal mente dados por dos componentes:

Fechaen la cual serealizala compra.
Comportamiento histérico del producto, incluyendo tanto el de su

precio como su demanda.

Finalmente para que el tomador de decisiones de precios pueda encontrar el
set Optimo de precios, debe considerar todos estos factores que son aditivos entre si y
no excluyentes. Sin la ayuda de una herramienta eficiente, esta tarea se vuelve
considerablemente dificil y lenta, por ende se necesita la creacion de esta 'y por lo

tanto se justifica el desarrollo de este trabajo.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Generar un modelo matematico que permita determinar los precios base para
una categoria de productos con renovacion continua dentro de un supermercado,

junto con la estimacion de los beneficios de la aplicacion de estos precios.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Extender & conocimiento existente en e tema de pricing a desarrollar un
modelo 0 metodologia para la fijacion eficiente de precios lo cual sera
medido observando €l nivel de prediccion del modelo y comparédndolo con
model os propuestos en trabajos anteriores.

2. Aplicar é modelo a una categoria de productos de un supermercado,
recomendar un vector de precios y evaluar los resultados con e vector de
precios propuestos

3. Crear un sistema de reportes e indicadores incluidos que facilitenla gestion y
el control de las politicas de pricing de un supermercado a lo largo del

tiempo.
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4. Andlizar la factibilidad de pricing focalizado, a estudiar distintos grupos de

clientes para un mismo producto dentro de una misma cadena.

1.5 Alcances

Este trabgjo tiene como alcance d desarrollo de una metodologia que dé
soporte a la fijaciéon de los precios bases de un grupo de productos de una categoria
en el corto plazo para el caso de un supermercado. Esto porque en € largo plazo, la
fijacion de precios serd més edtratégica ya que dependera de cdmo se quiera

posicionar € producto y por lo tanto el enfoque de trabajo deberd ser distinto.

Es importante mencionar que el grupo seleccionado representara el 80% de la
ventatotal de la categoria. Esto debido a que dentro de los objetivos de este trabgjo
se encuentra @ que la aplicacion del modelo sea répida y la inclusion de todos los
SKUs de la categoria atentaria contra los objetivos planteados para € proyecto. Se
toma como supuesto que un producto de baja presencia en las ventas, no tendra

mayor influencia en la cantidad demandada de |os SK Us sel eccionados.

De estaforma el alcance de este trabajo |lega hasta la obtencidn de los precios
sugeridos para la categoria en cuestion y por ende hasta la estimacién de los
beneficios de la aplicacion de la metodologia seguin los objetivos de la categoria en

cuestion, los cuales pueden ser volumen, ingreso 0 margen.

Es importante mencionar que la metodologia toma como supuesto que no
existe relacion entre los precios fijados de una categoria y la demanda de otra
categoria, es decir que las elasticidades cruzadas entre dos categorias son iguales a

cero y que las categorias de productos seran independientes entre si.

El estudio se limitard a considerar |os productos existentes dentro de una sola
sucursal de la cadena de supermercados, ya que pese a tener 10s precios historicos de
un supermercado de la competencia, no existe informacion sobre la demanda

histérica de los productos en € supermercado de la competencia.

Relacionado a lo anterior, a cliente le es mas dificil comparar los precios
entre dos supermercados distintos ya que no tiene una completa visualizacion de la

oferta en dos locales.
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Para e caso de la aplicacion que se plantea desarrollar, €l alcance de este
trabajo es hasta el disefio conceptual de esta indicando en detalle los resultados que
esta entregara, 1os modulos de los cuales esta dispondra, los datos y parametros que
esta recibira e inclusive un preview utilizable de la aplicacion en formato Excel
programado en Visual basic. Todo esto con el objetivo que en un futuro pueda ser

desarrollado como una aplicacién web por € cliente que ha apoyado esta tesis.

1.6 Resultados Esperados

1. Un modelo que recomiende para un producto especifico, un precio para un
determinado intervalo de tiempo y que maximice las utilidades de la firma.

2. Aplicacion del modelo a una categoria de productos en un supermercado,
junto a vector de precios sugerido para la categoria y los beneficios
estimados de la aplicacién de la metodol ogia.

3. Unsistemade reportes con indicadores en linea que permita un mejor control
del desempefio de las politicas de precio aplicadas por la empresa a través del
tiempo y que ademés permita al usuario final la creacion de escenarios tanto a
nivel de categoria como por SKU.

4. Definir una segmentacion de clientes que consumen un producto especifico y
obtencion de set de elasticidades que permitan observar las diferencias entre

los segmentos obtenidos.
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2. Marco Tedrico

Con € fin de facilitar la comprension del presente trabgjo, se incluye en esta

seccion todos los conceptos y la terminologia utilizada.

2.1 Teoria Microeconomica

Esta parte del Marco Tedrico se explica debido a que la modelacién de la
demanda de los distintos productos se hace en base a calculo de las elasticidades
cruzadas de los distintos productos y por lo tanto se hace necesario un breve

recuento de la Teoria Microeconémica.

La Microeconomia es una ciencia social que se encarga del estudio del
comportamiento econdmico de las personas y de las empresas, tanto desde el punto
de vista del consumidor como del productor de bienes y servicios. Toma como
supuesto gue los agentes que participan en el mercado son racionales y que por lo
tanto tomaran sus decisiones maximizando su beneficio personal que vendra dado
por los objetivos personales de cada agente. De esta forma, €l objetivo de la
microeconomia se centra en modelar el comportamiento individual de estos agentesy
el funcionamiento de los mercados en los cuaes estos operan, esto por medio de

model os matematicos formales pero simplificados por medio de supuestos.

2.1.1 Curva de Demanda

La representacion matemética del comportamiento del consumidor
corresponde a la Curva de Demanda, por medio de esta curva se puede encontrar la
cantidad méaxima que esta dispuesto a comprar un consumidor a un determinado
precio. Laforma de esta curva quedara definida por diferentes factores, tales como el
ingreso del consumidor, las preferencias de este, 10s precios de |0s bienes sustitutos y

complementarios, etc.
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La metodologia desarrollada en este trabajo se aplicara para supermercados,
en los gque se transan bienes normales los que aumentan su cantidad demandada s
aumenta la renta del individuo, lo que se ve reflgjado en la forma de la Curva de
Demanda en que mientras mayor sea € precio (P) del bien, menor serd la cantidad
demandada (Q).

dirmieneli

Fiaura 2 - Curva de Demanda
Fuente: Instituto Tecnologias Educativas

2.1.2 Elasticidades
Una vez conocida la Curva de Demanda, € predecir s la Cantidad
Demandada aumenta o disminuye con una variacion en € precio es directo. Lo que

se desconoce es la magnitud de ese cambio.

Definiremos entonces esta sensibilidad del consumidor a variaciones del
precio, que corresponde a la razon del cambio porcentual en la cantidad demandada
dado un cambio porcentual en el precio como la elasticidad Precio de la Demanda.
Matemati camente se define como:

DQy
Q
P

= op
El valor de la elasticidad esta dentro del intervalo [-1,1] y dependiendo del
valor de esta, se pueden redizar las siguientes afirmaciones sobre la curva de

demanda:
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Valor Definicidn Grafico
1<E, Demanda Elastica: La respuesta de los — m|
consumidores a un cambio de precios es
significativa, una pequefia variacion del precio e
implica una variacion importante en la cantidad
demandada. 5
. acx o
0<E, <1 Demanda Inelastica: La respuesta de los ==
consumidores a cambios en el precio es pequefia,
el precio puede variar considerablemente pero la e
cantidad demandada variara muy poco.
]
o an: a
E, =1 Demanda Unitaria: La variacion de la cantidad ™=
demandada cuando ocurre una variacion del
precio es unitaria, es decir por cada unidad =
monetaria que baje el producto, la cantidad
demandada aumentaré en una unidad. =
. A a
E, =0 Demanda Perfectamente Elastica: esaquellaenla =
cual una pequefia reduccién en el precio induce a
que los consumidores aumenten sus compras de
ese producto desde cero hasta la cantidad que .
pueda adquirir.
- L. 4
E, =¥ Demanda Perfectamente Inelastica: La cantidad =
demandada de un producto no Vvariard B
independientemente al precio que se le fije al
producto.
- ) i

Fuente: Elaboracion Propia
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De esta misma manera se puede definir la elasticidad cruzada precio, que
corresponde a la variacién porcentual de la cantidad demandada de un producto,

cuando varia €l precio de otro producto que pertenece ala canasta del consumidor.

2.1.3 Bienes Sustitutos

Dos Bienes seran sustitutos cuando e consumo de uno de los bienes en
cuestion pueda ser reemplazado con el consumo de otro bien'y el consumidor perciba
un nivel de utilidad similar, es decir que dos bienes son sustitutos cuando satisfacen
la misma necesidad de la misma manera. También se puede definir como bienes que

compiten en los mercados; es decir, un bien es competencia del otro.

Esta sustitucion ocurrira principalmente cuando varian los precios de uno de
los dos productos. Luego dependiendo de los nuevos precios que fijados, el
consumidor tiende a sustituir el consumo del bien de mayor precio con el bien de
menor precio. El concepto microecondmico tras este comportamiento es muy simple:
mantener la utilidad reduciendo e dinero gastado, implica reasignar ese dinero no

utilizado a el consumo de otro bien y asi aumentar su utilidad.

Al andlizar la elasticidad cruzada precio entre los productos se puede observar
gue esta es positiva, ya que si aumenta el precio del producto que es sustituto, el
consumo de ese producto se reduce y aumenta el consumo del producto que se estaba

analizando.

2.1.4 Bienes Complementarios
Bienes complementarios son aquellos bienes que tienden a utilizarse en
conjunto; por lo tanto, s baja la demanda de wno, esto afecta la demanda del otro

bien un gemplo de esto es el pan con la mantequilla.

Esta complementariedad de precios implica que s e precio de alguno de los
dos bienes complementario baja, la cantidad demandada de ambos bienes aumentara.
En € caso que aumente el precio de cualquiera de los dos bienes, e consumo de

ambos disminuira
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Lo anterior se explica con que elasticidad cruzada entre ambos productos sera
negativa y por lo tanto los cambios en la cantidad demandada tendran € mismo

sentido para ambos bienes.

2.2 Rolesdela categoria

2.2.1 Definicion de Categoria

Una categoria de productos corresponde a un nivel en la jerarquia con la cua
se clasifican y ordenan los distintos productos que ofrece un supermercado o
empresa del retail. Es importante mencionar que esta asociacion de productos se
realiza por las caracteristicas de la utilizacion que el consumidor le dé para satisfacer
una necesidad y que los productos pertenecientes a esta pueden sustituirse

complementarse entre ellos en su consumo.

2.2.2 Rol dela Categoria

De la misma forma que a momento de crear una categoria agrupando los
productos se evalUa la necesidad que estos productos satisfacen a cliente, se evalla
también desde € punto de vista de la empresa, considerando puntos dave como la
asignacion del producto en gondola, visibilidad del producto, logistica de reposicion,
etc, asi mismo se le asigna un Rol o funcién a la categoria en cuestion. El

desarrollo de este trabajo se centrara entonces en |os siguientes roles:

Rol de Rutina: El objetivo de una categoria con Rol de Rutina es generar flujo
de cga de ta manera que € supermercado tenga ingresos de manera
constante y ademas que los productos pertenecientes a la categoria obtengan
identidad de marca y por lo tanto €l eixcargado de las categorias busca
maximizar el ingreso por ventas. Los SKUs pertenecientes a esta categoria
seran muy sensibles a precio.

Rol de Destino: El objetivo de una categoria con Rol de Destino es generar
movimiento dentro del supermercado, con e fin de atraer clientes a local.

Por estarazon, e encargado de administrar las categorias busca maximizar el



volumen de ventas a momento de tomar decisiones. ES importante mencionar
que los productos pertenecientes a este tipo de categorias, seran muy poco
sensibles al precio.

Rol de Conveniencia: El objetivo de una categoria con Rol de Conveniencia
es generar utilidades para € supermercado. Estas seran las categorias que
hacen que el supermercado obtenga beneficios considerables, por lo tanto €l
objetivo de esta categoria es maximizar la utilidad y es claro entonces que los
productos pertenecientes a este tipo de categoria seran insensibles a precio,
lo que facilita la maximizacion de utilidades

A continuacion se muestra una tabla resumen de los distintos tipos de rol de

categoria:
Rol Surtido Precio Ubicacion ACt'V'O.Iad
Promocional
Destino Surtido completo Liderazgo Mejor ubicacion Alto nivel
Rutina Mucha variedad Competitivo  Ubicacion Nivel medio
en forma intermedia
consistente
Conveniencia Variedad elegida Noinflar Ubicaciones que Bajo nivel
selectivamente estén disponibles

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2.3 Indicadoresdela Categoria

Al momento de referirse a una categoria, se pueden utilizar una serie de

indicadores, los cuales permiten entender y evaluar €l desempefio de esta. Para el

desarrollo de este trabajo se utilizaran los siguientes:

Indicador

Definicidon

Costo Unitario

Precio Unitario

Volumen de Venta

Ingreso Unitario

Margen Unitario

Share

Contribucion

Valor monetario que debe pagar el supermercado para producir o
adquirir una unidad del producto con el fin de venderla
posteriormente.

Valor monetario que debe pagar el consumidor al supermercado para
llevarse el producto a su casa.

Cantidad total vendida de un producto por el supermercado. El
Volumen total de la categoria se obtiene sumando el Volumen de
todos los productos pertenecientes a esta.

Dinero recibido por una unidad de producto vendido. El ingreso dela
categoria es equivalente al Volumen de Venta multiplicado por el
Ingreso del Producto y finalmente se suma el ingreso de todos los
productos para obtener el de la categoria.

Corresponde a la utilidad percibida por la compra de un producto. Su
valor corresponde a la diferencia entre el Precio Unitario y el Costo
Unitario. De esta forma para obtener la utilidad de la categoria se
suma la de todos los productos pertenecientes a esta.

El share es la participacion de un producto dentro de la categoria, es
decir el porcentaje que su volumen de venta representa del volumen
total de la categoria. Se calcula dividiendo el volumen de venta del
producto por el volumen de venta de la categoria.

Muestra cuanto representa el Margen Unitario de un producto sobre
el Margen total de la Categoria. Dado esto, se calcula dividiendo el
Margen Unitario por el Margen Total de la Categoria.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3 Arboles de Regresion

2.3.1 Definicion

Un érbol de regresion corresponde a un método de prediccion en la Mineria
de Datos, anadlizando un set de datos, se construye un set de construcciones |6gicas
gue se resuelven en forma consecutiva, esto con € fin de representar como se

resuelve un problema etapa por etapa, decision por decision.

Este tipo de métodos recibe un input, € cua es una serie de objetos o
registros distintos entre si y recibe ademas un set de atributos que definen a estos
objetos; y recibe un output, que serd una variable que puede ser tanto discreta como
continua y es la que se busca explicar por medio del &bol En e caso de ser discreta,

el arbol se llamara de clasificacion y en € caso de ser continua, se llamara arbol de

regresion.

< : < = Na L

Figura 3— Arbol de Regresién
Fuente: Elaboracion gropia
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2.4 Precio

2.4.1 Definicion

Tradicionalmente el precio es e valor monetario que cualquier persona o
empresa leasignaaun bien o servicio @ momento de ofrecerlo ala venta pero desde
el punto de vista del Marketing, €l Precio encierra mucho mas ya que este se forma a

partir de un conjunto de percepcionesy beneficios del producto.

Sabemos que €l precio es la Unica variable controlable del marketing mix que
afecta directamente en el ingreso a diferencia de las otras variables que generan
costos, por lo tanto e precio influira directamente en los beneficios obtenidos por la
empresa ya que afecta la demanda de un producto. En productos que no tienen mayor
diferenciacion, el precio sera la principal variable de decision para el cliente y que
por lo tanto la empresa que fije correctamente el precio sera la que tendrd mayor

margen.

Es claro entonces que el Precio sera un poderoso instrumento de Corto Plazo
al momento de ofrecer nuestro producto por su influencia en la cantidad demandada
de producto. Ademas de esto, € Precio tendrd los siguientes efectos sobre la

percepcion del cliente sobre el producto:

Un producto caro se asocia con atos niveles de calidad

Un producto barato se asocia con ahorro

2.4.2 Estrategias de Fijacion de Precios

Una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas, directrices y
[imites fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo dd ciclo de vida
del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se persiguen con €l
precio, a mismo tiempo que se mantiene como pate de la estrategia de
posicionamiento general. Se mencionan entonces las principales estrategias de

Precios existentes

26



Precios de Penetracion: Esta estrategia se aplica cuando se desea introducir
productos nuevos a un mercado que cumpla con las siguientes condiciones: €
mercado es amplio, la demanda del producto debe ser elastica, l1os costos
marginales de produccion y distribucién deben ser decrecientes, y el mercado
debe ser altamente competitivo. De esta forma, €l objetivo de esta estrategia
es penetrar rdpida y eficazmente en un mercado, conseguir un alto volumen
de ventas, quitarle € interés a la competencia de introducir nuevos productos
a mercado y atraer clientes nuevos a producto. Para conseguir estos
objetivos se fija un precio bajo en comparacién a que tienen los productos
gue ya estan en & mercado objetivo aungue sea a costa de perder un

porcentaje importante del margen potencial de laventadel producto.

Precios orientados a la conpetencia: Esta estrategia corresponde a reaccionar
a las decisiones de precio que los competidores presentes en e mercado

toman, de esta forma se puede actuar de cuatro formas distintas:

— En €l caso que € producto no se pueda diferenciar, exista un precio de
costumbre en el mercado o0 que la empresa no tenga ningun control
sobre el precio de mercado, e precio se fija igudando a la

competencia

— Para @ caso de una empresa que ya dispone de una imagen de ata
calidad, que e producto se puede diferenciar con respecto a su
competencia 0 que los consumidores no encuentran un producto
totalmente sustitutivo, se realiza una diferenciacion con precios méas

altos que los de los productos existentes en el mercado.

— En € caso que la demanda globa sea ampliable y que los segmentos
objetivos sean sensibles al precio o que la competencia tiene costos
variables superiores, se realiza una diferenciacion fijando el precio

maés bajo que € resto.

— En € caso que la empresa tenga una participacion importante en €
mercado, se puede mantener e precio de manera indiferente a la

competencia.
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Precios de Desnate: Esta estrategia se utiliza cuando se desea introducir
nuevos productos al mercado, los cuales deben cumplir con las siguientes
condiciones. El producto debe ofrecer beneficios nuevos que ningun otro
producto ofrezca en el mercado, €l niUmero de clientes potenciales debe ser 1o
suficientemente grande como para que un volumen pequefio de ventas haga
rentable a producto, existen altas barreras de entrada, la demanda debe ser
ineléstica y cuando los clientes perciben que un precio alto implica ata
calidad. Los objetivos de esta estrategia son obtener un margen alto, limitar la
demanda restringiéndola solo a gente con alto poder adquisitivo e inducir una
percepcion de alta calidad en € cliente con respecto al producto. Consiste en
fijar un precio inicial elevado a un producto nuevo para que sea adquirido por
aquellos compradores que realmente desean el producto y tienen la capacidad
economica para hacerlo. Una vez satisfecha la demanda de ese segmento y/o
conforme el producto avanza por su ciclo de vida, se va reduciendo € precio

para aprovechar otros segmentos mas sensibles al precio.

Precios Diferenciados. Esta estrategia se  utiliza cuando se sabe que
existen distintos tipos de consumidores de un mismo producto y que tienen
distinta disposicion a pagar por el mismo producto. Para poder aprovechar
esto, se fijan distintos precios para un mismo producto a los cuales € cliente
puede acceder seguin criterios que este cumpla. Algunos € emplos de esto son
diferenciar por lugar del establecimiento, ser socio del club del supermercado,
etc. Esto se hace con € fin de maximizar e margen obtenido por la venta de

un mismo producto.
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3. Metodologia

El desarrollo de esta tesis se divide en dos partes fundamentales. La primera
etapa consistir en la modelacion del comportamiento de compra de los clientes de
una categoria con respecto a los precios de |os productos existentes en ella. Luego en
la segunda parte, se realizara una optimizacion matematica con € fin de encontrar €

vector optimo de precios para los productos de la categoria.

3.1 Modelacion dela Demanda

En la primera etapa de este trabajo se busca modelar como se comportan y
reaccionan los clientes a una serie de factores, como se desea encontrar patrones de
comportamiento, se hace razonable entonces utilizar la metodologia del KDD o
Knowledge Discovery in Databases, la cual sera adaptada en cada una de sus etapas
segun las dificultades y necesidades que se encuentren a medida que se avanza en €
trabgjo. Esta metodologia sera utilizada dada la necesidad de descubrir y encontrar
patrones Utiles, los cuaes no son visibles a una simple inspeccién de los datos sobre

los cuales se aplica la metodologia.

Lo primero que se rediza es definir los objetivos que desea cumplir la
cadena con una promocion de precios, |os corresponderan a la maximizacion del
volumen de ventas, maximizacion del ingreso 0 maximizacion del margen, y ta
como se menciond anteriormente, el objetivo por e cua se aplica la metodologia de
Pricing dependera directamente del rol de la categoria en cuestion. Esto es
extremadamente necesario para poder trabgjar alineado con estos objetivos en las

digtintas etapas de la metodol ogia.

La estructura general de esta metodologia se sintetiza en el siguiente cuadro
y las cinco etapas que la componen, se explican a continuacién para conseguir un

mejor entendimiento de como se procedera en €l trabgjo.
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Figura 4— Metodologia KDE
Fuente: Apuntes Datamining (IN60OE)

3.1.1 Obtencion y Consolidacién de los Datos

Ya con los objetivos y losresultados esperados definidos en la primera parte
de este trabgo, se hacen necesarios los datos correspondientes para poder cumplir
estos objetivos. Dado este requerimiento, se recopilan los datos de todas las fuentes
posibles y se combinan en una sola fuente homogénea para que la exploracion sea
més smpley rapida.

Es importante mencionar que en esta etapa se trabgjara con grandes
volUmenes de datos, los cuaes corresponden a los datos transaccionales diarios del
Supermercado para Mayoristas que proporciond la informacion y que ya se

encuentran en una Base de Datos explorable via comandos de SQL.

Junto con esto, el conjunto total de datos se separara en dos subconjuntos de
datos, uno de Entrenamiento (Train) y uno de Prueba (Test), asigndndose un 70% y
un 30% respectivamente a cada subconjunto. De esta forma para esta primera etapa

se trabajara con € conjunto de Train para entrenar € modelo.

Se procede a explorar los datos y seleccionar los atributos relevantes que

faciliten la resolucion del problema. Ta como se menciond con anterioridad, se



trabgjara con la base Transaccional de la cadena, motivo por e cual es muy
importante acotar el conjunto de datos existentes. Para conseguir este objetivo los

datos se separaran segun tres criterios:

3.1.1.1 — Selecciéon de Sucursal

La cadena, a tener la caracteristica de ser una cadena de retail posee una
gran cantidad de sucursales ubicadas en distintas locaciones geograficas, es por este
motivo que cada sucursal recibira clientes pertenecientes a distintos segmentos y por
lo tanto seria un error mayor de la cadena aplicar politicas de precios similares en

todas sus sucursales.

Se seleccionara entonces una sola sucursal para el desarrollo de este trabgjo,

la cual debe cumplir con tres condiciones fundamental es:

Tener un volumen importante de datos transacciones en e periodo de
andlisis.
Tener un ingreso total que se destaque dentro del conjunto de sucursales.

Tener un total de transacciones se destaque dentro del conjunto de sucursales.

3.1.1.2 — Seleccion de Clientes

Una vez que se ha escogido la sucursal, es necesario escoger € tipo de
cliente para e andlisis. Esta separacion de clientes se redliza para escoger los
clientes que sean mas féciles de analizar y entreguen mayor informacién a modelo,
permitiendo degjar aparte los clientes que no aportan rea informacion y puedan
reducir €l aprendizge del modelo a momento de entrenar a modelo. El tipo de

cliente que sea elegido debe cumplir con las siguientes condiciones:

Ser sensible d precio.

Sin capacidad de negociacion con la Cadena.
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3.1.1.3 — Seleccion de Categoria 'y Productos

Si se busca conseguir un mayor impacto con las recomendaciones de precios
base para los productos, generadas en € futuro a partir de este trabajo, es importante
gue estas sean para la categoria completa o para un grupo seleccionado de la
categoria, de esta forma se pueden estudiar las diversas interrelaciones existentes
dentro de la cadena, junto con esto se toma como supuesto que las distintas
categorias no se afectan entre si. Es asi entonces como |os datos relevantes para €
modelo se encontraran en la misma categoria y que la categoria escogida debe

cumplir con los siguientes requisitos:

Tener un volumen importante de datos transacciones en e periodo de
andlisis.

