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El presente trabajo de titulo se desarrolla en el contexto de una compaiia lider en la venta
de bebidas sin alcohol listas para consumir. Para mantener este liderazgo es necesario
compararse con la competencia a través del concepto de participaciéon de mercado,
pudiendo obtener una ventaja competitiva aquella compafiia que incremente su
participaciéon de mercado eficientemente o prediga ésta con precision.

El objetivo general es predecir la participacion de mercado a nivel de categoria,
embotellador y canal a partir de variables tacticas con el fin de entregar recomendaciones
en la elaboracién de planes comerciales. Para ello se obtuvo la participacion de mercado
utilizando informacion histérica desde el 2011 y modelando a través de regresiones
lineales y modelos de atraccion. Por otra parte, se calcul6 la participacion de mercado a
partir modelos de regresiéon lineal de demandas de la compania y la industria.

Al evaluar los modelos utilizados, los modelos de atraccién poseen las mejores métricas
de ajuste, siendo el MCI Generalizado aquel capaz de explicar de manera mas realista el
efecto de las variables tacticas en la participacion de mercado. Se da cuenta que la
diferenciacion de Gaseosas Regulares y Light es esencial para la gestion, puesto que esta
ultima categoria presenta sensibilidades propias de una categoria en crecimiento,
mientras que su par regular es una categoria ya madura en el mercado. A pesar de tener
muy buenos resultados en términos explicativos, los errores de prediccion de los modelos
estudiados son superiores a los minimos requeridos para capturar las fluctuaciones
mensuales en la participacion de mercado. Por lo que se deduce que los modelos
estudiados solo son capaces de explicar el efecto de las variables tacticas en la
participacién de mercado y con ello poder dar recomendaciones para guiar planes de
accion dependientes de cada combinacién de categoria, canal y embotellador. Se destaca
que la preponderancia de las variables relacionadas al precio en el Canal Moderno induce
a que una mejor descripcion de dicho canal requeriria una gestién de mas corto plazo.

Por ultimo, con motivo de seguir profundizando en el estudio de la participacion de
mercado, se propone como futuros planes de accién, desarrollar experimentos utilizando
las recomendaciones expuestas, replicar el modelo propuesto para el resto de las
categorias de la compaiia y desarrollar modelos con granularidad semanal, especificos
para Canal Moderno. Todo ello con el objetivo final de desarrollar un simulador que
permita evaluar decisiones tacticas de la compania y afrontar acciones de la competencia
para cualquier categoria, canal y zona geografica del pais.

i



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a mi mama por el apoyo incondicional entregado durante todo este proceso,
sin su apoyo no habria sido capaz de afrontar todas las dificultades que se pusieron en el
transcurso de estos meses.

Agradezco a mi polola quien me alent6 dia a dia a salir adelante y dar todos mis esfuerzos
para sacar una buena memoria. Su cariiio fue esencial en los momentos cruciales.

Agradezco a mis profesoras guia y co-guia por confiar en mi y darme animos de seguir
haciendo la memoria en los momentos que pensé no seguir adelante.

Agradezco a las personas de la empresa que me dieron el tema de memoria y todas las
facilidades para desarrollar éste con tranquilidad y sin presiones extras.

Por altimo, quiero reconocer a todas esas personas que han estado conmigo de corazéon
durante el transcurso universitario, recordaré con felicidad todos estos afos ya que su
presencia me hizo disfrutar el camino.

ii



TABLA DE CONTENIDO

1., ANTECEDENTES GENERALLES ...ccccctttttetcetcescescescescescescescessoscessescessescesse 1
1.1 Ventas y participacion de mercado .........ccceeeeuieeeeieeecieereciieeecieeeeeee e cereeeeeee e e 1
1.2 Canasta de consumo y Mercado NABS.......ccoocciiiiiieciiiie et e 1
1.3 Canales d€ VENTA ....ueeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeecceecirteeeee e e ceeerrrtre e e e e e eeeessasssaesseeeeeeeessnnnnees 3
1.4  Categorias de PrOAUCLOS ......cccveeeciieeciieeeiieeceteeeereeereeeseeeeereeesraeeesaaeeesnsaeennsneas 4
1.5 Principales competidores de la industria........cccceeeeeciieeeicciiieeecceeecccceee e, 6
1.6  Funcionamiento de la emMPresa .......occveeeeieeeeiiieeeiieeeeieeeeeeeecreeeeaee e eeeeeeeeeeeeees 7

2, DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION .....cceuuueeeenneeerenneceenns 9
2.1 Oportunidad de 12 eMPresa .......ccccceevieerieriieriienteeeeeeetee et 9
2.2 Hipdbtesis del proyecto y alternativas de solucion..........cccccveeeeueeeeceeeeccveeeccneeenne 10

3. OBJETIVOS. . ciiiiiiitiiincenteescerccesccssccscesscesssosssoscssscesssesssesssesscsssesssosssesses 11
3.1 ODbjJetivo ZENeral......cccccoivuiiiiiiiiiieiietee ettt 11
3.2 ODbjJetivos ESPECIICOS. . uuuiieeriieiiieieieeecteeeeieeeeee e e cte e e ree e s e e e e eraeeeesaeesssaeeeaneeenns 11

4o ALCANCES. . ccctctttttiecetcosescscescssescssescssessssessssessssessssessssessssesssssssssssssssssss 12

5. RESULTADOS ESPERADOS ...cctcettetcetcercescescescescessescessescessescessescessoscesse 13

6. MARCO TEORICO ......uuuueirirruneinissnecisissuecessssaeessssseessssssesssssssessssssssssssns 14
6.1 Participacion de mercado .........coceeeiiiniiiniiriieeeeeeeee et 14
6.2 Descripcion de variables.........cceoiiiiiniiiiiirieeeeeee e 14

6.2.1 Variables Tacticas de gestion de categorias........ccceeecvveeecreeeecieeeecreeecveeeennen. 14
6.2.2  Variables eXTEINaAS.......cccieeeiiieeieciiieeececiteeeeecee e e e eeree e e e ereeee e e nbaeeeeensaaeeennns 16
6.2.3 Variables transacCionales .............cooeuieviivrrreeeeeiiiiiiiiiireeeeeeeeeeeessnneereeeeeeeeennns 17
6.3  Regresion lNEal .......coooviiiiiiiiieccceccceeceee e e ra e e e s 18
o2 75 S VA | L U PP PP PP PPPP 18
6.4 Modelos de participacion de Mercado ........cccccueeeeveeeeiieeecieeeeiieeeeeeeereeeeaee e 18
6.4.1 Modelo de Interaccion Competitiva Multiplicativa (MCI).......c.cccceeevreennnenn. 19
6.4.2 Modelo Logit Multinomial (IMNL)......cccccceirriiiniieiiiiieinieeereeeseeeesseee e 20
6.4.3 Modelo MCI Generalizado......ccoooeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieceeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 21
6.5 Meétricas de ajuste y medidas de error ........coecueeeieeeiieiiieniienteeeeeeeeeee e 21
6.5.1 Coeficiente de Determinacion (R2)......ccccceeeeeeiiieeiiinreeeeeeeeeeesennneeeeeeeeeeeennnns 22
6.5.2 Coeficiente de determinacion ajustado (R2 ajustado)........cccceeevvveeeeecnnnnenne. 22
6.5.3 Mean Absolute Error (MAE) ...cccuuviiieeeiieeeeeeeeee e ecree e e e evere e e e naeee e 22
6.5.4 Mean Absolute Percentage Error (MAPE) .....cccccveiveiiiieciieiniieeecieeeeieeeeeeenn 23
6.5.5 Weighted Absolute Percent Error (WAPE) ......ccooviiiiiiiiciiieeiccieeeeeireeee, 23

111



6.5.6 Weighted Mean Absolute Percent Error (WMAPE)......ccccoviiiieiiieeeeccireeenn. 23

6.5.7 Root Mean Squared Error (RMSE) ......uueiiiiiiiiieccieeeccceeeeeccireeseeeree e 24
7. METODOLOGIA ....ottteerrretieeeeeeeeeeeennraneessssssseseeessssssssssssssssssssssssssssnnes 25
7.1 DefiniciOn del CASO.....uuueiiiiieeeiteeeeee ettt e e e e e e e rarraa e e e e e e eeeennnns 25
7.1.1  Estudio de situacion actual en la empresa ........ccccoveeeeeeiiieeecciiiieeceeciieeeens 25
7.1.2  ElecciOn de cateZorias.......cccveeeuieieiieeeiieeeciie et et eaae e ae e e s 26
7.2 SeleCCiON A€ AATOS.....uuuieeeeieeieeeiiriieeee et e e e eeeeeerrrrreeeeeeeeeeensssaaaeeeeeeeeenns 26
7.3 PrepProCESAMIEINTO ....ccuieieiieeeitieeeeieeeeteeeeciteeeeteeeeteeeeetreeesseeeessaeesssseessseesssseasnnns 26
7.4 Transformacion de datOS.......ccocueeeeeeeiiiiiiiiiirieeeeee e e e eeeeeerrarreeeeeeeeeeesnnns 26
7.5  Desarrollo de MOAElOS .....ccoeeeeeeriiiiiiieeeeecctee e e e e e e e e ennes 27
7.5.1  SelecciOn de vVariables .....cccuueveiveeiiiiiiiiiieieeee e 27
7.5.2  Modelos de regresion lineal............ccceeeeieeecieecciieeciececieeeeee e 28
7.5.3  Modelos de ATTacCCiON ......c.uviieeeeiiiieiceeee et e re e e e aae e e e 28
7.5.4  Estimacion de participacion de mercado en base a modelos de estimacion de
(61 00T 13 Lo F- VUSSR 29
7.6 Evaluacion de MOAEloS .......ccccuuiieiieiiiieeecceeeeeecee et e e 29
7.7 Desarrollo de recomendaciones tACHICAS .......uevveeeeeiiiiiiieereeeeeeeeeeeiirrreeeeeeeeeeesnnns 29
8. DESARROLLO METODOLOGICO Y RESULTADOS OBTENIDOS.......... 31
8.1  Eleccidn de categorias principales .........ccocceeviiiieiniiiniiiniienieeeeeee e 31
8.2 SeleCCION A€ AATOS...uuuueieieiiiiieiiitieeeeec ettt eeeeeeerrrrr e e e e e e eessassarseeeeeeeesennns 32
8.2.1  RecolecciOn de datoS......ccooeuuvveriieiiiiiiiiiiieeeeeeee et e e e e eeesararee e e e e e eeesanns 32
8.2.2  DescripCiOn de datos........ccccueieeiiiieiiiiiiiieeriiccrteeere e see e e ae s 34
8.3 Identificacion de variables relevantes.......ccccuveveeeeiiiiiiiiineriieeeeeeeeceeeeee e 41
8.3.1  Reduccion de variables ...........cooccuiiiiieeiiiiecceeee e 41
8.3.2 Deteccion de variables relevantes...........cceeeeeeeeeeeeeciiieeecccieee e 44
8.3.2.1 Regresion lineal tiPo 1......ccccveeeiiieiiiiiieciieeccieeceee et ae e e 45
8.3.2.2 Regresion lineal tipo 2 ......ccceeeiiiiiiiiiiniieeteeteeeeeee e 46
8.3.2.3 Regresion lineal tiPo 3 .....cccccieiriiiiiiiiiiiiecciecceec et 49
8.3.2.4 Modelo de atracCion MCI .......coooeiiieiiiiiiiiiiiiiiiecccccccceeceeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 50
8.3.2.5 Modelo de atraccion MCI Generalizado ..........cceeeeeeuveeeeeeciieeeeeeiiieeeeeireee e 51
8.3.2.6 Eleccion de mejor modelo explicativo .......cccueeeecueeeeciieeneieeieiiececieeeeiee e 54
8.4 Segmentacion de categoria GASEOSAS ......cccueeeeeeevreereriiireeeereireeeeesiirreeeesssreeesssanns 57
8.5 Desarrollo de modelos basados en estimacion de demandas............cccceeuvvveennn.ee 59
8.6 Evaluacion de capacidad predictiva de modelos...........ueeeveeviieiiiciineeiicciieeeenans 61
8.7 Analisis de planes de aCCION .......cccccviieeiiiiiieeeiciee e e eerre e e e erre e e e eanns 65
8.7.1  AnAliSiS POT CAEZOTIA.ccuviruiiruieeitieieeeieeeteeete ettt ettt 66



8.7.1.1 (Gase0SaS REZUIATES.......cccccuiiiiieciiie ittt e e va e e e e aaaeeeeans 66

8.7.1.2 Gase0SaS LIZNT ....ccoccuiiiiieeeeccee e e 74
8.7.1.3 AZUAS PlaiN...cccuiiiiiiiecieeccteccteeett ettt e et a e e e rae e e nnes 75
8.7.2 Recomendaciones eNerales..........ccceeecuiereeeeiiieeeeeiiieeeeceteeeeeeere e e e vaeee e 76

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES....ccccctttttetececececacacscscscsesesecees 78
10. TRABAJOS FUTUROS ..ccuctitiucecncrcrececececesesssssssssesecessssssssssssssesesesessssses 8o
11. GLOSARIO ...cuiuieiieienecececsecessesessssecssssssssssssssesssssssssssesssssssssssesssssssssssese 81
12, BIBLIOGRAFTA .......ceeeeereeeiiereereneieeeeessessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 83
ANEXOS .oiitiuiuieienenierercececessssssssssssesesssessssssssssssssessssssssssssssesssssssssssssssssssses 84
Anexos 1: Evolucion de Share por categoria .........ccccueeeeeeciiieeecciieeeccceeeeeecree e 84
Anexos 2: Organigrama Business Intelligence ..........coccoueeeeuieeecieenciieiciieeccieeeceeeeee 87
Anexos 3: Estadisticos deSCriptiVos .....ueiccveeeeciieeeiieeecieeecieecerreesceeeeeve e e veeeeeeaeeeeeas 88
Anexos 4: Analisis VIF por categoria, canal y embotellador ...........ccccceeviiniiiniinnnennne 92
Anexos 4.1: Analisis VIF Canal Tradicional ...........ccooovvuurieieiiiiiiiiiiieineeeeeeeeeeennneeen 92
Anexos 4.2: Analisis VIF Canal MOAerNO..........eeeeeeiiiiiivirrrieeeeeeeeeeinereeeeeeeeeeessssnnens 95
Anexos 4.3: Analisis VIF Canal MOderno 2014 ......ccceeeeeevvieeeeeieeeeeeeereeeeeecveeeeeeennnns 99
Anexos 5: Deteccion de variables releVantes ..........eeeciioviiceeeeeeeeeeeieeeiiiireeeeeeeeeeeeeanns 102
Anexos 5.1: Regresion lineal tipo 1 ......cooueiviiiiiiniieniieieeieeeeeeeeceeeeeee e 102
Anexos 5.2: Regresion lineal tipo 2 ......ccccueeviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 103
Anexos 5.3: Regresion lineal tiPpo 3 ...cccvveeccieeeciiiecieeceeecee e 103
Anexos 5.4: Modelo de atraccion MCI .........cccuveeeeeeiiieeeeciiiee e e e e e cveeee e 103
Anexos 5.5: Modelo de atraccion MCI Generalizado ...........cceeeevvveeeeeciieeecccneeeenn. 104
Anexos 5.6: Ajustes de modelos de participacion de mercado ..........ccccveeeeuveeennnen. 104
Anexos 6: Segmentacion de Categorias ........cceevueerreiiriieiniieirieerteeeee et 105
Anexos 7: Modelos de estimacion de demandas..........ccooevevuveveeeeeeiieiiiiieeeeeeeeeeeeeennnns 105
Anexos 7.1: Regresion lineal tiPo 1 .....ccveeecieeeciiieeeiieeccieece et 105
Anexos 7.2: Regresion lineal tipo 2 ......ccocueeviiiiiiiiiiniiinieeeeceeeeeeeeeeeeee e 107
Anexos 7.3: Regresion lineal tiPpo 3 .....cceeecieeeeiieeeieeccieecee e e 110
Anexos 7.4: Ajustes de modelos de ventas de la compania y la industria ................ 112
Anexos 8: Prediccion de participacion de mercado.........ceeeeeeeeeervieennieensierneenneenneenns 112
Anexos 8.1: Mean Absolute Error (IMAE) ... iiiiiieiieeeeeeeeeeeerieeeeeeeeeeersasnnnnes 112
Anexos 8.2: Mean Absolute Percentage Error (MAPE) ........coovviiircieencieeeceiieeenen. 113
Anexos 8.3: Weighted Absolute Percent Error (WAPE) .......ccocvviiviieinciieiniieeeenen. 113
Anexos 8.4: Weighted Mean Absolute Percent Error (WMAPE) .......ccoceveeivieeennne 114
Anexos 8.5: Root Mean Squared Error (RMSE) ......ccooviiiieiiiiiiiieinieeccieeeeee e 114
Anexos 7.6: Predicciones regresion lineal tipo 1.....ccoceeeverevierniieniiennienieenieceeeee. 115

v



Anexos 9: Analisis de planes de accion
Anexos 9.1: Analisis de elasticidades
Anexos 9.2: Proyecciones 12 meses..

vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1: Distribucion geografica Embotellador 1.......ceeevevieeeiiiiiciiiecciieceieccceeeceeee 8
Tabla 1.2: Distribucion geografica Embotellador 2.........coccciiieiiiiiiiiiiciiiiieieieccieeeee, 8
Tabla 8.1: Analisis de categorias para SEleCCiON ........coccveerrieerriiieiniieerrieeeeee e e e seeeenns 32
Tabla 8.2: Variables de mercado extraidas segin sistemas de informacion .................... 34
Tabla 8.3: Fuentes de informacion EXtEITIA .........eeieeieeieiiiurreeeeeeeeeeiiirrrereeeeeeeeeesssnseeeereees 34
Tabla 8.4: Evolucion de participacion de mercado desde enero del 2011, Gaseosas
REGUIATES ...ttt e e e e ettt e e e e e aae e e e e abae e e e s sbaaee e e nsaaeeeannssaeesennnsens 35
Tabla 8.5: Estadisticos descriptivos de distribucién numérica manejante desde enero del
2011, GASE0SAS REZUIATES....ccueeviieieiteeeecee et re e e e ar e e e e aaae e 36
Tabla 8.6: Estadisticos descriptivos de precio promedio por litro desde enero del 2011,
GAaSE0SAS REZUIATES ......ccccuieieiiieeiieecie ettt et e et e e s eeee e e sreeessbae e s sseessssaeessssasessaesnnes 37
Tabla 8.7: Estadisticos descriptivos de cobertura de quiebres de stock desde enero del
2011, GasSE0SAS REGUIATES.....cccuiieiiiiiiiieeteete ettt 38
Tabla 8.8: Estadisticos descriptivos de SKUs promedio desde enero del 2011, Gaseosas
REGUIATES .....vveeeiiieeeiieeete ettt ettt eee e e te e e tee e et e e e s abeeessaaeeessaee e sseeeassaesansaseasssaeenssaesnsseens 39
Tabla 8.9: Estadisticos descriptivos de SOVI desde enero del 2011, Gaseosas Regulares
........................................................................................................................................... 40
Tabla 8.10: Analisis de VIF Emb. 1 TT SSDR ....ccoiiiiiiiiceeeeeetee et eeveee e 42
Tabla 8.11: Analisis de VIF Emb. 1 MT SSDR.......cccoiiiiiiiieeeccttee et eeeeee e eeveee e 43
Tabla 8.12: Analisis de VIF Emb. 1 MT 14 SSDR......uoiiiiiieeeeeeeeeetee e eevree e 44
Tabla 8.13: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 1, Canal Tradicional....... 45
Tabla 8.14: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 1, Canal Moderno........... 46
Tabla 8.15: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 2, Canal Tradicional....... 47
Tabla 8.16: Regresion lineal de participaciéon de mercado tipo 2, Canal Moderno......... 48
Tabla 8.17: Regresion lineal de participacién de mercado tipo 3, Canal Tradicional....... 49
Tabla 8.18: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 3, Canal Moderno........... 50
Tabla 8.19: Modelo de atraccion MCI para participacion de mercado, Canal Tradicional
............................................................................................................................................ 51

Tabla 8.20: Modelo de atraccion MCI para participacion de mercado, Canal Moderno . 51
Tabla 8.21: Modelo MCI Generalizado para participacion de mercado, Canal Tradicional

Tabla 8.22: Modelo MCI Generalizado para participacion de mercado, Canal Moderno 53
Tabla 8.23: R2 ajustado de modelos de participacion de mercado, Canal Tradicional ...54

Tabla 8.24: R2 ajustado de modelos de participacion de mercado, Canal Moderno....... 54
Tabla 8.25: R2 ajustado de particiones en modelos MCI, Canal Tradicional .................. 55
Tabla 8.26: R2 ajustado de particiones en modelos MCI, Canal Moderno...................... 55
Tabla 8.27: R2 ajustado de particiones en modelos MCI Generalizado, Canal Tradicional
............................................................................................................................................ 55
Tabla 8.28: R2 ajustado de particiones en modelos MCI Generalizado, Canal Modernoss
Tabla 8.29: Resumen coeficientes Modelo MCI Generalizado, Canal Tradicional .......... 57
Tabla 8.30: Resumen coeficientes Modelo MCI Generalizado, Canal Moderno............... 57
Tabla 8.31: Modelo MCI Generalizado para participacion de mercado, Gaseosas Canal
TTAAICIONAL ..vvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieitititttttrttrrrererarerareaeaaraeraaaraaassassssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnnsnnns 58
Tabla 8.32: Modelo MCI Generalizado para participacion de mercado, Gaseosas Canal
LY oY (<3 s o Lo SRS 59



Tabla 8.33: R2 ajustado de modelos de demanda, Canal Tradicional ...............cc.uuueee..... 61

Tabla 8.34: R2 ajustado de modelos de demanda, Canal Moderno........cccccceeeeuveereveennnne 61
Tabla 8.35: WMAPE prediccién de participacion de mercado, Canal Tradicional .......... 62
Tabla 8.36: WMAPE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno............... 62
Tabla 8.37: Fluctuacion mensuales promedio de participacién de mercado.................... 63

viii



INDICE DE ILUSTRACIONES

Ilustracion 1.1: Crecimiento porcentual trimestre moévil vs AA consumo total y NABs Chile

.............................................................................................................................................. 2
Ilustracion 1.2: Crecimiento porcentual trimestre moévil precio promedio ponderado vs AA
.............................................................................................................................................. 3
Ilustracién 1.3: Participacion de ventas en volumen NARTD por canal 2016.................... 4
Ilustracién 1.4: Mix de categorias en empresa e industria 2016 .........ccceeeevveeeeecieeeeecnneenn. 5
Ilustracion 1.5: Mix de Gaseosas en la compania ........cccccveeeeeeiiieeececieeeececieeeeeeceeee e e 6
Ilustracion 1.6: Participacion de mercado NARTD por fabricantes 2016..........cccccceueeneee. 7
Ilustracion 1.7: Participacion de ventas en volumen NARTD por embotellador 2016........ 8
Ilustracion 6.1: Elasticidad modelo de Interaccion Competitiva Multiplicativa (MCI) .. 20
Ilustracion 6.2: Elasticidad modelo Logit Multinomial (MNL) ......cccceeiieeiiieeieeciieeeeees 21
Tlustracion 7.1: Diagrama de metodologia proceso KDD modificado.........cccceeveernnennneee. 25
Tlustracion 8.1: Posibles combinaciones de mercados y categorias ........cccccveeeeveeeeveeennns 31
Ilustracion 8.2: Distribucion bases de datos .......coovvuvveeeeeeiiiiiiiiiiireeeeeee e 33
Ilustracion 8.3: Evolucion de participacion de mercado desde enero del 2011, Gaseosas
REZUIATES ...vteiiiieieiieeete ettt ettt et e e st e e e sate e e s aa e e s saeesssbaesssseassssaesssssaessssaesnsseens 35
Tlustracion 8.4: Evolucién de distribucién numérica manejante desde enero del 2011,
Gase08aS REGUIATES .....ccoouiiiiiiiiiiiiieeee ettt et 36
Ilustracion 8.5: Evolucion de precio promedio por litro desde enero del 2011, Gaseosas
REZUIATES .....vveeeiiieecteeecte ettt et e e te e et e e s eae e e s tbeeessaaeeessaeeessbeeanssaesansaseasssaesnsseasnsseens 37
Tlustracion 8.6: Evolucion de cobertura de quiebres de stock desde enero del 2011,
Gase08aS REGUIATES .....ccoouiiiiiiiiiiiieeeee ettt ettt 38
Tlustracion 8.7: Evolucidon de SKUs promedio desde enero del 2011, Gaseosas Regulares
............................................................................................................................................ 39
Tlustracion 8.8: Evolucion de SOVI frio desde enero del 2011, Gaseosas Regulares....... 40
Ilustracion 8.9: Evolucion de SOVI seco desde enero del 2011, Gaseosas Regulares...... 40

Tlustracion 8.10: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal Tradicional) 64
Ilustracion 8.11: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 2, Canal Tradicional).64
Ilustracion 8.12: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal Moderno) ....65
Ilustracion 8.13: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 2, Canal Moderno)....65
Ilustracion 8.14: Analisis de elasticidades distribucién numérica manejante (Gaseosas