Tener un morto total que se destague dentro del conjunto de categorias.

Tener un total de transacciones se destaque dentro del conjunto de categorias.

Que la categoria no esté siendo afectada por Politicas de Pricing
pertenecientes a otras categorias (Supuesto de Independencia).

Tener un alto coeficiente de variacion de los precios de |os productos.

Una vez que escogida la categoria, se deben elegir los productos sobre los

cuales se creala promocion y deben cumplir con las siguientes condiciones:

Que tengan una presencia diaria de a menos un 75%, esto porque S un
producto no es vendido un dia, no se registra el precio a cual se ofreciay por
lo tanto una baja presencia implica una gran cantidad de valores en blanco
para e modelo.

Estar dentro del grupo de productos que representan el 80% del total de la

venta de la categoria.
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3.1.2 — Seleccion de Variables
Es la segunda fase del proceso KDD, tiene como funcion la seleccién
aquellos datos 6 muestra de datos que sean Utiles y necesarios sobre los cuales se

realizard el descubrimiento.

La seleccion puede abarcar tablas, atributos y datos, con una adecuada
seleccion de atributos y datos, se mejora € desempefio de los algoritmos a utilizar,
ademas se producen mas rapido los resultados y facilita e entendimiento del

descubrimiento del conocimiento obtenido.

Antes de tomar cuaquier decisién en cuanto a la seleccion de datos 6
atributos es necesario tener conocimiento sobre o que se desea investigar, ya que las
decisiones que se tomen sobre los atributos 6 datos afectan directamente a los
resultados, y puede ser que se seleccionen mas atributos, pero esto no quiere decir
gue se va obtener un meor resultado, asi mismo se pueden agregar, diminar 6
modificar atributos que se utilicen durante todo el proceso hasta que estos empiecen
a generar mejores resultados y es que mientras mejor se analicen los datos a utilizar

los resultados pueden més correctos.

3.1.3—-Preprocesamiento de Datos

En esta etapa se deben eliminar todas | as fuentes de ruido que puedan existir
en losdatos y por lo tanto se deben buscar todos |os tipos de errores presentes en 10s
datos para corregir o eliminar los registros que perjudiquen el aprendizaje del modelo

en |las siguientes etapas.

Se buscardn los errores tipos que se mencionaron en e marco teorico:
Missing Valuesy Outliers, lo que para el caso de este trabajo se aplica de la siguiente

forma:



3.1.3.1 —Valores Faltantes (Missing Values)

Para la correccién de este error ssimplemente se completa el valor fatante
con la media moévil de 8 dias il atributo en blanco. Este reemplazo se puede
realizar Ssn mayores problemas dado que las variables son continuas y los SKUs

escogidos tienen una alta presencia en la Base Transaccional.

éigzlxi
8

X =

Los vaores fatantes tendran principa mente dos causas:

- Quiebre de Stock: El nivel de inventario no es registrado en €
sistema, por lo tanto s un dia no habia stock disponible, no se
registran ventas en la tabla de hechos y por ende para ese dia
fatarian los valores de precio y cantidad demandada.

- Precio sobre la disponibilidad de pago: Los precios fijados para un
producto no son registrados para un producto salvo cuando ocurre
una transaccion, por lo tanto s e precio es muy ato y € cliente
decide no adquirir e producto, no queda registro del precio para ese

dia

3.1.3.2 — Datos Fuera de Rango

Para verificar la efectividad del modelo, este se probara para sin limpieza de

datos.

Los datos extraidos corresponderdn a la venta diaria de un SKU en una
Sucursal de la cadena, de la misma forma para todos los dias del afio, es claro
entonces que gran parte de las variaciones de |os precios se explicaran por la fecha en
gue la que se redliz6 la transaccidon y por ende factores gjenos a las politicas de
pricing de la cadena. Estas variaciones se explicaran entonces por estacionalidades
tales como & mes, la semana del mes, los festivos o inclusive en la semana del mes

en la cual nos encontremos.



Para suplir esta falta de limpieza de los datos, s hace necesario identificar
las estacionalidades mas relevantes para el modelo tal como se explica més adelante.
Para esto se creara una variable dummy por cada tipo de estacionalidad y se afiadiran

como datos adicionales a cada registro diario.

3.1.4 — Transformacion de los datos
En esta etapa, € trabajo se enfocard en encontrar 10s parametros que recibira
el modelo matemético que se desarrollard en la siguiente etapa del trabgjo. Es asi

como previo a la busqueda de los pardmetros, es necesario transformar los datos
nuevamente por diversos motivos:

En ocasiones los datos no se encuentran en la misma escaa, |o que los hace
no comparables y complejos de analizar, por este motivo se hace necesario escalarlos

y degjarlos en una unidad comin que los haga comparables de manera sencilla.

L os datos existentes son transaccionales, por o tanto cada registro se asocia
a un producto en una transaccion, por este motivo se deben agrupar los datos de

manera que puedan ser utilizados e interpretados por las regresiones lineales.

Se sabe ademés gue la demanda de un producto no lo se explica por su
propio precio y los precios de |os otros productos existentes en la categoria, sino que
también por una serie de factores que se mencionan a continuacion y por lo tanto
deben ser agregadas a la funcion de demanda que sera construida en la etapa

siguiente.

Estacionalidades. Existen periodos del afio durante los cuades la
demanda aumentard o se contraerd, por lo tanto se debe fijar una
variable dummy para indicar s durante el dia que se registro la
transaccion, la demanda del producto estaba siendo afectada por la
estacionalidad o no.

Fechas Relevantes: Existen dias del afio en los cuales la demanda se

verd dterada, sin la necesidad de ser una estaciondidad, como por



gemplo la Navidad. Es claro entonces que es necesario crear una
dummy para cada una de estas fechas especiales.

Demanda Historica: Dado que los clientes de € supermercado en €

cual se esta aplicando la metodologia son almaceneros, estos compran
productos en grandes cantidad y por lo tanto la demanda de un periodo
afectara la demanda del periodo siguiente. De esta forma se incluird una
variable auto regresiva de un periodo para representar como afecta la
cantidad demandada en €l periodo anterior a la demanda del  periodo
presente.

Variacién importante del Precio: Que el precio varie de manera
considerable entre dos periodos es observable por € cliente, el cua se
espera reaccionara ante estos cambios independientemente a sentido

que tenga el cambio de precio.

3.1.5— Aplicacion de modelo de Data Mining

Esta etapadel proceso KDD, es en la cual se encuentran los patronesy estén

asociados a | os objetivos propuestos para el trabgjo.

Para e caso de este trabajo se busca modelar e comportamiento de los
clientes del supermercado al momento de realizar compras en una categoria
especifica, con respecto a precio y a los factores adicionales que se determinaron en

la etapa anterior de transformacion de variables.

Es claro entonces que o que se busca es encontrar las el asticidades cruzadas
precio del producto y la influencia de los factores adicionales. EI modelo mas
econdémico tanto por tiempo como por proceso, corresponde a la regresion lineal y
por este motivo se propondran una serie de modelos linedles y se comparara su

desempefio en la etapa posterior de validacion.

Se desea comprobar también como mejora e nivel de prediccién de la
demandaa hacer una seleccién previa de los SKUs que se incluirdn en la regresiéon

linea especifica de un producto. Para esto, las regresiones lineales multiples de cada



SKU se realizaran contra wn set de productos seleccionados segun sus atributos y

relevancia en la categoria

L os pasos para agrupar los SKUs por atributos son los siguientes:

Levantamiento de los atributos distinguibles de todos los productos
pertenecientes a la categoria que se esta analizando.

Creacidn de dummies para cada atributo levantado.

Descripcidon de los SKUs utilizando las dummies creadas en e paso
anterior.

Célculo del monto vendido de cada SKU

De esta forma se busca comprender que atributos del producto explican €l
monto transado durante el periodo de andlisis. Siendo los atributos € input
explicativo del modelo y el monto transado de cada producto, e output explicado.
Una vez obtenidos los atributos relevantes de la Categoria, que se espera sean un
subconjunto del total de atributos existentes, se agrupan entonces los SKUs que
tengan caracteristicas similares para obtener las regresiones lineales anteriormente

mencionadas

M ateméticamente hablando, lo que se hace es fijar |os coeficientes cruzados
de los precios de los productos no relacionados en cero de manera forzada antes de
obtener los coeficientes de los precios que se consideran como relacionados; por 1o
tanto los coeficientes obtenidos seran condicionales a que los factores no influyentes

tiene un coeficiente igual a cero.

Para saber cuales son los coeficientes relevantes e influyen en la demanda,
se utiliza un arbol de regresién que tal como se menciond anteriormente, utilizaréa
como input las caracteristicas de los productos y como output € monto transado para
cada SKU. El resultado entregado serd un arbol binario, € cual entrega una cantidad
de reglas bgjo las cuaes se asignara un SKU a un grupo en especifico. De esta forma,
se considerarédn solo los niveles del érbol previos a una regla de precios, es decir los
productos se agrupan segun los atributos que el cliente busca en un producto antes de

conocer €l precio del producto.
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Se sabe también que existiran productos que influenciaran en la demanda de
todos los productos de la categoria de marera independiente al grupo o segmento a

gue estos pertenezcan. Esto se explica principal mente por dos razones:

Potencia de |la marca: Este tipo de productos se diferencia del resto por su
marca pese a que tenga cualidades similares a productos que compiten en ese
mismo mercado. Proporciona identidad a producto.

Referencia de precio: Existen productos que los consumidores utilizan como
referencia de precios, es decir observan €l precio del producto referentey se

hacen unaidea acerca de los precios de la categoria completa.

Para obtener los prodictos que influenciardn en la demanda de todos los
SKU de la categoria se realizan regresiones lineales para todas demandas de los
productos versus los precios de todos los productos, sin incluir factores adicionales
como estacionalidad, fechas importantes etc. Luego s un SKU tiene coeficientes
significativos en un 80% o més de las regresiones de los distintos productos, se

considerara como un producto influyente de la categoria.

De esta forma, la demanda de un SKU se compondra de 3 partes. una
funcion de los precios de los SKU del mismo segmento o grupo, una funcion de los

precios de los SKU dominantes de la categoria y los factores adicionales.
Qi = f (ISSKUSegmenD )+ g(ISSKUDominantes) + h(D factores) ) I T Categoria
Se probaran 4 modelos distintos y se aplicaran regresiones lineaes para
cada uno de estos modelos para evaluar cual tiene mejor prediccion:
Modelo loglog de cantidad demandada versus el vector de precios de todos
los productos de |la categoria.

Modelo loglog de cantidad demandada versus el vector de precios de todos
los productos de la categoria considerando la informacion de factores
adicionales.



Modelo log log de cantidad demandada versus vector de precios de todos los

productos del submercado y los productos dominantes.

Modelo log log de cantidad demandada versus vector de precios de todos los
productos del submercado Yy los productos dominantes considerando la

informacion de factores adicionales.

La definicion tanto conceptual como matemética de cada uno de estos
modelos se muestra en € capitulo 4 de este trabgo, en la aplicacion de la
metodol ogia.

3.1.6 — Evaluacion y Discusion de los Resultados

En esta etapa, se validan los resultados obtenidos tras aplicar la metodologia
alos datos. De esta forma, con € fin evaluar si las regresiones lineales fueron bien
desarrolladas, se fijaron los siguientes indicadores que permitiran validar los modelos
propuestos a verificar la consistencia de los coeficientes obtenidos para cada uno de
estos.

L os indicadores propuestos son los siguientes:

NUmero de elasticidades propias positivas. Este es € error més grave que
puede arrojar la regresién para un modelo en especifico. El que la elagticidad
propia sea positiva implica que cuando sube €l precio del producto, aumenta
la cantidad demandada de este. Como se esta trabajando con bienes normales
el que ocurra esto esimposible y por este motivo se considera un error grave,
por este motivo se elegira un modelo que tenga este indice cercano a 0.

Magnitudes de elasticidades incorrectas. Este indicador se relaciona con un
error grave resultante las regresiones. Que una elasticidad tenga una magnitud
muy grande implica que por una variacion de un peso, se obtienen
variaciones muy altas de la cantidad demandada, 10 que no se sucede en la

realidad. Para el caso de Chile, que las regresiones arrojen coeficientes muy
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altos implica que una variacion de un peso chileno puede llegar a implicar
variaciones de hasta un 50% en la cantidad demandada, ya sea en alza o
caida

Elasticidades cruzadas no consistentes. Corresponde a un tipo de error que
pueden entregar las regresiones lineales. En este caso la easticidad cruzada
de un SKU A es positiva con respecto al SKU B pero la elasticidad cruzada
del SKU B con respecto a SKU A es Negativa y por ende los SKUs seran
complementarios y sugtitutos a la vez, 1o que no tiene sentido econémico.
Dentro de los tres tipos de errores es e de menos gravedad pero de igud
forma se buscard minimizar este indicador al momento de elegir e modelo
definitivo.

Junto a estos criterios, se evaluara e gjuste que tengan los modelos a
cdcular & vaor de r° gustado para cada modelo. Este indicador nos permite

comparar el guste de dos modelos que tienen distintas variables independientes.
Dado e tamafio del conjunto de las variables independientes, existe una alta
probabilidad que las variables para las cuales se obtengan coeficientes significativos
no sean los mismos para los dos modelos y por lo tanto € nimero de variables
significativas en cada modelo sea distinto. Por ese motivo, las regresiones no son
comparables utilizando el indice . Dado gue existe un set de productos se obtiene
el guste para cada producto y a momento de comparar los modelos es necesario
utilizar un indicador Unico para la categoria. El indicador de guste para la categoria
corresponderd a una ponderacion de los gjustes individuales segun la participacion
que esta tengan en la categoria:

r.pzonderado = % % S’]r (Skui )

i=1

Otro indicador para verificar los resultados obtenidos en esta primera etapa
de la metodologia e la variacion de las elasticidades Se sabe que los clientes no
cambiaran su comportamiento en € corto plazo y por ende la variacién de las

elagticidades entre cada periodo considerado en € modelo no deberia ser dta. Para



hacer esta validacion, se realizaran varias iteraciones de cada modelo, tomando un
set de datos para periodos distintos pero consecutivos d momento de hacer las
regresiones y obtener los coeficientes de cada modelo. De esta forma llamaremos S

al conjunto de subperiodos que se forma al dividir e periodo de tiempo para el cual

se esté aplicando la metodologia en n elementos. Se realizaran % iteraciones y €

subconjunto A, a utilizar en la iteracion i, debera tener %elementos y serd €

siguiente:

A=ix 1 s/ji é,(”‘ 2)
i 2 W

Para verificar el nivel de prediccion del modelo, se tomarae conjunto de

Test 0 Prueba que se obtuvo en un comienzo a dividir é conjunto de datos y que

corresponde a 30% del total de los datos. Este conjunto de datos tendra €l valor real

de la demanda dado un set de precios reales para cada periodo considerado.

Por otro lado, se tienen las funciones de demanda estimadas en la primera
parte de la metodologia que estan en funcion de un vector de precios. Se reemplazara
entonces en bs funciones de demanda estimadas, € vector de precios rea de ese
periodo, obteniéndose e valor estimado de la demanda para todos los productos en

ese periodo.

Se define entonces el indicador de error MAPE (Mean absolute percentage
error) que indica tal como lo dice su nhombre e promedio del porcentgje de error. El

calculo de este indicador parael SKU i es el siguiente:

><ta:1| Qi (*) |
Con:

Qit(ﬁ) el valor real de la demanda del SKU i en el periodo t dado €l vector

real de precios P
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Qit(ﬁ) d valor estimado de la demanda del SKU i en € periodo t a

reemplazar el vector real de precios P

El error total de la categoria del modelo sera

MAPE = § MAPE,

i=1

Se buscard minimizar este indicador a momento de elegir e modelo

definitivo y por lo tanto se utilizara para comparar los distintos model os.

En resumen, para seleccionar € modelo final se utilizaran todos los
indicadores anteriores y se elegird el modelo que minimice los distintos tipos de
errores, pero dado que cada error tiene distinta relevancia para €l modelo se debe
definir una férmula que reciba los 4 indices como input y entregue un puntgje para
cada modelo, esto con € fin de hacer que los distintos modelos sean comparables

entre si. Se ordenan entonces los distintos factores por importancia:

Error de prediccion (MAPE)

% de elasticidades propias positivas (EPP)

% de magnitudes de el asticidades propias incorrectas (MAG)
% de €elasticidades cruzadas no consistentes (ECNC)

o~ NP

Ajuste de las regresiones (r2 gjustado y ponderado)

Para los casos del segundo, tercer y cuarto indicador, se consideran los
porcentajes, ya que los distintos modelos incluirdn una cantidad distinta de
coeficientes antes de g ecutar |as regresiones (como sucede en e caso del modelo que

segmenta |os productos segun sus atributos). La formula entonces sera la siguiente:

dore = W, XMAPE +w, XEPP + W, XMAG +w, XECNC +w (1- r?)

score
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score

Se utilizara este indicador para comparar los distintos modelos probados y

por lo tanto se buscard entonces minimizar € indicador d,. y elegir e modelo que

tenga este indicador més cercano a 0.

Uno de los objetivos especificos que se planted para este trabajo es la
creacion de un panel de control que permitiera facilitar la gestion de las politicas de
pricing aplicadas por € cliente a lo largo del tiempo. El resultado obtenido de esta
etapa, sera llevado a un sistema web, a cual € cliente podra acceder por internet y

revisar en linea.
El desarrollo de este objetivo se dividird en tres partes:

1. Definicion de indicadores. En esta etapa se disefiaran |os distintos indicadores
y gréficos que se mostraran en el panel de control y se explicard en qué
consiste cada uno. Esta etapa sera desarrollada por €l autor de este trabajo.

2. Estructuracion del panel de control: En esta etapa se arma el esgqueleto de lo
que sera e sistema, asignado la distribucion de los distintos indicadores y
gréficos que se incluyeron en la etapa anterior. Sera realizada por € autor de
este trabgjo y la funcionadidad seréa desarrollada en Visual Basic Script, €l
cual se encuentraincluido en e software Microsoft Excel

3. Desarrollo web del panel de control: Se tomaré el esqueleto desarrollado en la
etapa anterior y se plasmara en un gstema web. La construccion de este

sistema quedara a cargo del area de desarrollo del cliente de este trabgjo.



3.2 — Optimizacion de la Demanda

Tal como se menciond anteriormente, la metodologia se divide en dos
partes: Modelamiento de la demanda y Optimizacién de la demanda, en esta segunda
etapa se toman |os resultados obtenidos de |a primera etapa (demanda de |os distintos
SKU) y se utilizan para construir un modelo de optimizacion que permita encontrar
el set de precios 6ptimo para el objetivo parael cua se esta aplicando la metodologia
de pricing.

El resultado que se utilizar4 de la siguiente etapa sera e modelo que se

escogid tras hacer las regresiones y se consideraran entonces las funciones de

demanda obtenidas para realizar |a optimizacion enesta etapa.

Se construye la funcion objetivo para el modelo, se elige un set de variables
para los m productos a considerar y se fija € respectivo set de restricciones que
deben considerar tanto |os parametros obtenidos en la etapa anterior como las reglas
basicas del negocio. Se proyecta que los modelos de programacién lineal tendran una

estructura similar ala siguiente:

3.2.1 — Variablesde Decision

P, = Precio del SKU icon il (1,m)

3.2.2 —Funcion Objetivo

La funcién objetivo dependera de del objetivo que se planted a comienzo
de la aplicacion de la metodologia. Se presentan a continuacion los distintos

objetivos y la funcién objetivo respectiva:

Maximizar Venta

F(F)=0.(P)+Q.(P)+ . +Q,.(P)+, P)



s =270 i
Maximizar Ingresos
F(F)=q,(F)@ +Q,[F), +..+Q,.. (), , +Q.(F ),
b F(F)=8 . ) (No lineal)
Maximizar Utilidad

F(F)=Q.(F){R - ¢.)+Q,(F){R, - C,)+..+Q, [F)4P, - C,,)

o

b F(B)=&"Q (F){p - c)+ (Nolineal)

3.2.3—Restricciones

Precio superior a un porcentge del costo, normalmente el coeficiente es igual
a 1 pero puede ser menor a 1 en & caso que se esté dispuesto a soportar

pérdidas como es en el caso de las categorias con €l rol de destino.

P3a,>C a;l [O’l] "il [lm]

Cota superior para la variacion del precio inicia de cada producto, esto
porgue un cambio extremo golpearia muy fuertemente a la demanda y no
ocurririalo pronosticado por € modelo. Es importante mencionar que se debe
hacer un andlisis de sensibilidad con respecto a este coeficiente para ver 1os

resultados obtenidos y validad s esta restriccion es activaen e éptimo.

pe@en)e,  bild il fur

3.2.4 — Naturaleza delasvariables

Piz il [L,m]



3.2.5—-Resolucion

Para dos de las funciones objetivos posibles, se tiene optimizacion no lineal,
por este motivo se utilizara GAMS aplicando e solver un solver capaz de resolver
problemas de programacion no lineal. Algunos solver recomendados de optimizacién
son: Minos5, CONOPT, KNITRO, PATHNLP o SNOPT que son desarrollados por
universidades americanas para programacion no lineal. Se utiliz6 Minos5 debido a

que era el Unico solver parael cual se contaba con lalicencia

Pese a que los precios son enteros positivos en Chile, el solver a dilizar,
Minos5 no resuelve programacion entera, una aproximacion continua no implica
mayores problemas. Finalmente a momento de fijar los precios tras la optimizacion,

se debe realizar una aproximacién manual de los precios a entero mas cercano.

En d caso que no se hubiera contado con ningun solver, se deberia haber
desarrollado una heuristica tipo greedy se resolviera € problema. Hay que destacar
gue no existen heuristicas tipo greedy tiempo-eficientes para programacion no
lineal. Alternativamente, se podria haber programado un cédigo que encontrara el
Optimo por fuerza bruta, es decir probando todas las combinaciones. Es importante
mencionar que estos dos enfoques pese a no ser eficientes, no pierden validez, ya que
un cambio en € precio se podria planificar con una semana de anticipacion, lo que es

tiempo suficiente para que estos métodos cumplan su cometido.

3.2.6 — Evaluacion delosresultados
Es importante mencionar que parala categoria elegidael modelo se aplicara
para los 3 objetivos y por ende se realizardn 3 optimizaciones, en las cuales se

utilizaran las funciones objetivo antes mencionadas.

Para evaluar € posible resultado del set éptimo obtenido se comparan €l
ingreso, le volumen de \entay el margen obtenidos en e Ultimo periodo versus los
predichos por € modelo a introducirle € set éptimo de precios Hay que recordar
gue si e cambio de precios es muy radical, habra un fuerte impacto en la demanda

del SKU en d corto plazo, pero se ira suavizando en € largo plazo a medida que los



clientes se acostumbran a nuevo precio, o que implicara un cambio en las

elasticidades de largo plazo.

4. Aplicaciéon de la M etodologia

4.1 — Moddacion de la demanda

4.1.1 Obtencién y Consolidacion de los Datos

El cliente de este trabgjo, Penta Analytics trabagja con almacenes de datos

con un esquema estrella para todos sus clientes, de esta forma la estructura del

almacén de datos es la siguiente:

dirm_cliente
£
T ci_id
cli_rut
cli_nombre

dirm_fecha

®
% date_id

fecha_mensual
fecha_diaria
fecha_mes
fecha_anno
fecha_dia

| »

P

wentasfact

%

cli_id

date_id

sucu_id
7 tran_id

prod_id

meas_unidades «

| »

dim_sucursal
*
7 sucu_id
sucu_nkey
sucu_nombre

ra

dim_producto
*
¥ prod_id
prod_nkey
prod_descripcic
prod_proveedo
prod_familia

prod_subfamili: ¥

Figura 5— Estructura Base de datos cadena
Fuente: Elaboracion propia

Donde la tabla ventasfact corresponde a la tabla de hechos de este almacén

de

datos y todas las otras tablas corresponderan a las distintas dimensiones del

almacén. Cabe mencionar que existen més dimensiones como tipos de documentos u

otros, pero para € desarrollo de este trabajo solo se utilizaran estas dimensiones. La

tabla ventasfact contiene e registro de cada transaccion que se redliza en €

supermercado y el detalle de cada una de estas.

Junto con esto se disponen de un afio y seis meses de datos para el
desarrollo de este trabajo, desde el dia 01/01/2006 hasta e dia 30/11/2007, y por lo
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tanto se hace necesario determinar e largo de cada intervalo de tiempo en los cuales

se dividira el horizonte de tiempo:

Tamafio del periodo Numero de periodos
Mensual 23

Semanal 100

Diario 693

Fuente: Elaboracién propia

Es claro que s se utilizan meses como periodos, la muestra serd muy
pequefia y que incluso el modelo podria llegar a tener més variables predictivas que
el nimero de observaciones en la muestra. Se hace muy tentador entonces usar un
tamario de periodo de un dia pero la variacion de la variable precio seria muy bajaya
gue los supermercados no cambian los precios de manera diaria, por lo tanto las
regresiones obtenidas no serian las éptimas. Se decide que € largo de los intervalos

Sea entonces de una semana.

4.1.1.1 — Seleccién de Sucursal

La cadena para la cua se aplicod la metodologia tiene 22 sucursales, dentro
de las cuaes se escogerd la que tenga un mayor volumen transacciona y monto
transado. Este criterio de eleccion de sucursal se debe a que s existen muchas
transacciones, existira mucha informacion histérica disponible de los distintos

productos.

Cabe destacar que se podria trabajar con todas las sucursales porque es
razonable pensar que un mismo cliente no deberia comportarse distinto en distintas
sucursales pero se estimo que podrian haber efectos socioeconémicos ocultos dada la
ubicacion de las distintas sucursales 1o que tendria una incidencia directa en las

elasticidades calculas y por este motivo se optd por seleccionar una sola sucursal.



Se lista a continuacion e ranking de las 5 sucursales con mayor monto
transado y luego se lista el ranking de las 5 sucursales con mayor volumen
transaccional durante el periodo de evaluacion:

Ranking por Monto

Nombre Sucursal  Monto Total % Monto
Local 9 $ 7.597.208.801 10,00%
Local 10 $ 7.505.359.132 9,88%
Local 5 $ 6.955.242.878 9,15%
Local 1 $ 6.769.960.530 8,91%
Local 2 $ 5.888.787.357 7,75%

Fuente: Elaboracion propia

Ranking por Transacciones

Nombre Sucursal  Transacciones % Transacciones
Local 10 $ 12.222.436.984 7,39%
Local 9 $ 11.824.127.800 7,15%
Local 1 $ 11.152.568.590 6,74%
Local 8 $ 9.206.103.619 5,56%
JLocal 5 $ 8.661.046.087 5,23%

Fuente: Elaboracion propia

De donde se obtiene €l siguiente gréfico:




Seleccion de Sucursal
S 14.000.000.000

512.000.000.000 A O
[

5 10.000.000.000
% 8.000.000.000
S 6.000.000.000

S 4.000.000.000

Monto Transade [5]

% 2.000.000.000

5.
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Namero de Transacciones

—d=—Local 10 - Locall —dr— Local 9
Local 8 —@=Local5

Fuente: Elaboracion propia

Donde se observa que € loca 10 es @ que esth mas cercano a la izquierda
superior y por ende es lasucursal que cumple con el perfil buscado de tener un alto

nivel transaccional y un monto transado considerable.

4.1.1.2 — Seleccion del Cliente

Tal como se explica con anterioridad se debe escoger € tipo cliente para €
cual se aplica la metodologia, esta seleccién se hace para obtener los clientes que
sean conscientes del precio y de los cuales se disponga de mucha informacion, esto

para mejorar |os resultados obtenidos por |as regresiones.

Es muy importante mencionar que para € supermercado en € cua se realizo
este trabajo los clientes son muy conscientes del precio y que reacccionan de manera
mucho maés intensa a los cambios de precio en € corto plazo. Esto se explica porque
los amaceneros son un punto intermedio entre la cadena y € cliente find,
determinando que cuando exista una oportunidad de compra, los amaceneros

compraran atas cantidad de stock para aprovechar la oportunidad. La demanda final



gue vera la cadena en el largo plazo se vera afectada por estos comportamientos ya
que al sr € amacenero un punto intermedio de stock, no deber4 comprar més

productos en la cadena hasta agotar su stock.

En la cadena de supermercado para la cua se aplicd la metodologia existen 3

tipos de clientes:

Socio: Son clientes que el supermercado tiere toda la informacion disponible,
de los cuales se puede obtener la informacion de sus compras a un nivel muy
detallado al navegar la tabla de hechos. Este tipo de cliente se registra como
socio del club de la cadena por voluntad propia en cualquier sucursal. Cliente
altamente consciente del precio.

No socio: Son clientes de los cuales el supermercado no dispone informacion
ya que nunca se han registrado. Cuando un cliente no registrado en € club
realiza una compra, este queda registrado con el RUT 99.999.999-9 y por lo
tanto todas las compras registradas bajo ese RUT pueden estar relacionadas
tanto con una empresa 0O COMO CcOn una persona natural que va
ocasionalmente. Cliente con baja consciencia del precio.

Institucional: Corresponden a empresas o instituciones de mayor tamario, las
cuales también son socios de la cadena pero que se tratan de manera distinta
en la base de datos y ad momento de hacer promociones. Cliente con bagja

conscienciadel precio.

El tipo de cliente escogido debia cumplir con las condiciones de ser sensible
al precio y no tener mayor poder de negociacion con la cadena, por lo tanto se escoge

solo e cliente tipo socio. Los motivos de esta eleccion son |os siguientes:

El cliente Socio se inscribe en @ Club de la cadena porque le interesan las
promociones y ofertas que incidan en e precio de sus futuras compras lo que
indica que es un cliente sensible al precio y sin mayor poder de negociacion.

Las compras realizadas por el RUT 99.999.999-9 pueden ser de cualquier tipo

de persona, desde un individuo hasta una empresa y por lo tanto son muchos
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clientes con distintas sensibilidades al precio y por ende no se cumple la
primera condicion.

El cliente tipo ingtitucional podria llegar a tener una incidencia en los precios
de la cadena s es muy grande, solicitando convenios para cagjas navidefas,
eventos especiales de las empresas, etc. Por lo tanto no cumple con la

segunda condicion y no puede ser escogido.

4.1.1.3 — Seleccion de Categoria

Se dispone de 499 categorias, luego para elegir la categoria a la cud se le
aplicara la metodologia se utilizO € mismo méodo que para elegir la sucursal,
observar las categorias con mayor volumen transaccional y mayor monto transado.
Se muestran a continuacion las 5 categorias con mayor volumen transaccional y

después las 5 categorias con un mayor monto transado:
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Ranking por Transacciones

Nombre Transacciones % Transacciones

YOGHURT 7.524.596 8,60%
BEBIDA 6.118.402 6,99%
GALLETAS 4.486.075 5,13%
LECHE LIQUIDA 3.547.286 4,05%
POSTRE REFRIGERADO 3.223.684 3,68%

Fuente: Elaboracion propia

Ranking por Monto

Nombre Monto Total % Monto

CIGARRILLO $ 18.207.233.668 10,97%
BEBIDA $ 10.919.216.607 6,58%
LECHE LIQUIDA $ 8.933.331.414 5,38%
ACEITES COMESTIBLES $ 7.455.616.721 4,49%
QUESO $ 6.943.533.751 4,18%

Fuente: Elaboracién propia

De donde se obtiene el siguiente gréfico:

Mumero de transacciones

Seleccion de Categoria

£.000.000

7.000.000 -

6.000.000 O

5.000.000

4.000.000 =

3.000.000

2,000.000 g

1.000.000 &

5 5,000,000 000 § 10000000 000 5 15,000,000, 000 § 20,000,000.000
Maonto transado

== CIGARRILLO == BEBIDA =sir—LECHE LIQUIDA
e ACEITES COMESTIBLES ===QUES0D —@—DETERGENTE
------- HARIMNA ——YYOGHURT AZUCAR

Fuente: Elaboracién propia




Para esta sucursal la categoria a escoger es clara, ya que supera tanto en
monto transado como en volumen transacciona a todas las otras categorias. Por este
motivo se escoge la categoria Bebida, 1a cua incluye las bebidas liquidas de fantasia

tales como Coca- Cola, Bilz, Pap, Kem Pifiay otras.

4.1.1.4 — Seleccién delos productos

Historicamente en esta sucursal se han transado 223 bebidas distintas, motivo
por e cua se necesita filtrar los SKU de los cuales no se dispone de informacién
para todo €l periodo de evaluacion (menos de un 75% de presencia en los dias del
periodo de evaluacion) o tienen muy poca participacion como para influir en la
demanda de los otros SKU de la categoria (no pertenecer a 80% del total de la
venta). De esta forma, se filtraron 200 SKU, quedando solo 23 disponibles para la
aplicacion de la metodologia, 1os cuales son los siguientes:

id Nombre Producto Presencia % de la Venta
diaria
102 BEBIDA SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L 98,76% 1,35%
103 BEBIDA SPRITE RETORNABLE 2L 99,45% 2,42%
104 BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2L 100,00% 27,43%
105 BEBIDA COCA COLA VIDRIO 1L 100,00% 17,28%
110 BEBIDABILZ VIDRIO 1L 100,00% 1,25%
111 BEBIDA KEM VIDRIO 1L 100,00% 1,46%
131 BEBIDA FANTA RETORNABLE 2L 99,45% 2,21%
132 BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2.5L 99,86% 20,28%
134 BEBIDA LIMON SODA VIDRIO 1L 99,59% 1,72%
164 BEBIDA LIMON SODA RETORNABLE 2L 99,86% 2,21%
340 BEBIDA SPRITE VIDRIO 1L 99,59% 1,32%
365 BEBIDA COCA COLA LATA 350 CM3 99,31% 1,99%
369 BEBIDA KEM PINA RETORNABLE 2L 100,00% 1,78%
557 BEBIDA BILZ MINI 250CM3 99,86% 1,45%
558 BEBIDA KEM PINA MINI 250CM3 99,45% 1,30%
593 BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 1.5L 99,17% 1,66%
608 BEBIDA LIMON SODA MINI 250CM3 99,45% 1,24%
665 BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 2.5L 97,65% 1,37%
733 BEBIDA PAP MINI 250CM3 100,00% 1,23%
753 BEBIDA COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L 99,03% 2,17%
966 BEBIDA COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L 99,03% 2,81%
1421 BEBIDA COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L 98,34% 1,81%

1436 BEBIDA MC COLA DESECHABLE 2L 99,31% 2,27%




4.1.2 Seleccion de Variables

En esta etapa se seleccionaron los atributos a tomar de los datos, tal como se
menciond antes, la empresa trabaja con un almacén de datos que dispone de muchas
dimensiones en torno a la tabla de hechos. De estas dimensiones se seleccionaran
atributos en especificos con € fin de reducir €l total de data con la que se trabaja 'y
por ende agilizar el procesamiento de los datos. Las dimensiones escogidas y sus
respectivos atributos a utilizar son las siguientes:

Cliente: Datos de los clientes
0 id: Se utiliza este atributo para poder relacionar |a tabla de hechos con
latabla de Clientes
o Tipo: Se utiliza este atributo para asegurarnos que €l tipo de cliente
parael cua se esté analizando la venta corresponda a tipo “Socio”
Fecha: Informacion relativa a las fechas
0 id: Se utiliza este atributo para poder relacionar la tabla de hechos con
latabla de Fechas
0 Fechadiaria Se utiliza este atributo para saber la fecha en la que se
realizé una transaccion y € formato de la fecha es “AAAA-MM-DD”
y esrelevante para decidir si lafecha en cuestion es una fecha especial
(navidad, afio nuevo, etc.)
Sucursal: Informacion acerca de las sucursales
0 id: Se utiliza este atributo para poder relacionar |a tabla de hechos con
latabla de Sucursales
o Nombre: Se utiliza este atributo para saber el nombre de la sucursa
gue se esta analizando
Producto: Informacion relacionada a producto
0 id: Se utiliza este atributo para poder relacionar la tabla de hechos con
latabla de Productos
o Familiaz Se utiliza este atributo para asegurarse que e producto

pertenezca a la categoria “ Bebidas’



Es importante mencionar que sdlo de estas dimensiones se tomaran atributos
yaque pese a que hay otros que son muy importantes y que podrian ser incluidos,
estos no aportaran informacion relacionada a problema.

Adicionalmente a los atributos escogidos anteriormente, se deben tomar las
variables de cada transaccion, las cuales se encuentran en la tabla de hechos y que
seran la base de la modelacion del problema. Las variables escogidas son las

siguientes:

Monto neto: este atributo contiene la informacién del valor de la transaccion,
por ende es necesario para obtener e precio e SKU transado.

Unidades: corresponde a las unidades transadas del SKU en la transaccién
especifica, junto con € valor anterior, se utilizan para calcular € precio
unitario a cual se vendio la unidad.

Costo: corresponde a costo que fue adquirido € producto que fue transado.
Se utilizard para obtener € margen de la venta y como un parametro para las

restricciones en la etapa de la optimizacion.

4.1.3 Pre procesamiento de Datos

4.1.3.1 —-Valores Faltantes

El que existan valores faltantes en la serie de tiempo tiene como principal
efecto que e modelo aprenda mal y por ende tenga un mal nivel de prediccion, por lo
tanto debe ser corregido. Para €l caso de las series de tiempo, un valor faltante indica
que para un SKU en especifico no tiene registros de venta para un dia del periodo
total de evaluacion. Esto ocurre porque € sistema no registra los dias en que se
vendieron O unidades ni e inventario existente en la bodegay por lo tanto este error

puede tener 2 causas:

No hubo demanda por €l producto aquel dia: esto se puede deber a que €l
precio del producto fue fijado sobre la disponibilidad de pago de los
consumidores, lo que tuvo un fuerte impacto en la demanda, contrayéndola a

0. Este caso es relevante para el estudio porque se relaciona directamente con



la sensibilidad del cliente y por lo tanto si @ verificar las curvas histéricas de
precio y demanda se encuentra este caso, €l valor de la demanda deber fijarse
en 0.

No queda stock en la bodega: En este caso la demanda del producto en
cuestion se reemplazara tal como se explico en la metodologia. Es importante
mencionar que si ho hay stock de un producto determinado, € cliente podra
cambiarse de producto y comprar el sustituto pero esto no esta dentro de los

alcances de este trabgjo.

La siguiente tabla muestra la cantidad de dias sin venta para cada producto:

Nombre Dias Faltantes
BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 2.5L 16
BEBIDA COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L

BEBIDA SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L
BEBIDA COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L
BEBIDA COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L
BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 1.5L
BEBIDA COCA COLA LATA 350 CM3

BEBIDA MC COLA DESECHABLE 2L

BEBIDA SPRITE RETORNABLE 2L

BEBIDA FANTA RETORNABLE 2L

BEBIDA KEM PINA MINI 250CM3

BEBIDA LIMON SODA MINI 250CM3

BEBIDA LIMON SODA VIDRIO 1L

BEBIDA SPRITE VIDRIO 1L

BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2.5L
BEBIDA LIMON SODA RETORNABLE 2L
BEBIDA BILZ MINI 250CM3

Total Errores
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Fuente: Elaboracion propia

Para distinguir en que caso se esta, se analiza la linea de tiempo a nivel diario
de todo € periodo utilizado. En € caso de que un dia exista una variacion del precio
superior a 5% y al dia siguiente no haya venta registrada, se considerara que €
valor faltante se debe a que € cliente reaccion0 de esta manera ante un precio muy

alto, en caso contrario se considera que existe un quiebre de stock.
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Se revisaron todos los casos y a analizar si existieron variaciones de precios

y se encontré que para los siguientes SKU un alza importante de precios, llevaba la

demanda a cero, se incluyen ademas dos gjemplos a nivel diario de este efecto.

Producto Fecha P Inicial P Final Variacion%
Coca Cola Desech. 1.5L 2007-05-29 453 484 6,8%
Comportamiento Coca Cola Desechable 1.5 Lt
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Fuente: Elaboracion propia




Producto Fecha Precio Inicial Precio Final Variacion%
Coca Cola Desech 2.5L 2006-07-11 666 719 12,5%
Comportamiento Coca Cola Desechable 2.5 Lt.
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Fuente: Elaboracién propia

Para estos casos, en que € valor fatante se debia a un alza considerable, se

utilizé6 €

precio alcanzado por e dza e dia que se utilizd para redizar la

comparacion, es decir €l precio mas alto. La cantidad demandada se fijo en O para ese

dia de tal

manera de considerar el efecto del alza del precio y entrenar de mejor

manera a modelo.

Se encontraron también |os siguientes casos, en los cuales la variacion del

precio no explica que la demanda haya sido O para aquel dia, estos fueron

considerados quiebres de stock ya que e precio no tenia azas que justificaran una

caidatan fuerte en la cantidad demandada:
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Nombre Dias Quiebres de
Faltantes Stock

BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 2.5L 16 14
BEBIDA COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L

BEBIDA SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L
BEBIDA COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L
BEBIDA COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L
BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 1.5L
BEBIDA COCA COLA LATA 350 CM3

BEBIDA MC COLA DESECHABLE 2L

BEBIDA SPRITE RETORNABLE 2L

BEBIDA FANTA RETORNABLE 2L

BEBIDA KEM PINA MINI 250CM3

BEBIDA LIMON SODA MINI 250CM3

BEBIDA LIMON SODA VIDRIO 1L

BEBIDA SPRITE VIDRIO 1L

BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2.5L
BEBIDA LIMON SODA RETORNABLE 2L
BEBIDA BILZ MINI 250CM3

Total Errores
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Fuente: Elaboracion propia

Los vdores fdtantes debidos a quiebres seran reemplazados por una media mévil de
los ultimos 8 dias, tal como se explicd en la metodologia, tanto para el precio como

|a demanda:
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4.1.4 — Transformacion delos datos

En esta etapa se transforman los datos y se crean nuevas variables a partir

de los datos ya existentes. Las transformaciones aplicadas fueron las siguientes:

4.1.4.1 — Agrupacion de los datos

Se agrupan los datos de manera semanal. Para cada semana, se agrega la
demanda de todos los dias de la semana y se calcula un precio ponderado para la
semana. El precio de la semana se obtiene de la siguiente forma:

[¢]
a PQ, A
Perana=~o—— con k1 {Lun, Mar, Mie, Jue,Vie, Sab, Dom}
a

k
k

4.1.4.2 — Estacionalidades

Estas dependeran directamente de la categoria con la cua se esta trabajando,

es por esto que se observa como varia la cantidad demandada total a lo largo del

periodo:
Demanda Total Categoria

o 14.000

3 12.000

T 10.000

€ 8000

g 6000

E 4,000

£ 2000

= 0

S $55H355532833383 3535255333 588353¢8347
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oo oo oo oo oo oo Do oo D
coOD D oD OO0 D0 0D0D0D0 D000 00000 D0D D02
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Fechadiaria
—Total —— Polinomica (Total)

Fuente: Elaboracién propia
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Al andlizar lalinea de tendencia, se puede observar que durante el verano la
demanda por los productos de la categoria Bebidas se expande. La explicacion de
esto es muy simple, ya que las altas temperaturas del verano hacen que la gente tenga

mas sed y por ende consuma mas bebidas.

4.1.4.2 —Variaciones Diarias

Se buscan también las variaciones diarias en la demanda, que se expliquen
por la relevancia que tenga una fecha en especifico para el consumidor del producto.
Dado que la demanda y precio de los productos se agruparon de manera semandl, la
variable dummy relacionada a un dia especifico se relacionara con la semana en la
gue ocurra el evento (Ej.: Semana con Navidad). Al andlizar lademandadiariay los

peaks que cada producto tenga, se definieron las siguientes fechas especiales:

Nombre Descripcion
Estacionalidad
Fin de mes La demanda se ve expandida los fines de mes, esto debido a dos motivos: El

primero es que los almaceneros necesitan rellenar su stock del surtido que
ofrecen en sus respectivos almacenes. El segundo motivo es que a final de mes
muchas personas reciben sus sueldos y por ende se dirigen alsupermercado a
realizar sus compras del mes. Para efectos de la regresion, se consideraron como
fin de mes los Gltimos 3 dias de cada mes

Quincena La demanda también se ve expandida a mitad de mes porque los almaceneros
rellenan su stock que han disminuido a lo largo del mes y porque algunas
empresas suelen pagar sus sueldos o anticipos durante estos dias y por lo tanto
cierto de grupo de consumidores acude al supermercado a realizar compras de
mayor volumen. Para este caso, se consideraron los dias 14, 15y 16 de cada mes

Feriado Para efectos de este trabajo, la variable Feriado se aplica a todos los feriados que
existan durante el periodo de aplicacién de la metodologia y que no
correspondan a y que no hayan caido ni sabado ni domingo, esto porque si cae
esos dias, no afectara el comportamiento del consumidor. La demanda de en dias
que son considerados feriados variara pero el sentido de esta variacion es
desconocido y sera conocido una vez que el coeficiente asociado a los feriados
sea obtenido por medio de la regresion

Sandwich Se consideraron Sandwich todos los dias Lunes que estuvieran justo antes de un
feriado. El sentido de la variacion de la demanda que ocurre en este tipo de
fechas es desconocido a ciencia cierta pero se espera que sea una disminucién
dado que la gente sale de la ciudad de Santiago (ciudad donde se aplicé la
metodologia) durante esos dias

Vispera de Se consideraron como vispera de feriado todos los dias previos a un feriado que

Festivos no fueran lunes (ya que estaban considerados en la variable anterior) y que
tampoco fueran feriado. El sentido de la variacion de la demanda se desconoce
pero se espera que sea un alza debido a que los consumidores realizan sus
compras con anticipacién para el dia siguiente que es feriado.
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Inicio de
Vacaciones

Semana Santa

Fiestas Patrias

Navidad

Afio Nuevo

Esta variable se relaciona directamente con la categoria seleccionada que es la de
Bebidas porque el consumidor final de esta bebida es principalmente el de los
nifios y por ende cuando los nifios estan de vacaciones su consumo de bebida
aumenta. Por este motivo los almaceneros, que son los principales clientes de la
cadena , aumentan su stock de bebidas cuando comienzan las vacaciones. Se
consideraron tanto las vacaciones de verano como las de invierno y dada la
variabilidad de la fecha de salida a vacaciones de los colegios, se consideran las
dos semanas antes de salir a vacaciones. Para el caso de las vacaciones de
invierno, se considera que estas comienzan el dia lunes de la tercera semana de
Junio y para el caso de las vacaciones de verano se considera que comienzan el
lunes de la tercera semana de diciembre

Este evento afectard la demanda, ya que cierto grupo de gente aumenta su
consumo dada la proximidad de dias de descanso y otro grupo lo disminuye dado
que consideran que es un tiempo de reflexion. Se desconoce la proporcion del
tamafio de los grupos y por lo tanto tampoco se conoce como variara la demanda
de la categoria esta semana pero lo que se sabe con certeza es que la demanda
varfia esa semana

Se espera que durante esta semana, la venta de bebidas aumente dadas las
celebraciones que se llevan a lo largo de todo el pais. Se considerara al momento
de crear la variable, la semana en la cual cae el dia 18 de Septiembre

Se espera también que para esta fecha, la demanda de la categoria aumente dada
la celebracion religiosa que se lleva en los hogares. Para efectos de este trabajo se
considera como navidad la semana que contenga el dia 24 de diciembre porque
ese dfa es la celebracion y ademas porque el dia 25 de diciembre la cadena no
abre a su clientela.

Dadas las celebraciones de afio nuevo, una gran cantidad de gente se preparay
compra bebidas en grandes cantidades para consumo personal o para organizar
eventos. Para efectos de este trabajo se considera como afio nuevo la semana
que contenga el dia 31 de diciembre porque ese dia es la celebracion y ademéas
porque el dia 01 de enero la cadena no abre a su clientela

Fuente: Elaboracion propia

Se obtiene la siguierte tabla resumen de las fechas que implican una

variacion en la demanda de la categoria y la cantidad de veces que estas se pueden

observar durante €l periodo de evaluacion, para cada afio por separado.

Evento Ao 2006 Ao 2007
Fin de mes 18 16
Quincena 14 15
Feriado 6 6
Sandwich 1 1

Vispera de Festivos 5 4




Inicio de Vacaciones 2 2

Semana Santa 1 1
Fiestas Patrias 1 1
Navidad 1 1
Afio Nuevo 1 1

Fuente: Elaboracion propia

4.1.4.3 — Demanda Histérica

Dado que los clientes de la cadena son mayoristas y duefios de almacenes
pequerios, compran cantidades suficientes para prepararse de tal manera que su stock
de los productos que ofrecen en sus almacenes pueda soportar la demanda de sus
propios clientes y por este motivo la demanda de un periodo incide en la demanda
del siguiente periodo. Es por esto que se considerard una variable autoregresiva que
pueda reflgjar este comportamiento que tienen los almaceneros. Ademas los
almaceneros no disponen de mucho espacio dentro de sus almacenes para guardar
grandes cantidades de stock ni de grandes fondos y por lo tanto se alcanzara a llegar

aun orden 1.