Regulares, Emb. 1, Canal Tradicional).......cc.cccceeevuieirriieiiiiiieiiieisieeesieeeseee e e e ssee e 67
Ilustracion 8.15: Proyeccién 12 meses distribuciéon numérica manejante (Gaseosas
Regulares, Emb. 1, Canal Tradicional).......cc.cccceeevuieiriieiniiiieiiieeisiecesreeesieeeseeeseeee s 67
Ilustracion 8.16: Analisis de elasticidades Precio por litro (Gaseosas Regulares, Emb. 1,
Canal TradiCIONAL) .....ccevviiiiiiiieiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereteeeeeteeeeerererarerererererererarerererare——.—.. 68
Tlustracion 8.17: Proyeccion 12 meses Precio por litro (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
T 06 (o) o F: 1 ) IR UUURRRUURUR 69
Tlustracion 8.18: Analisis de elasticidades SOVI frio (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
TTAAICIONAL) .evvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiititttittrttrtartarerreeaaraaeaaesesaaaraassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsnnnns 69
Tlustracién 8.19: Proyeccién 12 meses SOVI frio (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
TTAAICIONAL) .evvvvvvieiiiiiiiiiiiiiieiitttttittttrerterrererereaareaeaaeassaaaraassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnnns 70
Tlustracion 8.20: Anélisis de elasticidades SOVI seco (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
I T 06 (o) o F: 1 ) IR SUURRRURUR 70
Ilustracién 8.21: Proyeccion 12 meses SOVI seco (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
TTAAICIONAL) .uvvvvvrieiiiiiiiiiiiiiiitititiittttetttrtrrtarerarerarereaaaraaaaarasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsnnns 71


file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020561
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020561
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020562
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020562
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020563
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020563
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020564
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020564
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020565
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020565
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020566
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020566
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020567
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020567
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020568
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020568

Tlustracion 8.22: Analisis de elasticidades SKUs promedio (Gaseosas Regulares, Emb. 1,
Canal TradiCIONal) .......eeeeieeeeeiiiiiieeee et eeeeeerrreeeeeeeeeeeessasaeeeeeeeseessssssssseeeeeseennes 71
Tlustracion 8.23: Proyeccion 12 meses SKUs promedio (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
TTAQICIONAL) .evvvvvririiiiieiiiieiiieietttitetreetaasaaeaasesssssasassaassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnnsnnns 72
Ilustracion 8.24: Analisis de elasticidades distribucion numérica manejante (Gaseosas
Regulares, Emb. 2, Canal Tradicional) .........ccccoeeoieeeiiiiiiiieiiiecceeeecee e 73


file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020569
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020569
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020570
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020570
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020571
file:///C:/Users/iqsar/Desktop/Borrador%20memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui/Correcciones/Memoria%20Iván%20Quinteros%20Saralegui%20-%20correcciones%20mayo%2012%20-%20final.docx%23_Toc514020571

INDICE DE ECUACIONES

Ecuacion 1: Participacion de mercado fabricante i........cccceeeeveeeciieeccienciieeccieeeeeeeee, 14
Ecuacion 2: Regresion lineal..........occcuiiiiieiiiieicciieeecctee et e e e e e aaee e e 18
Ecuacién 3: Elasticidad de participacion de mercado de acuerdo a variable k, modelo
TEEIeSION LINEAL...c...uiiiiiicieee et e e e e te e e e e e aae e e e e raaee e e s nraaeeennnns 18
Ecuacion 4: Factor de Inflacion de 1a Varianza ..............eeeeeeeeeeccnnveeeeeeeeeeeecinneeeeeeeeeeeenns 18
Ecuacion 5: Atraccion a fabricante i modelo MCl........oeeviiiiiiiinnieiieeeeeeeeeeiireeeeeeeeeeeeennns 19
Ecuacion 6: Transformacion log-centering MClI..........cuuveiieeiieeieciiieeeccceeeeececeree e 19
Ecuacion 7: Participacion de mercado fabricante i, modelo MCI ..........ccceeeeecnieeecnnneen. 19
Ecuacion 8: Elasticidad de participacion de mercado de acuerdo a variable k, modelo MCI
............................................................................................................................................ 19
Ecuacion 9: Atraccion a fabricante 1, modelo MNL........ccoooviiiiiiieeieiiiiiinnereeeeeeeeeeennnnns 20
Ecuacién 10: Transformacion log-centering MNL ........ccccveeeiieeeiieeeiieeecieeeeeeeeeeeeeennes 20
Ecuacion 11: Participacion de mercado fabricante i, modelo MNL ........c.ccccecveeienueennee. 20
Ecuacion 12: Elasticidad de participacion de mercado de acuerdo a variable k, modelo
N L ettt e e e e e ettt e e e e s s s s e et e ena s s ssseeeennassssssssssseessssnnnssnnsssanane 20
Ecuacion 13: Atraccion a fabricante i, modelo MCI Generalizado..........cceeeeeeeveeeeennneen.. 21
Ecuacion 14: Participacion de mercado fabricante i, modelo MCI Generalizado............. 21
Ecuacion 15: Coeficiente de determinacion ............eeeeecvvieeeeeciiieeeeceiieeeeeecieeeeeecveee e e enneees 22
Ecuacion 16: Coeficiente de determinacion ajustado..........cceeceeeeveeeriiernieenieenscenseeeneeenne 22
Ecuacion 17: Error absoluto medio.........ccccuviieieeciieeeccceiececceeeeeeree et 22
Ecuacion 18: Error porcentual absoluto medio........ccueeeeveeeeieeecciieencieeceiieeeeee e, 23
Ecuacion 19: Error porcentual absoluto ponderado...........ccccveeeeveeeecieeeeceeeccieeeeieeeennen. 23
Ecuacion 20: Error porcentual absoluto medio ponderado..........ccccceeeveriiiiniinnicnnneennee. 24
Ecuacion 21: Raiz del error cuadratico Mmedio ......cccuvveeeeeeeeeieecciieireeeeeeeeeeecrnreeeee e e e e 24
Ecuacion 22: Escalamiento de variables.........ooocoviieieeciiieiieiiieeecceeeeeeeee e, 27
Ecuacion 23: Transformacion de eStimadores .......c.evvveveeeeeeiieeiiienereeeeeeeeeenrnnreeeeeeeeeesnnns 27
Ecuacién 24: Participacion de mercado Compania 1, modelo MCI Generalizado ........... 56
Ecuacion 25: Atraccion a fabricante i, MCI Generalizado, Canal Tradicional.................. 56
Ecuacion 26: Atraccion a fabricante i, MCI Generalizado, Canal Moderno ..................... 57

xi



1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1 Ventas y participacion de mercado

En una empresa productiva uno de los indicadores de mayor relevancia para analizar el
desempeiio de ésta es el nivel de ventas, ya que es un componente fundamental en el
calculo de las utilidades de la compania. Es importante senalar que la finalidad de toda
empresa con fines de lucro es maximizar sus utilidades y asi atraer nuevos aportes de
capital, ademéas de ser una empresa mas atractiva y sostenible en el tiempo.

No obstante, las ventas no son el tinico indicador existente, y si se analizan por si solas,
probablemente haya una gran cantidad de informacion oculta, la cual es util para entender
el desempefio de la compainia en el mercado. ¢Soy el lider de ventas?,épor qué no soy el
lider si las ventas han crecido considerablemente?, écrezco méas o menos que la industria?
son algunas de las interrogantes que pueden ser respondidas con el concepto de market
share o participacion de mercado.

Precisamente este es el concepto que se busca estudiar en el presente trabajo de titulo,
puesto que se comprende que la participacion de mercado es una medida relativa que
permite conocer como se esta desarrollando la empresa con respecto a los competidores,
y que ademas es una métrica fundamental de analizar dentro de la dinAmica competitiva
de toda compaiia, pudiendo obtener una ventaja competitiva aquel que logre captar la
forma mas eficiente de incrementar su participacion de mercado o pueda predecirla con
precision para periodos futuros.

La compaiiia sobre la cual es estudiara el market share es una de las empresas lideres en
la industria de los bebestibles sin alcohol listos para consumir, cuyo origen data de hace
mas de 100 afios atras, y precisamente para ellos estudiar la participacion de mercado es
sumamente relevante puesto que les permite observar el impacto de sus tacticas y
estrategias realizadas, ademés de conocer si la brecha con sus principales rivales ha
aumentado o ha disminuido debido a una accion de la competencia.

Con el fin de entender el contexto en el que se desenvuelve la compaiiia es que en esta
seccion se expondran aspectos relevantes desde la industria de los bebestible hasta como
opera la empresa en nuestro pais.

1.2 Canasta de consumo y Mercado NABs!

El comportamiento de los consumidores en Chile y América Latina esta cambiando. El
consumo de productos de consumo masivo se ha visto impactado, debido en parte a que

1 NAB: Non- Alcoholic Beverages.



los consumidores se han vuelto mas cautelosos y sensibles a los incrementos de precio.
Actualmente los consumidores estan tomando sus decisiones de compra con una
mentalidad de ahorro, y la calidad de vida pasa a un segundo plano intentando no gastar
maés de lo que se gana (Nielsen, 2017).

En Chile la canasta de consumo se ha mantenido a la baja durante todo el primer semestre
del 2017, impactando principalmente en aquellas familias de productos que no son de
primera necesidad, en ellas se incluyen snacks, bebidas alcoholicas y bebidas no
alcoholicas (NABs), siendo esta dltima familia la mas afectada donde tal como se expone
en la Ilustracion 1.1 ha llegado a caer hasta un 8,2% en el trimestre abril, mayo, junio
en comparacion al ano anterior.
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Ilustracion 1.1: Crecimiento porcentual trimestre movil vs AA2 consumo total y NABs
Chile

Fuente: Elaboracién propia con datos de empresa proveedora de informacién de mercado

La situacion descrita anteriormente, se explica en parte ya que durante el primer semestre
del 2017 el alza de precios de las bebidas no alcohoélicas se ha mantenido por sobre el alza
de precios de la canasta de consumo hogar 3 (ver Ilustracion 1.2).

Otro factor a considerar es la tendencia por el cuidado de la salud y el bienestar, puesto
que las personas estan buscando activamente mas oportunidades en este segmento e
incluso estan dispuestos a pagar un mayor precio por este tipo de productos. Segiin un
estudio realizado por Nielsen, un 39% de los Latinos cuidan la cantidad de azicar que
consumen. Lo anterior puede ir de la mano con que una de las categorias con mejores
rendimientos dentro de la familia de bebidas sin alcohol es aguas minerales, mientras que
Néctares y bebidas gaseosas son las que han presentado una mayor pérdida de consumo
siendo fundamental para las empresas realizar acciones permanentes para incentivar el
consumo de este tipo de productos.

2 AA: Afio Anterior.
3 Canasta de consumo hogar: Canasta compuesta por 8 familias de articulos de consumo en el hogar.
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Ilustracion 1.2: Crecimiento porcentual trimestre mévil precio promedio ponderado
vs AA

Fuente: Elaboracion propia con datos de empresa proveedora de informacion de mercado
1.3 Canales de venta

El mercado de bebestibles nacional estd compuesto por 2 canales de ventas principales
denominados Canal Tradicional (TT) y Canal Moderno (MT). Estos, estan involucrados
de manera conjunta en un 90.5% de las ventas totales de la compania. Sin embargo, si se
consideran los mercados delimitados con la metodologia de la empresa Nielsen, la venta
conjunta se transforma a un 100%, es decir, cada una de las ventas se asocia
exclusivamente a Canal Moderno o Canal Tradicional. Con esta tltima categorizaciéon de
canales, las ventas anuales al cierre del 2016 alcanzan un total de 110.737 MMS$.

Por una parte, se encuentra el Canal Tradicional, compuesto por establecimientos de
venta directa a publico cuya atencion es realizada a través de un vendedor tras mostrador.
Este involucra establecimientos que venden alcohol como es el caso de las botillerias, y
otros que no venden bebidas alcohodlicas tales como almacenes de barrio, fiambrerias,
panaderias, kioscos, entre otros. En este canal, se pone como principal foco destacar en el
punto de venta a través de planes exclusivos, siendo fundamental tener una buena gestiéon
de inventario, e incluir equipos de frio para mantener los productos helados, entre otras
variables mas.

Por otro lado, el Canal Moderno esta definido por establecimientos cuya metodologia de
compra se centra en el autoservicio, pudiendo utilizar canastillo y/o carro. Aca se observan
tiendas como supermercados (poseen 3 o mas carriles de salida), tiendas de autoservicio
(poseen un maximo de 2 carriles de salida) y tiendas de conveniencia ubicadas en
petroleras. Se destaca la presencia de una dindmica competitiva que incluye promociones
temporales y presencia de productos en zonas que conecten con las diferentes ocasiones
de consumo existentes durante el dia.

Si se considera la suma de Canal Tradicional y Moderno como el mercado global, el
primero de éstos participa sobre un 70% del total de ventas de la compafiia, esto se



ejemplifica en la Ilustracién 1.3, donde se muestra una comparativa evolutiva de ventas
de bebestibles NARTD4 en Chile para ambos canales.
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IMustracion 1.3: Participacion de ventas en volumen NARTD por canal 2016
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

La participacion de ventas de los otros canales complementarios es minoritaria por lo que
no ameritan de un entendimiento acabado. Dentro de ellos es posible encontrar
restaurantes, fuentes de soda, farmacias y lugares de entretenimiento como lo es el caso
de los cines.

1.4 Categorias de productos

En su charla Ted Malcolm Gladwell5 hace alusion a la teoria de Howard Moskowitz, “Lo
que debe hacer una compaiia no es buscar la salsa de tomate perfecta, sino que buscar
todas las salsas de tomate perfectas”. Esto se puede aplicar a cualquier tipo de producto,
en especial al caso de los bebestibles del mercado NARTD, donde a medida que evoluciona
el mercado, las empresas van expandiendo su portafolio para llegar a un mayor niimero
de personas. Esto va de la mano con la idea que tiene James Quincey para Coca-Cola
Company, ser una compaiiia de bebestibles para la vida, donde exista un producto para
toda ocasion.

Es asi como en el mercado no existe solo un tipo de bebestibles, sino que, por el contrario,
la cantidad de productos va en constante crecimiento. Dado esto, es que se crean clusters

4 NARTD se le llama al mercado de bebidas no alcohdlicas listas para consumir.
5 TED Talk, “Choice, happiness and spaghetti sauce”.
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(categorias) para agrupar productos similares, siendo los principales Gaseosas, Jugos
listos para beber, Aguas saborizadas, Aguas Plain, e Isot6nicas o Deportivas.

Mix categorias empresa 2016 Mix categorias industria 2016

2,7%

9,0% 9

4,5% 12,1%
1,0% 8,1%

13,9%
1,4% 68,1%
79,3%
Gaseosas W Deportivas Jugos RTD  m Aguas Saborizadas Aguas Plain

Ilustracion 1.4: Mix de categorias en empresa e industria 20160
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiia

En la Ilustracion 1.4 se aprecia que el volumen de ventas tanto de la industria como de
la empresa en cuestion se encuentra dominado por las Gaseosas en cuya composicion se
encuentran marcas como Coca-Cola, Fanta, Sprite, Pepsi, Bilz, Pap y Mc Cola.

En segundo lugar, lo siguen las Aguas Plain integradas por aguas minerales como Vital y
Cachantuan, y por marcas como Benedictino en aguas purificadas.

En tercer lugar, se encuentran los Jugos RTD, considerando néctares como Andina del
Valle y Watts en todos sus formatos.

Finalmente, el mercado estd compuesto en una menor proporcion por categorias como las
aguas con sabor que suelen reemplazar a los jugos y bebidas deportivas usualmente
consumidas luego de realizar actividad fisica.

Si se profundiza dentro de algunas categorias se pueden encontrar productos con o sin
azucar, donde se destacan especialmente las Gaseosas Light puesto que ya representan
casi un 20% de las ventas totales de la empresa.

Particularmente la mision de la empresa, es ser cada vez mas una compaiiia centrada en
el consumidor, siempre pensando en su bienestar. Se sabe que en la actualidad el consumo

6 Para ejemplificar se considera como total las 5 categorias expuestas, sin embargo, existen otras més pequefias que
incluyen tés y cafés.
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migra hacia lo saludable y muchas personas buscan bebidas de gran sabor con menos
calorias o sin calorias, es por ello que se quiere brindarles opciones.

Dado esto, se intenta lograr un incremento del mix de Gaseosas Light llegando al 50%. En
la Ilustracion 1.5 se presenta la evolucion mensual del mix a lo largo del afio 2016.
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Ilustracion 1.5: Mix de Gaseosas en la compaiia
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Finalmente, las diferentes categorias se deben a que el mercado y en particular la empresa
analizada, se encuentra en permanente innovacion ya que desde hace mas de 20 afios se
estd expandiendo el portafolio de productos para incorporar opciones para todos, de
acuerdo a sus necesidades y estilos de vida.

1.5 Principales competidores de la industria

La industria de bebestibles NARTD en Chile se encuentra dominada por 2 empresas,
Compainia 1 y Compaiiia 2. Ambas operan con métodos distintos ya que la primera
gestiona la marca y produce a través de sus embotelladoras, mientras que la Compaiia 2
no es duefio de las marcas, pero si produce y gestiona el mercado local, sin embargo, lo
que tienen en comun es que poseen un amplio portafolio de productos reconocidos para
competir en todas las categorias.

El resto de los fabricantes, pueden ser divididos en medianos y pequenos de acuerdo al
nivel de volumen de ventas que presenten, donde los pequenos mantienen participaciones
de mercado inferiores al 1%. Este tipo de empresas por lo general estan presentes o se
especializan en una sola categoria de bebestibles.



Para explicitar las participaciones de mercado de los fabricantes en el mercado NARTD,
en la Ilustracion 1.6 se expone la evolucion de las participaciones de la Compaiiia 1,
Compaiiia 2 y el resto de los fabricantes durante el afio 2016, que en términos anuales
pesan 57,4%, 35,6% y 7,0% respectivamente.
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Ilustracion 1.6: Participacion de mercado NARTD por fabricantes 2016
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Por ultimo, se puede concluir que la Compaiiia 1 a pesar de ser los lideres de la industria
mas grande que es la de Gaseosas (ver Anexos 1: Evolucion de Share por categoria), esta
empresa no es dominante en todas las categorias, ya que la Compania 2 es lider en las
categorias de Aguas, Aguas Saborizadas, Jugos y Bebidas Deportivas. Esto se transforma
en un desafio para los competidores, teniendo que tomar decisiones, manipulando
variables tacticas para intentar dominar el mercado.

1.6 Funcionamiento de la empresa

Las operaciones de la empresa en Chile se encuentran supeditadas a las actividades de 3
actores principales, el equipo corporativo, ademés de sus 2 grupos de embotelladores los
cuales han sido denominados Embotellador 1 y Embotellador 2 para efectos del presente
informe.

Por un lado, las embotelladoras son franquiciadas por la compaiiia y son ellas quienes
producen, envasan, distribuyen y comercializan los productos de las marcas locales y
globales de la empresa.

Por otra parte, el equipo corporativo no so6lo produce el concentrado que vende a las
franquicias (embotelladoras) y gana un porcentaje de la transaccién final de los productos,
sino que también define las lineas generales del negocio como el plan de negocios para el
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afio y metas mensuales, el lanzamiento de nuevos productos de cada una de las marcas,
marketing, publicidad, comunicaciéon y prestan asesoramiento en areas técnicas, de
calidad y de medio ambiente a los embotelladores 1y 2.

Embotellador 1
Centro Santiago, Rancagua, San Antonio

ECHUICI  Antofagasta, Coquimbo, Punta Arenas

Tabla 1.1: Distribucién geografica Embotellador 1
Fuente: Elaboracion propia

Embotellador 2
Norte | Arica, Iquique
Sur | Vifia, Talca, Concepcion, Temuco, Puerto Montt

Tabla 1.2: Distribucion geografica Embotellador 2
Fuente: Elaboracion propia

Enla Tabla 1.1y Tabla 1.2 se exponen las distribuciones geograficas correspondientes a
las zonas de operaciones de cada una de los embotelladores, sin embargo se precisa
evidenciar que éstos no aportan lo mismo en términos de volumen de ventas a la
compaiiia, lo cual no se debe a errores de gestion sino que se genera principalmente por
un tema geografico, por la poblacion disponible en cada uno de los sectores.
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Iustracion 1.7: Participacion de ventas en volumen NARTD por embotellador 2016
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia



2. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

2.1 Oportunidad de la empresa

Tal como se sefiala en la Seccidén 1.1, el anéalisis de participacién de mercado es un tema
recurrente al interior de las oficinas de toda compaiiia. De esta manera, cada quincena de
mes llega un nuevo reporte de participacion de mercado, en el que se evidencian los
resultados a nivel de categoria, marca y tipo de envase, entre otras aperturas de
informacion disponible. Su importancia se cuantifica en que si la participacion de
mercado del afio 2016 en el total NARTD hubiese sido un 1% mayor, se estima que las
ventas anuales de la compania habrian aumentado en 17.5908 MM $7.

Saber la participacion de mercado 15 dias después del cierre de mes dificulta los plazos
para tomar decisiones, puesto que los planes se realizan a comienzos de mes y a esa altura
es practicamente imposible su gestion. No obstante, el tener una estimacion de resultados
con anterioridad, permitiria anteponer 1 mes dichos planes y asi tomar decisiones con
mayor rapidez que la competencia, logrando asi una ventaja competitiva.

Dado lo anterior, nace el proyecto de pronosticar la participacion de mercado por parte
del area de Business Intelligence8, para de esta forma poder apoyar la toma de decisiones
de los ejecutivos de la compania.

Sin embargo, la oportunidad de la empresa no radica solamente en el hecho de conocer la
participacién de mercado de los periodos futuros, sino que también lo hace al intentar
conocer cuales son las variables que impactan en el market share y como numéricamente
éstas deben moverse para poder incrementar el share.

De conocer las variables de impacto que alteran la participacién de mercado, y la magnitud
de sus efectos, los planes de aumento de share tendrian un mayor soporte. En resumen,
de mejorar los tiempos de recepcion de informacién realizando planes de manera
anticipada, ademas de tener un respaldo de los posibles efectos de las acciones tacticas,
podrian aumentar las posibilidades de crecimiento de la participacion de mercado de la
compaiiia y por ende, un alza en sus ventas.

7 Calculo realizado a partir del volumen de ventas y participacion de mercado de la al cierre del 2016. Estimacion posee
el supuesto que el crecimiento del 1% seria manteniendo el mix de ventas.

8 Business Intelligence, es el area a cargo de liderar variados tipos de anélisis de métricas al interior de la compania. Se
recopilan datos desde distintas fuentes de informacién para luego realizar estudios especializados, desarrollo de
modelos estadisticos, entre otras actividades.
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2.2 Hipotesis del proyecto y alternativas de solucion

En primer lugar, se tiene como principal hipotesis del proyecto, que la participaciéon de
mercado puede ser modelada por una serie de variables tacticas de gestion de categorias,
ademas de variables externas que afectan a todo el mercado y variables transaccionales
como el nivel de ventas en volumen. Junto con ello y una vez comprendido el modelo de
comportamiento de share, se considera que este modelo puede ser ttil para proyectar
participaciones de mercado futuras.

Dadas las caracteristicas propias del mercado y la organizacién, se tiene como hipétesis
adicional que existen sensibilidades propias segin embotellador, canal de venta y
categoriad, es decir, que, ante las mismas acciones en un plan comercial, ambos
embotelladores, ambos canales y todas las categorias generan resultados diferentes.

En base a las hipotesis expuestas, se tiene como alternativas de solucién:

e Predecir la participacion de mercado a nivel de categoria, embotellador y canal de
ventas, a partir de modelos de estimacion de demanda local (compania) y global
(mercado). La estimacion final se obtiene a partir de la razén entre la demanda local y
global.

e Utilizar un modelo de atraccion para estimar de manera directa la participacion de
mercado de la compania y sus competidores para cada segmento de mercado.

e Proponer recomendaciones tacticas a partir de los ponderadores obtenidos del modelo
que mejor explique las elasticidades de la participaciéon de mercado. Los ponderadores
estan asociados a cada una de las variables tacticas incorporadas en los modelos. Las
recomendaciones incluyen acciones a realizar acordes a proyecciones de variables y
factibilidad en su implementacion (evaluacion de casos) teniendo como base el altimo
mes de datos con los que se trabaja.

9 A cada combinacion de embotellador, canal de ventas y categoria se le denominara submercado a lo largo del presente
trabajo de titulo. Por ejemplo, el mercado de las Gaseosas Regulares, en el Canal Tradicional para las zonas cubiertas
por el Embotellador 1.
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3. OBJETIVOS
3.1 Objetivo general

Predecir la participacion de mercado a nivel de categoria, embotellador y canal a partir
de variables tacticas con el fin de entregar recomendaciones en la elaboraciéon de
planes comerciales.

3.2 Objetivos especificos

Identificar las variables tacticas de mayor relevancia en la participacién de mercado a
nivel de categoria, embotellador y canal de ventas.

Aplicar los modelos de atracciéon para estimar de manera directa la participacién de
mercado de la empresa y sus competidores en cada submercado.