4.1.4.4 —Variacion importante del precio

Se busca encontrar la reaccion de los consumidores de la categoria bebidas
ante una variacion considerable del precio. Por este motivo se crean dos variables
dummies, una para indicar un aza perceptible del precio y otra para indicar una baa

perceptible del precio entre dos semanas seguidas.



Revisando estudios realizados por WB Consulting, se encontré que los

clientes perciben la variacion del precio de la siguiente forma:

% de Variacion Percepcion del Cliente
0% ~ 5% Cliente no percibe el cambio de precio
5% ~ 10% Cliente percibe el cambio de Precio
> 10% Cliente considera el cambio de Precio esimportante

Fuente: Elaboracion propia a partir de estudio WB Consulting

Para decidir la magnitud de variacion més adecuada, es importante analizar
también el comportamiento histérico de la cadena a momento de cambiar los precios
de los productos de la categoria, esto porque si os clientes estan muy acostumbrados
a los cambios de precio no reaccionaran ante un cambio de precio. Se tiene a
continuacion la tabla que resume las variaciones porcentuales del precio y cuantas

veces ocurrieron alo largo del periodo de aplicacion de la metodol ogia.

Intervalos
Intervalo Cantidad Acumulado
0% <=x < 1% 11.518
1% <=x < 2% 502 Variacion Cantidad
2% <=x < 3% 142 >=0% 12.458
3% <=x < 4% 81 >=1% 940
4% <= Xx < 5% 40 >= 2% 438
5% <= X < 6% 26 >= 3% 296
6% <=Xx< 7% 56 >=4% 215
7% <= X < 8% 34 >=5% 175
8% <=x< 9% 13 >= 6% 149
9% <=x < 10% 17 >=7% 93
10% <=x<11% 8 >= 8% 59
11% <=x<12% 2 >=0% 46
12% <=x< 13% 2 >= 10% 29
13% <=x < 14% 5 >=11% 21
14% <= x < 15% 8 >=12% 19
15% <=x < 16% 3 >=13% 17
Mayor que 17% 1 >=14% 12
>= 15% 4

Fuente: Elaboracion propia



>=16%
>=17%




Se decidié a analizar las dos tablas y e estudio de WB Consulting que la
variable de alza considerable del precio se utilizara cuando el precio suba un 5% 0 mas.
Andogamente se considera como la variable de baja considerable del precio cuando

este baje un 5% o mas.

4.1.4.5 - Transformacion a base logaritmica

Para efectos de este trabajo se utilizaran modelos logaritmicos, la
transformacion se reaizd porque no se encontrd normalidad en los datos, que es
requisito para poder utilizar regresiones lineales. Junto con esto en el trabgo
desarrollado por Claudia Bustos se encontré que con un modelo loglog se obtenia un

mejor nivel de prediccion que con un modelo lineal.

Se desea encontrar las elasticidades cruzadas de todos los productos. De la

literatura < tiene que para Ln(Y)=a +b xLn(X), el coeficiente b corresponderé a la

elasticidad de Y con respecto aX , motivo adicional por € cua se transformaran las

variables de Precio, Demanda y Demanda auto regresiva, aplicandoles la funcion

Logaritmo Natural.

4.1.5— Aplicacion del modelo de Data Mining

Se desea comprender para cada producto la relacién existente entre la demanda
de este, € vector de precios de la categoriay los factores que se definieron en las etapas
anteriores y por este motivo se hace necesario plantear varios modelos. El
comportamiento de los clientes se desprende directamente del modelo ya que tal como
se menciond anteriormente en e marco tedrico, las elasticidades representan cémo

reaccionara el cliente ante una variacion porcentual del precio.
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4.1.5.1 — Model os Propuestos

De esta forma se proponen cuatro modelos logaritmicos para los cuales se
obtendran los parametros, gjustes y validaciones correspondientes para finalmente elegir
e mgor segin los criterios propuestos en la metodologia y luego redizar la
optimizacion al modelo escogido para encontrar el set Optimo de precios. Los modelos

propuestos se muestran a continuacion:

Cantidad Demandada versus V ector de Precios de |la Categoria:

Este modelo es e mas simple de los cuatro, esto porque dice que la demanda
de cada producto se explica solamente por €l vector de precios que exista cada semana,
sin considerar fechas ni factores externos a la categoria misma. En este modelo se
realizan regresiones lineales para todos los productos, donde la variable explicada sera
la Cantidad Demandada del producto i y las variables explicativas serén los precios de
los m productos de la categoria bebidas. El modelo matemético es e siguiente:

Ln(Qi):ai +ém b; ; an(Pj)

j=1

Cantidad Demandada versus Vector de Precios de la categoria y Factores adicionales:

Este modelo dice que la demanda de cada producto de la Categoria se explica
por e precio de todos los productos de esta y de los factores obtenidos en la
Transformacion de las variables. Los coeficientes relacionados a los factores externos
son calculados para cada SKU ya que se toma como supuesto que una fecha o evento
especial afecta de manera distinta a cada producto perteneciente a la Categoria. El

modelo matematico es €l siguiente:

Ln(Qi):ai +ém b ; ><|-n(Pj)+é. Cix XD reera T, ’Qi(t' 1)+ei O, +f D
j=1 k

Donde:

D : Dummy de fecha que causa una variacion en la demanda del producto i.

i,Fecha

Q, (t - 1) : Término auto regresivo que indica la demanda de |a semana anterior.



D, : Dummy que indica que €l precio del SKU i subi6 considerablemente esa semana

D- : Dummy queindicaque € precio del SKU i bajé considerablemente esa semana

Cantidad Demandada versus Vector de Precios de productos de |a Subcategoria:

Este modelo dice que la demanda de cada producto de la Categoria se explica
por €l precio de un grupo especifico de productos de la categoria. El grupo de productos
cuyos precios explicaran la demanda de un producto en especifico se obtiene realizando
el arbol de regresién y los productos dominantes de la categoria, tal como se explico en
la metodologia. EI modelo matemético es el siguiente:

Ln(Q)=a,+ &b, xnP)+ &j, =n(R)

il Segmento IT Dominantes

Cantidad Demandada versus Vector de Precios de productos de la Subcategoria vy

Factores adiciona es:

Este modelo es sin duda € mas complgjo de todos ya que primero se debe
segmentar los productos como en & modelo anterior y luego agregar los factores
adicionales. De esta forma el modelo matemético es € siguiente:

Ln(Qi):ai + é bi,j an(Pj)+ é] i an(R)"'é Cix ™D pecna T Qi(t- 1)
k

il Segmento IT Dominantes

+e XD +f, XD

Se procede entonces a segmentar los productos y encontrar los productos

dominantes para poder realizar |a comparacion entre los distintos modelos

4.1.5.2 — Segmentacion de Productos

Para realizar la segmentacién de los productos de la categoria bebidas se debe

realizar el arbol de regresion y para esto se realizan |os siguientes pasos.

1. Al observar todos los productos de la categoria Bebidas, se obtuvieron los

siguientes atributos, |0s cuales se tomaron como input para el arbol de regresion:




Tamafo del Envase en cc

o o

Precio por cc (Promedio del periodo)
Tipo de Bebida (Cola o no Cola)
Envase Retornable o Desechable
Light

S laventa es en Pack

-~ 0o o ©

Envase de Vidrio o Plastico
h. Lata

«Q

Como variable de Output se considerara e Monto transado en el periodo de
aplicacion de la metodologia
2. Se crean las variables Dummy para el resto de las variables:
a. Envase Retornable: valdra 1 s €l envase es retornable y 0 en e caso
contrario
b. Light: valdra 1l s labebidaesLighty O en e caso contrario
c. Pack: : valdra 1 labebida se vende en Pack y 0 en € caso contrario
d. Envase de Vidrio: vadrd 1 s e envase es de vidrio y 0 en € caso
contrario.
e. Lata vadrals esunabebidaenlatay O en e caso contrario.

3. Seredlizad arbol deregresiony se obtiene el siguiente resultado:

] S
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A

5 i 4T, 140

I I
AR 351 I MG E+T
o+ 0% T

S D0 W8 A B 6L (| 5008 71T

ORI s T 3 Eo R il S | Pl HE R i R2EXA T 2 &S
N3 Frwoo s 313 Pracoo 49 Face 5 450 P ¢ 3345 o+ LS

| I | l |
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Figura 6 — Resultados arbol deregresion
Fuente: Elaboracion propia

Donde se puede observar que €l proceso de decision del cliente para redizar una
compra de bebidas comienza decidiendo si la bebida es Cola 0 no Cola, para seguir

eligiendo € tipo de envase (Retornable o Desechable) y finalmente decide su compra




dado el precio que este tenga. Esto ocurre para un 74% de los casos ya que existiran 6
Sku paralos cuales € cliente decide si 1a bebida es Light o No antes de decidir sobre el

precio, pero como se desea observar que ocurre para la mayoria de los productos de la

categoria se considerard €l proceso de decision solo hasta € segundo nivel.

4. Deestaforma, se separan los productos en 4 sub categorias de bebidas:

a. Cola— Retornable

b. Cola— No Retornable

c. No Cola— Retornable

d. No Cola—No Retornable

5. Seasignan los productos a cada segmento segun los atributos de cada producto.

Id Nombre Segmento
104 BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2L Cola— Retornable
105 BEBIDA COCA COLA VIDRIO 1L Cola— Retornable
132 BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2.5L Cola— Retornable
753 BEBIDA COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L Cola— Retornable
966 BEBIDA COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L Cola— Retornable

1421 BEBIDA COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L Cola— Retornable
365 BEBIDA COCA COLA LATA 350 CM3 Cola—No Retornable
593 BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 1.5L Cola—No Retornable
665 BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 2.5L Cola—No Retornable

1436 BEBIDA MC COLA DESECHABLE 2L Cola—No Retornable
102 BEBIDA SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L No Cola— Retornable
103 BEBIDA SPRITE RETORNABLE 2L No Cola— Retornable
110 BEBIDA BILZ VIDRIO 1L No Cola— Retornable
111 BEBIDA KEM VIDRIO 1L No Cola— Retornable
131 BEBIDA FANTA RETORNABLE 2L No Cola— Retornable
134 BEBIDA LIMON SODA VIDRIO 1L No Cola— Retornable
164 BEBIDA LIMON SODA RETORNABLE 2L No Cola— Retornable
340 BEBIDA SPRITE VIDRIO 1L No Cola— Retornable
369 BEBIDA KEM PINA RETORNABLE 2L No Cola~— Retornable
557 BEBIDA BILZ MINI 250CM3 No Cola— No Retornable
558 BEBIDA KEM PINA MINI 250CM3 No Cola— No Retornable
608 BEBIDA LIMON SODA MINI 250CM3 No Cola— No Retornable
733 BEBIDA PAP MINI 250CM3 No Cola— No Retornable

Fuente: Elaboracién propia
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4.1.5.3 — Seleccion de productos dominantes

Para encontrar los productos dominantes, se redliza una regresion de la
demanda de cada producto versus los precios de todos los productos, sin incluir factores
externos a los de la categoria misma. Luego se escogen |os productos que cuyos precios
influyan en la demanda de un 80% del total de los productos existentes en la categoria.

Se resume en la siguiente tabla, los SKU que resultaron dominantes:

SKU Influencie
BEBIDA SPRITE VIDRIO 1L 86,96%
BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2L 82,61%
BEBIDA LIMON SODA RETORNABLE 2L 82,61%
BEBIDA MC COLA DESECHABLE 2L 82,61%

Fuente: Elaboracion propia

4.1.5.5 - Evaluacion y discusion de los resultados

Se aplicaron los cuatro modelos y se obtuvieron las elasticidades cruzadas, a
continuacion se comentan |os resultados obtenidos por cada modelo propuesto con € fin
de poder elegir el mejor. Las tablas con las elasticidades resultantes se incluyen en los
anexos de este trabgjo.

#Param. E. MAPE Elast. Propias % Magnitudes % Cruzadas RN2

Positivas erréneas inconsistentes
Log Log 23 94,90% 2 3,16% 10,67% 0,65
Log Log con 23 59,40% 2 15,87% 19,05% 0,57
SubCategorias
Log Log con D's 37 53,40% 1 7,51% 9,88% 0,72
Log Log con D's y 37 36,90% 1 3,17% 14,29% 0,60

SubCategorias

Fuente: Elaboracion propia

Cantidad Demandada versus V ector de Precios de |la Categoria

Este modelo pese a tener un buen guste tiene un mal nivel de prediccion, o
gue se demuestra por € alto valor del Error MAPE (94,91%), lo que indica que €
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modelo no predice sino que se encuentra sobre gjustado a los datos Junto con esto, los
gjustes de las regresiones de los distintos productos no varian mucho entre si, o que se
puede observar en la matriz de elasticidades que se muestra en la siguiente pagina, de
hecho si observamos el maximo y e minimo son bastante parecidos por lo tanto el

error de prediccién es similar paratodo e set de productos de la categoria.

Es e modelo que tiene una mayor cantidad de errores con sus magnitudes
cruzadas pero dado que se regresiona la cantidad de un producto versus los precios de
todos los productos de la categoria, existe un set mas grande de elasticidades cruzadas
posibles y por o tanto este modelo es el que porcentual mente tiene la menor cantidad de

errores de elasticidades cruzadas.

Cantidad Demandada versus Vector de Precios de la Categoria y Factores adicionales:

Este modelo mejora considerablemente su nivel de prediccion con respecto al
modelo anterior, manteniendo un nivel de gjuste bueno para las regresiones. Ademas se
incluye la matriz que resume como influyen los eventos o fechas especiales sobre la
demanda de los productos. Se puede observar como |los eventos de Quincena, Fin de
mes, Sandwich, Vispera de festivos, Feriado, Semana Santa, Fiestas Patrias, Navidad,
Afo Nuevo, Inicio de Vacaciones y Bga de Precios influyen positivamente sobre la
demanda de la categoria tal como se esperaba cuando se crearon las variables. Se
observa también que la estacionalidad Verano no expande la demanda de la categoria 'y
que € sentido global de la variacion sera desconocido ya que dependera del volumen de

venta de cada producto.

Cantidad Demandada versus V ector de Precios de productos del Segmento:

Este modelo tiene un nivel de prediccion similar a del modelo anterior, con un
error MAPE de aproximadamente un 60% pero con una gran dispersion de los gjustes
de laregresion, esto ocurre con los productos que tienen una participacion muy pequeiia
en relacion a los del resto de la categoria. Esto implicaria que los productos que tienen

menor gjuste tienen muy mala prediccion. Los productos con mala prediccion coinciden
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con ser los que hay menos informaciénpor ende tienen menor participacion de mercado

y podrian ser omitidos si esta participacion es muy baja.

Cantidad Demandada versus V ector de Precios de productos del Segmento:

Este modelo tiene el mejor nivel de prediccion con un 36,85% de error para el
total de la categoria. Al observar los gjustes se tiene que el SKU con peor gjuste, tiene
un 0,183 lo que incide claramente en el promedio de los gjustes pero a chequear el
gjuste ponderado se puede observar que € indicador es mucho més alto, esto implica

gue los productos con menor participacion seran los que tienen peor prediccion.

Con respecto a los factores adicionales se puede mencionar que todos,
exceptuando €l inicio de vacaciones, expanden la demanda por los productos de la
categoria bebidas. Junto con esto se puede observar que una subida bajada de precio
considerable para e SKU 558, contrae su demanda |o que seria un error grave pero se
tiene poca informacion para este SKU ya que su precio varia muy poco en e tiempo y
tiene muy poca participacion de mercado, por lo tanto puede ser aidado y no

considerado en & modelo.

Andlisis de complementariedad:

Se compararon los modelos para ver cuales productos se comportan como
complementarios 0 sustitutos en los distintos modelos y de esta forma buscar
comportamientos comunes para ciertos productos independientemente a modelo de
prediccion que se esté utilizando. Es claro que un modelo que considera que la demanda
de un producto depende de los precios de todos |os productos no es comparable con un
model o que segmenta por tipo de productos, ya que este Ultimo tipo de modelo fijaen 0

algunos coeficientes y por lo tanto se realizaron dos conparaciones:

Modelo Log Log vs Modelo Log Log con Dummies
Modelo Log Log Segmentado vs Modelo Log Log Segmentado con

Dummies.

Para los modelos no segmentados, se encontraron 9 patrones de

comportamiento similares:
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1. Sprite Retorrable 2L y Sprite Retornable 25L son sustitutos — Lo que es
I6gico ya que e producto contenido es e mismo, variando la cantidad tan
soloen05L

Coca Cola Retornable 2L y Sprite Vidrio 1L son complementarios

Limon Soda 1L Vidrio y Mc Cola Desechable 2L son sustitutos

Limon Soda Retornable 2L y Sprite Vidrio 1 L son complementarios

Sprite Vidrio 1L y Coca Cola Light Retornable 2L son complementarios
Kem Pifia Retornable 2L y Coca Cola Desechable 1.5L son sustitutos

Coca Cola Desechable 1.5L y Coca Cola Light Vidrio 1L son sustitutos

© N o a s~ w D

Limén Soda Mini 250cm’ y Coca Cola Light Retornable 2L son
complementarios

9. Coca ColaLight Retornable Boca Ancha 2.5L y Mc Cola Desechable 2L son
sustitutos — Este es otro gemplo muy claro, en € cual se nota como

compiten dos productos similares por precio.

Para € caso de los modelos segmentados, se encontr6 solo 1 patron de
comportamiento similar, que ocurre para la Fanta Retornable 2L y la Limdn Soda

Retornable 2L siendo complementarios para los dos model os segmentados.

Si se observan los resultados, existen razones de sustitucion que resultan
extranas, tales como la de la Kem Pifia retornable 2L con la Coca Cola desechable 1.5L,
estas se explican porgue la sustitubilidad para el caso de los amaceneros es distintaala
gue se puede apreciar en la de los clientes finales de un supermercado. El almacenero
necesita llevar surtido de productos, motivo por € cual cuando baja su cantidad de
demanda de un producto, esta ho bgja a cero sino que simplemente disminuye un poco
su nivel de compra para poder adquirir mas de otro producto. Para tener surtido el
almacenero llevara de todos los productos y su Unica limitacion sera su curva de

ingreso.

4.1.5.6 — Eleccion de modelo definitivo

Tal como se explico en la metodologia se elige d modelo que minimice €

indicador de error d gue representa una ponderacion de todos los tipos de errores

score
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gue podia darse €l hacer |as regresiones seguin la gravedad que cada uno de estos tienen.
Se presenta a continuacién un resumen de los resultados obtenidos para elegir e modelo
definitivo:

Modelo Error MAPE Elasticidades % Magnitudes % Cruzadas no
Propias Positivas Incorrectas consistentes
Log Log 0,949 2 3,16% 10,67%
Log Log con 0,594 2 15,87% 19,05%
Subcategorias
Log Log con Info 0,534 1 7,51% 9,88%
Adicional
Log Log con Sub 0,369 1 3,17% 14,29%
categorias e Info
Adicional
r"2 Ajustado
Modelo Minimo Maximo  Promedio  Ponderado
dscore

Log Log 0,31 0,82 0,61 0,65 0,3833
Log Log con Subcategorias 0,08 0,79 0,54 0,62 0,3039
Log Log con Info Adicional 0,37 0,87 0,68 0,74 0,2353
Log Log con Sub categorias 0,18 0,85 0,57 0,69 0,1804

e Info Adicional

Fuente: Elaboracion propia

El modelo log log clésico es e con peor indice y por lo tanto es descartado de
inmediato. De los resultados se desprende que e modelo que utiliza variables dummies
explicativas es megjor que la segmentacion de productos por atributos, esto porque este
tipo de variables separa e efecto externo de un dia o una estacionalidad del efecto de la
variable precio, que es lo que se busca en este trabgjo. De esta forma el modelo que solo
segmenta los productos seguin sus atributos es descartado. Finalmente el modelo que
posee un mejor indice es € modelo Log Log segmentado con Dummies de informacion

adicional y por lo tanto es e modelo escogido.

4.1.5.7 —Validacion de las elasticidades

Previo a la optimizacidn, es necesario validar las elasticidades obtenidas en la

etapa de modelacion esto para tener la certeza de que € modelo de optimizacion
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recibira los parametros correctos y minimizar asi la probabilidad de obtener resultados
incorrectos a resolver € problema de programacion no lineal. En e caso que las
elasticidades obtenidas no hubieran sido correctas, se habria realizado nuevamente la

modelacion las veces que fuera necesario antes de pasar a la siguiente etapa.

Para esto se definieron 52 periodos de pruebay se calcularon las elasticidades
utilizando para cada periodo de prueba. Estos periodos fueron creados como se explica
en la metodologia, siendo cada uno de largo un afio. Se gjecuté d modelo para cada

escenario y se obtuvieron las elasticidades cruzadas.

En e dguiente cuadro se resume e promedio de la variacion de las
elasticidades con respecto a las obtenidas a aplicar el nodelo definitivo. Se puede
observar que 27 elasticidades cruzadas sobre un total de 529, correspondiendo a un
5,1% de las elasticidades cruzadas, varian sobre un 10% su valor dentro del conjunto de

escenarios de prueba.

Es importante mencionar que muchas €elasticidades no varian y esto ocurre
porgue las elasticidades cruzadas de varios productos son iguales acero y por lo tanto
no tienen relacion entre ellos. Para todos los productos con elasticidades cruzadas

distintas a cero, hubo variacion en los 52 escenarios.



Tabla de Variacion de Elasticidades Cruzadas

st el =l 8l s = 2l = = ozl gl 2l a8 s &l al 2l g2 2 szl g & 2
Sku 2 2 2 2 z 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 g z 2 2 2
102 000%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 184% 0,00%| _0,00% [JBHBN 4.78%| 000%| 000%| 000%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 000%| 000%| 7,81%| 000%| 880%| 0,00%
103[ 858%| 842%| 000%| 000%| 687% 000%| 000%| 0,00%| 839%]| 000%| 6.74%| 000%| 0.00%| 0,00%[ 0.00%| 0,00%| 0,00%| 0,80%| 000%| 185%| 0.00%
104] 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0.00% 000%]|0,00%| 0,00%| 0.00%| 0.00%| 0.00%| 0,00%]| 0.00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1.38% 0,00% 0,00%
105| 0.00%| 000%]| 4.64%| 000%| 000%| 000%| 0.00%| 000%| 0,00%| 0,00%| 5919%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0.00%]| 0.00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 3.20%| 0,00%| 0,00%
110[ 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 7.60%| 0.00%| 0.00% 952%| 0,00%| 0,00%| 000%| 0,00%| 0,00%] 0,00%| 0,00%| 0,00% 000%| 5.99%| 0,00%
111] 000%| 000%] 000%| 000%| 000%| 000%| 7.16%| 000%| 0.00% 7.29%] 000%]| 000%| 000%| 0,00%| 0,00%] 0.00%| 0.00%| 0,00%| 7,38%| 000% 0.00%
131] 325% 000%| 000%| 000%| 000%| 0.00%| 0,00% 838%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%] 000%| 0,00%| 0,00%| 8:89%| 0.00% 0.00%
132[ 000%| 0,00%| 0,00%[ 0,00% 0,00%[ 0,00%| 0.00% 000%]| 0,00%| 291%]| 0.00%| 0.00%| 0,00% 0,00%] 0.00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 4,82%| L.90% 0.00%
134] 000%| 000%]| 000%| 000%| 097%| 0,00% 000%| 0,00%| 4,91% 000%]| 000%| 000%| 0,00%| 0.00%] 0,00%| 0,00%| 0,00%| 4,01%| 0.00% 0.00%
164] 000%| 240%| 000%[ 000%| 304%[ 000%| 833%| 000%| 000%| 406% 0,00%]_0,00%[ 0,00%[ 0,00%[ 0,00%] 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%
340] 000%| 128%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 366%| 031%| 9:61%| 0.00%| 0.00%| 0.00%| 0,00%| 0,00% 0.00%| 000%| 000%| 667%| 0.00% 0,00%
365] 0,00%| 0,00%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0,00%| 000%| 0,00%| 0,00%| 000%] 0.97%| 0,00%| 000%| 0,00%| 658%| 000%| 000%| 000% 0,00% 0,00%
369] 396%| 0.00%| 0.00%| 000%| 967%| 000%| 7.89%| 000%| 0.00%| 6.66% 0,00%]_0,00%| 0,00%] 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%[ 0.00% 0.00%
557] 0,00%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0.00%| 0,00% 000%]|_0,00%| 000%| 0,00%| 0,00%| 9.25%| 0,00%| 0,00%| 3,78%| 0.00% 0.00%
558] 0,00%| 0.00%| 0.00%| 0.00%| 000%| 000%| 0,00%| 000%| 0,00%| 0.00%| 501%| 0,00%| 0,00%| 0,00%|0,00%| 0,00%| 6.21%| 000%| 0.00%| 7.92%| 0.00% 0.00%
593] 0,00%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0,00%| 000%| 0,00%[ 0.00%| 577%| 8:67%| 0.00%| 0.00%| 0,00%| 0,00%[ 0.00%| 0.00%] 0.00% IEGHMGE 0.00%| 634%] 000%
608] 0,00%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0,00% 0,00%]| 0,00%| 0,00%] 0,00%| 0,00% 4,65%| 0,00%| 0,00%| 2,67%| 0.00% 0.00%
665] 0,00%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0.00%| 531%| 0.00%| 0.00%| 0.00%| 0,00%| 0,00%[ 000%| 304%| 000%| 845%| 0.00% 0.00%
733[ 0,00%| 0.00%| 0,00%| 0.00%| 0.00%] 000%| 0,00%| 000%| 0,00%| 0.00%| 1.56%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0.00%| 0,00%| 9.56%]| 000%| 000%]| 545%| 0,00%| 108%[ 0.00%
753] 0,00%| 000%| 000%| 060%| 000%| 000%| 0,00%| 7.20%| 0,00%[ 0.00%| 000%| 0,00%| 0.00%| 0,00%| 0.00%| 0,00%[ 0.00%| 0.00%]| 0.00%| 294%| 265%| 000%| 000%
966] 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0.00%] 000%| 0,00%| 2,14%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 000%]| 000%] 000%] 0.94%| 6.56%] 0.00%[ 0,00%
1421 000%| 000%]| 826%| 000%| 000%| 000%| 000%| 0,00%| 000%| 000%| 377%| 0.00%| 0.00%| 000%| 000%| 000%| 0.00%| 0,00%| 0,00%| 6,24%| 470%| 0.00%| 0.00%
1436] 0,00%] 000%] 000%[ 000%| 000%| 0,00%| 000%| 0,00%| 000%] 0,00%|JBEBHM 0.00%| 0.00%| 0,00%] 0,00%] 7,82% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 3,70%| 0.00%| 0,00%| 0,00%

Rojo: Variacion de elasticidad superior al 10%

Gris. Variacion de easticidad superior a 0% y menor a 10%

Blanco: Variacion de elasticidad igual a 0%




4.2 — Optimizacion de la demanda.