Comparar modelos agrupados con modelos segmentados por nivel calérico en la
categoria de Gaseosas.

Modelar la demanda de la empresa y la industria para cada submercado utilizando
regresiones lineales.

Generar recomendaciones tacticas a partir de la relevancia de variables a nivel
categoria, embotellador y canal.
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4. ALCANCES

Los alcances del presente trabajo consideran lo siguiente:

El rango temporal de informacion a trabajar es de 6 afios y 6 meses, teniendo como
punto de partida el 1 de enero del 2011 y finalizando el 30 de junio del 2017.

Para cada categoria se considera informacion con granularidad mensual y
diferenciando entre embotelladores y canales de venta. Algunos datos del Canal
Moderno se encuentran con granularidad semanal por lo que estos son agrupados para
su uso. Esto se debe a que la gestion de categorias es realizada mensualmente de
manera interna diferenciando los canales Tradicional y Moderno, ademas de zonas
geograficas correspondientes a cada embotellador.

Para el desarrollo de objetivos se realizan los siguientes modelos:

— 5 modelos distintos de participacion de mercado para cada combinacion de
embotellador, canal y categoria. Esto incluye 3 modelos de regresion lineal y 2
modelos de atraccion.

— Con el fin de calcular la participacion de mercado en base a ventas, se realizan
3 modelos distintos de ventas de la compafia y 3 de ventas de la industria,
incluyendo s6lo modelos de regresion lineal.

— Se utilizan 16 “submercados” durante el proyecto, generados por las
combinaciones de 4 categorias, 2 canales de venta (Tradicional y Moderno) y 2
embotelladores (Emb. 1 y Emb. 2). Se senala que 2 de dichas categorias son
seleccionadas a través de la matriz observada en la Secciéon 8.1, las otras son
complementarias para la comparativa de modelos agrupados y segmentados.

El desarrollo del proyecto no considera el testeo de los modelos a través de
experimentos, debido a que los planes requieren de al menos 1 mes de implementacion
conllevando a que el efecto en un cambio de variables puede tardar varios meses y los
resultados de ellos son recibidos con 1 mes de retraso.
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5. RESULTADOS ESPERADOS

Al finalizar el proyecto, se espera comprender el comportamiento de la participacion de
mercado de la empresa en base a variables de gestion tactica, transaccionales y externas.
Teniendo como una de las hipotesis que cada combinaciéon de categoria, embotellador y
canal posee sensibilidades propias formando pequefios mercados dentro de la compania.

Para ello, dadas las combinaciones factibles de categorias expuestas en la Seccion 8.1y
los tipos de modelos descritos en la Seccidon 7.5 , se realizaran 80 modelos predictivos
exclusivos de participacion de mercado, 48 modelos de demanda de la compaiiia y 48 de
demanda de la industria (entendiendo que son 16 combinaciones de mercados, 5 tipos de
modelos directos de participacion de mercado, 3 de demanda de la compania y 3 de
demanda de la industria). Con ello, ademés de comprender el comportamiento de la
participacion de mercado, se pretende saber qué tipo de modelos son mejores en términos
predictivos y qué tipo de modelos explican mejor el comportamiento de ésta.

Adicionalmente, se entregan recomendaciones de negocio en base a las principales
oportunidades observadas en los modelos. Esto trae consigo la inclusiéon de planes de
accion en base al analisis de elasticidades ante variaciones de variables tacticas. Se espera
que las recomendaciones tengan patrones similares entre canales y embotelladores para
cada categoria.

13



6. MARCO TEORICO

6.1 Participacion de mercado

Se entiende por participacion de mercado o market share de una categoria, como el
porcentaje de ventas de una marca sobre el total de ventas de la categoria. Su anélisis es
visto desde variados enfoques, siendo los més utilizados el de ventas en dinero y ventas en
volumen dado que se trabaja en un rubro abocado a los bebestibles de consumo inmediato.

En el caso particular del presente estudio, la participacion de mercado utilizada es de
volumen y se realiza a nivel de fabricante, por lo que su formulacién es expresada por el
total de ventas del fabricante sobre el total de ventas de la categoria.

Vo li
Ecuacion 1: Participacion de mercado fabricante i

Market Share; =

Donde:

Vol; : Ventas en volumen de fabricante i.

s/ Vol : Suma de ventas en volumen de todos los fabricantes del mercado,
17 Y5y

incluyendo el fabricante i.

Cabe destacar que esta variable nunca debe ser analizada de manera aislada ya que es un
numero relativo que se encuentra en proporcién directa con el tamafo total del mercado
analizado.

6.2 Descripcion de variables

El duro contexto de hoy requiere que las empresas de consumo tengan en cuenta diversas
variables a la hora de hacer un analisis sobre el desempefio de la compaiiia en términos
de ventas y participacion de mercado.

6.2.1 Variables Tacticas de gestion de categorias

Se define como gestion de categorias a la alianza estratégica que existe entre el retail y el
proveedor. En ésta se administran categorias como negocios independientes dentro del
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local, lo que produce mejores resultados comerciales para ambos, concentrandose en
entregar valor a su principal objetivo: el consumidor.

La gestion de categorias actia sobre el consumidor mediante un proceso de 8 etapas;
dentro de éstas encontramos a las tacticas de la categoria que incluye 6 variables
totalmente gestionables por el retail y el proveedor (Nicholls, 2016).

Cada una de dichas variables se gestionan por las compaifiias a través de métricas. A
continuacion se expondra cada variable asociada a las métricas que se tienen disponibles
para realizar el presente estudio:

1. Promocién: Realizar promociones presenta un gran impacto en el volumen con
resultados a corto plazo en el periodo promocional. Se encuentra ligada generalmente
a la reduccion temporal de precios, visible principalmente en el Canal Moderno.

Proporcion de ventas con reducciéon temporal de precios (TPR), es una
métrica exclusiva del Canal Moderno y se calcula a partir del cociente entre el
volumen de ventas con reduccion temporal de precios y el volumen total de ventas
de la compaiia en el periodo analizado.

Share de ventas con reduccion temporal de precios (TPR), es otra métrica
exclusiva del Canal Moderno y corresponde a la participacion de la compaiiia en el
total de ventas con descuento de la industria, es decir, qué porcentaje se le atribuye
a la compania en cuestion.

Surtido: Si no hay una variada cantidad de productos disponibles, significa que los
clientes no tienen posibilidad de elecciéon, cayendo las ventas del fabricante en la
categoria. Tener productos de buen desempeiio potencia las vetas en general.

SKU'’s promedio por tienda, se calcula a partir de la suma de las coberturas de
todos los SKU de la categoria, dividido por la cobertura total de la compania.

Al ampliar la cantidad de productos ofrecidos en tienda, se le entrega maés
alternativas al consumidor y, por ende, existe una mayor probabilidad de poder
acertar en sus gustos.

Precio: Las variaciones de precio pueden impactar el volumen de venta de los
productos de la compania, puesto que cada cliente tiene su propia barrera de precio.
Un alza brusca de precios puede generar altas pérdidas del volumen de ventas,
mientras que una baja en los mismos se traduce en un aumento del volumen de ventas,
pero se debe ser cauteloso, ya que podria generar pérdidas en las ganancias.

Precio promedio por litro, se obtiene con el calculo tradicional, es decir, ventas
en dinero ($) dividido por el volumen de ventas totales en litros.

Tener control sobre el precio de los productos de la categoria es uno de los factores
principales que mueve las ventas.
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4. Disponibilidad: Si no hay productos disponibles en el punto de venta, la venta es
nula. Existe una reiterada controversia por gozar de un mayor espacio en el estante, ya
que encontrarse en mayor proporcion en éstos genera un mejor control del mercado.

Cobertura o distribucién numérica manejante, hace referencia al
porcentaje de tiendas auditadas® que manejan una determinada categoria de
productos. Ayuda a saber si el crecimiento de una categoria se da por mayor
presencia en las tiendas y a determinar el potencial de penetracidon que se tiene en
un determinado canal o area.

Cobertura promedio de quiebres de stock, representa el porcentaje de
tiendas auditadas que maneja la categoria!l, pero que en el periodo de auditoria, no
contaba con disponibilidad de productos de la misma. Si no hay productos de la
categoria, no hay ventas en esa tienda.

Share of visible inventory (SOVI) total, el SOVI es la participaciéon de
inventario activo en tienda. Corresponde a la suma de inventario total de la
compaiiia dividido por el inventario total (se considera solo el inventario presente
en la sala de ventas y no aquel inventariado en bodega). Se destaca que esta métrica
en el Canal Moderno es denominada Facing siendo la participaciéon de espacio
lineal.

SOVI frio, corresponde al SOVI considerando equipos de frio como espacio de
ubicacion de los productos. Esta métrica es relevante ya que se tiene como hipotesis
de la compania que los consumidores tienen preferencia por comprar bebestibles
frios ya sea para consumo inmediato o en el hogar.

SOVI seco o ambiente, al contrario del SOVI frio, esta métrica considera la
disposicion de los productos en espacios a temperatura ambiente como géndolas,
racks, entre otros.

5. Exhibicion: La forma de presentar en la tienda los distintos productos de los que se
dispone va a asegurar el acierto o desacierto de conectar con el cliente, independiente
de si se cuenta con mayor inventario disponible que la competencia.

6. Servicio: La calidad de servicio entregada por el proveedor es clave, ya que asegura
la fidelizacion del retailer, que es quien vende los productos de la compaiiia.

6.2.2 Variables externas

El desempenio de las companias no se encuentra relacionado exclusivamente a factores
que se puedan controlar internamente a través de una buena gestion, ya que existen

10 Durante el presente informe la cobertura se mide en puntos porcentuales [p.p.].
11 Al igual que la distribucion numérica Manejante, la cobertura de quiebres de stock se mide en puntos porcentuales

[p-p.].
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variaciones politicas, econdémicas y climaticas que repercuten diariamente en las ventas
de sus productos.

1. Desempleo: Se considera esta variable dado que las personas desempleadas limitan
el consumo de productos que no son de primera necesidad y hoy por hoy los productos
del mercado NARTD no corresponden a esta categoria.

2. IMACEC: El Indicador Mensual de Actividad Econémica es una estimaciéon que
resume la actividad de los distinto sectores econ6micos de un determinado mes. Su
variacion interanual constituye una aproximacion de la evolucion mensual del
Producto Interno Bruto (PIB). Se estima que un alza en este indice representaria un
incremento en las ventas de la compaiiia.

3. Temperatura promedio: Se realiza un seguimiento de la temperatura promedio en
grados centigrados de las principales locaciones en que se encuentran presentes los
productos de la compaifiia. Para obtener el valor de la temperatura para zonas
geograficas més extensas (ej. Total Chile) se realiza un promedio ponderado por
poblacion de cada subzona que compone dicha zona. Su importancia radica en que, al
disminuir las temperaturas, los consumidores tienden a beber liquidos calientes.

4. Lluvias: Se mide la cantidad de lluvia caida en milimetros. Al igual que la
temperatura, este acontecimiento climatico es analizado periédicamente en la
compaiia dado que se estima que, al haber mas precipitaciones, las personas
consumen menos bebestibles frios. A su vez, el calculo de lluvia caida para zonas
geograficas extensas también se realiza a través del promedio ponderado por poblacion
de cada subzona.

6.2.3 Variables transaccionales

Las variables transaccionales como el volumen de ventas y las ventas en dinero son claves
para conocer el desempeiio de toda compaiiia. Tanto las variables de gestién tactica como
las variables externas explican en parte las fluctuaciones de éstas. Se destaca que la
participacién de mercado, foco de este estudio, se compone de las ventas en volumen de
la compaiiia y la industria.

1. Ventas en volumen: Se obtiene a partir de la suma de volimenes de cada uno de los
productos vendidos durante el periodo de medicion.

2. Ventas en dinero: Se obtiene a partir de la suma de precios tomados directamente
el punto de venta de cada uno de los productos vendidos durante el periodo de
medicion.
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6.3 Regresion lineal

La regresion lineal es un modelo matematico que permite relacionar una variable
dependiente Y, y una o mas variables independientes X;, también conocidas como
explicativas. Este modelo se encuentra expresado en su forma general como:

Y = ﬁo + ﬁle + ﬁzXz + -+ ﬁpo + €
Ecuacion 2: Regresion lineal

Donde S, es la interseccion con el eje de las ordenadas y fB; (i >0), son los parametros
correspondientes a cada variable independiente. Los modelos de regresion lineal pueden
ser utilizados tanto de manera descriptiva como predictiva.

es; = BiXri/Si
Ecuacion 3: Elasticidad de participacion de mercado de acuerdo a variable k, modelo
regresion lineal

6.3.1 VIF

El Factor de Inflaciéon de Varianza (VIF) cuantifica el grado de inflaciéon de la varianza de
los coeficientes estimados cuando existe multicolinealidad entre sus variables. En el caso
de una regresion, se calcula a partir del R? de todas las regresiones auxiliares posibles,
definiendo como regresion auxiliar aquella en que una de las variables independientes se
explica a partir del resto de las variables explicativas.

VIF, = —
T 1-R?

Ecuacion 4: Factor de Inflacion de la Varianza

Se tiene como regla general que un valor de VIF sobre 10 significa que se esta en presencia
de un grado alto de multicolinealidad, la cual se requiere corregir.

6.4 Modelos de participacion de mercado

También denominados modelos de atraccidon. Se encuentran sustentados en la base que
la participacién de mercado esti determinada solamente por la atraccién que sienten los
consumidores hacia cada marca disponible y dicha atraccion se encuentra supeditada por
diversas variables explicativas (Cooper & Nakanishi, 1988). Para el caso particular del
presente trabajo, seran aquellas variables de gestion tactica de cada compaiia.
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Los principales modelos expuestos son el modelo MCI, MNL y MCI Generalizado, los
cuales se diferencian principalmente por el comportamiento de sus elasticidades. Estos
presentan las mismas componentes, que son:

A;: Atraccion o utilidad del fabricante i.

s; : Participacion de mercado del fabricante i.

Xyi: Valor de la k-ésima variable explicativa del fabricante i.
K : Numero de variables explicativas.

Br: Parametro a estimar.

a;: Parametro que explica la influencia constante del fabricante i.

Se destaca que la obtencién de coeficientes en los modelos de atraccion se realiza a partir
de una transformacion de la funcién de atraccion, denominada log-centering. Gracias a
esta transformacion los coeficientes se obtienen de igual forma que una regresion lineal.
La notacién a considerar en esta transformacion es §, X, y € refiriéndose a la media

geométrica de s, X, y €; mientras que @, X, y € hacen referencia a la media aritmética de
a, X, y € respectivamente.

6.4.1 Modelo de Interaccion Competitiva Multiplicativa (MCI)

K
A; = exp(a;) - HXfi" ‘€
k=1

Ecuacion 5: Atraccion a fabricante i modelo MCI

log (%) =(a;—a) + z Bi log <})((..—':> + log (%)
k=1

Ecuacion 6: Transformacion log-centering MCI

A;
Si ==
;'n=1 "qj
Ecuacidn 7: Participacién de mercado fabricante i, modelo MCI

es; = Pr(1—s;)
Ecuacion 8: Elasticidad de participacion de mercado de acuerdo a variable k, modelo
MCI

Al observar la Ilustracion 6.1 se observa que a medida que la variable X,; aumenta, la
elasticidad de la participaciéon de mercado decae monotonamente.
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Ilustracion 6.1: Elasticidad modelo de Interaccion Competitiva Multiplicativa (MCI)
Fuente: Market Share Analysis, Cooper & Nakanishi (1988)

6.4.2 Modelo Logit Multinomial (MNL)

- exp(al + Z ﬁk Xkl + 61)

Ecuacion 9: Atraccion a fabrlcante i, modelo MNL

log (%) = (al—a>+2ﬁk K = K + (&= )

Ecuacion 10: Transformac10n log-centering MNL

A,
}n=1 c"lj
Ecuacion 11: Participacion de mercado fabricante i, modelo MNL

S; =

s; = Br(1— Si)in
Ecuacion 12: Elasticidad de participacion de mercado de acuerdo a variable k, modelo
MNL

Como se observa en la Ilustracion 6.2, a medida que la variable X;; aumenta, la
elasticidad de la participacion de mercado aumenta hasta llegar a un punto maximo y
luego decae.
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Ilustracion 6.2: Elasticidad modelo Logit Multinomial (MNL)
Fuente: Market Share Analysis, Cooper & Nakanishi (1988)

6.4.3 Modelo MCI Generalizado

K
A; = nfk(in)ﬁk
k=1

Ecuacion 13: Atraccion a fabricante i, modelo MCI Generalizado

A;
Si ==
;'n=1 A,
Ecuacion 14: Participacién de mercado fabricante i, modelo MCI Generalizado

Donde f, es una transformacién monoétona de Xj;. En el caso que la transformacion para
la variable k sea f; (X;) = X;, nos encontrariamos frente a un modelo MCI; mientras que
de aplicarse una funciéon exponencial f; (X;;) = exp(Xy;) seria un modelo MNL.

Cabe destacar que no es necesario escoger la misma funcién para todas las variables, sino
que se puede realizar una combinacion de transformaciones acorde al comportamiento de
cada una de éstas.

6.5 Meétricas de ajuste y medidas de error

Para entender el ajuste de los modelos se utilizan métricas como el coeficiente de
determinacion (R2) y el coeficiente de determinacion ajustado (R2 ajustado). A su vez, para
evaluar las predicciones de éstos se contrarrestan diferentes medidas de error con el
objetivo de entender sus resultados desde diferentes perspectivas.
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6.5.1 Coeficiente de Determinacion (R2)

Mide el porcentaje de variacion explicada por la regresion.

i —9)?
Xi(yi — y)?

Ecuacion 15: Coeficiente de determinacion

R?=1-

El R2 toma generalmente valores entre 0 y 1. Tener un coeficiente de determinacion del 1
quiere decir que la regresion es capaz de explicar por completo los movimientos de la serie
original. Por su parte un buen coeficiente de determinacion es aquel que se encuentra por
sobre el 0,85, es decir, el ajuste del modelo se encuentra en linea con la variable que se
intenta explicar. Por dltimo, si este coeficiente se encuentra bajo el 0,7, es porque el
modelo no se ajusta bien a la serie original de datos.

6.5.2 Coeficiente de determinacion ajustado (R2 ajustado)

Representa la variacion explicada por la regresion, ajustada por los grados de libertad del
modelo.

R?adj =1— (1 - R?)——2
o m-k-1
Ecuacion 16: Coeficiente de determinacién ajustado

La lectura el coeficiente de determinacién ajustado es igual que la de su par no ajustando,
sin embargo, su diferencia radica en que el R2 ajustado penaliza la inclusion de variables
con el objetivo de no favorecer la inclusion de variables no significativas.

6.5.3 Mean Absolute Error (MAE)

Tal como lo indica su nombre, es el error absoluto obtenido en el pronéstico de toda la
serie con respecto a la serie original.

1
MAEz—E — 7
- 'Iyl il

l
Ecuacion 17: Error absoluto medio

Su resultado puede ser directamente interpretado puesto que se encuentra en las mismas
unidades que los datos originales. Adicionalmente el peso asignado a cada uno de los

22



errores calculados es el mismo, dado esto su uso es aconsejable para distribuir errores
uniformemente distribuidos.

6.5.4 Mean Absolute Percentage Error (MAPE)

Entrega en promedio el error absoluto obtenido en el prondstico de toda la serie, como
porcentaje de la serie original.

Ly — 5
MAPE:_zlyl yl
nis |yl

Ecuacion 18: Error porcentual absoluto medio

Su uso se asocia a series de tiempo homogéneas e igualmente espaciadas. Posee una facil
interpretacidon puesto que esta métrica estd dada en términos porcentuales, no obstante,
es sensible a la escala de datos por lo que no debe ser utilizada en casos con un bajo nivel
de datos.

A su vez, puede presentar errores si hay valores en 0, o si es que los valores son
extremadamente pequeiios o extremadamente muy grandes.

6.5.5 Weighted Absolute Percent Error (WAPE)

En ocasiones MAPE presenta problemas cuando los valores observados presentan valores
igual a 0, en aquel caso, es preferible la utilizacion de esta métrica.

1 |v: — 7
waApg < L2 3l
n Yilyil

Ecuacion 19: Error porcentual absoluto ponderado

Al igual que el MAPE su resultado se puede interpretar facilmente, sin embargo, tampoco
es sensible a series de tiempo con periodos que presenten distintos grados de importancia.

6.5.6 Weighted Mean Absolute Percent Error (WMAPE)

Este indicador pondera el MAPE por un peso asociado a cada periodo predicho. Es de
utilidad en el caso de analizar variables estacionales.
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lyi =3l
LT W
Xiw;

Ecuacioén 20: Error porcentual absoluto medio ponderado

WMAPE =

Donde w; es el peso asociado a la prediccion en el tiempo .

Incluye las mismas ventajas y desventajas que el MAPE, no obstante, adicionalmente se
recomienda su uso en situaciones donde los periodos presentan importancias dispares.

6.5.7 Root Mean Squared Error (RMSE)

Representa la desviacion estandar de la diferencia entre los valores pronosticados y
observados.

1
RMSE = |~ (= 9
i

Ecuacion 21: Raiz del error cuadratico medio

Su resultado se encuentra en las unidades originales de la informacion histérica, siendo
utilizada especialmente cuando se espera que la distribucién de los errores sea gaussiana.

En su contraparte, esta medida no es recomendable cuando existen grandes errores de
medicion (diferencia entre valor real y pronosticado) ya que incrementa el efecto en el
RMSE a medida que dichos errores se elevan al cuadrado.
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». METODOLOGIA

La metodologia utilizada es la de KDD Modificado expuesta en la Ilustracion 7.1, la cual
se describe paso a paso durante la presente seccion.

/_.f Interpretaciéon/
' ' I l Evaluacién

Data Mining

Transformacion

Preprocesamiento

@
Ve

Seleccion de datos

@
-

Ilustracion 7.1: Diagrama de metodologia proceso KDD modificado
Fuente: Elaboracién propia

7.1 Definicion del caso
7.1.1 Estudio de situacion actual en la empresa

En una primera instancia, se busca comprender cuales son las variables que intervienen
en las ventas y el market share tanto de la compafnia como del mercado en general
(mercado de bebidas sin alcohol listas para consumir). Para esto se realiza una
investigacion bibliografica y se complementa con entrevistas a ejecutivos de la compaiiia
y de la empresa proveedora de informacion de mercado, de esta manera se puede conocer
la gestion actual de la empresa a través de la experiencia de sus actores y descubrir las
principales hip6tesis que se tienen al respecto.

Lo anterior tiene como objetivo poder realizar una primera seleccion de variables a utilizar
en los modelos de participacién de mercado y ventas.
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7.1.2 Eleccion de categorias

Para elegir las 2 categorias a utilizar, se realiza un estudio que incluye todas las categorias
descritas en la Seccion 1.3 tomando en cuenta el nivel de ventas en litros, ventas en
dinero y participaciéon de mercado de la empresa sobre todos los fabricantes presentes en
la categoria. Ademas, se toma en cuenta el crecimiento de la categoria en cada una de las
métricas de evaluacion.

No se considera un analisis por canal o embotellador puesto que cuales quiera sean las
categorias escogidas, el posterior estudio incluye la apertura de estas por embotellador y
por canal.

7.2 Seleccion de datos

Se crean bases de datos para las categorias elegidas en la Seccion 8.1, considerando las
variables expuestas en la Seccion 6.2. Tal como se indica anteriormente en el informe,
existen diferencias en las dinamicas de ambos canales, incluyendo acciones distintas a
considerar.

Cada una de las variables son recolectadas desde distintas fuentes de informacién. Por un
lado, se utilizan las bases de datos de la empresa proveedora para obtener las variables
tacticas y transaccionales y, por el otro, se utiliza la web para btsqueda de informaciéon
externa.

La base generada considera so6lo 3 fabricantes: Compaiia 1, Compaiiia 2 y otros. Estos
ultimos son agrupados, puesto que individualmente no representan un gran porcentaje
del mercado.

7.3 Preprocesamiento

La etapa de preprocesamiento consiste en preparar y limpiar los datos extraidos desde las
distintas fuentes de informacion con el propésito de que éstos sean manejables para su
posterior uso. Acé se incluye tipicamente la eliminacion de datos erréneos y outliers. Sin
embargo, esta etapa es muy rapida ya que los datos recolectados vienen legibles y sin
errores desde sus respectivas fuentes de informacion.

7.4 Transformacion de datos

Se realizan operaciones de normalizacién de variables para trabajar con todas éstas en el
rango [0,1] y de esta manera evitar los efectos de magnitud indeseados. Por ejemplo,
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incluir precio en pesos (por lo general mayores a 300) y porcentaje de participacion en
gbondola (entre 0 y 1).

X _ X — Xnin
adj = v
.. Xmax _ Xmin .
Ecuacidon 22: Escalamiento de variables

Posteriormente, para analizar los resultados de los modelos con variables transformadas,
se transforman los estimadores segtin su naturaleza. Si la variable en cuestion se maneja
en rangos superiores a 1, se transforma su estimador como se expresa en la Ecuacion 23,
quedando su interpretacion como “el aumento de la variable en 1 se correlaciona con el
aumento de la participacion de mercado en B,.4;”.

,3 _ ﬁestimado
real —
Xmax - Xmin

Ecuacion 23: Transformacion de estimadores

or otra parte, si la variable se maneja en un rango menor a 1, su se divide por

Por ot t 1 bl 1 reqr S€ divid 100
para que su interpretacion sea “el aumento de la variable en 0,01 se correlaciona con el
aumento de la participacion de mercado en B,.4;”.

Se debe tener en consideracion que para los modelos de atraccion se utilizan variable
“originales”, es decir, sin pasar por el proceso de transformacion.

7.5 Desarrollo de modelos

En la etapa de Data Mining se estima la participacién de mercado por 3 caminos distintos:

1. Modelar directamente la participacion de mercado a partir de regresiones lineales

2. Calcular la participacién de mercado por medio del cociente de la estimacion de
demanda de la empresa y de la industria

3. Modelar directamente la participacion de mercado a través de la aplicacion de
modelos de atraccion.

Todos los modelos desarrollados se realizan a nivel de categoria, embotellador y canal.
7.5.1 Seleccion de variables

La seleccion de variables para cada uno de los modelos se realiza en 2 etapas.
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La primera tiene como objetivo no introducir variables colineales en los modelos; ante
esto se realiza un analisis de VIF de éstas, realizando una eliminacion iterativa de las
variables con mayor VIF hasta obtener un grupo cuyo indicador no sea superior a 10 (este
es el valor limite para que las variables no presenten una alta colinealidad).

La segunda etapa parte una vez listo el subconjunto de variables a introducir en cada
modelo, se realiza otro proceso iterativo (utilizado en algunos analisis de la empresa), esta
vez con el objetivo de encontrar un modelo cuyos coeficientes tengan sentido logico y a su
vez posea el mayor R? ajustado posible. En esta etapa se realizan tantos modelos como
combinaciones de variables activas existan, seleccionando aquellos en donde se cumpla
un sentido l6gico en sus coeficientes (por ejemplo coeficiente de precio negativo), y de
estos se selecciona aquel que posea el mejor ajuste. Cabe destacar que este proceso se
realiza para todos los tipos de modelos expuestos a continuacién.

7.5.2 Modelos de regresion lineal
Se realizan 3 tipos de modelos de participacion de mercado en base a regresiones lineales.

En el primero se incluyen variables de tendencia, estacionalidad y crecimiento anual de
participacion de mercado. Es decir, no involucra variables ticticas ni externas como
variables explicativas.

El segundo tipo, incluye como base las mismas que en el primer tipo, y adicionalmente se
incluyen variables tacticas y externas. Cabe destacar que con esta base se realiza el proceso
de seleccion de variables explicado en la Seceién 7.5.1.

Por ultimo, en el tercer tipo, se tiene como base la misma que en el segundo tipo, sin
embargo, se eliminan las variables de tendencia y estacionalidad. Al igual que en los otros
modelos también se realiza el proceso de seleccion de variables.

7.5.3 Modelos de Atracciéon

Se aplican los modelos de atraccion MCI y MCI Generalizado, los cuales tienen como input
el market share y todas las variables explicativas que se deseen adicionar, ya que tal como
dice la literatura, la participaciéon de mercado es el cociente entre la atracciéon de la marca
(fabricante en este caso) y la suma de atracciones de todas las marcas (fabricantes)
participantes en el mercado. A su vez, la atraccion es resultado de todos los esfuerzos de
marketing de la compaiiia, los cuales serian las variables explicativas.

Tomando como referencia lo expuesto en el marco tedrico en la Secciéon 6.4.3, ambos
modelos se diferencian en la transformacion f;, aplicada. Mientras que en el modelo MCI
se considera f, (X;;) = Xj; para todas las variables, en el MCI Generalizado se utilizan de
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manera simultdnea las transformaciones f,(Xy;) = Xi; ¥V fri(Xii) = exp(Xy;) segun la
naturaleza de cada variable.

Al igual que en los modelos de regresion lineal, se realiza el mismo proceso de seleccion
de variables para determinar los modelos definitivos.

El resultado de estos modelos, son las participaciones de mercado de cada uno de los
competidores de la industria, las cuales en su total suman un 100%.

7.5.4 Estimacion de participacion de mercado en base a modelos de
estimacion de demanda

Como solicitud de la empresa, se calcula el share a partir de estimaciones de demanda de
la compaiiia y la industria en general para cada combinacion expuesta en la Seccion 8.1.

Para las estimaciones de demanda de la compafiia y la industria se utilizan los mismos 3
tipos de regresiones lineales y procedimientos expuestos en la Seccion 7.5.2,
diferencidndose de los anteriores que en este caso las variables dependientes son demanda
de la compania y demanda de la industria.

La diferencia entre los modelos de demanda de la compania y demanda de la industria es
que para estimar la segunda no se consideran las variables de participacion de inventario
(SOVI) en el Canal Tradicional ya que tomarian un valor constante de 100 a través del
tiempo.

7.6 Evaluacion de modelos

En la evaluacién de modelos, no tan solo se analizan las métricas de ajuste y prediccion,
sino que también se analiza la clara interpretacion de los resultados y en especial del efecto
que tienen las variables explicativas sobre la participacion de mercado.

Se comienza con la evaluacion de los modelos segtin las métricas expuestas en la Secciéon
6.5, seguido de ello se analizan los resultados compensando entre aquel que presente el
menor error y a su vez el que explique de manera mas sencilla las acciones que mueven la
participacién de mercado.

~.7 Desarrollo de recomendaciones tacticas

Se plantean recomendaciones tacticas a partir del analisis de casos para cada una de las
combinaciones de categoria, embotellador y canal.
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El desarrollo de los casos se sustenta en el modelo que explique con mayor logica las
variaciones de participacion de mercado, siendo representadas a partir de sus
elasticidades.

Los casos desarrollados tienen como base el mes de junio del 2017 (dltimo mes con el que
se cuentan datos reales). A partir de esto, se realizan variaciones en las variables
accionadas exclusivamente por la compania y no por su competencia, siendo las
variaciones aplicadas:

e Proyecciones de cada variable segin sus comportamientos pasados. Cada variable se
proyecta mensualmente hasta junio del 2018 utilizando exclusivamente su propia
tendencia y estacionalidad. Con ello se tiene el caso de qué pasaria si la empresa
realizara acciones de la misma manera que lo han realizado siempre.

e Valores maximos histéricos de cada variable. Al considerar el mejor caso historico
factible se puede observar que pasaria si ante las condiciones actuales una variable
aumenta hasta su mejor valor historico.

e Maximo crecimiento mensual historico. Con ello se pretende analizar cuél es la
variacion maxima que se puede realizar de un mes a otro y observar su efecto. En el
caso que las variables superen el maximo teorico, se considera el aumento hasta el
maximo teorico.

e Maxima elasticidad de participacion de mercado, es decir, considerando un rango
entre el minimo y el maximo historico de cada variable, se observa bajo qué variaciones
el impacto en el crecimiento de la participacion de mercado es maximo.

Cabe senalar que en aquellas variables en que un aumento de éstas genera una pérdida de
participaciéon de mercado (por ejemplo el precio), se consideran sus valores de
decrecimientos minimos y méaximos en el analisis. Adicionalmente, en el caso que las
variables superen sus maximos tedricos, se considera el aumento hasta dichos maximos
(por ejemplo SOVI >100).
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8. DESARROLLO METODOLOGICO Y RESULTADOS
OBTENIDOS

8.1 Eleccion de categorias principales

Tal como se expone en la Ilustracion 8.1, si se tiene en cuenta que la compaiiia se
encuentra presente en Chile a través de 2 empresas embotelladoras que se gestionan de
manera independiente y que ademés cada embotelladora vende 6 categorias a través de
diversos canales, siendo los mas importante el Canal Tradicional y Canal Moderno, se da
cuenta que existen 24 combinaciones posibles y, por ende, se necesitan al menos 24 planes
de accidn para gestionar el portafolio completo a nivel de categoria.

Mercado Total : Embotelladores : Canales : Categorias
: : : - Gaseosas
| | | Regulares
| | |
| | |
| | | Gaseosas Light
| | |
| | |
| | Jad Aguas Plain
8 Embotellador 1 [ I B Aguas
1 [ | Saborizadas

Chile NARTD I Moderno M

: Embotellador 2 : : m Jugos RTD
| | |
| | |

Ilustracion 8.1: Posibles combinaciones de mercados y categorias
Fuente: Elaboracién propia

Para efectos del presente trabajo, se busca reducir estas combinaciones trabajando con
sblo 2 categorias en un comienzo. Para la eleccion de éstas, se realiza un anélisis en base
al afo 2016, en el cual se consideran ventas en volumen, ventas en dinero y participacion
de mercado, ademaés de sus crecimientos respectivos.
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Crecimiento
(Share)

Ventas
(Share)

Crecimiento
(Vol)

Ventas
(Vol)

Crecimiento

(%)

Gaseosas

Regulares 3.461 27,60% 163.440 -0,60% 63,30% -1,30%
G:ﬂeg(l)lstas 1.099 114,50% 47.690 15,10% 82,00% -1,00%
Aguas Plain 161 -26,40% 7.116 -3,50% 33,80% -3,80%
Salﬁ) gr‘il;;das 347 83,40% 23.853 13,60% 42,60% 1,00%
Jugos RTD 552 50,40% 21.648 9,50% 33,60% 1,30%
Deportivas 107 46,40% 2.586 10,80% 40,00% -1,60%

Tabla 8.1: Analisis de categorias para seleccién
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Finalmente, se seleccionaron dos categorias: Gaseosas Regulares y Aguas Plain. La
primera se seleccion6 porque es la de mayor nimero de ventas de la compaiiia. Mientras
que la segunda fue elegida a causa de que no ha podido tener buenos rendimientos en la
compaiiia a pesar de ser una categoria en ascenso a nivel de mercado.

Con el fin de abreviar el nombre de las categorias utilizadas durante el estudio, se
entendera por SSD a la categoria Gaseosas en general, SSDR para Gaseosas Regulares,
SSDL para Gaseosas Light y AP para Aguas Plain. Se recuerda que SSDR y SSDL son una
segmentacion de SSD.

8.2 Seleccion de datos

Mediante la realizacion de entrevistas a actores de la compaiiia y de la empresa proveedora
de datos de mercado, ademéis de un anélisis del negocio, se tiene como primera
aproximacion que las variables que afectan las ventas y participacion de mercado son las
ya expuestas en el marco tebrico en la Seccion 6.2.

8.2.1 Recoleccion de datos

Una vez identificadas las variables a estudiar, se recopila la informacién utilizando como
principal fuente de informaciéon los datos de mercado entregados por la empresa
proveedora de estos servicios.

En la Ilustracion 8.2 se expone la distribucion de las bases de datos facilitadas por la
empresa proveedora, distinguiendo entre segmento, base de datos y categorias de
productos presentes en dichas bases.
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Segmento Base de datos Categoria
Té RTD

Jugos RTD

Isotdénicos
Concentrados

INustracion 8.2: Distribucion bases de datos
Fuente: Elaboracion propia

Se destaca que en el presente proyecto se ha utilizado el segmento NARTD y las bases
SSDs y Aguas, puesto que las categorias a estudiar corresponden al conjunto de gaseosas
(Gaseosas Regulares (SSDR), Gaseosas Light (SSDL) y Gaseosas (SSD)) y a Aguas Plain
(AP), expuesto anteriormente en la Seccion 8.1.

Segun el tipo de canal, las variables se obtienen desde diversos sistemas de informacion.
Todas las variables del Canal Tradicional y algunas del Canal Moderno son obtenidas
desde el sistema NRI (Nielsen Retail Index)!2, mientras que algunas variables exclusivas
de Canal Moderno se extraen semanalmente desde el sistema Scantrack?s.

Se destaca que los datos recopilados de las fuentes de informacion descritas no presentan
anomalias por lo que solo se realizan modificaciones de formato y se consolidan bases de
tal manera que se incluyan todas las variables asociadas a cada submercado estudiado. A
su vez, tal como se observa en el analisis descriptivo de datos de la Seccién 8.2.2, no se
observan outliers en la muestra de manera que no se requiere eliminar informacion.

En la Tabla 8.2 se exponen las variables asociadas a cada uno de los sistemas
informativos. Algunas de éstas son utilizadas para formular nuevas variables calculadas
como participacién de mercado, SOVI, porcentaje de venta con descuento, entre otras.
Cabe destacar que, para obtener los datos de cobertura y SKUs por tienda, se debe realizar
un calculo a partir de todos los SKUs de la compania.

12 NRI o Nielsen Retail Index, es la Auditoria Nielsen de Comercios Minoristas. Consiste en una auditoria continua
y sistematica de compras, inventarios y precios de productos de consumo masivo en un panel de negocios minoristas
predefinidos.

13 Scantrack, es un servicio que provee informacién semanal directa del punto de venta de todas las cadenas
colaboradoras de Nielsen a través del sistema de registro scanning.
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Sistema de

Canal Variable

informaciéon
Ventas en volumen, ventas en $, cobertura agotados promedio,

Moderno - cobertura (SKUs)
Scantrack Ventas en litros, ventas TPR en litros
- Ventas en volumen, ventas en $, cobertura agotados promedio,
Tradicional NRI cobertura (SKUs), inventario en sala de ventas en volumen
(Total, Frio y No Frio)

Tabla 8.2: Variables de mercado extraidas segtin sistemas de informacion
Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, las variables macroeconémicas y climaticas son recopiladas desde distintas
fuentes de informacion. Las cuales se exponen en la Tabla 8.3.

Variable Fuente
IMACEC Web oficial SOFOFA
Desempleo Web oficial INE
Poblacion anual Web oficial INE
Temperatura Web oficial Weather Trends

Precipitaciones Web oficial Weather Trends

Tabla 8.3: Fuentes de informacién externa
Fuente: Elaboracion propia

Se destaca que gran parte de los datos recolectados son de caracter mensual y se
encuentran en un rango temporal de 78 meses que comienza el 1 de enero del 2011 y
culmina el 30 de junio del 2017. No obstante, las métricas obtenidas de la base Scantrack
en el Canal Moderno son de caracter semanal y se encuentran solamente desde el 1 de
enero del 2014, por lo que se toma la decision de realizar los modelos de este canal con 2
bases diferentes: una que no involucra datos de Scantrack e incluye datos desde el 2011y
otra que si los involucra de manera agrupada (mensualmente), pero donde todas las
variables comienzan a partir del 1 de enero del 2104. Por tltimo, dado que considerar sélo
datos entre el 2014 y el 2017 significa tener datos insuficientes para un buen modelo, se
considera que los modelos que no incluyen datos de Scantrack seran los “oficiales” para
dicho canal. No obstante, se expondra de todas formas ambos resultados con el fin de
analizar la importancia potencial sobre la participaciéon de mercado que trae aplicar
reducciones temporales de precio. Los resultados de modelos que incluyen actividad
promocional son expuestos de manera transversal en los anexos de la presente memoria.

8.2.2 Descripcion de datos

En la presente seccion se describe el comportamiento de las principales variables
analizadas, tomando como ejemplo las Gaseosas Regulares. Tal como se indica mas
adelante, para el resto de las categorias se realizan tablas condensadas con los principales
estadisticos descriptivos.
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Dado que la participacién de mercado es la variable dependiente a estudiar, ésta se
analiza en un primer instante. En la Ilustracion 8.3 y la Tabla 8.4 se puede observar el
comportamiento dispar entre Canal Tradicional y Canal Moderno. El Canal Tradicional se
maneja en un rango de accion no superior al 7% y presenta diferencias en las variaciones
mensuales entre ambos embotelladores siendo el Embotellador 1 aquel que tiene casi en
todo momento una mejor participacion de mercado que el Embotellador 2. A su vez las
variaciones mes a mes son muy pequenas, viéndose expresadas en las respectivas
desviaciones estandar.

75%

65% £
WW
55% \//

45%
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Ilustracion 8.3: Evolucion de participacion de mercado desde enero del 2011,

Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Embotellador

Estadistico

Promedio 67,56% 66,02%
Maximo 71,39% 69,28%
Tradicional Minimo 64,91% 63,00%
Rango 6,48% 6,28%
Desviacion estandar 0,16 0,18
Promedio 59,97% 58,34%
Maximo 65,73% 65,21%
Moderno Minimo 46,83% 48,85%
Rango 18,91% 16,36%
Desviacion estandar 0,41 0,41
Tabla 8.4: Evolucién de participacion de mercado desde enero del 2011, Gaseosas
Regulares

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Por otra parte, en el Canal Moderno al parecer existe una competencia mas dura entre
compaiias, ya que la participacion de mercado jamas ha superado el 65% y sus
movimientos mensuales oscilan fuertemente. A diferencia del otro canal, en
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supermercados existe un comportamiento similar a lo largo de todo el pais, especialmente
en el altimo ano (ambos embotelladores).

Una vez comprendida la variable a explicar en esta memoria, se procede a estudiar de
manera preliminar las variables tacticas capaces de explicar la participacion de mercado.

100 —-\/
= VA
S N \—\/\_/\/_\/\_/_N_\_/\_/_\_/\/_\_/_/
© 96
2
o 94
e}
o
O 9
0

ene may sep ene may Sep ene may Sep ene may Sep ene may Sep ene may sep ene may
11 11 11 12 12 12 13 13 13 14 14 14 15 15 15 16 16 16 17 17

——Emb. 17T Emb.2TT ——Emb. 1 MT Emb. 2 MT
Ilustracion 8.4: Evolucion de distribucion numérica manejante desde enero del 2011,

Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Embotellador

Estadistico

Promedio
Maximo 99 97

Tradicional Minimo 96 93
Rango 3 4
Desviacion estandar 0,74 0,90
Promedio 99,99 99,29
Maximo 100 100
Moderno Minimo 99 98
Rango 1 2
Desviacioén estandar 0,11 0,49

Tabla 8.5: Estadisticos descriptivos de distribucién numérica manejante desde enero

del 2011, Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

La distribucion numérica manejante o cobertura también difiere segiin canal y
embotellador. Por lo visto en la Ilustracién 8.4 y Tabla 8.5 los productos de la
compaiia se encuentran permanentemente presentes en los supermercados del pais,
aunque en ocasiones pudiendo perder un poco de presencia en regiones (recordar Tabla
1.1 y Tabla 1.2 correspondientes a la distribuciéon geografica por embotellador). En el
Canal Tradicional, se aprecia una mayor dificultad de acceder a todos los almacenes, lo
que conlleva a que las coberturas sean menores y, al igual que en supermercados, cuesta
mas en regiones que en la zona centro. Las fluctuaciones mensuales no superan el punto
de cobertura.
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Ilustracion 8.5: Evolucion de precio promedio por litro desde enero del 2011,

Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Embotellador

Estadistico

Promedio 590,29 588,96
Méaximo 699,75 684,88
Tradicional Minimo 501,34 498,23
Rango 198,40 186,66
Desviacion estdndar 57,89 54,64
| Promedio 604,60 577,80
| Méximo 754,52 741,04
Moderno | Minimo 505,28 491,15
| Rango 249,24 249,89
| Desviacion estadndar 54,88 54,12

Tabla 8.6: Estadisticos descriptivos de precio promedio por litro desde enero del 2011,

Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

El precio por litro se gestiona de una manera muy peculiar (ver Ilustracion 8.5y Tabla
8.6). Por una parte, se observa un crecimiento sostenido en el tiempo probablemente por
efectos de inflacion, pero por otra los canales operan claramente de manera distinta. En
supermercados se observan variaciones de precio estacionales muy marcadas, viéndose
reflejadas en las caidas de septiembre y enero, las cuales son identificadas como épocas
punta del afio por las fiestas patrias y el verano. Canal Tradicional presenta, a lo maés,
periodos cortos de tiempo con precio estancado o pequenas bajas.
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Ilustracion 8.6: Evolucion de cobertura de quiebres de stock desde enero del 2011,

Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Estadistico Embotellador

Promedio

Méaximo 6 4
Tradicional Minimo (o} 1
Rango 6 3

Desviacion estandar 0,93 0,77

Promedio 0,04 0,10
Maximo 1 2
Moderno Minimo 0 0
Rango 1 2

Desviacioén estandar 0,19 0,35

Tabla 8.7: Estadisticos descriptivos de cobertura de quiebres de stock desde enero del

2011, Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

La cobertura de quiebres de stock en el Canal Moderno se ha mantenido muy baja a través
de los anos, cumpliendo de buena manera los estdndares requeridos en el canal (ver
Ilustracion 8.6 y Tabla 8.7). Por otra parte, el rango en el que se maneja el Canal
Tradicional es entre 2 y 3 puntos de cobertura en ambos embotelladores. Estos niveles

pueden explicarse por el sistema logistico que existe detras del despacho de productos a
supermercados y almacenes.

Siguiendo con la evolucién de los SKUs promedio en tienda, que se expone en la
Ilustracion 8.7y Tabla 8.8, muestra un Canal Tradicional muy estable con el paso de
los afnos con un surtido practicamente permanente entre 17 y 18 SKUs dependiendo del
embotellador. Por su parte el Canal Moderno requiere de un mayor surtido porque los
intereses de compra de parte de los consumidores, son diferentes al almacén de barrio.
Sin embargo, se observa que en los Gltimos afios tiende a la baja.

38



Estadistico Embotellador

Promedio 16,41 18,63

Maximo 18,10 20,32

Tradicional Minimo 14,25 17,40
Rango 3,85 2,02

Desviacion estandar 1,10 0,80

Promedio 26,93 28,86

Méximo 30,95 33,14

Moderno Minimo 2258 24,09
Rango 8,37 9,05
Desviacion estandar 1,66 1,95

Tabla 8.8: Estadisticos descriptivos de SKUs promedio desde enero del 2011, Gaseosas
Regulares

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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IMustracion 8.7: Evolucion de SKUs promedio desde enero del 2011, Gaseosas

Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Finalmente, como tltima variable a explorar se encuentra la del SOVI. Se debe recordar
que el SOVI es exclusivo del Canal Tradicional y que se diferencia entre SOVI frio y SOVI
seco (ver Ilustracion 8.8, Ilustraciéon 8.9 y Tabla 8.9). Esta variable no expone a
simple vista patrones diferenciados entre embotelladores ni entre tipos de SOVI, siendo
su rango entre 50% y 60% (con excepcion del Embotellador 1 en Canal Moderno que
presenta un 5% adicional). Se destaca la caida del SOVI frio en el Embotellador 1 desde

mayo del 2014 a mayo del 2016, ademas de la tendencia a la baja en el SOVI seco para
ambos embotelladores desde comienzos del 2016.
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Ilustracion 8.8: Evolucion de SOVI frio desde enero del 2011, Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Ilustracion 8.9: Evolucion de SOVI seco desde enero del 2011, Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Embotellador

Estadistico

Promedio 55,25% 54,75%
Maximo 59,55% 56,63%
Tradicional Minimo 50,61% 51,70%
Rango 8,94% 4,93%
Desviacion estandar 0,02 0,01
Promedio 59,85% 55,76%
Maximo 64,99% 60,49%
Minimo 54,71% 49,15%
Rango 10,28% 11,35%
Desviacion estandar 0,03 0,02

Tabla 8.9: Estadisticos descriptivos de SOVI desde enero del 2011, Gaseosas Regulares
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Para complementar este andlisis, en Anexos 3: Estadisticos descriptivos, se expone un
conjunto de estadisticos descriptivos para cada categoria, canal y embotellador presente
en el proyecto. Estos describen el comportamiento de todas las variables previamente
seleccionadas, incluyendo tanto variables tacticas como externas.
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Un punto a tener en consideracion, son las diferencias existentes en la conducta de ambos
canales de venta. A su vez, se distinguen variables en el Canal Moderno que presentan un
rango estrecho, tales como la cobertura de quiebres de stock y la distribucion numérica
manejante.

8.3 Identificacion de variables relevantes

Tal como se sefial6 con anterioridad, el analisis de participacion de mercado es uno de los
principales focos de atencion junto al nivel de ventas para cada compania. Dado esto, los
periodos en que cae la participaciéon de mercado son especialmente preocupantes por lo
que se intenta revertir esta situacion a partir de la creacion de planes tacticos que
involucran la gestion de ciertas variables.

En ocasiones, en la creacion de planes tacticos emerge como primera opcion la activacion
de bajar el precio en sus productos, teniendo un alcance por zona e incluso a nivel
nacional. Lo anterior, trae consigo que otro tipo de variables como las de disponibilidad
de productos pasen a un segundo plano.

Al tener claro qué variables son las més relevantes para gestionar cada categoria se pueden
atacar los problemas de una manera maés precisa, ya que cada mercado tiene sus propias
sensibilidades de gestion.

8.3.1 Reduccion de variables

Para conocer las variables de mayor impacto, se realiza una comparativa entre diversos
modelos. Sin embargo, para evitar problemas de efectos erroneos por multicolinealidad
de variables, previamente se reduce la cantidad de éstas en cada mercado a través de un
analisis del Factor de Inflacion de la Varianza (VIF).