4.2.1 Resultados Obtenidos

Se realizo la optimizacién en GAMS para los 3 tipos de problemas de Pricing:
Maximizacion de Ingreso, Maximizacion de Volumen y Maximizacion de Margen, con
lo cual se obtuvieron € vector de precios 6ptimos y las estimaciones de volimenes de

venta, Ingresosy Méargenes para cada caso.

Es importante mencionar que las optimizaciones se realizan a nivel de la
categoriay por lo tanto €l conjunto de variables de decision incluira los precios de todos

los productos de la categoria.

Si se desea optimizar un set de productos en especifico, que seria el caso de un
proveedor especifico dentro de un supermercado, se debe gjustar la funcién objetivo

eliminando e aporte que realizan los SKUs gue no se estén optimizando.

4.2.2.1 — Maximizacion de Volumen

Tal como se menciond con anterioridad, la optimizacion del volumen de venta
corresponde a un problema de programacién lineal dada la forma de la funcion objetivo
gue corresponde a la sumatoria de todos los voliumenes de venta de los distintos

productos de la categoria

El vector de precios obtenidos es el siguiente:

Restricciones

Sku Precio Precio ?P ?% Cota Inferior Cota Superior
Inicial Optimo P Precio Precio

Sprite Retorna Boca Ancha 2.5L $589  $605 $16 3% $546 Inactiva $618 Inactiva
Sprite Retornable 2L $491  $487 -$4 -1% $453 Inactiva $516 Inactiva
Coca Cola Retornable 2L $491  $486 -$5 -1% $463 Inactiva $516 Inactiva
Coca Cola Vidrio 1L $214  $225 $11 5% $220 Inactiva $225 Activa

Bilz Vidrio 1L $210  $230 $20 10% $225 Inactiva $236 Inactiva
Kem Vidrio 1L $211  $229 $18 9% $225 |Inactiva $236 Inactiva
Fanta Retornable 2L $473  $469 -$4 -1% $453 Inactiva $497 Inactiva
Coca Cola Retornable 2.5L $569  $556 -$13 -2% $552 Inactiva $597 Inactiva
Limon Soda Vidrio 1L $211  $228 $17 8% $225 Inactiva $236 Inactiva
Limon Soda Retornable 2L $491  $487 -$4 -1% $481 Inactiva $516 Inactiva
Sprite Vidrio 1L $214  $225 $11 5% $223 Inactiva $225 Activa

Coca Cola Lata 350 Cm3 $181  $180 -$1 -1%  $32 Inactiva $190 Inactiva
Kem Pifia Retornable 2L $491  $491 $- 0% $481 Inactiva $516 Inactiva
Bilz Mini 250Cm3 $145  $145 $- 0% $138 Inactiva $152 Inactiva
Kem Pifia Mini 250Cm3 $145  $145 $- 0% $138 Inactiva $152 Inactiva
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Coca Cola Desechable 1.5L $462  $485 $23 5% $475 Inactiva $485 Activa

Limon Soda Mini 250Cm3 $145  $144 -$1 -1% $138 Inactiva $152 Inactiva
Coca Cola Desechable 2.5L $679  $679 $- 0% $651 Inactiva $713 Inactiva
Pap Mini 250Cm3 $145  $145 $- 0% $138 Inactiva $152 Inactiva
Coca Cola Light Ret Boc Anc 2.5L  $624  $651 $27 4% $564 Inactiva $655 Inactiva
Coca Cola Light Retornable 2L $529  $499 -$30 -6% $477 Inactiva $555 Inactiva
Coca Cola Light Vidrio 1L $214  $225 $11 5% $223 Inactiva $225 Activa

Mc Cola Desechable 2L $313  $313 $- 0% $305 Inactiva $329 Inactiva

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que 9 productos del total de 23 aumentaron su precio con
variaciones que van desde un 2.68% hasta un 65.17%, mientras que 9 productos
bgjaron € suyo y tuvieron variaciones que van entre un 2.68% y un 577% y 5

productos que no variaron su precio.
Existen 3 productos que tuvieron una variacién superior al 15%

Las variaciones de precio se reflgaron en las siguientes variaciones de

cantidades compradas para cada producto:

Sku Volumen Inicial  Volumen Final ? Volumen ? % Volumen
Bebida Sprite Retorna Boca Ancha 2.5L 467 1.200 733 157%
Bebida Sprite Retornable 2L 609 1.104 495 81%
Bebida Coca Cola Retornable 2L 7.766 13.067 5.301 68%
Bebida Coca Cola Vidrio 1L 12.210 16.018 3.808 31%
Bebida Bilz Vidrio 1L 964 1.569 605 63%
Bebida Kem Vidrio 1L 1.136 1.733 597 53%
Bebida Fanta Retornable 2L 642 1.063 421 66%
Bebida Coca Cola Retornable 2.5L 6.836 12.299 5.463 80%
Bebida Limon Soda Vidrio 1L 1.235 2.116 881 71%
Bebida Limon Soda Retornable 2L 1.135 2.111 976 86%
Bebida Sprite Vidrio 1L 844 1.304 460 54%
Bebida Coca Cola Lata 350 Cm3 1.715 2.382 667 39%
Bebida Kem Pifia Retornable 2L 776 1.288 512 66%
Bebida Bilz Mini 250Cm3 1.195 1.887 692 58%
Bebida Kem Pifia Mini 250Cm3 911 1.526 615 68%
Bebida Coca Cola Desechable 1.5L 523 840 317 61%
Bebida Limon Soda Mini 250Cm3 1.032 1.733 701 68%
Bebida Coca Cola Desechable 2.5L 200 282 82 41%
Bebida Pap Mini 250Cm3 1.079 1.797 718 67%
Bebida Coca Cola Light Ret Boc Anc 2.5L 669 1.329 660 99%
Bebida Coca Cola Light Retornable 2L 1.127 2.312 1.185 105%
Bebida Coca Cola Light Vidrio 1L 1.869 3.192 1.323 71%

Bebida Mc Cola Desechable 2L 1.076 1.243 167 15%




Se observa gue pese a que |os precios de solo algunos productos bajan, todos los
productos aumentan su cantidad demandada, esto ocurre porque e 50% de los
productos dominantes de la categoria bajaron sus precios. Que un producto sea
dominante tendra como implicancia que es referencia de precios para e cliente'y por 1o
tanto cuando un producto dominante baja de precio, el consumidor asume gue todos los
precios de la categoria han bajado. Esto queda reflgjado en la modelacion por medio de
las elasticidades, como por gemplo con la Coca Cola Retornable 2Lt que a bajar de
precio aumenta la demanda de 4 productos.

Volumen  Margen Ingreso
Inicial 45.602 $648.668 $15.913.331
Final 73.394 $1.200.007  $26.901.006
Variacion 27.792 $551.339 $10.987.675
Variacion % 61% 85% 69%

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2.2 — Maximizacion de I ngreso

Para el caso de la optimizacion del ingreso de la categoria, se utilizd
programacion no lineal, esto porgue €l ingreso es un polinomio de grado 2 del precio de
los productos. Si bien recordamos, €l ingreso se calcua multiplicando el precio del
producto por la demanda del producto, la cua a su vez depende del precio del producto
y por lo tanto ocurre esto. Para la resoluciéon de este problema, se utilizd € solver
Minosb de GAMS.

L os precios propuestos se muestran a continuaci on:

Restricciones

Sku Precio Precio ?P
Inicial Optimo
Sprite Retorna Boca Ancha 2.5L $589  $584 -$5

? %

-1%

Cota Inferior
Precio
$546  Inactiva

Cota Superior
Precio
$618 Inactiva

Sprite Retornable 2L $491  $472 -$19 4% $453 Inactiva $516 Inactiva
Coca Cola Retornable 2L $491  $463 -$28 -6% $463 Activa  $516 Inactiva
Coca Cola Vidrio 1L $214  $220 $6 3% $220 Activa  $225 Inactiva
Bilz Vidrio 1L $210  $234 $24 11% $225 Inactiva $236 Inactiva
Kem Vidrio 1L $211  $235 $24 11% $225 Inactiva $236 Inactiva
Fanta Retornable 2L $473  $458 -$15 -3% $453 Inactiva $497 Inactiva
Coca Cola Retornable 2.5L $569  $552 -$17 -3% $552 Activa  $597 Inactiva
Limon Soda Vidrio 1L $211  $225 $14 7% $225 Activa  $236 Inactiva
Limon Soda Retornable 2L $491  $514 $23 5% $481 Inactiva $516 Inactiva
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Sprite Vidrio 1L

Coca Cola Lata 350 Cm3

Kem Pifia Retornable 2L

Bilz Mini 250Cm3

Kem Pifia Mini 250Cm3

Coca Cola Desechable 1.5L
Limon Soda Mini 250Cm3
Coca Cola Desechable 2.5L
Pap Mini 250Cm3

Coca Cola Light Ret Boc Anc 2.5L
Coca Cola Light Retornable 2L
Coca Cola Light Vidrio 1L

Mc Cola Desechable 2L

$214
$181
$491
$145
$145
$462
$145
$679
$145
$624
$529
$214
$313

$223
$190
$503
$145
$145
$485
$147
$651
$145
$655
$517
$225
$313

$2
-$28
$-
$31
-$12
$11
$-

4%
5%
2%
0%
0%
5%
1%
-4%
0%
5%
-2%
5%
0%

$223
$32

$481
$138
$138
$475
$138
$651
$138
$564
$477
$223
$305

Activa

Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Activa

Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva

$225
$190
$516
$152
$152
$485
$152
$713
$152
$655
$555
$225
$329

Inactiva
Activa
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Activa
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Activa
Inactiva
Activa
Inactiva

Fuente: Elaboracion propia

Lo queincide en & ingreso de los productos de la siguiente forma:

Sku Ingreso Inicial  Ingreso Final  ? Ingreso ? % Ingreso
Bebida Sprite Retorna Boca Ancha 2.5L $274.908 $599.624 $324.716 118%
Bebida Sprite Retornable 2L $298.931 $713.977 $415.046 139%
Bebida Coca Cola Retornable 2L $3.815.470 $7.218.064  $3.402.594 89%
Bebida Coca Cola Vidrio 1L $2.612.152 $2.482.933 -$129.219 -5%
Bebida Bilz Vidrio 1L $202.860 $183.648 -$19.212 -9%
Bebida Kem Vidrio 1L $239.170 $226.216 -$12.954 -5%
Bebida Fanta Retornable 2L $303.772 $541.456 $237.684 78%
Bebida Coca Cola Retornable 2.5L $3.891.421 $8.499.319  $4.607.898 118%
Bebida Limon Soda Vidrio 1L $260.057 $231.866 -$28.191 -11%
Bebida Limon Soda Retornable 2L $557.870 $545.839 -$12.031 -2%
Bebida Sprite Vidrio 1L $180.425 $127.492 -$52.933 -29%
Bebida Coca Cola Lata 350 Cm3 $309.962 $300.620 -$9.342 -3%
Bebida Kem Pifia Retornable 2L $381.394 $369.064 -$12.330 -3%
Bebida Bilz Mini 250Cm3 $173.245 $287.376 $114.131 66%
Bebida Kem Pifia Mini 250Cm3 $132.054 $228.746 $96.692 73%
Bebida Coca Cola Desechable 1.5L $241.626 $368.146 $126.520 52%
Bebida Limon Soda Mini 250Cm3 $149.535 $267.207 $117.672 79%
Bebida Coca Cola Desechable 2.5L $136.086 $445.288 $309.202 227%
Bebida Pap Mini 250Cm3 $156.391 $403.239 $246.848 158%
Bebida Coca Cola Light Ret Boc Anc 2.5L $417.385 $835.536 $418.151 100%
Bebida Coca Cola Light Retornable 2L $596.364 $1.291.158 $694.794 117%
Bebida Coca Cola Light Vidrio 1L $400.766 $818.712 $417.946 104%
Bebida Mc Cola Desechable 2L $337.287 $702.515 $365.228 108%

Fuente: Elaboracion propia



Y anivel de categoria se tiene:

Volumen Margen Ingreso
Inicial 45.602 $648.668  $15.913.331
Final 72.102 $806.260  $27.688.040
Variacién 26.500 $157.592  $11.774.709
Variacion % 58% 24% 74%

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.3 —Maximizacion de Margen

Para e caso de la optimizaciéon del margen de la categoria, se utilizd
programacion no lineal, esto porque el margen es un polinomio de grado 2 del precio de
los productos. Si bien recordamos, e margen se calcula multiplicando €l precio del
producto por la demanda del producto y luego se le resta e costo unitario de los
productos, multiplicado por la demanda del producto. La demanda a su vez depende del
precio del producto y por lo tanto ocurre esto. Para la resolucion de este problema, se
utilizo e solver Minos5 de GAMS.

En la siguiente tabla se pueden observar los precios éptimos obtenidos y que

sucede con |as restricciones fijadas como cotainferior y superior para el precio.

Restricciones

Sku Precio Precio  ?P ?%  Cota Inferior Cota Superior
Inicial Optimo P Precio Precio

Sprite Retorna Boca Ancha 2.5L $589  $602 $13 2%  $546 Inactiva $618 Inactiva
Sprite Retornable 2L $491  $485 -$6  -1% $453 Inactiva $516 Inactiva
Coca Cola Retornable 2L $491  $491 - 0%  $463 Inactiva $516 Inactiva
Coca Cola Vidrio 1L $214  $225 $11 5% $220 Inactiva $225 Activa
Bilz Vidrio 1L $210  $230 $20 10% $225 Inactiva $236 Inactiva
Kem Vidrio 1L $211  $230 $19 9%  $225 Inactiva $236 Inactiva
Fanta Retornable 2L $473  $469 -$4  -1%  $453 Inactiva $497 Inactiva
Coca Cola Retornable 2.5L $569 $555 -$14 2%  $552 Inactiva $597 Inactiva
Limon Soda Vidrio 1L $211  $228 $17 8%  $225 Inactiva $236 Inactiva
Limon Soda Retornable 2L $491  $486 -$5  -1% $481 Inactiva $516 Inactiva
Sprite Vidrio 1L $214  $225 $11 5%  $223 Inactiva $225 Activa
Coca Cola Lata 350 Cm3 $181  $180 -$1 1%  $32 Inactiva $190 Inactiva
Kem Pifia Retornable 2L $491  $491 - 0%  $481 Inactiva $516 Inactiva
Bilz Mini 250Cm3 $145  $145 - 0%  $138 Inactiva $152 Inactiva

Kem Pifia Mini 250Cm3 $145 $145 - 0%  $138 Inactiva $152 Inactiva




Coca Cola Desechable 1.5L
Limon Soda Mini 250Cm3

Coca Cola Desechable 2.5L

Pap Mini 250Cm3

Coca Cola Light Ret Boc Anc 2.5L
Coca Cola Light Retornable 2L
Coca Cola Light Vidrio 1L

Mc Cola Desechable 2L

$462
$145
$679
$145
$624
$529
$214
$313

$485 $23

$144 -$1
$679 -
$145 -
$650 $26
$498 -$31
$225 $11
$313 -

5%  $475
1% $138
0%  $651
0%  $138
4%  $564
6%  $477
5%  $223
0%  $305

Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva

$485
$152
$713
$152
$655
$555
$225
$329

Activa
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva
Inactiva

Activa
Inactiva

Fuente: Elaboracion propia

Lo que implica que los mérgenes cambiaran de la siguiente forma:

Sku Margen Inicial MargenFinal ~ ? Margen  ? % Margen
Bebida Sprite Retorna Boca Ancha 2.5L $20.389 $51.135 $30.746 151%
Bebida Sprite Retornable 2L $23.514 $35.892 $12.378 53%
Bebida Coca Cola Retornable 2L $220.041 $369.273 $149.232 68%
Bebida Coca Cola Vidrio 1L -$75.173 $72.556 $147.729 197%
Bebida Bilz Vidrio 1L -$13.948 $7.900 $21.848 157%
Bebida Kem Vidrio 1L -$16.366 $8.632 $24.998 153%
Bebida Fanta Retornable 2L $13.452 $17.807 $4.355 32%
Bebida Coca Cola Retornable 2.5L $121.153 $42.172 -$78.981 -65%
Bebida Limon Soda Vidrio 1L -$17.761 $6.320 $24.081 136%
Bebida Limon Soda Retornable 2L $11.303 $9.190 -$2.113 -19%
Bebida Sprite Vidrio 1L -$7.742 $2.232 $9.974 129%
Bebida Coca Cola Lata 350 Cm3 $255.218 $349.636 $94.418 37%
Bebida Kem Pifia Retornable 2L $7.780 $12.062 $4.282 55%
Bebida Bilz Mini 250Cm3 $8.248 $12.835 $4.587 56%
Bebida Kem Pifia Mini 250Cm3 $6.339 $10.414 $4.075 64%
Bebida Coca Cola Desechable 1.5L -$6.796 $8.367 $15.163 223%
Bebida Limon Soda Mini 250Cm3 $7.114 $10.222 $3.108 44%
Bebida Coca Cola Desechable 2.5L $5.563 $7.668 $2.105 38%
Bebida Pap Mini 250Cm3 $7.545 $12.355 $4.810 64%
Bebida Coca Cola Light Ret Boc Anc 2.5L $39.969 $113.654 $73.685 184%
Bebida Coca Cola Light Retornable 2L $58.658 $48.743 -$9.915 -17%
Bebida Coca Cola Light Vidrio 1L -$16.062 $5.209 $21.271 132%
Bebida Mc Cola Desechable 2L $8.999 $9.886 $887 10%

Fuente: Elaboracion propia



Y que a nivel de la categoria, € resultado se vea reflgado en € margen de la

siguiente forma:

4.3 Analisis de Sensbilidad

Para la resolucion de la optimizacion, en la restriccion de @ta superior de

Volumen Margen Ingreso
Inicial 45.602 $648.668  $15.913.331
Final 72544  $1.224.158 $26.651.648
Variacion 26.942 $575.490  $10.738.318
Variacion % 59% 89% 67%

Fuente: Elaboracion gropia

PE (1+ bi)xPi,o precio a coeficiente 3 le fue asignado € valor de 0,05.

A continuacién se presenta un andlisis en el cua se hizo variar € coeficiente 3

para observar como variaban los resultados de los tres problemas de optimizacion a

medida que se amplia el espacio factible y cambia el optimo.

siguientes resultados en €l Optimo a variar € coeficiente beta

Para la optimizacion de Volumenes de la categoria completa se obtuvieron los

R 0,00 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09 0,10
Volumen | 45.602 | 47.882 | 50.162 | 54.723 | 60.651 | 73.394 | 81.172 | 86.644 | 88.924 | 90.292 | 90.748
Fuente: Elaboracion propia
Analisis de Sensibilidad Volumen
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Fuente: Elaboracidn propia

0,09
0,10

Se tiene el mismo andlisis para € caso de la optimizacion de Ingreso




R 0,00 0,01 0,02 0,03 0,04

Ingreso $15.913.331 | $17.345.531 | $19.255.130 | $21.323.863 | $25.059.305

R 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09

Ingreso $27.688.040 | $31.030.995 | $31.349.262 | $31.508.395 | $31.667.529

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de Sensibilidad de Ingreso

5 35.000.000
5 30.000.000
$ 25.000.000
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Coeficiente Beta

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente para el caso de la optimizacién del margen se obtuvieron los

siguientes resultados:

R 0,00 0,01 0,02 0,03 0,04
Margen | $648.668 $668.128 $707.048 $784.888 $882.188

R 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09
Margen | $1.224.158 | $1.359.010 | $1.429.383 | $1.476.938 | $1.501.279

Fuente: Elaboracidn propia




Analisis de Sensibilidad de Margen
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Coeficiente Beta

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar de los 3 andlisis que € modelo es muy sensible a precio, y
gue fijando en un 10% del coeficiente beta, se tienen variaciones de hasta un 95%. Para
el caso evaluado ocurre debido a gran nimero de productos con los que se aplicd h
metodologia simulténeamente, el sensibilizar a un 10% implicd aumentar la cota

superior de 23 restricciones.

4.4 — Disefio de panel de control parala evaluacion deresultados

Antes de proceder a aplicar la optimizacion a modelo escogido y evaluar los
resultados que esto entrega, se debe disefiar y construir el esqueleto del panel de control

gue se utilizara para evaluar 1os resultados de la aplicacion de la metodologia.

4.4.1 Objetivo
El objetivo general de este panel es facilitar la gestion y € control de las

politicas de pricing y probar distintos escenarios

4.4.2 Estructura general
La herramienta debe poder distinguir los efectos que tengan los cambios de

precios de los productos sobre cada uno de los productos a nivel individual y los efectos




gue los cambios tengan sobre la categoria a nivel global
la siguiente forma:

Aplicacion

. La aplicacion se estructura de

Categoria

Producto

*Volumen

= Margen

* |ngreso

= Resultados Semanales

= Distribuciény analisis
de Precios

* Escenario What-If?

*Volumen

= Margen

= |ngreso

* Comparacion de
periodos

Figura 7— Estructura Aplicacion
Fuente: Elaboracion precpia

4.4.3 Modulosdelaaplicacion

Datos

* |dentificacion de SKU
* Elasticidades

* Costos
* Precios Histdricos
* Demanda Histdrica

Médulo de Categoria: En este nodulo se encuentran los indicadores relacionados con

los efectos que tienen sobre la categoria los cambios de los precios de los productos

pertenecientes a esta. A este modulo se relacionan los siguientes indicadores y sub

modul os;

Volumen: Indica e Volumen acumulado para un afio en especifico versus €

periodo contra el cual se esta comparando.

Volumen de Venta de la Categoria

70.000

£0.000

50.000

/
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Margen [$]

Afio 2006
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Afio 2007

Semana 02
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Semanaly
Semana 20
Semana 23
Semana 26
Semana 29
Semana 32
Semana 35
Semana 38
Semanadl

Semana 44

Semanad’

Semana 50
Semana 53

Fuente: Elaboracion propia



Margen: Indica e Margen acumulado para un afo en especifico versus €
periodo contrael cua se estd comparando.

Margen de la Categoria

1500000
1000000 -
500000
a
¥ -500000 .
= Ano 2006
g -1000000
= Afio 2007
€ 1500000
-2000000
-2500000
-3000000
-3500000
Fuente: Elaboracion propia
Ingreso: Indica el Ingreso acumulado para un afio en especifico versus el periodo
contra el cual se esta comparando.
Ingreso de la Categoria
% 25.000.000
$ 20.000.000 J"
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Fuente: Elaboracion propia

Resultados Ultima semana: Muestra € Precio, Volumen, Ingreso y Margen para

todos los productos pertenecientes a la categoria, que se registré durante la
ultima semana que fue ingresada al sistema.