El analisis involucra iteraciones en las que se van eliminando las variables de mayor VIF.
La Tabla 8.10 expone las 5 iteraciones para el caso de Gaseosas Regulares en el Canal
Tradicional del Embotellador 1, comportamiento que se da en todas las combinaciones de
categoria y embotellador para el Canal Tradicional (ver Anexos 4.1: Andlisis VIF Canal
Tradicional) y que se explica de la siguiente manera.

e Iteracion 1, se elimina la tendencia ya que ésta se encuentra fuertemente
correlacionada con la variable de precio por litro lo que es esperable puesto que a
medida que pasan los meses el precio de todo producto va en alza dada la inflacion.

e Iteracion 2, la variable de SOVI total es eliminada puesto que se correlaciona
fuertemente con SOVI seco y en especial con SOVI frio. También esté la factibilidad de
eliminar las 2 variables correlacionadas, pero se prefiere diferenciar los efectos entre
frio y seco ya que probablemente sea mas economica su gestién independiente.
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e Iteracion 3, se elimina el IMACEC porque tiene un fuerte comportamiento
estacional. Ademaés, es correlacionado con otras variables como precio.

e Iteracion 4, la Temperatura Promedio es eliminada dado su comportamiento
estacional. Las variables resultantes luego de eliminar la temperatura son aquellas
capaces de capturar estacionalidad, ademaés de efectos externos y de gestion.

e Iteracion 5, mas que una iteracion sobre la anterior es una variacion a ésta en la que
se mantiene la temperatura promedio en vez de las variables binarias referente a los
meses del afio. Este nuevo juego de variables se puede utilizar en un modelo que no
involucre variables de tendencia ni estacionalidad.

Cabe senalar que todo subconjunto de las variables incluidas en las dltimas 2 iteraciones
tampoco tendria problemas de multicolinealidad siendo combinaciones factibles para
realizar diversos modelos.

Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4 Iter. 5 ‘
Cobertura \ 2,55 2,44 2,44 2,44 2,38 2,01

‘ 1,86 1,85 1,80 1,80 1,76 1,46
‘ 72,70 26,00 26,00 6,79 6,75 5,84
| sovifrio  [REEEEEER 110,35 4,79 3,59 3,55 3,03
‘ 24,16 23,19 1,54 1,51 1,50 1,32
| SKUspromedio  [EER 6.45 6,32 5,88 5,66 5:39
| Crecimiento share R 3,31 3,17 2,90 2,87 2,46
| Desempleo [P 6,03 6,03 3,03 3,03 2,56
‘ 112,40 66,24 66,12
‘ 1,56 1,51 1,51 1,47 1,46 1,15
| Temperatura  [EEEY 51,52 5,41 50,99 1,98
‘ 25,28 14,64 14,50 2,87 2,21
| Febrero  [ELRG 34,62 34,36 2,45 2,13
| Mamo 479 472 2,11 2,09
[ Abil TR 1490 | 1461 547 2,04
\ 21,60 18,30 18,09 12,09 2,25
B 3584 3125 | 3105 | 2202 | 244
[ gulio  [EPRE 35,04 34,94 | 24,24 2,38
| Agosto EEEEIRE 2875 | 2874 | 1868 238
| Septiembre  [ENELYE) 25,03 25,03 11,26 2,27
‘ 16,45 11,81 11,81 6,36 2,18
| Noviembre  [ERD 5:95 5,92 2,74 1,95
rendenca [P

Tabla 8.10: Anélisis de VIF Emb. 1 TT SSDR

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Cobertura 1,23 1,23 1,22 1,19 1,01

138 1,38 1,38 135 1,03
15,58 9,98 2,51 2,36 1,87
3,77 3,25 3.1 3,10 2,35
3.42 2,57 2,56 2,55 2,29
5,89 5,56 3,84 3,84 3,09
126,05 21,10

1,56 135 135 1,34 1,10
4718 46,59 46,36 145
29,23 5,36 2,72 2,12

64,71 13,64 2,23 1,90

8,10 3,59 2,31 2,24

23,22 9,78 578 2,17

24,15 15,60 12,26 2,27

38,70 26,40 21,76 2,30

45,85 29,97 24,57 2,40

39.30 24,60 18,83 247

44,88 15,18 11,40 2,66

20,34 10,84 6,99 2,31

10,82 5,48 3,08 2,04

71,30

Tabla 8.11: Anélisis de VIF Emb. 1 MT SSDR

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Al analizar el VIF en el Canal Moderno sucede exactamente el mismo comportamiento
que en el Canal Tradicional, viéndose reflejado en la Tabla 8.11 y en los Anexos 4.2:
Analisis VIF Canal Moderno. La tinica diferencia presente con el Canal Tradicional es que
no hay ningun andlisis respecto al SOVI puesto que dicho canal no involucra esta variable
como tal.

Finalmente, si se incluyen variables promocionales al Canal Moderno (ver Tabla 8.12 y
Anexos 4.3: Analisis VIF Canal Moderno 2014) tales como proporcion de ventas con
reduccion temporal de precios (Proporcion TPR) y share de ventas con reducciéon
temporal de precios (Share TPR), se realizan las mismas iteraciones que en el caso de no
incluir dichas variables (recordar que en este caso se consideran datos desde el 2014).

Se destaca que la proporcion de ventas con reduccién temporal de precios y el share con
reduccion temporal de precios poseen un comportamiento estacional en la categoria de
Aguas Plain de la compania. Lo anterior se explicar ya que existen épocas durante el afio,
como el invierno, en que se debe incentivar el consumo de este tipo de bebestibles a través
de promociones, ya que los consumidores tienden a preferir bebidas calientes como café
y té.
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Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Quiebres de stock 1,75 1,74 1,74 1,66 1,01

| Precioporliro  [AH 7.15 4,61 453 1,46
| SKUs promedio  [SICH 4,36 3,64 3,56 185
| Proporcion PR [JRRER 9,25 8,08 7.60 2,43
| shareTPR RV 3,31 3,20 3,20 1,81
| Crecimiento share SRR 2,74 2,50 2,49 1,86
| Desempleo | 11,76 10,97 10,78 10,44 5,00

IMACEC | 232,00 46,10
[ Luwia  [EERE 2,25 2,25 2,23 1,39
| Temperatura  [JEEERER 85,48 82,63 4,27

Enero 114,32 26,09 8,07 3,75
| Febrero RN 56,60 5,86 3.48
| Maro AR 9,55 3,96 3,73
| abil R 20,54 6,09 2,77
| Mayo [ 27,78 15,92 5:29
[ Junio  [EESTPR 48,26 35.76 543
| Julio  [EENPEREH 49,17 34,03 8,41
| Agosto TR 43,04 22,04 7,03
\ 126,88 35,86 18,31 6,72
‘ 79,60 21,68 8,10 5,10
| Noviembre  JEPREW 11,09 3,74 3,17
| Tendencia  JEEPTET

Tabla 8.12: Analisis de VIF Emb. 1 MT 14 SSDR

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

8.3.2 Deteccion de variables relevantes

Luego de una primera reduccién de variables se busca encontrar las més relevantes a
través de la creacion de modelos de distinto tipo, en los que se realizan tantos modelos
como combinaciones de variables activas existan. Tal como se sefiala en la Secciéon 7.5.1
perteneciente a la metodologia, finalmente se eligen aquellos modelos que cumplan con
sentido l6gico ademas de tener el mejor ajuste de R? ajustado.

Con motivo de realizar una comparaciéon entre categorias, canales y embotelladores, se
exponen todas las variables obtenidas desde la primera reduccion de éstas. No obstante,
se aclara que quedaran en blanco los espacios de aquellas variables que no se encuentran
presentes en los modelos por los efectos de la segunda iteracion.

La nomenclatura utilizada para la significancia de las variables depende del valor que
tome el p-valor, pudiéndose situar éste en uno de los 4 rangos que se exponen a
continuacién: o < **¥ < 0,001 < *¥* < 0,01<*¥<0,05<.<0,1
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8.3.2.1 Regresion lineal tipo 1

En este tipo de modelos de regresion lineal, solo se incluyen aspectos propios de la
participaciéon de mercado, como su propio crecimiento anual, ademés de variables
binarias para cada mes y una variable de tendencia, con el fin de detectar estacionalidades
y crecimientos o pérdidas de participacion de mercado con el paso de los meses.

En primer lugar, al analizar los resultados de Canal Tradicional en la Tabla 8.13 y Canal
Moderno en la Tabla 8.14, es facil observar que no existe un claro comportamiento
estacional en la participacion de mercado.

Los niveles base del modelo, correspondientes al share del mes de diciembre sin tendencia
ni crecimiento, difieren entre categorias. Las Gaseosas Regulares mantienen un nivel por
sobre el 65% en el Canal Tradicional y en torno al 60% en el Canal Moderno, mientras que
en la categoria de Aguas Plain no supera el 40% en el Canal Tradicional y el maximo de
Canal Moderno es de 43%. Analizando por embotellador, se destaca el poco peso del
Embotellador 2 en el Canal Moderno.

Finalmente, en términos generales, se aprecia que las variables de crecimiento pesan mas
que aquellas de estacionalidad. Cabe decir, que este crecimiento se puede generar por
variaciones en el entorno o en la propia gestiéon de la compaiiia.

Variable Emb.1 TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TT SSDR Emb. 2 TT AP ‘
Intercepto 0,662*** 0,389%** 0,675%%* 0,208%**
Crecimiento share 0,005%** 0,004%** 0,004 %** 0,006%**
Enero 0,002 0,004 -0,002 5,83E-04
Febrero 0,006 0,010 0,002 0,001
Marzo 0,002 0,007 -0,001 8,53E-04
Abril -1,53E-04 4,26E-04 8,97E-04 0,003
Mayo -0,002 0,002 0,002 0,002
Junio -8,36E-04 -0,002 0,003 -0,002
Julio -3,91E-04 -9,71E-05 -8,83E-04 -0,003
Agosto 4,30E-04 -0,003 -0,002 -0,004
Septiembre 0,001 5,17E-04 -0,003 -0,002
Octubre -4,97E-04 -0,003 -0,001 0,003
Noviembre -7,07E-04 0,004 -9,41E-04 0,002
Tendencia -2,76 E-04%** 1,24E-04 -6,68E-04%** 0,001%**

Tabla 8.13: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 1, Canal Tradicional
. p<0,1 | * p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Variable Emb.1 MTSSDR Emb.1 MTAP Emb.2 MTSSDR Emb. 2 MT AP

Intercepto 0,640%** 0,427%** 0,598%** 0,319***

Crecimiento share 0,002. 0,005%** 0,003** 0,005%**
Enero 0,004 -0,012 0,011 0,002
Febrero -0,008 -0,003 0,005 0,007
Marzo -0,008 -0,003 -0,001 0,009
Abril -0,015 0,007 -0,005 0,011
Mayo -0,002 0,018 0,004 0,007
Junio 0,011 0,022, 0,015 0,007
Julio 0,016. 0,023. 0,023 0,003
Agosto 0,013 0,019 0,016 0,013
Septiembre 0,013 0,019 0,022 0,019.
Octubre 0,002 0,020 3,43E-04 0,018.
Noviembre -0,016. 0,024% -0,008 0,022%

Tendencia -0,001%** 8,88E-05 -0,001%** 0,001%%%

Tabla 8.14: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 1, Canal Moderno
. p<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | ¥** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

8.3.2.2 Regresion lineal tipo 2

Para llegar a los modelos expuestos en las tablas de esta seccion, se evaluaron 1.023
modelos en Canal Tradicional y 255 en Canal Moderno para cada submercado. A
diferencia de las regresiones lineales tipo 1, las regresiones tipo 2 incluye variables tacticas
y externas, eliminando la tendencia propia de la participacion de mercado y manteniendo
las variables de mes que capturan estacionalidad.

Los resultados de este tipo de modelo arrojan variadas observaciones. Una de ellas es que
las magnitudes de los niveles base de participacion de mercado son similares a las
resultantes del primer modelo, lo que hace la diferencia es el comportamiento de las
variables incorporadas.

Se identifica que cada submercado tiene sus propias sensibilidades con respecto a sus
variables de incidencia. Por el lado del Canal Tradicional (ver Tabla 8.15), las Gaseosas
Regulares presentan al precio como una de sus variables importantes, por ejemplo el
efecto de éste sobre las gaseosas en las zonas correspondientes al Embotellador 2 es casi
3 veces mayor que en el resto del pais, dando indicios de diferencias en la sensibilidad de
precio del consumidor segin su ubicacion geografica.

Profundizando en la magnitud del efecto precio, se observa que esta variable presenta el
efecto mas pequeno en la particion de mercado comparado con el resto de las variables,
no obstante, este fendmeno se explica ya que las variaciones del precio de una categoria
pueden ser de mas de $50 en menos de un ano, transformandose asi en una de las
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variables de mayor impacto. Cabe destacar que esta situacion se observa en todos los
modelos para cada submercado estudiado.

Variable Emb.1 TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TT SSDR Emb.2TT AP \
Intercepto \ 0,647%** 0,381%** 0,660*** 0,217%%*
Cobertura ‘

| Quicbresdestock |
SOVI frio \ 0,001 0,002%* 0,004 *** 0,004%***
Crecimiento share ‘ 0,004 %** 0,004%** 0,006*** 0,003%**
\ 0,008** -0,017*%% -0,007** -0,010**
[ lwi |
Junio ‘ 0,010. 0,012%**
| Septiembre | 0,009 0,001
[ Noviembre | 0,006

Tabla 8.15: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 2, Canal Tradicional
. Pp<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | ¥** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Por otra parte, se observa la importancia del SOVI en ambas categorias, siendo menor la
del frio en las zonas del Embotellador 1 que en el del 2. Tal es el caso, que en el
Embotellador 2 solo impactaria el SOVI frio, donde un alza en un 1% se correlaciona con
el alza de 0,4% en la participacion de mercado. Como contraparte, en el Embotellador 1,
el efecto de SOVI se encuentra dividido entre seco y frio.

Complementando el analisis de Canal Tradicional, se observa un crecimiento permanente
de la participacion de mercado en todas las categorias y mercados, siendo éste de 0,4%
anual para el Embotellador 1, mientras que para el Embotellador 2 las categorias crecen a
ritmos dispares. La estacionalidad se encuentra activa s6lo en algunos mercados, no
obstante, la significancia no es marcada a lo largo de los meses sino que sélo se observa
en algunos de ellos, lo que podria reflejar diferencias de gestion entre compafiias en
aquellos meses.
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El desempleo presenta efectos dispares en el Canal Tradicional segiin submercados, por
una parte, en Aguas Plain y en Gaseosas Regulares de las zonas del Embotellador 1, la
pérdida de empleos incide en una caida del share de la compaiiia, explicAndose ya que los
precios de ésta son superiores a los de la competencia. En contraste, el share de las
Gaseosas Regulares en el Embotellador 1 se ve afectado positivamente por un alza del
desempleo pudiendo reflejar una mayor fidelidad de marca por parte de los consumidores
de esta zona.

Por otra parte, al analizar el Canal Moderno (ver Tabla 8.16), aumenta la importancia de
las variaciones de precio en el comportamiento de la participacion de mercado,
demostrando tener una sensibilidad mayor en comparacién al Canal Tradicional. Esto
sucede especialmente en las Gaseosas Regulares donde al parecer la competencia por
precio es mas dura.

Variable Emb. 1 MT SSDR Emb. 1 MT AP Emb.2 MTSSDR Emb. 2 MT AP \
Intercepto 0,651%** 0,409*** 0,589%*** 0,329%**

0,005 0,013
-7,24E-04%** -2,13E-04* -6,91E-04%***

0,002. 0,005%** 0,006%** 0,004%**
-0,008. -0,010. -0,039%** -0,014*
-0,008 -0,010 0,011

0,006 0,001 0,027%%

0,012 0,003 0,034%**

5,62E-04 0,006 0,023%*

0,018* 0,020. 0,043***

0,026%* 0,024% 0,050%%*

0,081°** 0,025" 0,055

0,031%** 0,021% 0,054***

-0,002 0,019. 0,026**

0,023%* 0,023% 0,036%**

0,003 0,023* 0,017*

Tabla 8.16: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 2, Canal Moderno
. p<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | ¥** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Tal como sucede en el Canal Tradicional, en el Canal Moderno la variable precio presenta
una magnitud muy pequeiia dada un alza o baja de precio en $1, no obstante, puesto que
el espectro de movilidad de precio es amplio, este efecto se magnifica. El punto de
diferenciacion del Canal Moderno es que una variacion de $50 se puede lograr en tan solo
un par de meses.
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El efecto de tener un buen surtido de productos se hace notar en supermercados,
especialmente en el caso de las aguas, donde la incorporacion de un nuevo producto se
correlaciona con un alza de la participacién de mercado que supera el 1% a nivel nacional.

Al igual que en el Canal Tradicional, el Canal Moderno también presenta crecimientos
anuales de share en todas sus categorias. Sin embargo, un aumento del desempleo tendria
un efecto negativo en todas las categorias y embotelladores.

Por ultimo, este tipo de modelos, a diferencia del anterior, desprende estacionalidades en
la participacion de mercado de Gaseosas Regulares, sin embargo, esto no se observa a
simple vista en el analisis exploratorio de la Seccion 8.2.2. De ser asi, las acciones
realizadas por la compaiiia o la competencia en este canal tienen un comportamiento
estacional.

8.3.2.3 Regresion lineal tipo 3

Se desarrollan la misma cantidad de modelos que para las regresiones de tipo 2 puesto
que al ingresar la temperatura promedio como variable explicativa se eliminan todas las
variables de estacionalidad en su conjunto. Es decir, este tipo de regresiones incluye
variables técticas, externas y el crecimiento propio de la participacién de mercado.

Variable Emb.1 TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TT SSDR Emb.2TT AP
Intercepto 0,642%** 0,388%** 0,669%** 0,217%%*
Cobertura
Quiebres de stock
Precio por litro -9,47E-05%** -3,32E-04%**
SOVI frio 7,20E-04 0,002%* 0,004%** 0,004 %***
SOVI seco 7,38E-04*
SKUs promedio 0,023%**
Crecimiento share 0,005%** 0,004 *** 0,006*** 0,003***
Desempleo 0,010%** -0,015%%* -0,008** -0,010**
Temperatura 6,53E-04%* -6,36E-04**
Lluvia 4,24E-05

Tabla 8.17: Regresion lineal de participacién de mercado tipo 3, Canal Tradicional
. p<0,1 | * p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Variable Emb. 1 MT SSDR Emb.1 MT AP Emb.2 MTSSDR Emb. 2 MT AP
Intercepto 0,665%** 0,439%** 0,629%** 0,342%**
Cobertura 0,013%**
Quiebres de stock
Precio por litro -6,50E-04%** -1,83E-04. -6,34E-04%**
SKUs promedio 0,016%** 0,014%**
Crecimiento share 0,003* 0,005%*%* 0,005%*%* 0,004 ***
Desempleo -0,0009. -0,011% -0,033%** -0,013*
Temperatura -0,002%%* -0,002%%* -0,003%** -0,002.
Lluvia 1,19E-04 -1,39E-04

Tabla 8.18: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 3, Canal Moderno
. p<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

En términos de relevancia de variables, este tipo de modelos es consistente con el anterior
en magnitudes y significancias. La unica diferencia radica en la inclusion de la
temperatura promedio, la cual afectaria al Canal Tradicional solo en la categoria de
Gaseosas Regulares teniendo efectos dispares segiin la zona geografica; mientras que el
impacto es negativo y de mayor magnitud en todo el Canal Moderno, es decir, un aumento
de temperatura mermaria en la participacion de mercado de la compania, ya que el
incremento en el consumo de bebestibles potenciaria mas los productos de la competencia
que los propios.

Este anélisis sumado al del modelo anterior, lleva a la idea de que factores climaticos y
econ6micos afectan de manera dispar en el comportamiento de consumo de bebestibles
de la compania, dependiendo de la categoria, el canal de compra y la zona geografica en
donde se encuentren los consumidores.

8.3.2.4 Modelo de atraccion MCI

Dado que este tipo de modelos sélo involucra variables de gestion, la cantidad de modelos
realizados se reduce a 63 para Canal Tradicional y 15 para Canal Moderno.

Uno de los aspectos mas llamativos es que al comparar con los modelos de regresion lineal,
los modelos de atraccion finales incorporan otro mix de variables tacticas. Tal es el caso
de la importancia de la distribucién numérica en el Canal Moderno donde su aparicion se
genera ya que los coeficientes para modelos de atraccidon son iguales para todas las
compaiias (es decir el coeficiente de distribucién numérica es el mismo para la Compaiiia
1y la Compaiia 2) por lo que esta variable en particular es importante para la dindmica
competitiva que busca incrementar la participacion de mercado, no obstante, no lo es
tanto para la compania analizada ya que sus niveles son permanentemente los maximos
posibles.

50



Al separar el analisis por canal, se observa que en el Canal Tradicional (ver Tabla 8.19)
existe una fuerte importancia del SOVI frio y seco a todo nivel de categoria y embotellador,
siendo el SOVI seco méas importante en Gaseosas Regulares, y el SOVI frio en Aguas Plain.
A su vez se puede ver la relevancia de tener un buen surtido de productos en la categoria
de aguas, especialmente en las zonas del Embotellador 2, que a su vez, es aquel que posee
una dinamica competitiva mas compleja puesto que inciden maés variables a la hora de
analizar la participacion de mercado.

En su contraparte, por lo que se aprecia del Canal Moderno en la Tabla 8.20, la
distribucién numérica se mantiene como variable relevante, y adicionalmente se
incorpora el precio por litro como factor a considerar en Gaseosas Regulares. Al igual que
el Canal Tradicional, el surtido de productos toma fuerza en la gestion de Aguas Plain. Por
ultimo, si se incorporaran variables promocionales al andlisis (ver Anexos 5.4: Modelo
de atraccién MCI), la participacion de ventas con descuento en el mercado tendria
significancia especialmente en Gaseosas Regulares.

Variable Emb.1 TTSSDR | Emb.1 TTAP Emb.2TT SSDR Emb. 2 TT AP
Cobertura 0,644%** 0,208. 0,801***

0,611%% 0.344%* 0.438%* 0,235
0,802%** 0,081%* 0,044 0,199

Tabla 8.19: Modelo de atraccién MCI para participacion de mercado, Canal Tradicional
.p<0,1| * p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Variable Emb. 1 MT SSDR Emb.1 MT AP Emb.2 MT SSDR Emb. 2 MT AP
Cobertura 3,554 %%* 4,211%%* 2,601%%*

Quiebres de stock
Precio por litro -0,827%** -1,042%** -0,853%**
SKUs promedio 1,122%%* 0,958%**

Tabla 8.20: Modelo de atraccién MCI para participacion de mercado, Canal Moderno
. p<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

8.3.2.5 Modelo de atraccion MCI Generalizado

El quinto tipo de modelos realizados es el MCI Generalizado, en los que se realiza la misma
cantidad de modelos que en los modelos de MCI porque la tinica diferencia entre ambos
es la transformacion de sus variables.
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Para comprender este tipo de modelos con claridad se debe responder a las preguntas:
¢Qué variables se comportan como MCI y cuales se comportan como MNL? y écémo se
define este comportamiento?.

Analizando los gréficos expuestos en el marco teorico de los modelos de atraccion
(recordar Secciéon 6.4, Ilustracion 6.1 e Ilustracion 6.2 ), la definicion del
comportamiento de las variables radica en el como se comportarian las elasticidades de
participaciéon de mercado ante rangos muy pequenos de las variables. Si hay un
comportamiento decreciente es MCI y si es creciente es MNL. Ante ello, el analisis el
siguiente:

e Distribucion numeérica, para pequefios valores de distribucion numeérica se espera
que a medida que ésta aumente su efecto en la participacion de mercado también lo
haga. Esto se cree principalmente por un tema de presencia de marca en la mente de
los consumidores, la cual aumenta considerablemente en un comienzo al estar en mas
lugares y luego contintia con efectos marginales, por lo tanto, se comporta como MNL.

e Cobertura de quiebres de stock, para valores pequefios de quiebres de stock se
espera que el perjuicio en la compaiiia en términos de participacién de mercado vaya
en ascenso y de manera creciente hasta llegar a un punto maximo donde comience a
decrecer la elasticidad de participacion de mercado puesto que por ejemplo un
aumento de 50% al 51% tendria un efecto casi marginal. Ante esto, se espera un
comportamiento como MNL.

e Precio por litro, es la variable con mayor claridad de su comportamiento, puesto
que a medida que aumenta el precio de los productos (sea el rango que sea), el efecto
en participacion de mercado disminuye por lo que se comporta como MCI.

e SOVI frio, la participaciéon de visibilidad en equipos de frio se deberia comportar
como MNL. Esto se ejemplifica en que tener un producto en un conjunto de 10 dentro
de un equipo de frio se observa de manera aislada; no obstante, si se agrega otro ya
aumenta la atraccion hacia los clientes.

e SOVI seco, se estima que se comporta de la misma manera que el SOVI frio puesto
que ambos son participacion en visibilidad de productos. Por lo que seria MNL.

e SKUs promedio, si se pasa de tener sélo 1 SKU (por ejemplo gaseosa cola regular de
500 ml) a tener 2 SKUs promedio por tienda (por ejemplo agregar gaseosa cola regular
2,5 It al surtido de productos), se espera que tenga un fuerte efecto en el crecimiento
de la participacion de mercado por el hecho de que con esto se empezaria a consolidar
la compania en los consumidores, adicionando bebestibles de tamafio familiar entre
sus productos, dandole un comportamiento relacionado a MNL.

e Proporcion de ventas con reduccion temporal de precios, si dentro de todas
las ventas ejecutadas se realiza una muy pequeina cantidad de promociones (cercana a
0), deberia ocurrir un efecto positivo en la participacion de mercado el cual debiera ir
en crecimiento a medida que se van realizando més promociones. Se debe tener
cuidado en que no haya un exceso de promociones puesto que no tendria el efecto
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esperado, siendo éste practicamente nulo. Esto refleja un comportamiento de MNL en
esta variable.

Share de ventas con reduccion temporal de precios, al igual que la otra
variable promocional, se espera que la participacion de ventas con reducciéon temporal
de precios presente un impacto positivo sobre la participacion de mercado, sin
embargo, se estima que este efecto comienza a decaer luego de llegar a un nivel limite.
Dado esto, la variable tendria un comportamiento MNL.

Con las variables bien definidas se procede a la interpretaciéon de sus coeficientes, los
cuales indican modelos con mayor consistencia comparativa entre categorias (las
categorias poseen las mismas variables relevantes en ambos embotelladores).

En el Canal Tradicional (ver Tabla 8.21), particularmente en la categoria de Gaseosas
Regulares, se destacan las variables de distribucion numérica, precio por litro, SOVI frio
y seco, ademas de SKUs promedio, acentuando la importancia del SOVI frio en el
Embotellador 1y SOVI seco en el embotellador 2. Por su parte, la categoria de Aguas Plain
identifica solo la distribucion numérica y los SKUs promedio como variables relevantes,
siendo esta tltima, la de mayor relevancia en ambos embotelladores.

Variable Emb.1 TT SSDR Emb.1TT AP Emb. 2 TT SSDR Emb. 2 TT AP

Cobertura 0,013%** 0,032%%* 0,027%%* 0,026%**
Quiebres de stock

Precio por litro -0,483** -1,010%**

SOVI frio 2,215%%* 0,706%*

SOVI seco 1,514 %** 1,839%**
SKUs promedio 0,035%** 0,064** 0,044*** 0,117***
Tabla 8.21: Modelo MCI Generalizado para participacion de mercado, Canal

Tradicional

. p<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | ¥** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Variable Emb. 1 MT SSDR Emb. 1 MT AP Emb. 2 MT SSDR Emb. 2 MT AP ‘
Cobertura 0,051%%* 0,036%** 0,059%** 0,036*%*
Quiebres de stock -0,072
Precio por litro -0,892%** -0,103 -1,218%%* -1,028%**
SKUs promedio 0,104%%* 0,081%%%

Tabla 8.22: Modelo MCI Generalizado para participacién de mercado, Canal Moderno
. p<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

En el Canal Moderno (ver Tabla 8.22), las variables relevantes son distribuciéon numérica
y precio por litro en el caso de Gaseosas Regulares. Particularmente el precio toma una
importancia mayor que en el Canal Tradicional posiblemente originado por la dinamica
de precios y descuentos existentes en este canal (al agregar variables de promocion,
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aparece la particion de descuentos). La otra categoria observada incorpora las mismas
variables que en el Canal Tradicional y se adiciona la variable precio por litro,
especialmente en el Embotellador 2 donde impacta fuertemente concluyendo con que este
ultimo presenta una dinamica de precios destacable.

8.3.2.6 Eleccion de mejor modelo explicativo

Luego de analizar los resultados de 5 tipos de modelos diferentes, donde cada uno ha
aportado puntos de vista complementarios sobre el comportamiento de la participaciéon
de mercado de la compaiia, es fundamental seleccionar uno solo para definir las variables
definitivas en la presente memoria y de esta forma, utilizar este modelo en analisis
posteriores.

Para ello se evalian los modelos a través de métricas de ajuste como lo es el R? ajustado
y analisis del comportamiento esperado de sus elasticidades.

Con respecto a las métricas de ajuste, en la Tabla 8.23 y Tabla 8.24 correspondientes
al Canal Tradicional y Canal Moderno respectivamente, los modelos de regresion lineal en
su conjunto se ajustan de peor manera que los modelos de atraccion. Es mas, si se afiaden
al analisis los modelos de Canal Moderno incorporando variables promocionales, los
ajustes de los modelos de atraccion amplian su diferencia con los de regresion lineal.

Submercado Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 MCI MCI Gen.
Emb. 1 TT SSDR 0,717 0,788 0,802 0,993 0,997

Emb. 1 TT AP 0,214 0,604 0,603 0,996 0,985
Emb. 2 TT SSDR 0,804 0,908 0,897 0,996 0,998
Emb. 2 TT AP 0,633 0,858 0,858 0,991 0,969

Tabla 8.23: R? ajustado de modelos de participacion de mercado, Canal Tradicional
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Submercado Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 MCI MCI Gen. ‘
Emb. 1 MT SSDR 0,821 0,882 0,851 0,912 0,917

Emb. 1 MT AP 0,605 0,734 0,741 0,985 0,989
Emb. 2 MT SSDR 0,585 0,888 0,850 0,844 0,856
Emb. 2 MT AP 0,755 0,754 0,760 0,974 0,978

Tabla 8.24: R? ajustado de modelos de participaciéon de mercado, Canal Moderno
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Un punto llamativo en las métricas de ajuste es precisamente los altos valores que toma el
R? ajustado en los modelos de atraccion ya que esto significa que dichos modelos
representan casi a la perfeccion el comportamiento de la participacion de mercado. Con
el objetivo de corroborar estos resultados, se realizan particiones de la base de datos con
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que se crearon los modelos, creAndose 2 muestras aleatorias para particiones del 50%,
60% y 70% de los datos originales.

Submercado

Particion 50%

Particion 60%

Particion 70%

Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2
| Emb.1 TT SSDR [N 0,992 0,993 0,993 0,993 0,992
| EmbiTTAP [N 0,996 0,996 0,995 0,995 0,996
| Emb.2 TT SSDR [JRRAS 0,997 0,996 0,996 0,997 0,996
| Emb.2 TT AP [T 0,991 0,993 0,991 0,980 0,991

Tabla 8.25: R? ajustado de particiones en modelos MCI, Canal Tradicional
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Submercado

Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2
[ Emb.1 MT SSDR [EEE 0,941 0,953 0,950 0,956 0,949
[ Emb.1MTAP [CEE 0,992 0,991 0,992 0,994 0,993
| Emb.2 MT sSDR [EEE 0,874 0,874 0,881 0,898 0,883
| Emb2MTAP [IDEEE 0,996 0,996 0,996 0,998 0,995

Submercado

Tabla 8.26: R? ajustado de particiones en modelos MCI, Canal Moderno
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2
| Emb.1 TT SSDR [ 0,996 0,997 0,997 0,997 0,997
\ 0,984 0,986 0,986 0,984 0,985 0,984
| Emb.2 TT SSDR [ 0,998 0,998 0,997 0,998 0,997
| Emb.2TT AP [ 0,967 0,975 0,970 0,964 0,965

Tabla 8.27: R? ajustado de particiones en modelos MCI Generalizado, Canal Tradicional
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Particion 60%

Particion 50% Particion 70%

Submercado

Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2 Muestra 1 Muestra 2
‘ 0,968 0,963 0,971 0,982 0,981 0,973
| Emb.aMTAP [N 0,993 0,991 0,992 0,994 0,993
| Emb.2 MT SSDR [T 0,927 0,929 0,962 0,948 0,950
| Emb2MTAP [N 0,996 0,995 0,996 0,998 0,995

Tabla 8.28: R? ajustado de particiones en modelos MCI Generalizado, Canal Moderno

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Tal como se observa en la Tabla 8.25, Tabla 8.26, Tabla 8.27 y Tabla 8.28, los
resultados de las particiones tanto del MCI como del MCI Generalizados son concordantes
con los resultados originales, dejando en claro que este tipo de modelos son una buena
representacion de la realidad.
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Profundizando en los modelos de atraccion, se observa que las diferencias entre éstos son
muy estrechas, siendo necesario complementar esta informacion con un analisis de
elasticidades esperadas.

Si se toman en cuenta las formulas de elasticidades descritas en las Secciones 6.3 y 6.4,
se puede comenzar a evaluar cada uno de sus comportamientos potenciales segin lo
observado por Cooper y Nakanishi (1988) en su libro sobre participacion de mercado.

La expresion de elasticidad del modelo de regresion lineal refleja que la elasticidad de la
participacion de mercado cae a medida que incrementa el share de la empresa, pero
cuando la participacion de mercado se aproxima a 1 (100% del mercado), la elasticidad en
este tipo de modelos no se aproxima a 0. En otras palabras, la elasticidad se aproxima a 1
cuando la variable tiende a infinito (o menos infinito dependiendo de la naturaleza de la
variable), lo que es una expresion poco razonable.

Ante esto quedan s6lo los modelos de atraccién como alternativas factibles. De ellos se
escoge aquel que se tenga una mejor interpretacion, y por lo descrito en la definiciéon del
modelo MCI Generalizado escogido para este estudio en la Seccion 8.3.2.5, se cree que
éste es el modelo mas apropiado para las variables seleccionadas, puesto que se duda de
que variables como el SOVI, distribucién numérica y SKUs promedio alcancen sus
méaximas elasticidades cuando sus valores son cercanos a 0.

Finalmente, los modelos MCI Generalizado para la compaiia 1, correspondientes a cada
submercado nacen a partir de la Ecuacion 24 y se diferencian mediante sus féormulas de
atraccion (A), expuestas en la Ecuacion 25 y Ecuacion 26 correspondientes a Canal
Tradicional y Canal Moderno respectivamente. Se recuerda que los coeficientes g, para
cada variable k son los ya expuestos en la Seccion 8.3.2.5 y que se repiten en la Tabla
8.29 y Tabla 8.30, destacando que aquellos coeficientes sin valor numérico representan
que aquella variable no se encuentra activa en la descripciéon del submercado.

Act

Sc1 =
L4 3 3 . CAC1 + CACZ + c@Ot .
Ecuacion 24: Participacion de mercado Compaiiia 1, modelo MCI Generalizado

dqi — (precio)iBPFECiO . e(CObi'ﬁcob)+(quwbi'ﬁquieb)+(frioi'ﬁfrio)+(Secoi'ﬁseco)+(5kui'ﬁsku)
Ecuacion 25: Atraccion a fabricante i, MCI Generalizado, Canal Tradicional
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Variable Emb.1 TT SSDR Emb.1TT AP Emb.2TT SSDR Emb. 2 TT AP

Cobertura 0,013 0,032 0,027 0,026
Quiebres de stock
Precio por litro -0,483 -1,010
SOVI frio 2,215 0,706
SOVI seco 1,514 1,839
SKUs promedio 0,035 0,064 0,044 0,117

Tabla 8.29: Resumen coeficientes Modelo MCI Generalizado, Canal Tradicional
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

A = (precio)iﬁpredo . e(CObi'ﬁcob)+(quiebi'ﬁquieb)+(5kui'ﬁsku)
Ecuacion 26: Atraccion a fabricante i, MCI Generalizado, Canal Moderno

Variable Emb. 1 MT SSDR Emb.1 MT AP Emb. 2 MT SSDR Emb. 2 MT AP ‘
Cobertura 0,051 0,036 0,059 0,036
Quiebres de stock -0,072
Precio por litro -0,892 -0,103 -1,218 -1,028
SKUs promedio 0,104 0,081

Tabla 8.30: Resumen coeficientes Modelo MCI Generalizado, Canal Moderno
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Parala Ecuacion 25y Ecuacidén 26 se considera la siguiente nomenclatura de variables.

precio;: Precio por litro del fabricante i.
cob;:  Cobertura del fabricante i.
quieb;: Quiebres de stock del fabricante i.
friox:  SOVI frio del fabricante i.
seco;:  SOVI seco del fabricante i.
sku;:  SKUs promedio del fabricante i.

8.4 Segmentacion de categoria Gaseosas

Con el modelo MCI Generalizado, se realiza un estudio en profundidad sobre la categoria
de Gaseosas con motivo de establecer si se encuentra la necesidad de gestionar
independientemente las Gaseosas Regulares y Gaseosas Light. Ambos tipos de gaseosas
se consideraron de forma separada al momento de la seleccién inicial de las 2 categorias
puesto que se tiene como hipotesis que la diferenciacion si es necesaria para la gestion, en
especial porque el cambio de comportamiento en los consumidores gira a la vida sana y la
ingesta de productos sin sellos donde uno de ellos es el “Alto en Aztcares”, por lo que se
espera en un futuro no muy lejano un crecimiento considerable en las ventas de Gaseosas
Light.
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Aligual que en los analisis previos se diferencia en primer lugar por tipo de canal de venta,
puesto que, por lo anteriormente expuesto, involucran variables de gestiéon de manera
diferente.

Por el lado del Canal Tradicional las Gaseosas Regulares presentes en la Tabla 8.31,
involucran practicamente todas las variables propuestas en un comienzo, a excepciéon de
la cobertura de quiebres de stock, destacando el alto impacto de la participacion de
visibilidad de gondola fria y ambiente. Adicionalmente, al igual que en todos los otros
analisis, el precio juega un rol perjudicial para la participacién de mercado, y su rango de
posibilidades es el méas extenso dentro de las variables.

Por su parte, en los modelos de Gaseosas Light de este canal sélo se presenta la
distribucién numérica como variable relevante, la cual efectivamente tiene una magnitud
superior a la de sus pares azucaradas. A su vez, como parte del analisis se cree que las
Gaseosas Light no presentan maés variables ya que éstas no son tan relevantes o tienen un
efecto casi nulo en la participacion de mercado, puesto que en una categoria en
crecimiento lo méas importante seria aumentar su disponibilidad geografica, es decir, estar
en la mayor cantidad de lugares posibles para incentivar el consumo.

Por altimo, al unir regulares y light en un Total Gaseosas, se mantiene en evidencia que la
categoria conjunta guarda efectos del propio mix de productos que la componen, ya que
gran parte de las ventas de gaseosas son en sus formatos azucarados, tal es el caso de la
distribucién numérica que es un poco superior a la de Gaseosas Regulares precisamente
porque en Gaseosas Light presentan una magnitud mayor, sucediendo exactamente lo
mismo en las otras variables en que la magnitud es menor que en Gaseosas Regulares por
el hecho que no tienen importancia en la gestiéon de Gaseosas Light.

Emb.1TT Emb.1TT Emb.1TT Emb.2TT Emb.2TT Emb.2TT
SSD SSDR SSDL SSD SSDR SSDL

Cobertura 0,016%** 0,013%** 0,060%** 0,029%** 0,027%%* 0,049%***

_0,477* -0,483** -0,752%** -1,010%%*
2,167%** 2,215%** 0,706%*
0,731%%* 1,5147%%* 1,816%%* 1,839%**
0,0347*** 0,035 ** 0,040%** 0,044***

Tabla 8.31: Modelo MCI Generalizado para participacién de mercado, Gaseosas Canal

Tradicional
. p<0,1 | * p<0,05 | ** p<0,01 | *** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Variable

Por el otro lado, el Canal Moderno expuesto en la Tabla 8.32 presenta un
comportamiento dispar al tradicional en el que el efecto mix no se logra evidenciar ya que
variables presentes en Gaseosas Regulares y Gaseosas Light no se exponen en la categoria
conjunta. Probablemente esto se pueda deber a que la gestiéon en supermercados presenta
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una dinamica mas compleja que la de almacenes, teniendo presente factores de mas a
corto plazo, probablemente de caracter semanal e incluso diario.

A pesar de no haber un efecto mix, si existen comportamientos diferentes entre categorias
y embotelladores tomando nuevamente el precio un caracter dominante en Gaseosas
Light y una participacion de reduccidon temporal de precios presente de manera muy
marcada en las Gaseosas Regulares si se analiza exclusivamente desde el afio 2014 (ver
Anexos 6: Segmentacion de categorias ).

Variable Emb. 1 Emb. 1 Emb. 1 Emb. 2 Emb. 2 Emb. 2
MT SSD MT SSDR MT SSDL MT SSD MT SSDR MT SSDL

0,024*** 0’051*** 0,026*** 0’030*** 0’059*** 0’029***
-0,419*** -0,332%** -0,072 -0,086%**
-0,892*** _2’043*** -1,218*** _1,974***
0,019* 0,200%%* 0,210%%**

Tabla 8.32: Modelo MCI Generalizado para participacién de mercado, Gaseosas Canal

Moderno
.Pp<0,1 | ¥ p<0,05 | ** p<0,01 | ¥** p<0,001
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Finalmente, se da en evidencia la necesidad de gestionar las variables tacticas a partir de
una division en la categoria Gaseosas puesto que presentan distintas sensibilidades,
pudiendo decir lo mismo con la diferenciaciéon por embotellador y canal. Adicionalmente,
se debe tener especial cuidado en la gestion de Canal Moderno ya que, si bien se reitera la
importancia de variaciones de precio y promociones, no es claro un efecto de mix en las
variables claves.

8.5 Desarrollo de modelos basados en estimacion de
demandas

Con lo ya realizado hasta el momento, se ha podido obtener un set de variables de gestion
tactica que inciden en la participacion de mercado distinguiendo por categoria, canal y
embotellador. Se han analizado sus magnitudes e interpretaciones, pero atin queda por
dilucidar que tan bien predicen el share del futuro los modelos seleccionados.

Antes de analizar su capacidad predictiva se incorpora otro tipo de anélisis con el cual se
intenta predecir la participacion de mercado de meses futuros. Este nuevo analisis busca
predecir la participaciéon de mercado a partir del cociente de la demanda de la compania
con la demanda de la industria. Para realizar este calculo se crean modelos de estimacion
de demanda de la compania y otros de estimacion de demanda de la industria a partir del
mismo tipo de modelos de regresion lineal 1, 2 y 3 presentados previamente, utilizando
nuevamente solo las categorias de Aguas Plain y Gaseosas Regulares para asi reducir la
cantidad de combinaciones expuestas.
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De los resultados de los modelos en Anexos 7: Modelos de estimacion de demandas y los
coeficientes de ajuste presentes en la Tabla 8.33 y Tabla 8.34 se desprenden aspectos
interesantes del comportamiento de las demandas y su relacion con el market share.

A diferencia de la participacion de mercado, las ventas tanto de la compaifiia como de la
industria presentan una estacionalidad muy marcada, lo que tiene que ver con que el
consumo de bebestibles varia a lo largo del ano, cambiando la cantidad consumida e
incluso el tipo de bebestibles. Variables externas como el desempleo impactan
negativamente en las ventas, destacando que en algunos casos impacta mas en la industria
que en la compania generando un leve crecimiento de la participacién de mercado, lo que
es concordante con los modelos regresivos de share.

Respecto a las variables de gestion tactica se observa en el Canal Tradicional que la
distribucién numérica y los SKUs promedio son fundamentales para el incremento de las
ventas tanto de la compafia como de la industria, lo que hace sentido dada la mayor
visibilidad de los bebestibles como Gaseosas Regulares y Aguas Plain. No obstante,
variables relacionadas directamente con la dindmica competida de la industria como el
SOVI no toma la misma importancia. Esto puede ser explicado ya que el aporte de esta
variable no genera aumento en el consumo de bebidas en los clientes sino que distribuye
las ventas entre las compaiiias, es decir, la poblaciéon no va a cambiar sus habitos de
consumo (en términos de gaseosas en general) si les muestro 3 gaseosas Coca-Cola y 3
Pepsi o si le muestro 4 Pepsi y 2 Coca-Cola, por lo que, el aumento de ventas de Pepsi al
realizar esta accion no tiene la misma importancia que cambiar de invierno a verano.

Al analizar el R? ajustado de los modelos de Canal Tradicional se consolida la idea de que
en las ventas pesa més la estacionalidad de consumo que la inclusion de variables tacticas,
por lo que, si se desea estudiar la participacion de mercado a partir de ventas, la mejor
opcion es utilizar modelos sin variables de gestion con la desventaja de no capturar los
movimientos competitivos de la industria por lo que este cilculo podria ser utilizado
exclusivamente como nivel base.

Por su parte en Canal Moderno se mantiene el comportamiento descrito en secciones
anteriores, donde las variables de precio y descuentos temporales juegan un rol
fundamental. En este caso, en vez de incorporar la participacion de descuentos temporales
aparece la variable de proporcidon de descuentos temporales de la propia compaiia,
ratificando la idea de que para un analisis de ventas es mas importante las variables que
involucran acciones propias de cada compania, mientras que para analizar la
participaciéon de mercado toman valor las variables relacionales entre compafias como el
SOVI y la participacion de descuentos temporales. Por altimo, al ver el ajuste de estos
modelos sucede exactamente lo mismo que en el Canal Tradicional en donde la tendencia
y estacionalidad pesaria méas que cualquier variable de gestion.
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Submercado Ventas Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 |

Emb. 1 TT SSDR Compafiia 0,937 0,954 0,827
Industria 0,937 0,936 0,788

Emb. 1 TT AP Comparga 0,962 0,962 0,919
Industria 0,971 0,959 0,914

Emb. 2 TT SSDR Comparga 0,968 0,963 0,891
Industria 0,971 0,934 0,870

Emb. 2 TT AP Compan}a 0,934 0,941 0,903
Industria 0,958 0,961 0,919

Tabla 8.33: R? ajustado de modelos de demanda, Canal Tradicional
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Submercado
Compaiia 0,918 Uy
Emb. 1 MT SSDR Indust. 0,946 0,947 0,629

Compania 0,914 0,437 0,517
Compania 0,910 0,932 0,579
Emb. 2 MT SSDR Indust. 0,933 0,892 0,567
Compania 0,919 0,704 0,762
Tabla 8.34: R? ajustado de modelos de demanda, Canal Moderno

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

8.6 Evaluacion de capacidad predictiva de modelos

Hasta el momento se ha hablado de la incidencia de distintas variables en la evolucion de
la participacion de mercado de la compania, no obstante, tal como sefiala el titulo de la
memoria, la realizacion de modelos busca poder predecir la participacion de mercado, es
por ello que se debe evaluar la capacidad predictiva de éstos a través de métricas utilizadas
para evaluar el poder predictivo de series de tiempo y datos de panel como los utilizados.

Se utilizan 5 tipos de medidas de error las cuales son descritas en el marco tedrico
(recordar Seccion 6.5) y donde cuyos resultados son expuestos en Anexos 8: Prediccion
de participacion de mercado, pero para poder tomar decisiones se debe elegir una de ellas
como métrica acorde al contexto de la participacion de mercado.

El horizonte de la compania es capturar la mayor participacién de mercado posible con el
fin de obtener la porcion mas grande de las ventas de la industria, es por esto que estudiar
la prediccion sin considerar estas ventas deja de lado un pilar central del negocio. Para
incluir las ventas de la industria como parte de una métrica, se debe considerar que éstas
son de caracter estacional, por lo que no es igual tener un error alto en un mes de pocas
ventas que en el mes de mas ventas en el ano.

Con motivo de incluir las ventas estacionales, nace la medida de error de WMAPE, que a
diferencia de las otras métricas (las cuales solo incorporan la propia participacion de
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mercado), esta utiliza precisamente como ponderador el nivel de ventas reales que tuvo la
industria durante el periodo de testeo de los modelos, es decir le da un peso diferente al
error de cada periodo segun las ventas que este tenga.

Analizando numéricamente los valores de las tablas WMAPE, se desprende que no existe

n “mejor modelo predictivo” para todas las combinaciones posibles, sino que va variando
de acuerdo a la categoria, canal y embotellador. Considerando esto como premisa, se
entiende que todo depende de qué es lo que se busque conseguir con el modelo, si es
obtener el menor error posible, tener una buena explicacién del comportamiento o un
balance entre ambos objetivos.

Modelo Emb.1 TT SSDR Emb.1TTAP Emb.2TT SSDR Emb. 2 TT AP

Reg.1 (Share calculado) 1,47% 10,76% 0,97% 2,04%
 rer R 0.95% 0,27%
\ 1,18% 2,04% 3,86% 5,52%
‘ 1,27% 4,16% 1,88% 2,54%
| Reg.3 (Share caleulado) [SRNERERS 2,23% 5,:04% 7.74%

Reg.3 ‘ 1,94% 3,86% 2,08% 2,54%
DO oo 6.53% 3.55% 4,94%
‘ 1,99% 4,01% 1,65% 6,16%

Tabla 8.35: WMAPE prediccion de participacion de mercado, Canal Tradicional

Modelo

Emb. 1 MT

SSDR

Emb. 1 MT

AP

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Emb. 2 MT

SSDR

Emb. 2 MT

AP

l?iﬁu(ligge 3,11% 1,93% 2,11% 1,47%
| ke G 2,54% 3,08% 4.58%
Rfﬁfugggge 6,63% 5,67% 2,60% 9,41%
Reg 2 2,67% 2,24% 5,27% 2,88%

Re Share
cagk?uﬁado;" 4,27% 5,79% 6,43% 7,07%
[ Reg3 | 1,80% 1,78% 5,35% 3,50%
MCI \ 14,72% 3,51% 17,03% 7,35%
MCI Gen. | 15,88% 3,73% 18,82% 7,61%

Tabla 8.36: WMAPE prediccién de participacion de mercado, Canal Moderno

Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Por lo expuesto en secciones anteriores, se entiende que el modelo preferible para poder
explicar la participacion de mercado es el MCI Generalizado. En el caso del Canal
Tradicional, particularmente en Gaseosas Regulares, este tipo de modelos tiene errores
que no superan el 2%, pero en el caso de Aguas Plain presenta errores superiores al 4%.
Dada la magnitud de los errores de la categoria de Aguas Plain, seria mas conveniente el
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uso de regresiones lineales tipo 2 o 3 para poder predecir su participacién de mercado con
mayor precision.