Distribucion de precios: Muestra en un grafico como se comportaron € precio

Resultados Ultima Semana

Sku Precio Cantidad Ingreso Margen
102| 5 589 863 | S 508.529 [ S 37.699
103 5 491 1.171 | 5 575.052 | S 45.160
104| 5 491 10.801 | 55.306.917 | S 306.054
105 5 214 12.570 | $2.689.180 |-5 77.389
110| 5 210 1.251 | S 263.289 [-S 18.103
111 S 211 1.376 | 5 289.771 |- 19.829
131] 5 473 1.255 | S 594.171 (S 26.284
132 5 569 9.375 | $5.337.114 | 5 166.162
134| 5 211 1.301 | S 274.011 -S 18.714
164| 5 491 1.374 | 5 675.173 | S 13.680
340| 5 214 1.276 | S 272.840 [-S 11.708
365 S5 181 2.466 | 5 445.800 | S 367.064
369| 5 491 989 | S 486.058 | S 9.896
557| 5 145 1.464 | 5 212,259 | S 10.105
558| 5 145 1.422 | S 206.231 | S 9.900
593| 5 462 660 | 5 304.324 |-5 8.576
608| 5 145 1.440 | S 208.646 | S 9.926
665 5 679 477 | S 323983 |5 13.243
733 5 145 1.344 | S 194873 | S 9.401
753 5 624 820 | 5 511.863 | 5 49.016
966| 5 529 1.502 | S 794.611 | S 78.157

1421 5 214 1.779 | 5 381.430 |-5 15.287
1436| 5 313 1.651 | S 517.358 [ S 13.803

Fuente: Elaboracion propia

minimo, maximo y promedio de los productos alo largo del periodo de andlisis.
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Comparacion de Periodos. Este submodulo permite comparar los resultados de

una semana en especifico versus la misma semana del afio anterior.

| Consultar Semana 52|
Afio 2007 Afio 2006 Variacidn
Sku Precio Cantidad Margen Precio Cantidad Margen A Precio A % Precio |A Cantidad |A % Cantidad|A Margen |4 % Margen
102 s 589 6825 29673 5 546 350 |-5 166.088 | 5 43 7,95% 332 94,86% 195.761 -118%
103 5 491 1010 | § 33.277 | § 492 698 | 5 292.17¢ |-5 1 -0,25% 312 44.70%(- 258.902 -89%
104 5 491 10,262 [§ 2515985 492 6358 | § 441.266 |-§ 1 -0,18% 3.504 61,40%|- 1B9.668 -43%
105 5 216 12910 [-§ 58.500 | & 211 8474 |-5 5.204526 | § 5 2,37% 4436 52,35%( 5.146.025 -99%
110 5 221 910 |-5 3616 | 5 224 617 | $ 44132 |-5 3 -1,44% 293 47,49% |- 47747 -108%
111 ) 231 1136 [-5 38725 224 790 |-5 402.306 |-5 3 -1,14% 346 43,80% 358434 -99%
131 5 491 1062 (5 286275 452 650 | § 1821 |-5 1 -0,25% 412 63,38% 26.806 1472%
1332 5 573 74345 160388 5 545 3.667 | 2.531.170| § 28 5.10% 3.767 102,73%(- 2.370.783 -94%
134 5 220 1275 |-§ 6588 | 5 224 1057 |-§ 402.667 [-5 4 -1,93% 218 20,62% 396.079 -98%
164 5 451 1008 |5 9595 | 5 452 73715 40320 |-5 1 -0,20% 7 36,77%|- 30.725 -76%
340 5 225 1107 | & 2745 | 5 229 71| 5 29.889 |-5 4 -1,54% 335 43,39%|- 27.144 -91%
365 s 188 212415 33212635 175 1542 |5 212114 ] 5 13 747% 582 37.74% 120.011 57%
369 5 491 783 [ 8§ 7760 | S 477 560 |-5 244808 | 5 15 3.09% 223 39,82% 252568 103%
557] 5 145 1818 [ § 12325 5 125 1290 | § 89.991| § 19 15,52% 528 40,93%(- 77.666 -86%
558 5 145 1572 | § 10599 | § 125 1266 | § 144052 | § 13 15,51% 306 2417%([- 133454 -93%
593 5 491 593 [ $ 9.286 | 5 450 517 |-5 20109 | 5 41 9,09% 76 14,70% 210.382 105%
608 ) 145 1392(§ 929 | 5 125 12725 68.961 | 5 18 15,46% 120 9.43%|- 59.665 -B7%
665 5 681 2215 6325 | 5 606 404 (s 85476 | § 75 12,42% - 192 -47,52% |- 75.151 -93%
733 5 145 1380 & 0024 |5 1325 1002 |$§ 105307 | § 19 15,32% 288 26,37%|- 96.283 -91%
753 5 624 671 [ 8 40408 | 5 598 363 |-§ 128257 | § 26 4.41% 308 84.85% 168.665 132%
966 5 528 1326 | 5 65763 | & 554 531§ 30.498 |-5 26 -4.60% 795 149,72% 35.265 116%
1421 5 226 1767 |-6 26635 229 738 |-5 384.041 |-5 3 -1,51% 1.029 139.43% 393.775 100%
1436 £ 313 1576 [ § 12170 | § 317 10355 177.158 |-5 4 -1,29% 541 52,27%|- 164.988 -83%
Fuente: Elaboracion propia

Escenarios What if:

Este submodulo permite realizar pruebas para ver los

posibles resultados que tendran en el corto plazo las decisiones aplicadas sobre

los precios. Recibe como inpu los precios a fijar, € valor de las variables

dummies de informacién adiciona (por si estamos calculando €l efecto sobre la

categoria para una fecha relevante) y las elasticidades cal culadas.

Escenario What if
Sku Precio Cantidad Ingreso Margen
02| 5 589 467 | 5 274911 | S  20.269
103] & 491 1070 | 5 525628 |5 41279
04| 5 491 2042 | 54303602 | 5 253.382
105] & 214 11,185 | 52382916 |-5 68.863
110| & 210 o954 | 5§ 202860 [-5 13948
111] & 211 1136 | & 239.170 |-5 16.366
131] & 473 1125 | & 532737 |5 23.566
132| & 569 2833 | 55028745 | 5 156582
134| & 211 1235 | & 260057 |- 17.761
164| 5 451 1254 |5 B16.237 |5 12486
340| & 214 Bad | 5 1BDA42S [-5 7.742
365| & 181 1914 | 5 346077 | 5 284.954
368| 5 491 776 |5 381394 (5 7.765
557| & 145 1185 |5 173245 (5 2248
558| & 145 911 | 5 132054 |5 6.339
593| & 462 523 | 5 241626 |-5 6.796
G08| 5 145 1032 |5 1489535(5 7.114
665| & 679 338 |5 230124 |5 9.407
733 & 145 9le | 5 132877 | & 6.410
753| 5 624 662 | 5 417385 (|5 39969
966| & 529 1308 |5 682622 |5 6GEI12S
1421 & 214 2060 | 5 441660 |-5 17.701
1436| & 313 1333 |5 4178585 11148

Fuente: Elaboracion propia
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Modulo de Producto: En este médulo se pueden revisar los indicadores para cada
producto en especifico. Se consulta el nimero del SKU y esto entrega e nombre del
SKU vy los respectivos indicadores asociados al SKU

Volumen: Indica € Volumen acumulado para un afio en especifico versus €
periodo contra el cua se estd comparando.

Consultar SKU 104 |
Nombre SKU BEBIDA COCA COLA RETORMABLE 2L
Volumen
12.000
10.000 i"
- 8.000 'A
B
_-E 6.000
=] 4.000 Afo 2007
2.000 Afio 2006
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Fuente: Elaboracion propia
Margen: Indica e Margen acumulado para un afio en especifico versus e
periodo contrael cua se estd comparando.
Consultar SKU 104 |
MNombre SKU BEBIDA COCA COLA RETORMNABLE 2L
Margen
% 500.000
$ 400.000
$ 300.000
E 5 200.000
Eﬂ ' Afio 2007
2 %[y Afio 2006
5_
-%100.000
-3 200.000

Fuente: Elaboracidn propia



Ingreso:

Indica el Ingreso acumulado para un afio en especifico versus el periodo

contrael cual se estd comparando.

Consultar SKU 104 |

Nombre SKU BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2L

Ingreso [S]

Ingreso
% 6.000.000 4|Chart;i'xreal
& 5.000.000 f’
% 4 000 000 A
% 3.000.000
& 2.000.000 Afio 2007
% 1.000.000 ARG 2006
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Fuente: Elaboracion propia

Variacion Histérica del Precio: Curva que muestra como se comporto €l precio

del SKU en cuestion en los ultimos dos afios, comparando |os dos periodos.
Variacion Semanal del Precio
S 540
5520 Al
% 500 =~ P
S 480 \ "__7-—\__,_*:
$460 | wr——p
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Fuente: Elaboracion propia

Comparacion Anua: Se muestran todas las semanas de los afios de evaluacion y

se obtiene una comparacion para cada semana, indicando las variaciones paralos
3 indicadores.



Afio 2007 Afio 2006 Variacién

Semana Precio Cantidad Ingreso Margen Precio Cantidad Ingreso Margen A Precio A % Precio  |A Cantidad |A % Cantidad
2] § 452 5400 | § 2.656.864 | 5 168.996 | § 451 6438 | § 2.903.702 190.545 | 5 41 9,09% |- 1.038 -16,12%
3] ¢ 452 5718 | $ 2.813.384 | 5 169.930 | § 451 7.597 | § 3.426.351 226929 | 5 41 9,09% |- 1879 -24,73%
4| 5 478 6.187 | $2960.285 | 5 B87.307 | § 462 6767 | § 3.124.025 274.151 | 5 17 3,64% |- 580 -8,57%
5] ¢ 469 6.003 | § 2.815.407 | 5 26668 | § 468 7.116 | § 3.337.404 341568 | 5 - 0,00% |- 1.113 -15,64%
6] 5 469 6.285 | 52947665 | 5 26.810| $ 468 6.388 | 5 2.996.084 303.998 |-5 0 0,00% |- 103 -1,61%
73 4559 6.913 | $3.176.030 |-5 16546 | $ 468 5972 | 5 2.801.204 285.286 |-5 10 -2,05% 541 15,76%
8] 5 466 8391 $3913.674 |5 51317 | S 468 7.104 | 5 3.331.776 340.992 |-5 3 -0,55% 1.287 18,12%
E B 468 7.683 | $3595.884 | 5 36.369 | $ 463 7.675 | 5 3.549.808 317.537 | 5 6 1,19% 8 0,10%
10 5 468 7573 53544923 |5 523285 475 8.137 | $ 3.863.183 437.506 |-5 7 -1,40% - 564 -6,93%
1] 5 468 B702 | $4072607 |5 37.068]| % 476 6.546 | 5 3.117.800 361.934 |-5 8 -1,74% 2.156 32,94%
12] 5 468 6.830 | $3.196.695 | 5 34409 ] S 470 7.366 | 5 3.465.590 363.452 |-5 2 -0,52% (- 536 -7,28%
13| 5 468 6.639 | $3.107.052 | 5 26599 ] $ 468 9.375 | 5 4.396.945 450.070 |-5 1 -0,21% |- 2.736 -29,18%
14 3 468 7.131]| $3.337.308 |5 55.239| § 467 6.301 | 5 2.940.283 285.762 | 5 1 0,29% B30 13,17%
15| 5 468 6.865 | $3.212904 | 5 26422] 5 466 5.949 | 5 2.772.290 266.061 | 5 2 0,43% 916 15,40%
16| 5 468 6.780 | $3.173.208 | 5 24320] $ 466 5.592 | 5 2.606.544 251513 | 5 2 0,41% 1.188 21,24%
17| 5 468 BO036| 53760848 |5 27585] § 466 6.353 | 5 2.960.610 285.089 | 5 2 0,43% 1.683 26,458%
18] 5 468 7.168 | 53354624 | 5 31542] 5 457 6.360 | 5 2.905.124 226.675 | 5 11 2,46% BO& 12,70%
18] 5 468 6.992 | $3.272.256 | 5 12.225] § 454 5.148 | 5 2.337.231 167.717 | 5 14 3,08% 1.844 35,82%
20| 3 468 5747 | $ 2.689.892 |-5  16.608 | $ 463 5.291 | 5 2.449.348 221.837 | 5 5 1,11% 456 B,62%
21| 3 468 5.388 | $ 2.521.584 |-5 21017 | § 468 4772 | 5 2.233.296 224.284 | 5 0,00% 616 12,91%
22| 5 460 6.077 | $ 2.795.680 |-5 81486 | $ 468 4.871 | 5 2.280.029 228.642 |-5 8 -172% 1.206 24,76%
23| 5 467 5593 | $2609.712 |5 B2870| S 482 5.566 | 5 2.682.015 337.934 |-5 15 -3,17% 7 0,49%

Fuente: Elaboracion propia

Modulo de Datos: En este modulo se ingresan los datos que utiliza la herramienta para

hacer los célculos de los indicadores. Los datos que recibe este médulo son los

siguientes:

Precios histéricos ponderados y agrupados de manera semana para cada

producto.

Demandas histéricas ponderadas y agrupadas de manera semana para cada

producto.

Costos semanales histéricos ponderados y agrupados de manera semana para
cada producto.

Elasticidades calculadas en |la etapa de Modelamiento.

Nombre de cada SKU y su respectiva asociacion con su identificador.

4.5 —Pricing Focalizado

4.5.1 Explicacion

Se propone que distintos tipos de clientes tendran distintas elasticidades precio

cantidad para un mismo producto. Para esto se redlizard un andlisis en € cua se

segmentaran los clientes seguiin su intensidad de compra en la categoria. La intensidad

de compra se relaciona con los montos adquiridos por € cliente en productos de la

categoria que se analiza, que en este caso son bebidas, a mayor monto transado mayor

serdlaintensidad que se le asigne a cliente.



L uego para cada segmento creado se buscara encontrar la curva de demanda con
respecto a precio del producto mismo, sin considerar 1os precios de los otros productos
de la categoria. La curva sera obtenida al aplicar una regresion lineal a los datos
transaccionales del producto para el cua se redliza € andlisis, considerando solo €l
precio y la cantidad demandada, de esta forma la curva de demanda del producto i

tendra la siguiente forma:

log(Q) =a;+ ;- log(P,)

4.5.2 Desarrolloy resultados obtenidos
Se toma la base total de los clientes que consumen bebida dentro de la sucursal
escogida y se ordenan segin e monto transado, luego se agrupan y se ordenan

utilizando el siguiente criterio:

: b

$0% Monko Pk Monts

r ]

! .
(=) <
Figura 8 — Metodologia de asignacion de intensidad

Fuente: Elaboracion propia
1. Se separan los clientes que concentran e 80% de la venta, € 20%

restante se considera inmediatamente tipo “Light” o de bagja intensidad de
compra.

2. Se ordenan segin numero de transacciones los clientes que no son del
tipo “Light”, e grupo que concentre e 70% de las transacciones sera
denominado “Heavy” o de alta intensidad de compra, e 30% restante de
ese grupo se denomina “Normal” y corresponde a los clientes con

intensidad media de compra.
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Se obtuvo la siguiente distribucién segun tipo de cliente:

Tipo de Cliente  Numero de Clientes %

Heavy 545 11%
Light 3600 2%
Normal 835 17%
Total 4980 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se redlizaron las regresiones lineales y se obtuvieron las elasticidades cantidad-
precio para cada producto con respecto a S mismo segun € tipo de cliente, los

resultados se muestran en la siguiente tabla:

Elasticidades

Nombre del Producto Light Normal  Heavy
BEBIDA SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L - 0,58 - 0,51 -0,38
BEBIDA SPRITE RETORNABLE 2L - 260 - 226 -1,69
BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2L - 2,38 - 2,07 -1,56
BEBIDA COCA COLA VIDRIO 1L - 161 - 1,86 -1,21
BEBIDA BILZ VIDRIO 1L -042 - 048 -0,31
BEBIDA KEM VIDRIO 1L - 1,26 - 1,09 -0,82
BEBIDA FANTA RETORNABLE 2L -033 - 029 -0,21
BEBIDA COCA COLA RETORNABLE 2.5L - 0,79 - 0,69 -0,52
BEBIDA LIMON SODA VIDRIO 1L - 1,18 - 1,03 -0,77
BEBIDA LIMON SODA RETORNABLE 2L -274 - 315 -2,05
BEBIDA SPRITE VIDRIO 1L - 0,64 - 0,56 -0,42
BEBIDA COCA COLA LATA 350 CM3 - 131 - 1,14 -0,85
BEBIDA KEM PINA RETORNABLE 2L -197 - 171 -1,29
BEBIDA BILZ MINI 250CM3 - 2,87 - 2,50 -1,87
BEBIDA KEM PINA MINI 250CM3 -277 - 319 -2,08
BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 1.5L - 0,77 - 0,67 -0,50
BEBIDA LIMON SODA MINI 250CM3 - 2,69 - 3,09 -2,01
BEBIDA COCA COLA DESECHABLE 2.5L - 2271 - 261 -1,71
BEBIDA PAP MINI 250CM3 - 2,96 - 2,57 -1,93
BEBIDA COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L - 535 - 6,15 -4,01
BEBIDA COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L -216 - 188 -1,41
BEBIDA COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L - 1,10 - 1,27 -0,83
BEBIDA MC COLA DESECHABLE 2L - 177 - 154 -1,16

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que para todos los casos |os clientes que tienen ata intensidad

de compra en la categoria bebidas, la demanda es mas elastica que la de los clientes que



la de los clientes con intensidad normal o Light. Pese a que la intuicion dice que los
clientes que adquieren mas un producto deberian ser més sensibles al precio ya que son
mas conscientes del precio los clientes con mayor intensidad de compra son en su
mayoria leales a la cadena, o que explica que sean mas elasticos. Se muestra a

continuacion un gjemplo de las curvas de demanda para observar este efecto:
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5. Conclusiones

Se presentan a continuacion las conclusiones obtenidas a partir de este trabagjo y

las oportunidades de mejora que se detectaron a lo largo de este. Esto con € fin de

ilustrar el camino a futuros trabgos.

5.1 Conclusiones

a)

b)

d)

f)

Se desarroll6 una metodologia que permite obtener un set Optimo de precios para
una categoria de productos en un supermercado, la cua es perfectamente
alineable con las estrategias que decida tomar la empresa en € corto plazo.

El modelo matemdtico escogido corresponde a un modelo LogLog que posee
como caracteristica principal que los productos fueron segmentados segun sus
atributos para que las regresiones solo consideraran productos con atributos
similares, dentro de cada uno de estos segmentos se incluyeron productos que se
consideran dominantes dentro de toda la categoria. El modelo considera ademas
informacion relevante acerca de estacionalidades, fechas, etc.

La segmentacién de los productos aporta considerablemente al nivel de
prediccion del modelo, mejorardo también e agjuste de las regresiones y
reduciendo la ocurrencia de los errores tipo que se analizaron y utilizaron para
definir el modelo que se utilizaria para modelar la demanda.

Lainclusion de variables dummies que agregan informacion adicional al nodelo
no relacionada con los precio como lo son las estacionalidades mejora
considerablemente |os resultados obtenidos durante |a etapa de modelacion de la
demanda.

Se demostré que la demanda de un producto no depende solo de su propio precio
ya gque también lo hara de los precios de todos los productos que se encuentren
en su segmento, en la matriz de elasticidades obtenida, se puede ver claramente
la existencia de productos complementarios y productos sustitutos.

El vector éptimo de precios es distinto para cada optimizacion, es decir que €

Optimo sera distinto tanto como para la maximizacion de Ingresos, como para la

maximizacién de Volumen y como para la maximizacion de Margen, pero de



igual forma podrian existir casos aislados en los cuales e vector de precios
Optimos coincide paralos 3 casos.

g El tiempo de gecucién de la optimizacion del modelo en GAMS es muy brevey
por lo tanto se pueden correr los 3 modelos de optimizacion y luego realizar una
evaluacion de los 3 escenarios para redizar andlisis comerciales.

h) La existencia de SKUs que no varian su precio a lo largo del periodo de
evaluacion es un problema que no tiene una solucion simple, esto porque las
regresiones lineales estan muy limitadas y no permiten modelar e
comportamiento de la demanda de un producto que nunca varia su precio.

i) Lautilizacion de la metodologia lleva a mejoras considerabl es para cada caso:

Funcion a Maximizar ~ Mejora Obtenida

Volumen 61%
Ingreso 4%
Margen 89%

Fuente: Elaboracion propia

Es importante mencionar que esta mejora es tedrica y por ende habria que
aplicar el set de precios Optimos encontrado en un supermercado.

j) Se desarroll6 un panel de control incluyendo todos los indicadores que este
contiene y se implementd una version preliminar de este en Macros en Visua
Basic. Este permite evaluar e comportamiento histérico de la demanda y de los
precios, redlizar andlisis de la situacién actual y evaluar posibles escenarios a
contar con una herramienta que estima la demanda en base a un set de precios
generados.

5.2 Trabajo Futuro

a) Dentro de este trabajo se desarrollé un panel de control que permite evaluar los
resultados de una politica de pricing una vez que se modelado la demanda, por
ende se hace necesaria la creacion de un panel de control previo a esta etapa, €
cual por medio del andlisis de datos, detecte s es necesario aplicar la
metodologia o no.

b) La inclusén de variables dummies que incluyeran informacién acerca de
eventos o estacionalidades, no considera los quiebres de stock y por o tanto que

la demanda de un dia no tenga registros en a base de datos puede implicar que



f)

ese dia la demanda fue igual a O porque no habia stock o porque los precios
estaban muy altos. Se hace necesario entonces la creacion de una variable de
stock en la base de datos ddl cliente, con € fin de poder refinar la estimacion de
lademanday evitar cometer este error en trabgjos futuros.
Se recomienda también lainclusion en la base de datos de un campo que registre
las promociones, de tal manera de poder diferenciar cuando un peak en la
demanda se debe a una variacién global de los precios 0 a una promocion que se
aplico a un producto en especifico durante una semana en especifico.
Las variables de informacion adiciona se calculan de manera independiente para
cada SKU. Por gjemplo |as festividades afectan la demanda de cada producto de
unaformadistinta, o que implica que la etapa de modelacién de la demanda sea
mas demorosa. Se propone entonces obtener variables dummies a nivel de
categoria, de tal forma que las festividades afecten a la categoria completay por
lo tanto afecten a cada producto de igual forma
El panel de control se encuentra desarrollado en Excel y por lo tanto a crear una
aplicacion web se pueden estructurar 1os datos en tablas relacionales y lainterfaz
grafica puede ser mejorada considerablemente. Junto con esto, se utilizaron
macros en VBScript para la programacion y por 1o tanto su tiempo de gjecucion
no es el ¢ptimo.
Las regresiones lineales son muy limitadas a momento de modelar el
comportamiento y por lo tanto es recomendable experimentar con otros model os
gue permitan imponer restricciones sobre |as elasticidades, por g emplo:

a. Que lamagnitud de las elasticidades no sea mayor ni menor que un alfa

b. Que un producto no pueda ser sustituto y complementario con respecto a

otro producto.

Alternativamerte se puede optar por profundizar en los modelos por atributos ya
gue estos permiten modelar de mejor forma la demanda de productos para los

cuales no se tiene historia.

100



6. Bibliografia

1. Bustos Turu, Claudia Gabriela. 2006. Determinacion de Precios Base para una
Categoria de Productos. Memoria para optar a titulo de Ingeniero Civil
Industrial. Santiago, Universidad de Chile, Facultad de Ciencias Fisicas y
Mateméticas, Departamento Ingenieria Civil Industrial

2. Aburto Lafourcade, Luis. 2005 Apuntes del curso: Bussiness Inteligence,
Santiago, Universidad de Chile

3. Araya, César. 2002. Determinacion de precios para productos de una marca
privada en supermercados Economax. Memoria para optar a titulo de Ingeniero
Civil Industrial. Santiago, Universidad de Chile, Facultad de Ciencias Fisicas y
Mateméticas, Departamento Ingenieria Civil Industrial

4. Weber, Richard. 2005 Apuntes del curso: Aplicacion de mineria de datos en la
empresa.

5. Trap, Kay — Howell, Kristin. 2006. Presentation Demand-Driven Retailing
Knowing and Serving your Customers Better.

6. Boyd, Andrew. 2006. Pricing Science Made Practical

7. Nijs, Vincent — Srinivasan, Shuba — Pauwels, Coen. 2006. Retail-Price Drivers
and Retailer Profits

8. Chintagunta, Pradeep — Song, Inseong. 2006. Measuring cross-category price
effects with aggregate store data.

9. Chintagunta, Pradeep. 2006. Investigating category pricing behavior at a retail
chain.

10. Srinivasan, Shuba — Peter Popkowski Leszczyc — Frank M. Bass. 2000. Market
share response and competitive interaction: The impact of temporary, evolving
and structural changesin prices.

11. Serra, Roberto. 2009 — Gestion Estratégica en e Retail

12. Lira, Loreto. 2005 — Cambios en la Industria de los supermercados

13. Del Castillo, Angel. — Gestion Por Categorias. Una integracion eficiente entre
fabricantes y distribuidores.

101



14. Michalewicz, Zbigniew ; Fogel, David B. 2000 — Review of "How to solve it:
Modern heuristics'

15. Green, Paul — Applying Conjoint to Pricing

16. Lara, Jorge — Apuntes de Direccion de Marketing Semestre Otofio 2009

17. Blattberg, Robert ; George Edward 1991 — Shrinkage Estimation of Price and
Promotional Elasticities Seemingly Unrelated

18. Chevalier, Judith; Kashyap Anil 2003. — Why Don't Prices Rise during Periods
of Peak Demand Evidence from Scanner Data

19. Montgomery Alan 1995. — Creating micromarketing pricing Strategies

20. Slade, Margaret 1998. — Optimal Pricing with Costly Adjustment Evidence from
Retail-Grocery Prices

102



120
- 100
20

A

VYWY

Oricas

7

21.
1000
900
800
700
600
500
400
300
200 +
100

7.1 Demandas Hi

BILZ MINI 250CM3

7. Anexos

62-¢T-L00C
¢1-¢1-L00C
9¢-1T-L00¢
0T-TT-L00¢C
G¢-01-200¢
60-0T-200¢
€¢60-L00¢
§060-200¢
02-80-L00¢
¥0-80-,00¢
6T-L0-L00¢
€0-,0-L00¢
L1-90-200¢
T0-90-200¢
91-G0-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
6¢-€0-,00¢
€1-€0-L00¢
G¢-¢0-L00¢
60-20-200¢
¥2-10-L00¢
80-10-200¢
T2-¢T-900¢
S0-¢T1-900¢
6T-11-900¢
€0-17-900¢
8T-0T-900¢
20-0T-900¢
§1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,.0-900¢
€1-,L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
9¢-50-900¢
07-50-900¢
¥2-¥0-900¢
80-70-900¢
€¢-€0-900¢
£0-€0-900¢
67-¢0-900¢
€0-20-900¢
8T1-10-900¢
¢0-10-900¢

400
- 350
- 300
- 250

200

150

100

50

W

I

YN ALPIAIRA P

%)

L
[y

——Q BILZ MINI 250CM3
bl
1y pl‘.’

|

[I

|

i

Fuente: Elaboracion propia
I Wl

——P BILZ MINI 250CM3

l‘l \' vl,

ML L

|

H

|
iy

300
250
200
150
100
50

BILZ VIDRIO 1L

6¢-¢1-,00C
¢1-¢1-,00¢
9¢-11-,00C
0T-T1-200¢
G¢-0T-200C
60-0T-200C
€2-60-L00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-,L00¢
6T-L0-L00C
€0-,0-L00¢
L1-90-200C
10-90-200¢
91-G0-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
62-€0-200¢
€T-€0-L00C
G¢-¢0-L00C
60-¢0-200C
¥¢-10-,L00¢
80-T0-200¢
12-¢1-900C
§0-¢1-900¢
6T-11-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-07-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-.0-900¢
€1-L0-900¢
12-90-900¢
T11-90-900¢
92-G0-900¢
0T-G50-900¢
¥2-¥0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900C
6T-¢0-900¢
€0-¢0-900¢
8T-T10-900¢
¢0-T0-900¢

103

——QBILZ VIDRIO 1L

Fuente: Elaboracidn propia

——P BILZ VIDRIO 1L




COCA COLA DESECHABLE 1.5L

200

180

- 160

- 140

+ 120

100

- 60

- 40

- 20

540

520

500

480

460 -

440

420

400

62-¢T-L00C
¢1-¢1-L00C
92-1T-L00¢
0T-TT1-L00¢
G¢-01-200¢
60-0T-200¢
€¢60-,00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
6T-L0-L00C
€0-L0-L00¢
L7-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
6¢-€0-,00¢C
€1-€0-L00¢
G¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥¢-10-L00¢
80-10-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-17-900¢
€0-T1-900¢
8T-01-900¢
¢0-07-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,0-900¢
€1-,0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2¢-€0900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
20-10-900¢

——Q COCA COLA DESECHABLE 1.5L

P COCA COLA DESECHABLE 1.5L

Fuente: Elaboracidn propia

COCA COLA DESECHABLE 2.5L

180

- 160

- 140

- 120

- 100

20

800

700

600

500

400

300

200

100

6¢-¢1-,00C
¢1-¢1-,00¢
9¢-11-,00C
0T-T1-200¢
G¢-0T-200C
60-0T-200C
€2-60-L00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-,L00¢
6T-L0-L00C
€0-,0-L00¢
L1-90-200C
10-90-200¢
91-G0-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
62-€0-200¢
€T-€0-L00C
G¢-¢0-L00C
60-¢0-200C
¥¢-10-,L00¢
80-10-L00¢
12-¢1-900C
§G0-¢1-900¢
6T-11-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-07-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-.0-900¢
€1-L0-900¢
12-90-900¢
T11-90-900¢
92-G0-900¢
0T-G0-900¢
¥2-¥0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900C
6T-¢0-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
¢0-T0-900¢

——Q COCA COLA DESECHABLE 2.5L

P COCA COLA DESECHABLE 2.5L

Fuente: Elaboracidn propia

104



COCA COLA LATA 350 CM3

800

+ 700

- 600

500

- 400
- 300

200

- 100

250

200

150

100

50

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
9¢-11-,00¢
0T-TT-L00¢
G¢-01-200¢
60-0T-200C
€2-60-L00¢
§0-60-200¢
0¢-80-L00¢
¥0-80-,L00¢
6T-L0-L00C
€0-,0-200¢
L1-90-L00¢
10-90-200¢
91-60-200¢
0€-¥0-L00C
¥1-v0-,L00C
62-€0-200¢
€T-€0-L00C
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00C
¥¢-10-,L00¢
80-T0-200¢
12-¢1-900¢
§0-¢1-900¢
6T-11T-900¢
€0-TT1-900¢
81-0T-900¢
¢0-0T-900¢
§T1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-60-900¢
07-50-900¢
¥2¥0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
67-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-T10-900¢
¢0-T0-900¢

——QCOCA COLALATA350CM3

P COCA COLALATA 350 CM3

Fuente: Elaboracion propia

COCA COLA LIGHT RET 2.5L

250

200

150

- 100

AN

630

620

610

600

590

580

570

o
o
wn

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
9¢-1T-,00¢
0T-TT-L00¢
§¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2-60-200¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
67-L0-,00C
€0-,0-200¢
L7-90-L00¢
T10-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-¥0-L00¢
62-€0-200¢
€1-€0-L00C
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-200¢
¥2-10-,00¢
80-T0-200¢
12-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
TT1-90-900¢
92-60-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

——Q COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L

P COCA COLA LIGHT RET BOC ANC 2.5L

Fuente: Elaboracidn propia

105



400
- 350
- 300

250

200

150
+ 100

i

580
560
540
520
500
480 -
460
440

COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
9¢-11-,00¢
0T-TT-L00¢
G¢-01-200¢
60-0T-200C
€2-60-L00¢
§0-60-200¢
0¢-80-L00¢
¥0-80-,L00¢
6T-L0-L00C
€0-,0-200¢
L1-90-L00¢
10-90-200¢
91-60-200¢
0€-¥0-L00C
¥1-v0-,L00C
62-€0-200¢
€T-€0-L00C
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00C
¥¢-10-,L00¢
80-T0-200¢
12-¢1-900¢
§0-¢1-900¢
6T-11T-900¢
€0-TT1-900¢
81-0T-900¢
¢0-0T-900¢
§T1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-60-900¢
07-50-900¢
¥2¥0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
67-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-T10-900¢
¢0-T0-900¢

500
- 450
- 400
- 350
- 300

250
- 200

150
- 100

- 50

——Q COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L

Fuente: Elaboracién propia

P COCA COLA LIGHT RETORNABLE 2L

260
250
240
230
220
210
200
190

COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
9¢-1T-,00¢
0T-TT-L00¢
§¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2-60-200¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
67-L0-,00C
€0-,0-200¢
L7-90-L00¢
T10-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-¥0-L00¢
62-€0-200¢
€1-€0-L00C
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-200¢
¥2-10-,00¢
80-T0-200¢
12-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
TT1-90-900¢
92-60-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

106

——Q COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L
Fuente: Elaboracion propia

P COCA COLA LIGHT VIDRIO 1L




COCA COLA RETORNABLE 2,5L

3000

- 2500

- 2000

1500

- 1000

- 500

700

600

500

400

300

200

100

6¢-¢1-200¢
¢1-¢T-L00C
9¢-11-,00¢
0T-TT-L00¢
§¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2-60-L00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
70-80-L00¢
61-,0-,00¢
€0-L0-L00¢
L1-90-200¢
T0-90-200¢
97-60-200¢
0€-¥0-L00¢
¥1-¥0-,00¢
62-€0-,00C
€1-€0-200¢
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-200¢
¥2-10-200¢
80-T0-L00¢
T2¢-¢1-900¢
§0-2T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
87-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
T7-90-900¢
9¢-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

——Q COCA COLA RETORNABLE 2.5L

P COCA COLA RETORNABLE 2.5L

Fuente: Elaboracion propia

COCA COLA RETORNABLE 2L

3000

2500

2000

1500

- 1000

- 500

540

520

500

480

460 -

440

420

400

6¢-¢1-,00C
¢1-¢T-L00C
9¢-11-L00¢
0T-TT-L00¢
§¢-0T-L00¢
60-0T-200¢
€2-60-L00¢
§S0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-L00¢
61-,L0-L00¢C
€0-L0-L00¢
L1-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-L00¢
0€-¥0-L00C
¥1-v0-,L00C
62-€0-L00¢
€1-€0-,00¢
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-,00¢
¥2¢-10-,00¢
80-T0-L00¢
T¢-2¢1-900¢
§0-¢1-900¢
6T-17-900¢
€0-T1-900¢
87-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,0-900¢
€1-,0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
9¢-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2¢-€0900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
20-10-900¢

—— Q COCA COLA RETORNABLE 2L

P COCA COLA RETORNABLE 2L

Fuente: Elaboracion propia

107



COCA COLA VIDRIO 1L

3500

- 3000

- 2000

1500

- 1000

- 500

ol

300

250

200

150

100

50

6¢-¢1-200¢
¢1-¢T-L00C
9¢-11-,00¢
0T-TT-L00¢
§¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2-60-L00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
70-80-L00¢
61-,0-,00¢
€0-L0-L00¢
L1-90-200¢
T0-90-200¢
97-60-200¢
0€-¥0-L00¢
¥1-¥0-,00¢
62-€0-,00C
€1-€0-200¢
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-200¢
¥2-10-200¢
80-T0-L00¢
T2¢-¢1-900¢
§0-2T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
87-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
T7-90-900¢
9¢-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

——QCOCACOLAVIDRIO 1L

——P COCA COLAVIDRIO 1L

Fuente: Elaboracién propia

FANTA RETORNABLE 2L

400

of 350

- 300

250

200
150

100

"

540

520

500

480

460

440

420

400

62-¢T-L00C
¢1-¢1-L00¢
92-1T-L00¢
0T-TT1-L00¢
G¢0T-200¢
60-0T-200¢
€¢60-,00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
6T-,0-L00C
€0-L0-L00¢
L7-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
6¢-€0-,00C
€1-€0-L00¢
G¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥¢-10-L00¢
80-10-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢1-900¢
6T-17-900¢
€0-TT-900¢
8T-01-900¢
¢0-07T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,0-900¢
€1-,0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2¢-€0900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
20-10-900¢

——Q FANTA RETORNABLE 2L

P FANTA RETORNABLE 2L

Fuente: Elaboracion propia

108



90
80
- 70
- 60
- 50
30
20
- 10

L 40
[

L Adad

'll

~

KEM PINA MINI 250CM3

1000
900
800
700
600
500
400 -
300
200 +
100

6¢-¢1-200¢
¢1-¢T-L00C
9¢-11-,00¢
0T-TT-200¢
§2-0T-L00¢
60-0T-200¢
€2-60-L00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
70-80-L00¢
61-,0-200¢
€0-L0-L00¢
L1-90-200¢
T0-90-200¢
97-60-200¢
0€-¥0-L00¢
¥T-¥0-L00¢
6¢-€0-,00¢
€1-€0-200¢
§2-¢0-L00¢
60-¢0-200¢
¥2-10-200¢
80-T0-L00¢
T12¢-¢1-900¢
§0-¢T-900¢
6T-T1-900¢
€0-TT1-900¢
87-0T-900¢
¢0-0T-900¢
§7-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-.0-900¢
€1-,.0-900¢
12-90-900¢
TT1-90-900¢
92-50-900¢
07-60-900¢
¥2-¥0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
67-¢0-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
¢0-10-900¢

350
- 300
- 250
- 200
- 150

100

——Q KEM PINA MINI 250CM3
|

Fuente: Elaboracién propia

vy

——P KEM PINA MINI 250CM3

A M

KEM PINA RETORNABLE 2L

530
520
510
500
490
480
470
460
450
440
430

62-¢T-L00C
¢1-¢1-L00¢
92-1T-L00¢
0T-TT1-L00¢
G¢0T-200¢
60-0T-200¢
€¢60-,00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
6T-,0-L00C
€0-L0-L00¢
L7-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
6¢-€0-,00C
€1-€0-L00¢
G¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥¢-10-L00¢
80-10-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢1-900¢
6T-17-900¢
€0-TT-900¢
8T-01-900¢
¢0-07T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,0-900¢
€1-,0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2¢-€0900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
20-10-900¢

109

——Q KEM PINA RETORNABLE 2L

Fuente: Elaboracion propia

P KEM PINA RETORNABLE 2L




450
- 400

- 350

300
- 250
- 200

150
100
50

J1

11

Y

I

§ |'r|” LAk

Wil

il

IR

!

[

i

|

|V1 N

300

KEM VIDRIO 1L

250

200

150

100 ’
50

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
92-1T-,00¢
0T-TT-L00¢
G¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2¢-60-,00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
67-L0-L00C
€0-,0-200¢
L7-90-L00¢
T10-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-¥0-L00¢
62¢-€0-200¢
€1-€0-L00C
§¢-¢0-,00¢
60-¢0-L00¢
¥2¢-10-L00¢
80-T0-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
92-60-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

90
80
- 70

- 60

- 50

- 40
- 30

20
- 10

Al o )

——QKEM VIDRIO 1L

Fuente: Elaboracién propia

——PKEM VIDRIO 1L

1000
900
800

LIMON SODA MINI 250CM3

700

600

500

400 -
300
200 +
100

6¢-¢1-,00¢
¢1-¢T-L00C
9¢-11-L00¢
0T-T1-200¢
§2-0T-L00¢
60-0T-200¢
€2-60-L00¢
§S0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-L00¢
61-,L0-L00¢C
€0-L0-L00¢
L1-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-L00¢
0€-¥0-L00¢
¥T-¥0-L00¢
6¢-€0-,00¢
€1-€0-,00¢
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥2¢-10-,00¢
80-T0-L00¢
T¢-2¢1-900¢
§0-¢T-900¢
6T-T11-900¢
€0-T1-900¢
87-07-900¢
¢0-0T-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,0-900¢
€1-,L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
9¢-50-900¢
07-50-900¢
¥2-v0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
67-¢0-900¢
€0-20-900¢
8T-10-900¢
¢0-10-900¢

110

——Q LIMON SODA MINI 250CM3

Fuente: Elaboracion propia

P LIMON SODA MINI 250CM3




LIMON SODA RETORNABLE 2L

500

450

- 400

- 350

+ 300

250

- 200

150

100

b

530

520

510

500

490

480

470 lll ll Il ll

460

450

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
92-1T-,00¢
0T-TT-L00¢
G¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2¢-60-,00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
67-L0-L00C
€0-,0-200¢
L7-90-L00¢
T10-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-¥0-L00¢
62¢-€0-200¢
€1-€0-L00C
§¢-¢0-,00¢
60-¢0-L00¢
¥2¢-10-L00¢
80-T0-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
92-60-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

——Q LIMON SODA RETORNABLE 2L

P LIMON SODA RETORNABLE 2L

Fuente: Elaboracion propia

LIMON SODA VIDRIO 1L

o o o o o o o o o
o wn o 0 =} n o n o w
n < < ™ 132 o~ N — — o
—
-
—
e—
P -
—
—
f=3 o o o o o o
o n o n (=3 wn
o N N — —

62-¢T-L00C
¢1-¢1-L00¢
92-1T-L00¢
0T-TT1-L00¢
G¢0T-200¢
60-0T-200¢
€¢60-,00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
6T-,0-L00C
€0-L0-L00¢
L7-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
6¢-€0-,00C
€1-€0-L00¢
G¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥¢-10-L00¢
80-10-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢1-900¢
6T-17-900¢
€0-TT-900¢
8T-01-900¢
¢0-07T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,0-900¢
€1-,0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2¢-€0900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
20-10-900¢

——Q LIMON SODA VIDRIO 1L

P LIMON SODA VIDRIO 1L

Fuente: Elaboracion propia

111



500
450
400
350
300
250
200
150
100

- 50

335
330
325
320
315
310
305
300
295
290
285

MC COLA DESECHABLE 2L

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
92-1T-,00¢
0T-TT-L00¢
G¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2¢-60-,00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
67-L0-L00C
€0-,0-200¢
L7-90-L00¢
T10-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-¥0-L00¢
62¢-€0-200¢
€1-€0-L00C
§¢-¢0-,00¢
60-¢0-L00¢
¥2¢-10-L00¢
80-T0-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
92-60-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

80
L 70
L 60
- 50

40

30

20
- 10

v

——Q MC COLA DESECHABLE 2L

Fuente: Elaboracién propia

——P MC COLA DESECHABLE 2L

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

PAP MINI 250CM3

6¢-¢1-,00¢
¢1-¢T-L00C
9¢-11-L00¢
0T-T1-200¢
§2-0T-L00¢
60-0T-200¢
€2-60-L00¢
§S0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-L00¢
61-,L0-L00¢C
€0-L0-L00¢
L1-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-L00¢
0€-¥0-L00¢
¥T-¥0-L00¢
6¢-€0-,00¢
€1-€0-,00¢
§¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥2¢-10-,00¢
80-T0-L00¢
T¢-2¢1-900¢
§0-¢T-900¢
6T-T11-900¢
€0-T1-900¢
87-07-900¢
¢0-0T-900¢
ST-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,0-900¢
€1-,L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
9¢-50-900¢
07-50-900¢
¥2-v0-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
67-¢0-900¢
€0-20-900¢
8T-10-900¢
¢0-10-900¢

112

——Q PAP MINI 250CM3
Fuente: Elaboracion propia

——P PAP MINI 250CM3




300
250
- 200

150

100

ag w-w-

700
600
500
400
300
200
100

SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L

62-¢T-L00C
¢1-¢1-,00¢
92-1T-,00¢
0T-TT-L00¢
G¢-0T-200¢
60-0T-200¢
€2¢-60-,00¢
§0-60-200¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
67-L0-L00C
€0-,0-200¢
L7-90-L00¢
T10-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-¥0-L00¢
62¢-€0-200¢
€1-€0-L00C
§¢-¢0-,00¢
60-¢0-L00¢
¥2¢-10-L00¢
80-T0-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢T1-900¢
6T-1T-900¢
€0-TT-900¢
8T-0T-900¢
¢0-0T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
62-,.0-900¢
€7-L0-900¢
12-90-900¢
TT-90-900¢
92-60-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2-€0-900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
81-10-900¢
¢0-T0-900¢

400
350
300
250
200
150
100

(W

——Q SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L

Fuente: Elaboracidn propia

P SPRITE RETORNA BOCA ANCHA 2.5L

540
520
500
480
460 -
440
420

SPRITE RETORNABLE 2L

62-¢T-L00C
¢1-¢1-L00¢
92-1T-L00¢
0T-TT1-L00¢
G¢0T-200¢
60-0T-200¢
€¢60-,00¢
§0-60-L00¢
0¢-80-200¢
¥0-80-200¢
6T-,0-L00C
€0-L0-L00¢
L7-90-L00¢
T0-90-200¢
91-60-200¢
0€-70-L00¢
¥1-v0-,L00C
6¢-€0-,00C
€1-€0-L00¢
G¢-¢0-L00¢
60-¢0-L00¢
¥¢-10-L00¢
80-10-200¢
T2-¢T-900¢
§0-¢1-900¢
6T-17-900¢
€0-TT-900¢
8T-01-900¢
¢0-07T-900¢
ST1-60-900¢
0€-80-900¢
¥1-80-900¢
6¢-,0-900¢
€1-,0-900¢
12-90-900¢
T1-90-900¢
92-50-900¢
0T-50-900¢
¥2-70-900¢
80-70-900¢
€2¢-€0900¢
L0-€0-900¢
61-20-900¢
€0-¢0-900¢
8T-10-900¢
20-10-900¢

113

——Q SPRITE RETORNABLE 2L

Fuente: Elaboracion propia

P SPRITE RETORNABLE 2L




350
- 300

- 250

I' 200

62212002
21212002
92-11-L002
0T-T11-2002
§2-01-2002
60-0T-200Z
£2-60-2002
50-60-L002
02-80-2002
¥0-80-2002
6T-L0-2002
€0-L0-2002
LT-90-200C
10-90-2002
9T-60-2002
0€-¥0-2002
$T40-2002
62-€0-2002
£1-€0-£002
§2-:20-L002
60202002
$2-10-2002
80-T0-2002
12219002
§0-21-9002
61-11-9002
£0-11-9002
81-01-9002
20-01-900¢
ST-60-9002
0€-80-9002
$T1-80-9002
62-.0-9002
€1-.0-9002
12-90-9002
11-90-9002
92-60-900Z
0T-50-9002
2-70-9002
80-70-9002
£2-€0-9002
£0-€0-9002
6-20:9002
£020-9002
8T-10-9002
20-10-9002

TR L

A

I ;mul

|

1,

300
250

SPRITE VIDRIO 1L

200
150

100 ' ‘ ‘
50
0

114

——Q SPRITE VIDRIO 1L

Fuente: Elaboracion propia

——P SPRITE VIDRIO 1L




115



7.2 Matricesde elasticidad

7.2.1 Matriz de elasticidades Cantidad — Precio Modelo Cantidad Demandada versus Vector de Precios de la Categoria

N © o o o o — — ™ ™ ™ © < [{e] (] n 0 (o)) o © ™ Lo [{] < <

& | o ol &l & a a al &l & & gl B Y 2l 2 2 ® £ ) iy g al &
Q102 | 0.664- 59,18 - | 13,31] - - - - [-1915] - - [-256] - [-252] - - - [ 4,33] - - - [ 1093] - - | 5581
0103 | 0582 3311] 000 |- 991-344 ] - - - - - - |-280]- 953|371 537 - |-125|205] - | 280 - 624 - 8.86] 6,64
0104 | osse]- 41.33[ 411 | - [-a2a] - - - - - - l-aa8] 426 - - - - - - o] - 915] - - | 651
0105 | 0.,702- 25,70 - 307]-361 |-132| 164] - - - - |-1.83]- 660 - - - |-o064] - - - - 983 |- 319 | 394 386
0110 | 0.644]- 6078 | - | 1289]-320| - -6256]-13.73 | - - |-362[-1004] - ; : ; ; : - |- o741 1326 - | 1083] 413
Q111 | 0687 6361] 295| - |-486| - |6960]|-6731] - ; - |-256]-1010]-309] - - - [156] - - |- 153] 1602 495] 1032] 542
0131 |o701l- 5575830 - |-370|-181| 199 - |- o950 - - |-a50]- 733]-a58] - - - |323] - - |- 109 835 - 9.65] 7,45
0132 | 0759 5579473 - [-340] - - - - - - |85 785] - - - - l236] - J-320] - [i1210] - - | 666
Q134 | o063~ 482] - - |-334] - 230 - - - - |-225]- 856 - - - - 134 - - |- 088] 643 611 869] 459
Q164 | 0699 4858 531 | - - |-243] 236 - [-1124] - - |-377]- 573|316 - : - 162 - : - 1105 - 843] 621
Q340 | 0.634]- 4617 - - |-356 | - 169 - ; ; - |-390]-1025]-286] 4671316 - [128] - - |-1438| 1179 528 998|577
0365 | 0.386]- 77,91 - - - - - - - - - |-463]- 973]-7.95] 585] - - | 263] - - |- 12201405 - 1321 -
0369 | 0671] 4952] 561 [ - - - 178 - [-1204] - - |-353] 871]-305] - ; - [202] - - |- o091]1035] - 1130] 600
Q557 | 0.485|- 3347 - 813|-573 | - - - - - - - ; - - - |-269] 420] - - : . |- a78| - 750
0558 | 0,543 6021 - 988|575 - : - ; - - - |- 512334 - - |-386] 420] - ; : 863 |- 660 660] 527
0593 | 0308]- 1829 - [ 2351]-752| - : 2.24]-1597] - - |-285]- 872]-247] 700] - |-109] - - - - : - 957 -
0608 | 0557]- 2.53]-500 | 21.42|-535| 263 - - |-1082] - - l-a28]- 596 - [1007] - |-357]313] - - - - |-1033 ] 6.33] 450
0665 | 0.498]- 2236| - | 2494]-606] - - - |-1616]724] - |-as2| 838[342] 1054] - - - - |-a1228] - - - - | 608
Q733 | 0.491]- 5354 - | 21.28]|-688 | - - - |-1068] - - - ; - ; - |-303]483] - - - - |- 370 - 799
Q753 | 0683 7612 - - a2 - : - : - - |-222]- 220 - : : - | 253 - : : : - 466
Q966 | 0,795]- 5317 - | 1343]-358 | - : 199]- 919 - - |-166]- 7902] - - 212 | - [198]-a97] - - | 1120 700 472] 636
01421] 0.803]- 30.71|-4a70 | 871]-436| - - - - - - - |- as8] - - - - |216]-671] - 6.05] 1726 |- 837 | - -
Q1436] 0,618 54,91 257 - [-231] - - - - - | 161]-166]- 516354 - - - |315] - - - [1048] - 3,92 -