En las métricas del Canal Moderno los modelos con los errores de prediccion mas bajos
son precisamente los de regresion, siendo los mejores a modo general, aquellos que no
consideran ningtn tipo de variable externa ni de gestion, esto incluye la participaciéon de
mercado calculada a partir de demandas y la que se obtiene directamente del modelo. Esto
reafirma la idea de la gran importancia estacional en el funcionamiento de los
supermercados. Sin embargo, si no se incluyen variables de gestion équé sentido tendria
realizar una prediccion sabiendo que cualquier accion extra que se realice no sera
explicada en las predicciones futuras?.

Otro factor a considerar es que las fluctuaciones mensuales de participacion de mercado
en promedio para el Canal Tradicional son en torno al 0,5% en Gaseosas Regulares y 0,7%
para Aguas Plain, mientras que en el Canal Moderno las fluctuaciones promedio de todas
las categorias son de 1,45%. Con ello se hace ver que los errores medios (MAE) son
superiores a las fluctuaciones promedio, es decir, ninguno de los modelos captura las
sensibilidades minimas que se requieren para estudiar la participacion de mercado de
manera mensual.

Categoria Emb. 1 TT Emb. 1 MT Emb. 2 TT Emb. 2 MT
SSDR 0,57% 1,46% 0,4% 1,46%

Tabla 8.37: Fluctuacién mensuales promedio de participacion de mercado
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Ante esta problematica, se sefiala la existencia de 2 tipos de prediccién distintos, los
cuales, traducidos al inglés, corresponden a los conceptos de “prediction” y “forecasting”.
Segun lo estudiado por Knaub (2015), el primero de éstos se basa en una relacion entre la
muestra y los regresores para estimar informacién no observada en la muestra. Por otra
parte, “forecasting” se utiliza exclusivamente para predecir series de tiempo y se basa
unicamente en la historia pasada donde a partir de tendencias (en ocasiones incluyendo
estacionalidad) se logra predecir los proximos sucesos.

En el caso de la prediccion de series de tiempo, podria ayudar en la planificacion y, si no
se busca un largo plazo, podria tener gran precision. No obstante, cualquier cambio no
anticipado que pueda impactar la serie contribuye a un error desconocido, lo cual toma
mucha relevancia en caso de que estos cambios sean de importancia primordial dentro del
analisis.

Considerando que solamente los modelos tipo 1 podrian ser considerados como
“forecasting” y que al analizar sus resultados (ver Ilustraciéon 8.10, Ilustracion 8.11,
Ilustracion 8.12 e Ilustracion 8.13 para SSDR y Anexos 7.6: Predicciones regresion
lineal tipo 1 para AP) ninguno de éstos puede predecir de manera consistente mas de un
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mes con el error minimo aceptado, se opta por predecir la participaciéon de mercado de
manera estatica (s6lo para el proximo periodo) utilizando el mejor modelo explicativo con
el fin de que la empresa pueda realizar analisis de What-if'y asi tomar acciones mes a mes.
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Ilustracion 8.10: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Ilustracion 8.11: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 2, Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

64



62%

57% N /o
—

52% ©

47%

42%

Market share [%]

37%

32%
junl1l6 jull6e agol16 sepl6 octle nov16 dicle enel7 feb17 mar1l7 abr17 may17 jun1l17

Original —@—Share calculado train Share calculado test Share train Share test

Ilustracion 8.12: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal Moderno)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Ilustracion 8.13: Proyecciones Reg. 1 (Gaseosas Regulares, Emb. 2, Canal Moderno)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

8.7 Analisis de planes de accion

Como la compaiia busca ser lider de la industria, se recomienda actuar como primer
jugador para emprender acciones competitivas con el fin de ganar una participaciéon de
mercado que los competidores no puedan ocupar con facilidad durante la rivalidad
competitiva futura. Con este objetivo se estudia cudl es la situacion actual de la compaiiia
a junio del 2017 y desde ese punto de partida se analizan cuéales son las posibles vias de
accion de cada submercado considerando las limitantes existentes para cada variable, lo
que se traduce en un analisis de elasticidades considerando casos extremos factibles.

En cada caso se consideran 3 métricas a analizar: el valor de la variable, la participaciéon
de mercado en ese estado y la elasticidad de la participacion de mercado en el mismo
instante. Cabe recordar que la elasticidad de participacion de mercado es la relacion del
cambio relativo en la participacion de mercado correspondiente a un cambio relativo de
una variable.
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Dado que durante el presente estudio se ha comprendido que es favorable gestionar la
categoria de Gaseosas de manera disjunta entre regulares y light, se consideran ambas
subcategorias ademas de Aguas Plain para entender las potenciales vias de acciéon de la
empresa. Por ultimo, al igual que en secciones previas, con el fin de reducir la extension y
monotonia del cuerpo del presente informe, solo se expone el andlisis detallado paso a
paso de las variables de Gaseosas Regulares para el Embotellador 1 y Canal Tradicional, el
resto es expuesto en Anexos 9: Andlisis de planes de accién en formato de tablas
consolidadas por canal. No obstante, el analisis involucra a todas las combinaciones de
categoria, canal y embotellador.

8.7.1 Analisis por categoria

8.7.1.1 Gaseosas Regulares

Por parte del Canal Tradicional, al analizar los coeficientes del MCI se observa la
importancia de variables de SOVI y precio como las més relevantes en esta categoria.
Ahora, el siguiente paso es entender hasta donde puede moverse la compania dentro de
estas variables, si existe proyeccion o estdn estancados teniendo que buscar caminos
alternativos para obtener participacion de mercado. Para comprender bien el
funcionamiento de sus variables, se analizan una a una las variables presentes en el
submercado del Embotellador 1, puesto que para saber qué variable accionar se debe
entender el presente de todas.

Al analizar el comportamiento de la distribucién numérica manejante en la Ilustracion
8.14 se aprecia que el nivel a junio del 2017 de esta variable es de 98 puntos porcentuales,
es decir practicamente se encuentra en el estdndar maximo, teniendo poco margen para
crecer con planes de acciéon que involucren la distribucién numérica manejante. También
se percata que el maximo nivel historico que ha tenido es de 99, es decir 1 punto mas que
el actual, lo cual es facilmente alcanzable si se entiende que el minimo y maximo
crecimiento mensual existente es de 1 punto, pero el alza en la participacion de mercado
seria solo de 0,28% lo que seria considerado como un granito de arena al objetivo final.
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Ilustracion 8.14: Anilisis de elasticidades distribucion numérica manejante (Gaseosas

Regulares, Emb. 1, Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Para complementar los anélisis, se ha realizado una proyeccion de la variable
considerando tendencia y estacionalidad (ver Ilustraciéon 8.15), es decir, se proyectan
los valores futuros de acuerdo a lo hecho anteriormente entregando resultados de como
seria esta variable si se acttia como se ha hecho histéricamente. De acé se desprende que
recién en enero del 2018 podria aumentar en 1 punto la distribucién numérica, lo que se
condice con una posible accién veraniega que es uno de los peak de ventas anuales.

99

98 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98

jul 17 ago1l7 sepl7 octl7 novl7 dicl7 enel8 feb18 marl8 abr18 may18 jun18

Ilustracion 8.15: Proyeccidon 12 meses distribucién numérica manejante (Gaseosas

Regulares, Emb. 1, Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Dejando de lado la distribucién numérica, se debe entender la naturaleza de la variable
precio por litro, que al comportarse tal como lo describe el modelo MCI, la participacion
de mercado y la elasticidad de participacion de mercado crecen a medida que el precio
decae, por lo que solo queda comprender cuanto se puede bajar el precio promedio de la

categoria.
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Si bien, este analisis deberia ser acompafnado con un estudio econémico, se dan algunos
indicios de acuerdo a los movimientos historicos realizados (ver Ilustracién 8.16).
Entendiendo que el nivel original es de $699,7 y que los datos extremos son casi $200
menos acontecido varios anos atras, se comprende que bajo ningiin caso podria suceder
un plan de dichas magnitudes de baja de precio. Luego, viendo que la baja de precios (de
un mes a otro) mas fuerte histéricamente ha sido de $4,2 y que replicando ésta en la
actualidad se tendrian ganancias de 0,06% en la participacion de mercado de Gaseosas
Regulares, se clarifica que cualquier plan de accidon general en términos de precio tiene un
efecto minimo en la participaciéon de mercado de la categoria. A su vez, a pesar de que
existe un alto rango para bajar el precio, esto merma en las ganancias de la compaiiia.
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Ilustracion 8.16: Analisis de elasticidades Precio por litro (Gaseosas Regulares, Emb. 1,

Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Al comparar con la proyeccién de precios (ver Ilustracion 8.17), se observa que, bajo el
comportamiento pasado, no se proyectan bajas de precio para los proximos meses, sino
que se mantiene un alza sostenida que entrando al invierno se detiene probablemente para
fomenta el consumo en una época del afio de baja demanda.
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Ilustracion 8.17: Proyeccion 12 meses Precio por litro (Gaseosas Regulares, Emb. 1,

Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiia

Por otra parte, las variables de SOVI son de aquellas de mayor impacto en Gaseosas de
Canal Tradicional, siendo precisamente SOVI frio la mas importante para el Embotellador
1. En la Tlustracion 8.18 se refleja su importancia y potencial actual.

A junio del 2017 se tiene 0,544 de proporcion visible dentro de equipos de frio, y de aplicar
un plan de accion de incremento de SOVI frio en un 0.033 (mayor alza mensual en los
altimos anos), se puede aumentar la participacion de mercado en 1,62%. Se destaca que
ain no se llega a la maxima elasticidad de participacion de mercado, puesto que hasta el
momento ésta se encuentra al alcanzar el maximo valor histérico de SOVI frio
(considerando como maximo valor factible el maximo historico).
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Ilustracion 8.18: Anilisis de elasticidades SOVI frio (Gaseosas Regulares, Emb. 1,

Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Dada la historia, se espera que dentro de los préoximos 12 meses se apliquen planes de
aumento de SOVI frio durante el verano, lo que es positivo para capturar las altas ventas
de estos meses, pero lo ideal seria poder mantener este nivel o aumentarlo sin decaer al
acercarse los meses de invierno. Esto se explica porque la competencia reacciona a lo
hecho por la compaiiia generando sus propios planes de SOVI.
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Ilustracion 8.19: Proyeccion 12 meses SOVI frio (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal
Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Para el submercado analizado, un alza en el SOVI frio genera mayores beneficios que el
SOVI seco en términos de participacion de mercado. Sin embargo, al analizar la
Ilustracion 8.20, las mejores oportunidades de crecimiento serian en SOVI seco puesto
que de alcanzar maximo historico generaria un alza de casi 4% en share. Adicionalmente,
se han observado crecimientos mensuales de 6 puntos en SOVI seco, lo que da esperanzas
de viabilidad en planes de gran impacto.
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Ilustracion 8.20: Analisis de elasticidades SOVI seco (Gaseosas Regulares, Emb. 1,
Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Las proyecciones de SOVI seco muestran una conducta similar al SOVI frio en que existe
un alza de SOVI en periodos veraniegos para luego caer al llegar el invierno. Al igual que
en el SOVI frio la misién es ir manteniendo las ganancias de SOVI a lo largo del tiempo
puesto que son las métricas que méas mueven la participacion de mercado en el
submercado analizado.
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Ilustracion 8.21: Proyeccion 12 meses SOVI seco (Gaseosas Regulares, Emb. 1, Canal

Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Por tultimo, la quinta variable es la cantidad promedio de SKUs, que al igual que la
distribucién numérica no tienen tanto peso en la participacion de mercado, pero si
agregan valor a ésta. Al ver la Ilustracion 8.22 se observa a junio del 2017 la cantidad
de SKUs en promedio es de 16,95, luego, un incremente de 1,15 alcanzaria el maximo nivel
historico e incluso podria seguir creciendo. El méximo crecimiento mensual ha sido de
0,86 por lo que de repetirse superaria el maximo histérico en un par de meses.
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Ilustracion 8.22: Analisis de elasticidades SKUs promedio (Gaseosas Regulares, Emb.
1, Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia
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Las proyecciones generan expectativas de superar la maxima cantidad histérica de SKUs
manteniéndose a través del tiempo. Con ello se tiende a pensar que el almacenero del
Canal Tradicional cuando hace un pedido con mayor variedad de productos, estos se
tienden a mantener en el tiempo.
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Ilustracion 8.23: Proyeccion 12 meses SKUs promedio (Gaseosas Regulares, Emb. 1,

Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Un punto a favor de la presente variable es su potencial de crecimiento puesto que no tiene
tope, ademéas de que es una métrica que no compite con el resto de las companias y
depende de su propio crecimiento.

e Anailisis general de Gaseosas Regulares

Canal Tradicional

Con lo visto en el analisis individual de variables, la categoria de Gaseosas Regulares en el
Canal Tradicional y particularmente en el Embotellador 1 puede aumentar su
participacion de mercado desde distintos focos que se traducen principalmente en SOVI
frio, SOVI seco y SKUs promedio siendo los primeros dos mucho mas efectivos en el
incremento de share.

En el analisis de todas las variables presentes en el Canal Tradicional para el Embotellador
1 la elasticidad de participacion de mercado es creciente puesto atn no se ha llegado a los
niveles de mayor impacto en la participacion de mercado. Caso contrario sucede en lo
expuesto en la Ilustracion 8.24, donde para el Embotellador 2 el alza que se tenga en la
distribucién numérica manejante generara un aumento en la participacién de mercado,
pero cada vez con menor efectividad (decrece el alza).
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Ilustracion 8.24: Anilisis de elasticidades distribucién numérica manejante (Gaseosas

Regulares, Emb. 2, Canal Tradicional)
Fuente: Elaboracion propia con datos de la compaiiia

Tal como en la distribucién numérica, el Embotellador 2 tiene algunos matices diferentes
para la misma categoria y canal tomando mayor importancia el SOVI seco en desmedro
del SOVI frio ademas del surtido de tienda (SKUs). Con ello se recomienda para el
Embotellador 2 incluir planes incrementales de SOVI seco y SKUs, el primero de estos al
crecer en 6 puntos, a 2 de su méaximo historico, podria aumentar mas de un 2% en la
participacién de mercado, mientras que aumentar el surtido al maximo histérico (agregar
2 SKUs) tendria un alza de casi 2% la participaciéon de mercado.

Canal Moderno

Por otra parte, en Canal Moderno se clarifica la importancia del precio por litro y sus
actividades promocionales temporales. Tanto en el Embotellador 1 como en el 2 no hay
opcion de moverse en distribucién numérica puesto que ya se encuentran en el maximo
posible (100 p.p.), por lo que las Gnicas variables que quedan por manipular son en ambos
submercados las relacionadas el precio de sus productos. Se sefala que los quiebres de
stock son relevantes en las zonas del segundo embotellador, no obstante, se mantiene
permanentemente en 0 a nivel mensual (es probable que a nivel semanal o diario el
analisis sea muy diferente).

Si se realizaran las maximas bajas de precio por litro que correspondientes a $74,38 en el
Embotellador 1y $76,38 en el Embotellador 2 habria un incremento de participacion de
mercado en 2,32% para el primero y 3,39% en el segundo.
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Por su parte, si se adicionan variables promocionales utilizando datos desde el 2014, la
participacion de descuentos podria generar un incremento potente en la participacion de
mercado. En el Embotellador 1 un aumento de 14% generaria un incremento de 4,58% en
share mientras que para el Embotellador 2 un aumento de 10% en participacion de
descuentos temporales se reflejaria en un alza de 5,18% destacando que existe la
factibilidad en ambos casos puesto que el maximo incremento mensual es mayor a los
expuestos.

8.7.1.2 Gaseosas Light

Canal Tradicional

Segun el modelo MCI Generalizado la Gnica variable presente en Canal Tradicional es la
distribucién numérica, existiendo posibilidades de crecimiento en ambos embotelladores.

Para el Embotellador 1 el nivel de la distribucién numérica a junio del 2017 es de 92 p.p.
y su elasticidad maxima es en 75 p.p. por lo que se encuentra en una etapa de pérdida de
efecto incremental. A pesar de ello, dado que el maximo incremento histoérico es de 3 p.p.,
es factible alcanzar una distribucion numérica de 95 p.p. generando un incremento de
1,92% en el share superando asi el maximo valor historico que ha tomado la variable.

Por otra parte, para el Embotellador 2 el caso es similar ya que presenta un nivel de 73
p-p., superior en 10 puntos los 63 p.p. que es donde se presenta su maxima elasticidad. A
su vez, si se repitiera el crecimiento maximo tendria un aza de 4 p.p. y un incremento de
2.88% en el share. Con esto, las Gaseosas Light en su conjunto mantienen un increible
potencial de crecimiento en ambos embotelladores para Canal Tradicional.

Canal Moderno

En su contraparte, la proyeccion que tiene el Canal Moderno va de la mano con el Canal
Tradicional puesto que ademas de la distribucién numérica y el precio por litro también
aparecen los SKUs promedio que impulsan una categoria emergente en los
supermercados. La importancia de los SKUs radica en que se les entrega a los
consumidores un mejor surtido de productos para que tengan variedad de eleccion en
bajas calorias y puedan incluirlos en todas sus ocasiones de consumo diario.

Al igual que en Gaseosas Regulares en el Canal Moderno aparece la distribucién numérica
en ambos embotelladores y los quiebres de stock en el Embotellador 2, pero tampoco son
gestionables en la compania puesto que alcanza los mejores niveles factibles. Se destaca
que al estar en la mejor situacion factible son los competidores los que pueden obtener
ganancias con la manipulacion de estas variables.
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Al analizar aquellas variables que si tienen libertades para desarrollarse, se encuentran los
SKUs promedio que, a pesar de haber superado el punto de maxima elasticidad en ambos
embotelladores, de poder replicar el maximo crecimiento que corresponde a 1,4 SKUs en
Embotellador 1y 1,77 SKUs en el Embotellador 2, se lograrian crecimientos de 6,02% y
8,93% en la participacion de mercado respectivamente.

Por otra parte, el precio por litro promedio no representa el mismo impacto que los SKUs,
puesto que una reduccion de precios en $44,25 en el Embotellador 1 y de $47,55 en el
Embotellador 2 solo generaria un incremento de 2,56% y 3,01% en la participacién de
mercado, lo que a primera impresioén no seria una apuesta muy lucrativa. Finalmente, si
se adicionan variables promocionales solo aparece la proporcion de ventas con descuento
en el Embotellador 1 donde un alza de 18%, es decir casi 20% en la proporcion de ventas
con descuento generaria un crecimiento de 5,22% en el share. Dado lo anterior, en
términos generales las Gaseosas Light en Canal Moderno podrian impulsarse potenciando
el surtido y gestionando bien la proporcion de ventas con reduccion temporal de precios.

8.7.1.3 Aguas Plain

Canal Tradicional

La ultima categoria analizada es la de Aguas Plain que al igual que Gaseosas Light es una
categoria en crecimiento de consumo. Dado esto, para Canal Tradicional se nota la
importancia de distribucién numérica y SKUs promedio lo que significa poder ampliar los
puntos de venta ademaés de ofrecer mas opciones al consumidor de aguas.

Al estudiar los posibles planes de acciéon de la distribuciéon numérica se observa que en
ambos embotelladores existen oportunidades de mejora ya que por una parte en el
Embotellador 1 el nivel a junio del 2017 es de 72 p.p. pudiendo llegar en un par de meses
al maximo historico que seria 78 p.p. significando un alza de 4,43% en la participacion de
mercado, mientras que en el Embotellador 2 a junio del 2017 se tiene 55 p.p. y al igual que
en el otro embotellador se podria llegar en tan solo un par de meses al nivel maximo
histérico que es de 61 p.p. obteniendo un alza de participacion de mercado de 3,36%.

La cantidad de SKUs promedio si bien como métrica no tiene limitante, en la categoria
Aguas Plain se bordean los 4 SKUs teniendo proyecciones més limitadas que en las
gaseosas dado que no existe tanta variedad de productos en el portafolio de aguas.
Numéricamente, si se replicara el maximo crecimiento histérico, este seria de 0,28 SKUs
en las zonas del primer embotellador y 0,39 SKUs en el segundo teniendo efectos
incrementales de share de 0,42% y 1% respectivamente.

75



Canal Moderno

En el Canal Moderno se consideran las misas variables ademas del precio por litro. Tal
como en las otras categorias, la distribucion numérica en este canal presenta poco
potencial de crecimiento siendo este de tan solo 2 p.p. y generando un aumento maximo
de 1,8% en la participacion de mercado de ambos embotelladores. Por su parte los SKUs
promedio podrian significar un buen punto de crecimiento de share puesto que de
incrementar sus niveles actuales en 1,4 SKUs para el Embotellador 1 y en 0,7 SKUs para
el Embotellador 2 el alza de participacion de mercado podria ser de 3,75% y 1,38%
respectivamente.

La variaciébn del precio por litro en Aguas Plain tiene efectos dispares entre
embotelladores. Lejos de llegar al minimo histoérico, si se reduce el precio en $34, 04 en el
primer embotellador y $43,36 (méaximo disminucion histérica) se podria llegar a un alza
de share de 0,24% y 2,88% respectivamente. Por ultimo, de incluir variables
promocionales al anlisis solo aparece la participacion de descuentos en el Embotellador
2 pero tiene efectos casi nulos en la participacion de mercado.

Como resumen para el Canal Moderno se podria retomar a los niveles maximos en
distribucién numérica para mantenerlos tal como en otras categorias, ademas de
incrementar el nivel de SKUs acorde a las posibilidades existentes. El gran problema del
canal en base a las variables utilizadas es que existen rangos leves de crecimiento en las
variables sefialadas transforméndose Ginicamente en una competencia de precios.

8.7.2 Recomendaciones generales

Con el anélisis realizado a nivel de categoria los puntos mas relevantes a considerar en
caso de activar un plan de incremento de participaciéon de mercado claramente dependen
de qué categoria, canal y embotellador se desee gestionar puesto que cada submercado
tiene sus propias fortalezas y limitantes.

En Gaseosas Regulares, la participacion de mercado del Canal Tradicional podria crecer
principalmente con incrementos en SOVI y surtido de productos. Las zonas involucradas
en el Embotellador 1 son mas sensibles al SOVI frio, mientras que en el resto del pais el
SOVI seco toma mayor importancia pudiendo ser ocasionada por temas culturales de las
distintas regiones o algin otro motivo. Por otra parte, el Canal Moderno debe gestionar
su participacion de mercado exclusivamente con el manejo de precio y promociones, dado
que se espera efectivamente muy buenos resultados.

Segun lo entregado por el modelo y analisis de variables, la distribucion numérica deberia
tener como foco el incremento de su distribucion numérica, ya que atin es posible mejorar
especialmente en el Embotellador 2 donde los niveles actuales son muy bajos. Por su
parte, en el Canal Moderno surge la posibilidad de incrementar el surtido ofertado a los
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consumidores teniendo incluso mejores resultados que la gestion de precios y
promociones.

Al igual que Gaseosas Light, la categoria de Aguas Plain también presenta oportunidades
de crecimiento en el Canal Tradicional a través de la distribucién numérica y
adicionalmente, un mejor surtido aporta en menor medida en la participacion de
mercado. Canal Moderno al igual que en el reto de las categorias debiera ser gestionado a
partir de la disminucion de precios, no obstante, alcanzar el maximo en la distribucion
numérica e incrementar el surtido en los supermercados también generaria un aumento
importante en el share, especialmente gestionando esta dltima variable.

A pesar de todas las diferencias existentes entre las combinaciones de categoria, canal y
embotellador, existe un par de directrices comunes a considerar en cualquier plan de
accion.

Jamas se deben descuidar las variables que tienen niveles altos (ocasionalmente los
maximos factibles), tal es el caso de la distribucion numérica en Gaseosa Regulares del
Canal Tradicional, y esta misma variable ademas de los quiebres de stock el Canal
Moderno. Al hacer esfuerzos para incrementar la participacion de mercado se deben
mantener las fortalezas creadas a través del tiempo.

Finalmente, en toda ocasion se debe hacer un balance entre la elasticidad de la
participacién de mercado ante un aumento de la variable y las expectativas de crecimiento
de ésta ya que, a pesar de no tener la maxima elasticidad, podria generar resultados
superiores por su rapida gestion y su gran magnitud del incremental.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se evaluaron modelos de regresion lineal y de atraccién con el fin de entender el
comportamiento de la participacion de mercado en términos de tendencia,
estacionalidades, ademas de variables tacticas y externas. Con ello se lleg6 a la conclusion
que la mejor forma de explicar el market share de una compaiiia es a través de modelos
de atraccion y especialmente el modelo MCI Generalizado ya que captura en términos
generales el comportamiento esperado de cada variable tactica, tomando como premisa
que la participacién de mercado se ve afectada exclusivamente por este tipo de variables.