Rojo: Elasticidad propia positiva

Amarillo: Elasticidad con magnitud incorrecta

Fuente: Elaboracion propia




7.2.2 — Matriz de elasticidades Cantidad — Precio Modelo Cantidad Demandada versus Vector de Precios de la Categoria y Factores
adicionales

ke)

< gl S 3 2| S = = al 4 g S 3 8 o 8l B3] 3] 3| 8 R K2 3 R

a g <C o} [o [o [o [a o} [o [o [o [o [a [a [a [a [a [a [a [a [a o} [a [0 o
Q102 0.789| -51.779] - | 1348 |-2.83 | 257 | 5594|-53.96|-1423 | - | - |-283]- 016] - - -~ [119]339] - | - - [ 870 - 495] 425
0103 0765|-68440[ 540 - 272 - 188 - S I P N TR - - l|-ae8|138] - l2ar| - | 371|- 544 577] 610
Q104 0.739]-03053[ 460] - |-253] - - - N R N T - -~ laao] - |- 353 - |1035]-374| - |341
0105 0733| -2586] - 362 |-373 | - 188 - — | - | - T2o00]-o6s]| - - -~ loss| - | - |- - | 1045]- 381 576] 353
Q110 0,661 43,938] - | 1400 | 3.35 | - |NOSIOM-62,50 | 13.17 | - - |-2559]-1051 | - - - - - | - | - |-106] 1145]- 338 999|512
0111 069]-21.357] - - l267] - leeo5l-638a] - | - | - |-185|-1057|-308] - N ) I . .| 1804]- 825 [1104] -
Q131 0798|2758 372 - |-413| - 196 - — | - | - |- J-oesl2a] - - |a90]253] - | - 742] - |- 679] 793|631
0132 08369509 a53| - | - | - - - -—_|e00| - |-202]|-1010] - - — | - |- Taoe| - - lae70] - 510] 4.29
Q134 0691]-20.183[ - 712|637 | - |5a70|5227] - | - | - |-1a7]-901] - - -~ |a49l 140 - | - - | 639]- 736 674] 593
0164 0768|-14105[ 70a] - | - | - T[ers7|eeso] - | - | - | - |-si2| - - ~ |87 237 - |s0a| - | os0]-009| - |7.95
Q340 0,683]-31,465] - -~ o0 - 201 - — | - | - |-190|-1088] - - - - - asr| - - | 11a7]- 461 | 918|347
0365 0.398]-76,505] - - - 1 - - - | - | - laee|-orslz88]| s02| - | - |26s] - | - | 120[1360] - [1328] -
Q369 0721 1.7412[ 204 1258 | - |-188| 3a46| - J2100] - | - | - |-s99| - |82 - | - [azal - | - - | 780 - 9.08] -
Q557 0647644 - | 2100 66a196] - - loaasr | - |- Tsse] sao| - 667 - l-357]316] - | - - - |- 220] 734988
0558 0597]-57.014] - | 2607 ]-621 196 - - la0ar | - |- T°340]- 820 - 526 - |cap0| 326 - | - - - |-355] 885] 020
0593 03r2] -13.08] - 980750 239 - - - 1 - 1 - T - | 666lasa] 83| 357]557]-a86] - [ - - | 7e6]-628] 720] -
0608 057]-6.3772]-6.01 | 24.45 [-6.01 [ 320 - -~ lazas| - | - [aa0]-7s0] - J1023| - | - [330]802] - - - |1111] 699] 538
0665 o515] 67127 - T op30] - T - - - lasoa | - T - Taeel-336] - Ta037] - Teao] - |720f707] - - - - -
Q733 0624]-67311] - | 2813|-613| - 198 - 2370 - | - 524|608 - 641 2020] - | 326 - | - |2302] - - 858 9.01
Q753 0,746]-50,633] - 796 |-444 | - - - - 527 | - |-a36]- 988 - 903 - 120 - | - - - BN 729 | 2.90] 644
Q966 0834]-300908] - | 1450 - | - - | 216]-824]292| - | - |-s540] - - — | - Tazalasi| - - laoo7]1281 ] - | 686
Q1421 084917128 - - |27 - 218] - - | - | - |-100]- 421 - - - - anl - |- - |a120]- 343 - | -
Q1436 0,657]-60,083] - - - 1 - - |- a88] - 6,00]-1,95]- 117 |-166] - ~ | - l202] - | - - a7 - - |-

Fuente: Elaboracién propia
Rojo: Elasticidad propia positiva

Amarillo: Elasticidad con magnitud incorrecta




Matriz de Factores Adicionales Modelo Cantidad Demandada versus Vector de Precios de la Categoria y Factores adicionales

O

g 0 E’ ho] 5 %

sl 2| 2| §| 8| < & & & g g a1 o ©

sl S| 5| g2 s & 5 3 g 2| & g 3| g

o o] )| > _ul 0 o Z < Sl >l O @l o
0102 - - - - 0,18 - 0,30 0,54 0,55] 0,20 ] 0,10 - - -
0103 - - - - 0,17 - 0,43 - 0,37 | 0,21 ] 0,21 ]-0,04 - -
Q104 - - - - 0111018 038| 023] - - 014] - - -
Q105 - - - 010 - - - - - 010 - - - -
Q110 - - - - - - - - - 013] - - - -
Q111 - - 0,21 - - - 0,25 - - - 0,13] - - -
Q131 - - - 010] 012 | - 0,26 - 025 - 026] - - -
Q132 - - - 0141 012 - 0,33 - - - 016] - 031] -
Q134 - - 0,19) - - - - - - 016 ] 013| - - -
Q164 - - - - - - 038] 028] - 015]024| - 1- 020 -
0340 - - - - 0,13 - 0,30 0.27 - - 0,11 - - 0,42
Q365 - 0,07] - - - - - - - - - - - -
Q369 - - _Jo27] - - 027 025]| 028] - - _lo1a] - 038 -
Q557 - - - - - - - - - 0,30 |-023| - - -
Q558 - - - - - - - - - 0,281-0,18] - - -
Q593 - - - - - - - - - - 0,16 | - 084 -
Q608 - - - - - - - - - 0,18 - - - -
Q665 0,14 - - - - - - - - - - - |- o054] -
Q733 - - - - - - - - - 0,25-0,42]| - - -
Q753 - - - - 017 [ - 0,40 - - 0,22 - - - -
0966 - - - - 0,08 - 0,41 - - 0,21 0,11 - - -
01421 - - - 0,09 - - - - - 0,16 |-0,10] 0,11 - -
Q1436 - - - 0,10 - - 0,21 - - - 0,11 - - -

Fuente: Elaboracion propia



7.2.3 —Matriz de elasticidades Cantidad — Precio Modelo Cantidad Demandada versus Vector de Precios de productos del Segmento

N © o o o o — — (90) (30) (90) © < (e} (o] n n ()] o (o] (92) Lo O < <
Sku & 4 ) I T T gl &l & & & 2 2l ef ® 2 2 L2 5 ol & & x
102 0.652] 36,828 - | 1749 - - - — [2400] - | - [242[ - — | - — [ 352 - 584 - | - 6,73
103[ 0536] 23577] 505 | - | - - 164 - |- o985|- | - |a51] - — 1 — | 156 - - - 8.68
104] 0.578]-43.669] - _ 384 - 3 - - - | - |o4ls1s| - [ - _ 1 ; 012 - [227] 544
105] 0.675] -43.316] - - 201136 - - - 1 T - Tossls0s] - |- - } 2o - Ta19] as59
110] 0576 52.782] 338 | o081 - . OBl 60.06 |- 1569 - } } } __|-668 _ 183 } 959 | - ; 6.06
111] 0.588] 89,833 - 964]-286] - | 8861]-9499]- 937] - | 820]-450] - _ 1 _ 1 ; 345 - | - 7,64
131] 0.637] -38.689] 462 | 1150 | - } - - |-2050] - 189230 - — 1 _ | 270 ; - _ | - l1025
132| 0.753] 65.692] - . |-350] - - - - - 1 . T27ileos| - [ - __ | 150 ; 1384] - [507] 619
134 o59] 65802 5321 - l-490] - |7074l-6769] - |- | - - 2571 - 695 __ | 254 ; zoo | - | - 845
164] 0.659]-52,011] 382 1205 - ; 211 - l21201- | - |-398] - _ |- _ 197 ; 541 ] - | - 9.98
340| 0567| -68.78] - I } . |- 731 400 - |924l-374] - _ - 105 ; 10601 - | - 6.69
365| 0.249] 74.47] - _ ; - 3 - - 1 - T2o01loo7ls8] - __| 376 ; o081 - |- 3.42
369| 0.622] 21.041] 72| 1115] - ; 273 - |o2133|. | - - - _ |-664 — | 328 - - - 8.89
557] 0.374]-61.337] - - ; : - - |- | - T13eli33| - | - 243|311 ; 517 - | - 510
558] 0.379]-68.154] - _ ; - - — - | - |ae0lo02| - | - 290 298 ; 502 - | - 573
593| 0.076]-22.227] - - - - - - N - - — 1 I - - - 4,90
608| 0.403|-68.981] - _ ; - - - | - 1soloas| - [ - 236 348 ; 510 - | - 548
665| 0.382] -28.047] - 1 } ] } A N 1 _ . .5.16 0401 | !
733 0.382] 74527 - _ - } - - _ - | - lzislze3| - |- 275] 333 - 658 - | - 5.05
753| 0.683| -76.12] - - 412 - - - N -~ 222|220 - - - | 253 - (1227 - - 4,66
966] 0.75|-64.866] - _ - } - - — |- | - |128l309] - | - — | 168 ; 1118 [-707 - 1047
1421] 0.781]-50.024] - -~ aa3| - - - _ - | - T1i26l318] - | - _ 1163 ; 16891 - | - :
1436| 0,578 -50,082] - _ - ; - - _ |- | - JFa7s| - |-303] - _ | 346 ; 1114 - | - ;

Rojo: Elasticidad propia positiva

Amarillo: Elasticidad con magnitud incorrecta

Fuente: Elaboracion propia




7.2.4 —Matriz de elasticidades Cantidad — Precio Modelo Cantidad Demandada versus Vector de Precios de productos del Segmentoy

«| sl Sl 8 g &8 5 & = & 2 & 3| & &l &) & B 2 &f 8] 8| & s} 3
Sku [nd < 0 (o (o [a [a [a [a [a Ny [a [a [a [Ny [a [a Ny [a [a [a Ny [a [Ny [Ny 0 [a [a N}
102| 0.751] -13.88] - - - - | 6361]-6162] 677 - - 206|592 - - - - } 1054] - | 491
103 0,746] -143] 3,72 [-6,70] - 3 289 - - - - - 773 - |-3.62 3 : - 520 - | 734
104] 0.701] 3047] - 3 - - - - — 207 - ; B - - 3 - - 388|491 -
105| 0,692 16.696] - -~ 162 - - - - - - -~ l160] - - - - - 394]-286] -
110 0,629 -5.500] - ] ] ! ] _ |- 600] - . lo22]e3a - ! - } ! 7101 - [o11
111 0668[ -427] - - - - - — |- 493] - — 2164908 - - 3 - - 551 - | 7094
131 0757] 2.2266] 251 |- 744 } } } } _ | 222 157]-679] - } } } } 402 - | 754
132| 0.832| 5436] - ! ] } ! } - l273] - . l208] - ! - } ! 966]-453] -
134 0612] -12.45] - - - - 140 - |- 435] - — lo70l642] - - 3 - - 666] - | 828
164] 0738| 1568 - | 9083 | - - 165] - |-1a51] - . |-323|-601] - - - - - 814| - | 833
40| 0661| -1373] - |.2852] - - 3 3 3 -~ 1221 |-240l-7.78] - - 3 3 - 554] - | 7.90
365 0.265| -24.93] - - - - - - - - - } — l316] - 155] - - 570 - -
369| 0,706 36.489] 439 | - - - 176] - |-1109] - - 158|617 - - - - } ) _ | 8.76
557] 0.300| -4834] - - 3 ) 3 ) 3 - - _ |549] - - _ | 285] - 1080] - [ 551
558] 0331] -504] - - - - - - - - - — |586] - - — |363] - 1036 - | 745
593| 0,183| -44554] - - - - - - - - - - 429|354 - - - - 938| - [5.93
608| 0.291] 56.35] - - 3 ) ) ) ) - - _ laz7| - - _ l280] - 1127] - |s564
665| 0.427] -16.01] - - - - - - - - - — 579 - - 3 - las2 794] - | 625
733| 0.357| -56.10] - - - - - - - - - . 700 - } . l203] - 1177 - [ 746
753| 0.749] 1.4122] - ; __|220] - ; . |-330] - B ; ; ; ; ; ; Bl 2| -
966 0.806] 4.1739] - - _ B _ _ __|235] - ; _ - - _ - - 781 [-573] -
1421] 0.813] 2063] - - 275 - - - - - - _ |-303] - } ) } } 1182|272 -
1436] 0632] -1859] - - _ ) ) ) - 151 - ; 130] - ; 370 - ;

Rojo: Elasticidad propia positiva

Amarillo: Elasticidad con magnitud incorrecta

Fuente: Elaboracion propia




Matriz de Factores Adicionales Modelo Cantidad Demandada vs Vector de Precios de la Categoria Segmentado y Factores adicional es

(=)
g 0 6 he] q>’ %
8l 2| E| & 8| < ¢ & g g g & o 9
sl<| sl 2 s| & § 3 g 2| & g 3| £
Sku o i ) S w ) Q Z < £ > o D o
102] - - - - - - - - - - - lo22] - -
103] - - - lowfo1s5] - 038] 024] o031 - To16]o017] - :
104] - - lo24] - [o007]l025] 030] 021 - - lo14lo035] - -
105] - - _loo9] - - - - - o020 - lo11loa1] - -
110] - - _lo23]| - - - - - - - - lo37]| - -
111] - - lo24] - - - - - - - - los3] - -
131] - 006J026] - J013]029] 034] 040 039 - Jo010] 033] - -
132] - - lo2s5]007]010]028] 036] - - - lo019]033] - -
134] - - lo27] - - - - - - - - lo3s] - -
164] - - _lo29| - - - - 034 - - lo10]o034] - -
340] - - - - loar] - - 030 - - - lo4o] - Toam
365 - 011] - - - - - 032] - - - lo3a] - -
369 - - _lo3e]| - - lo2s| - 041 - - - lo37] - -
557] - - - - - - 042] o028 - - - - - -
558] - - - - - - 034] 032 - - - - - l-024
593] - - - - - - - 039 - |-o020] - - _losi| -
608] - - - - - - 043] - - - - - - -
665 012 ] - - - - - - - 053] - - - - -
733 - - - - - - 040] 033 - - loa6] - - -
753 - - |o49] - - - 055 - - - - losz6]| - -
966] - - loza] - - lo22] 032] - - - lo15] 048] - -
1421] - - - _lo10] - - - - - - - lo33] - -
1436] - - - loar] - - - 024 - - lo11fo026] - -

Fuente: Elaboracion propia



7.3 Cbdigosen VBScript

7.3.1 Calculo de Ingreso por Categoria

Sub Ingreso()
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Text = "Ingreso de la Categoria"
ActiveSheet.ChartObjects("2 Gréafico").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue).AxisTitle.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Gréafico").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue, xIPrimary).AxisTitle. Text = "Ingreso [$]"
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.ChartArea.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico"). Activate
ActiveChart.SeriesCollection(1).Values = "=DB!$GT$2:$GT$53"
ActiveChart.SeriesCollection(2).Values = "=DBI$GT$54:$GT$105"
Dim ingresol As Long
Dim ingreso2 As Long
ingresol =0
ingreso2 = 0
Fori=1To 104
Forj=1To 23
Ifi <= 52 Then
ingresol = ingresol + Sheets(3).Cells(i + 1, j + 1) * Sheets(3).Cells(i + 1, j + 48)
Else
ingreso2 = ingreso2 + Sheets(3).Cells(i + 1, j + 1) * Sheets(3).Cells(i + 1, j + 48)
End If
Next j

Next i
Sheets(1).Cells(2, 10) = ingreso2
Sheets(1).Cells(3, 10) = ingresol
Sheets(1).Cells(2, 9) = "Ingreso 2007"
Sheets(1).Cells(3, 9) = "Ingreso 2006"
Range("J2").Select

Selection.Style = " Currency"



Selection.NumberFormat ="_-$ * #,##0_--$*###0_-,_-$*"-"??_-_-@ "
Range("J3").Select

Selection.Style = "Currency"

Selection.NumberFormat =" -$ * #,##0 --$*###0 - -$*"™-"?? - -@_-"
Columns("J:J").EntireColurm.AutoFit

End Sub

7.3.2 Calculo de Ingreso por SKU

Sub IngresoSKU()
Range("12").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "Ingreso 2007"
Range("13").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "Ingreso 2006"
Range("J2").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "=SUM(R[21]C[-6]:R[72]C[ -6])"
Selection.Style = "Currency"
Selection.NumberFormat =" -$ * #,##0 --$*###0 - _-$*"™-"?? - -@_-"
Range("J3").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "=SUM(R[20]C[-2]:R[71]C[ -2])"
Selection.Style = "Currency"”
Selection.NumberFormat =" _-$ * ###0_--$ *#,##0_-_-$*"-"?? - -@_-"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Select
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Text = "Ingreso"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue, xIPrimary).AxisTitle. Text = "Ingreso [$]"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartArea.Select
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.SeriesCollection(1).Values = "=SKU!$D$23:$D$74"
ActiveChart.SeriesCollection(2).Values = "=SKU!$H$23:$H$74"

End Sub

7.3.3 Célculo de Volumen por Categoria

Sub Volumen()
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ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Gréafico").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Text = "Volumen de Venta de la Categoria”
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.SeriesCollection(1).Values = "=DB!$GS$2:$GS$53"
ActiveChart.SeriesCollection(2).Values = "=DB!$GS$54:$GS$105"
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue).AxisTitle.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Gréafico").Activate
Dim volumenl As Long
Dim volumen2 As Long
volumenl =0
volumen2 =0
Fori=1To 104
Forj=1To 23
Ifi <= 52 Then
volumenl = volumenl + Sheets(3).Cells(i + 1, j + 1)
Else
volumen2 = volumen2 + Sheets(3).Cells(i + 1, j + 1)
End If
Next j

Next i
Sheets(1).Cells(2, 10) = volumen2
Sheets(1).Cells(3, 10) = volumenl
Sheets(1).Cells(2, 9) = "Volumen 2007"
Sheets(1).Cells(3, 9) = "Volumen 2006"
Range("J3").Select
Selection.Style = "Comma"

Selection.NumberFormat =" _-* # ##0_-;-* ###0_-;_*""'"?? -

@
Range("J2").Select
Selection.Style = "Comma"

Selection.NumberFormat =" _-* # ##0_--* ###0_-,_*""-"?? - -@ -

7.3.4 Célculo de Volumen por SKU
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Sub VolumenSKU()
Range("12").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "Volumen 2007"
Range("13").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "Volumen 2006"
Range("J2").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "=SUM(R[21]C[-7]:R[72]C[ -7])"
Selection.Style = "Comma"
Selection.NumberFormat =" _-* # ##0_--* ###0 - -=*""'"?? - -@_-"
Range("J3").Select
ActiveCell.FormulaR1C1 = "=SUM(R[20]C[-3]:R[71]C[ -3])"
Selection.Style = "Comma"

Selection.NumberFormat =" _-* # ##0_-;-* ###0_-;_-*""'"?? -

_@_-"
Range("J4").Select

ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Select

ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle. Text = "Volumen"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue, xIPrimary).AxisTitle. Text = "Unidades"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartArea.Select

ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.SeriesCollection(1).Values = "=SKU!$C$23:$C$74"

ActiveChart.SeriesCollection(2).Values = "=SKU!$G$23:$G$74"

End Sub

7.3.5 Célculo de Margen por Categoria

Sub Margen()
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico"). Activate
ActiveChart.ChartTitle. Text = "Margen de la Categoria"
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue).AxisTitle.Select

ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
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ActiveChart.Axes(xIValue, xIPrimary).AxisTitle. Text = "Margen [$]"
ActiveSheet.ChartObjects("2 Grafico").Activate
ActiveChart.ChartArea.Select
ActiveSheet.ChartObjects("2 Gréafico").Activate
ActiveChart.SeriesCollection(1).Values = "=DB!$I0$2:$10$53"
ActiveChart.SeriesCollection(2).Values = "=DB!$|0$54:$10$105"
Dim margenl As Long
Dim margen2 As Long
margenl =0
margen2 =0
Fori=1To 104

Forj=1To 23

If i <= 52 Then

margenl = margenl + Sheets(3).Cells(i + 1, j + 1) * (Sheets(3).Cells(i + 1, j + 48) - Sheets(3).Cells(i + 1, j +
202))

Else

margen2 = margen2 + Sheets(3).Cells(i + 1, j + 1) * (Sheets(3).Cells(i + 1, j + 48) - Sheets(3).Cells(i + 1, j +
202))

End If

Next j
Next i
Sheets(1).Cells(2, 10) = margen2
Sheets(1).Cells(3, 10) = margenl
Sheets(1).Cells(2, 9) = "Margen 2007"
Sheets(1).Cells(3, 9) = "Margen 2006"
Range("J2").Select
Selection.Style = "Currency"”
Selection.NumberFormat ="_-$ * ###0 --$*###0 - $*"-"?? - -@_-"
Range("J3").Select
Selection.Style = "Currency"
Selection.NumberFormat =" _-$ * #,##0_--$*###0_-,_$*"-"??_-_-@ "
Columns("J:J").EntireColumn.AutoFit

End Sub

7.3.6 Célculo de Margen por SKU

Sub MargenSKU()

Range("12").Select
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ActiveCell.FormulaR1C1 = "Margen 2007"

Range("13").Select

ActiveCell.FormulaR1C1 = "Margen 2006"

Range("J2").Select

ActiveCell.FormulaR1C1 = "=SUM(R[21]C[-5]:R[72]C[ -5))"

Selection.Style = "Currency"

Selection.NumberFormat =" _-$ * #,##0_--$*###0 -, -$*"-"?? - _-@ "
Range("J3").Select

ActiveCell.FormulaR1C1 = "=SUM(R[20]C[-1]:R[71]C[ -1])"

Selection.Style = "Currency"”

Selection.NumberFormat =" _-$ * ###0_--$*###0_-,_$*"-"??_-_-@ "
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Select

ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle. Text = "Margen"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartTitle.Text = "Margen"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.Axes(xIValue, xIPrimary).AxisTitle.Text = "Margen [$]"
ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.ChartArea.Select

ActiveSheet.ChartObjects("Chart 1").Activate
ActiveChart.SeriesCollection(1).Values = "=SKU!$E$23:$E$74"
ActiveChart.SeriesCollection(2).Values = "=SKU!$I$23:$1$74"

End Sub
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