A su vez se desprende que cada combinacion de categoria, canal y embotellador, o
submercado como se le ha llamado en la presente memoria, posee sensibilidades tinicas
que incentivan a la compaiia a su gestion individual, es decir no aplicar el mismo plan de
accion a nivel nacional, multicanal o de todo el portafolio de productos. Algunos aspectos
relevantes de las categorias estudiadas son que las Gaseosas Regulares operan como una
categoria madura, siendo las variables de SOVI y precio las mas relevantes en su gestion
de Canal Tradicional, mientras que Aguas Plain al estar en pleno crecimiento se debe
potenciar con acciones incrementales de cobertura y surtido para el mismo canal. Por otra
parte, en el Canal Moderno aparece el precio como factor preponderante, y dado que la
gestion de éste se realiza por medio de reducciones de precios temporales con una
duracion de algunos dias y rotando segin cadena de supermercados, se propone
profundizar en el estudio de este canal considerando informaciéon semanal (o diaria),
incluyendo mas variables especificas de supermercados y distinguiendo acciones segin
cadena.

Complementando el analisis explicativo, se estudiaron los efectos que tienen las variables
tacticas en la participacion de mercado de las gaseosas en general, ademés de sus
versiones azucaradas (Gaseosas Regulares) y edulcoradas artificialmente (Gaseosas
Light). Los resultados de ello fueron que la categoria general de gaseosas en el Canal
Tradicional se encuentra dominada por las Gaseosas Regulares ya que la proporciéon
actual de ventas de este tipo de gaseosas es muy superior a las light. Ademas, segin el
modelo propuesto, las Gaseosas Light en el Canal Tradicional deberian ser gestionadas
exclusivamente por medio de un aumento de coberturas mientras que, en Canal Moderno,
también se incluirian variables de precio y surtido. Gracias a esto se puede observar que
las Gaseosas Light funcionan de manera muy similar a las Aguas Plain ya ambas se
encuentran en pleno crecimiento de consumo dada la tendencia por la vida sana. A su vez,
se recomienda comenzar a gestionar las Gaseosas Light de manera independiente ya que
su volumen de ventas esta en alza y se espera que en el futuro puedan superar a las
Gaseosas Regulares convirtiéndose en la categoria de mayor valor en la compaiiia.

Posteriormente, se evalu6 la capacidad predictiva de cada uno de los modelos
desarrollados, concluyendo que sus errores de prediccion son superiores a los minimos
requeridos para capturar las fluctuaciones mensuales en la participacion de mercado de
las categorias. Es mas, se adicion6 un nuevo método predictor calculando las
participaciones de mercado a partir de modelos de demanda para la compaiia y la
industria, ya que se tenia como hipétesis interna que este método era el mas preciso para
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predecir el market share en periodos futuros, no obstante, al igual que los otros métodos,
tampoco pudo predecir con la precision esperada.

Un hallazgo respecto a los modelos de estimacion de demanda fue que las variables que
inciden en las ventas de una categoria no son exactamente iguales a las que describen su
participacién de mercado ya que las ventas son dominadas principalmente por tendencias
y estacionalidades muy marcadas, dejando de lado las variables de gestion tactica y por
ende su dinamica competitiva.

Finalmente, dado que los modelos estudiados solo son capaces de explicar el efecto que
tienen las variables tacticas en la participaciéon de mercado, se utiliz6 el mejor modelo
explicativo (MCI Generalizado) para elaborar recomendaciones sobre potenciales planes
de accion. Como recomendaciones generales, se propone tomar medidas individuales para
cada submercado teniendo en consideracién el nivel actual de las variables, sus
expectativas de crecimiento, y las elasticidades de participacion de mercado ante un
movimiento de éstas. Por altimo, jamés se deben descuidar las fortalezas creadas a través
del tiempo, es decir, la gestion de aquellas variables que se encuentran en el maximo nivel
factible, ya que el objetivo es mantener los puntos fuertes y fortalecerlos para que estos
continten siendo una ventaja competitiva en el futuro.
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10. TRABAJOS FUTUROS

A partir de los resultados obtenidos en la presente memoria, se propone la realizacion de
los siguientes trabajos futuros:

1.

Evaluar el desempeno de los modelos propuestos a través de experimentos con el
objetivo consolidar su uso en la formulacion de planes comerciales futuros. Los
experimentos deben incorporar procesos de gestion y poner a prueba las
recomendaciones generadas en la presente memoria.

Utilizar el modelo MCI Generalizado para estudiar el comportamiento de las
categorias no estudiadas en la presente memoria, con el fin de comparar los resultados
de todas las categorias en las que se encuentra presente la compania y de esta manera
guiar la gestion de éstas.

Realizar modelos de participacion de mercado exclusivos para Canal Moderno,
utilizando variables propias de gestion de supermercado tales como tipo de actividad
promocional, facing y publicidad asociada. Estos modelos deben tener granularidad
semanal y ser segmentados en cadenas de supermercados, con tal de poder capturar
con precision las sensibilidades propias de cada categoria y cadena.

Realizar un simulador con el modelo sugerido que involucre acciones propias y de la
competencia a través de modelos de teoria de juegos. Adicionalmente, involucrar
costos asociados a cada variacion de las variables tacticas con objeto de evaluar todos
los casos potenciales y tomar decisiones con informacion completa.
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11, GLOSARIO

Aguas Plain (AP): Dicese de la categoria de aguas que no presenta sabor adicionado. En
ésta se incluyen aguas minerales y purificadas.

Canasta de consumo: Canasta compuesta por 8 familias de articulos de consumo en el
hogar, Alimentos, Bebidas sin alcohol, Snacks y Confites, Aseo Hogar, Higiene Personal,
Bebidas con alcohol, Lacteos y Tissue.

Market Share o Share: Se denomina asi a la participaciéon de mercado en lengua
inglesa. Su uso es comun en el sector de empresas de consumo masivo.

NAB: Se le denomina asi a Non Alcoholic Beverage y corresponde al mercado de
bebestibles sin alcohol. A diferencia de NARTD, este mercado si incluye bebestibles
concentrados en sus diferentes formatos.

NARTD: Se define como Non Alcoholic Ready to Drink. Hace referencia al mercado de
bebestibles no alcoholicos listos para beber. En términos generales se excluyen bebestibles
concentrados en formato pulpa y polvo, ademas de todo tipo de bebidas alcohdlicas.

NRI: Definida como Nielsen Retail Index, es un sistema que entrega informaciéon de
compras, inventarios y precios de productos de productos de consumo masivo. Esto se
obtiene a partir auditorias a un panel de negocios minoristas predefinidos.

Scantrack: Servicio de Canal Moderno que provee informacién semanal directa del
punto de venta de todas las cadenas colaboradoras de Nielsen a través de sistema de
registro de scanning.

SSD: Se define como Soft Sparkling Drinks o Gaseosas.

SSDL: Hace referencia a Gaseosas Light o con edulcorantes incorporados entre sus
ingredientes.

SSDR: Hace referencia a Gaseosas Regulares o con azdcar incorporada entre sus
ingredientes.

Stills: Corresponde a un subconjunto de NARTD puesto que incluye todas las categorias
con excepcion de SSD.
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TPR: Hace referencia a Temporary Price Reduction e identifica aquellas ventas que son
parte de una reduccion temporal de precios. Se utiliza exclusivamente en Canal Moderno.

RTD: Es la manera abreviada de Ready to Drink, es decir listos para su consumo.
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ANEXOS

Anexos 1: Evolucion de Share por categoria
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Anexo 1: Evolucion participacion de mercado Gaseosas (SSD) 2016
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Anexo 2: Evolucion participacion de mercado Gaseosas Regulares (SSDR) 2016
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Anexo 3: Evolucion participacion de mercado Gaseosas Light (SSDL) 2016
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Anexo 4: Evolucién participacion de mercado Jugos RTD 2016
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Anexo 5: Evolucion participacion de mercado Aguas Plain (AP) 2016
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Anexo 6: Evolucion participacion de mercado Aguas Saborizadas 2016
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Anexo 7: Evolucion participacion de mercado Deportivas 2016

Anexos 2: Organigrama Business Intelligence
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Metrics Manager Metrics Analyst

Anexo 8: Organigrama area Business Intelligence
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Anexos 3: Estadisticos descriptivos

Embotellador 1 Embotellador 2

Variable Promedio | Mediana Desv. Est. | Promedio | Mediana | Max Min Rango | Desv. Est.

TR 70,36% 70,37% | 73,47%  67,94% 67,45% 70,58% | 64,68%
[ Cobertura  IEEYAEY 97 99 96 3 0,76 95,29 95 97 94 3 0,90

| Quiebres Stock  [IEER 2 5 0 5 0,84 2,10 2 4 0 4 0,78
| Precioporlitro  [IETYAT 587,08 708,04 507,29 201,65 58,83 597,16 579,72 | 692,30 50540 186,90 55,00
[ SOViTotal  [HEEEYH 0,61 0,63 | 057 | 0,07 0,02 0,57 0,57 0,59 0,55 0,05 0,01
[ Sovifrio [N 0,60 063 055 007 0,02 0,57 0,57 0,59 054 0,05 0,01
| SOVIseco YR 0,63 0,69 0,57 0,12 0,03 0,57 0,57 0,61 0,51 0,10 0,02
| SKUs promedio  [PPR 21,46 26,12 18,86 7,27 2,27 22,41 21,95 24,93 20,53 4,40 1,31
el  -0,15% -0,28% | 3,25% | -4,62% | 7,87% 0,02 -0,39% -0,36% | 2,20% | -3,35% | 5,64% 0,01
| Crecimiento volumen [JOCIVA 1,32% 12,30% @ -13,81% 26,11% 0,06 3,60% 3,12% 26,83% | -10,03% 36,87% 0,06
Anexo 9: Estadisticos descriptivos Gaseosas Canal Tradicional

Embotellador 1

Embotellador 2
Rango | Desv. Est.

Variable Promedio | Mediana Mediana | Max Min o

63,53% 63,78% | 66,54% | 54,14% | 12,40% 0,02 58,17% 58,36% | 62,02% | 51,32% | 10,70% 0,02
99,99 100 100 99 1 0,11 99,29 99 100 98 2 0,49
0,04 0 1 0 1 0,19 0,09 0 2 0 2 0,33
632,56 618,41 75500 530,52 224,48 52,77 600,00 582,09 751,39 | 507,73 243,65 54,13
48,97 48,86 | 52,68 4505 | 7,63 1,69 46,76 4718 | 50555 = 4251 | 8,05 2,06
-0,59% -0,62%  2,56%  -9,79%  12,35% 0,02 -0,20% -0,10%  3,03%  -7,33% 10,36% 0,02

Crecimiento volumen 0,48% 1,15% 16,04% @ -19,76% | 36,70% 0,07 2,64% 2,24% 20,34% | -14,41% | 34,75% 0,08

Anexo 10: Estadisticos descriptivos Gaseosas Canal Moderno
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Variable

[ Share |

Promed

io

Mediana

Embotellador 1

Rango | Desv. Est.

Promedio

Mediana

Embotellador 2

Max

Min

Desv. Est.

[ Cobertura |

Quiebres Stock |

Precio por litro \

SOVI Total |

SOVI frio |

SOVI seco \

SKUs promedio |

Crecimiento share |

Crecimiento volumen |

67,56% 67,41% 71,39% | 64,91% | 6,48% 0,02 66,02% 65,48% 69,28% @ 63,00% @ 6,28% 0,02
97,29 97 99 96 3 0,74 95,23 95 97 93 4 0,90
2,17 2 6 0 6 0,93 2,15 2 4 1 3 0,77
590,29 579,22 | 699,75 501,34 @ 198,40 57,89 588,96 570,49 | 684,88 | 498,23 186,66 54,64
0,56 0,57 0,60 0,53 0,07 0,02 0,55 0,55 0,57 0,52 0,05 0,01
0,55 0,55 0,60 0,51 0,09 0,02 0,55 0,55 0,57 0,52 0,05 0,01
0,60 0,60 0,65 0,55 0,10 0,03 0,56 0,56 0,60 0,49 0,11 0,02
16,41 16,36 18,10 14,25 3,85 1,10 18,63 18,45 20,32 17,40 2,02 0,80
-0,42% -0,55% 4,00% | -5,37% 9,37% 0,02 -0,47% -0,50% 2,17% -3,42% | 5,59% 0,01
-0,88% 0,15% 10,15% | -15,84% @ 25,99% 0,06 2,80% 2,53% 26,34% @ -11,15% @ 37,49% 0,06

Variable

Anexo 11: Estadisticos descriptivos Gaseosas Regulares Canal Tradicional

Promedio

Embotellador 1

Rango | Desv. Est.

Promedio

Embotellador 2

Desv. Est.

Quiebres Stock

Precio por litro

SKUs promedio

Crecimiento share

Crecimiento volumen

59,97% 60,49% | 65,73% | 46,83% | 18,91% 0,04 58,34% 57,84% | 65,21% | 48,85% | 16,36% 0,04
99,99 100 100 99 1 0,11 99,29 99 100 98 2 0,49
0,04 0] 1 o 1 0,19 0,10 o 2 ] 2 0,35
604,60 583,00 | 754,52 505,28 249,24 54,88 577,80 558,68 | 741,04 @ 491,15 | 249,89 54,12
26,93 26,54 30,95 22,58 8,37 1,66 28,86 28,54 33,14 | 24,09 9,05 1,95
-1,05% -0,81% 3,56%  -8,66% @ 12,21% 0,02 -0,47% 0,43% 514% @ -8,15% @ 13,30% 0,04
-3,16% -2,55% 17,01% | -28,53% | 45,53% 0,08 0,21% 0,99% 21,16% | -19,12% | 40,28% 0,09

Variable

[ Share |

Promedi

Anexo 12: Estadisticos descriptivos Gaseosas Regulares Canal Moderno

o

Embotellador 1

Desv. Est.

| Cobertura |

Quiebres Stock |

Precio por litro |

SOVI Total |

SOVI frio |

| SOVIseco |

SKUs promedio |

Crecimiento share |

Crecimiento volumen |

89,91% 89,91% 92,80% @ 87,20% | 5,60% 0,01 85,08% 85,56% 88,44% | 79,57% | 8,87% 0,02
81,74 79 92 75 17 4,93 69,03 67 78 63 15 4,74
8,18 8 14 4 10 2,48 8,17 8 12 4 8 1,67
636,81 637,88 | 742,23 | 546,70 | 195,53 56,96 676,70 674,68 758,76 584,28 = 174,49 48,62
0,87 0,87 0,01 0,80 0,11 0,02 0,81 0,82 0,86 0,72 0,14 0,03
0,87 0,87 0,90 0,81 0,09 0,02 0,84 0,85 0,88 0,74 0,14 0,03
0,87 0,87 0,95 0,78 0,17 0,03 0,72 0,73 0,84 0,50 0,34 0,07
6,97 6,46 8,87 5,65 3,22 1,11 5,21 5,04 6,28 4,61 1,67 0,46
-0,25% 0,11% 2,86% -4,56% 7,42% 0,02 -0,79% -0,48% 4,16% | -7,02% | 12,08% 0,03
11,44% 11,47% 54,98% @ -25,08% @ 80,96% 0,16 11,52% 11,30% 32,87% -7,41% | 40,28% 0,09

Anexo 13: Estadisticos descriptivos Gaseosas Light Canal Tradicional
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Variable

69,95%

Embotellador 1

Rango | Desv. Est.

Promedio

Mediana

Max

Embotellador 2

Min

Desv. Est.

Quiebres Stock

Precio por litro

SKUs promedio

Crecimiento share

Crecimiento volumen

69,52% 78,80% @ 60,25% | 18,64% 0,05 58,36% 61,40% 73,04% | 39,49% | 33,54% 0,10
99,99 100 100 99 1 0,11 99,10 99 100 98 2 0,44
0,04 1E-20 1 0 1 0,19 0,37 0 3 0 3 0,79
680,27 680,73 | 769,53 @ 593,08 @ 176,45 41,85 677,33 676,75 | 769,96 = 588,36 @ 181,60 39,99
22,03 21,88 25,41 19,54 5,87 1,44 17,94 17,45 21,99 15,60 6,39 1,75
-0,50% -1,59% 9,88% | -14,01% | 24,80% 0,06 -0,29% -2,63% 23,26% @ -16,20% @ 39,46% 0,11
6,56% 6,13% 25,16% | -8,14% | 33,30% 0,08 10,84% 8,41% 30,97% | -6,07% | 37,04% 0,09

Variable

Anexo 14: Estadisticos descriptivos Gaseosas Light Canal Moderno

Embotellador 1

Embotellador 2

Quiebres Stock

SOVI Total

SOVI frio

SOVI seco

SKUs promedio

Crecimiento share

Crecimiento volumen

Promedio | Mediana Rango | Desv. Est. | Promedio | Mediana | Max Min o Desv. Est.
41,79% 42,11% | 44,93% | 36,24% | 8,70% 0,02 28,94% 29,03% | 33,25% | 22,76% | 10,49% 0,03
70,63 70 78 61 17 3,71 53,64 54 61 48 13 2,87
8,10 8 13 5 8 1,74 7,63 7 12 5 7 1,60
533,44 530,43 601,38 = 481,35 120,03 29,99 519,67 513,67 597,62 | 437,74 @ 159,88 43,64
0,39 0,39 0,44 0,33 0,11 0,02 0,30 0,31 0,34 0,24 0,11 0,02
0,40 0,40 0,44 0,35 0,10 0,02 0,31 0,32 0,36 0,21 0,15 0,03
0,37 0,37 0,50 0,26 0,24 0,05 0,29 0,29 0,42 0,23 0,19 0,03
2,69 2,68 3,57 1,85 1,72 0,55 3,22 3,34 4,20 2,30 1,90 0,51
0,19% 0,55% 5,26% -6,77% | 12,03% 0,03 1,26% 1,75% 7,21% -5,20% | 12,40% 0,03
15,71% 14,64% 46,77% @ -17,50% @ 64,26% 0,12 19,08% 13,33% 64,16% | -14,03% @ 78,19% 0,17

Variable

Promedio

Anexo 15: Estadisticos descriptivos Aguas Plain Canal Tradicional

Mediana

Embotellador 1

Embotellador 2

Desv. Est.

Quiebres Stock

SKUs promedio

Crecimiento share

Crecimiento volumen

48,50% 48,30% | 56,62% | 38,00% | 17,72% 41,74% 49,92% 19,11% 0,04
98,91 99 100 96 4 1,10 96,81 97 99 94 5 1,22
0,94 1 5 0 5 0,96 1,47 1 3 0 3 0,66
331,44 323,42 379,05 289,00 90,05 26,03 349,49 344,50 413,02 300,25 112,78 30,80
10,51 10,51 11,52 8,15 3,37 0,61 10,85 10,82 11,98 8,63 3,35 0,83
0,21% 0,14% 9,28% -8,44% | 17,72% 0,04 1,11% 1,15% 12,24% = -8,11% @ 20,35% 0,04
13,45% 12,43% 49,76% | -18,03% | 67,79% 0,14 16,52% 16,61% 66,82% | -19,30% | 86,12% 0,16

Anexo 16: Estadisticos descriptivos Aguas Plain Canal Moderno



Variable

IMACEC
Temperatura
Lluvias

Promedio

Mediana

Embotellador 1

Desv. Est.

Promedio

Mediana

Embotellador 2

Min

Rango

Desv. Est.

6,40 7,48 5,70 1,78 0,46 6,47 6,40 7,48 5,70 1,78 0,46
100,31 101,25 116,00 @ 81,60 34,40 6,84 100,31 101,25 116,00 81,60 @ 34,40 6,84
16,08 15,77 23,50 8,86 14,63 4,22 15,72 15,32 21,82 9,65 12,17 3,063
13,30 2,85 147,58 | 0,24 | 147,34 22,29 56,20 40,29 194,84 | 5,56 | 189,28 39,85

Anexo 17: Estadisticos descriptivos variables externas
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Anexos 4: Analisis VIF por categoria, canal y embotellador

Anexos 4.1: Analisis VIF Canal Tradicional

Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4 Iter. 5
Cobertura 3,59 3,53 3,50 3,50 3,29 2,57
i 2,18 2,16 2,12 2,03 2,00 1,66
| Precioporlitto | 67,71 34,08 33,78 12,40 12,40 10,82
[ SOVIfrio | 129,10 129,09 4,54 3,55 3,55 2,88
| SOVItotal | 160,01 158,81
[ SOVIseco | 38,28 37,54 1,86 1,84 1,84 1,60
| SKUs promedio | 15,28 10,48 10,14 10,13 9,43 9,36
| Crecimiento share | 3,14 3,02 2,97 2,89 2,80 2,34
Desempleo | 6,05 5,99 5,97 3,12 3,08 2,59
[ IMACEC | 121,32 66,81 66,76
[ Luvia | 1,60 1,57 1,57 1,53 1,50 1,17
\ 64,70 58,26 58,15 58,10 2,01
Enero 28,49 15,46 15,35 3,42 2,43
\ 64,32 34,50 34,36 2,61 2,13
7,93 4,89 4,87 2,18 2,18
\ 20,77 14,51 14,34 5,62 2,09
21,53 18,55 18,44 13,03 2,36
36,38 32,50 32,41 23,98 2,54
\ 41,48 36,42 36,36 26,48 2,40
| Agosto | 34,34 29,14 29,14 19,78 2,44
| Septiembre | 35,99 25,73 25,72 11,87 2,29
[ Octubre | 16,57 12,03 12,02 6,61 2,22
| Noviembre | 9,07 6,13 6,11 2,77 1,95
| Tendencia | 171,75
Anexo 18: Anélisis de VIF Emb. 1 TT SSD
Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4 Iter. 5
[ Cobertura RS 3,13 3,13 3,13 3,05 2,53
| Quiebres destock  [IENSS 1,55 1,35 1,33 1,33 1,19
| Precioporlitro  [EEECEL) 55,82 53,65 16,81 16,79 13,53
ST 205.59 198,86 3,32 3,24 3,11 2,06
[ SOVItotal  [EEEWTWL) 354,03
| SOVIseco  [EBGLNE 156,64 2,01 2,82 2,80 2,41
| SKUs promedio  |IEBCRED 10,78 10,77 10,77 10,75 8,69
| Crecimiento share  [ERCD) 3,54 3,47 1,87 1,66 1,68
Desempleo \ 5,54 5,11 5,10 4,26 4,26 3,68
R VO T 13850 93,59 89,35
[ Llwvia RN 2,88 2,78 2,78 B 2,12
\ 60,60 59,70 55,88 52,71 3,74
32,81 23,73 21,89 2,04 1,94
\ 72,20 50,61 47,69 2,48 2,06
Marzo 8,49 6,41 6,16 2,33 2,30
\ 23,89 15,48 15,30 5,89 2,37
| Mayo  [EEEPEYN) 17,05 17,05 12,11 3,16
[ Junio  EEETYE 28,69 28,67 22,21 S
T 48.39 34,61 34,42 26,86 4,10
| Agosto  EPTRH 29,05 29,02 20,92 4,11
| Septiembre  [EPYRD) 27,53 27,32 13,51 2,74
[ Octubre NPT, 13,96 13,88 7,95 2,53
| Noviembre  [EEEEOED 7,13 7,08 3,39 2,06
| Tendencia  [IERVZWE]

Anexo 19: Analisis de VIF Emb. 2 TT SSD
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Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Tter. 4 Iter. 5
Cobertura 3,11 3,09 3,05 3,04 2,01 2,46
Quiebres de stock 1,35 1,35 1,33 1,32 1,32 1,22
Precio por litro 112,52 53,84 50,80 14,73 14,65 12,02
SOVI frio 170,93 170,87 3,12 3,10 2,89 2,77
SOVI total 343,70 343,22
SOVI seco 168,57 168,18 3,86 3,68 3,62 3,04
SKUs promedio 11,89 11,18 11,12 11,11 10,63 8,58
Crecimiento share 5,25 3,94 3,88 2,16 1,89 1,89
Desempleo 5,80 5,31 5,31 4,36 4,34 3,75
IMACEC 134,69 100,89 87,73
i 3,02 2,87 2,80 2,80 2,80 2,10
Temperatura 63,69 62,05 58,27 54,81 4,13
Enero 33,39 26,99 21,64 3,04 1,95
Febrero 71,98 56,46 47,03 2,53 2,03
Marzo 8,50 7,09 5,95 2,28 2,27
Abril 2214 16,36 14,86 5,69 2,45
EN() 21,35 16,89 16,58 11,72 3,31
Junio 35,52 28,26 28,03 21,66 4,06
Julio 43,59 33,90 33,86 26,33 4,36
Agosto 37,01 28,58 28,30 20,21 4,55
Septiembre 39,88 28,35 27,38 13,45 2,77
Octubre 18,82 14,31 13,66 7,75 2,51
Noviembre 9,62 7,23 6,85 3,31 2,10
Tendencia 146,95
Anexo 20: Analisis de VIF Emb. 2 TT SSDR
Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Tter. 3 Iter. 4 Iter. 5
Cobertura 13,44 11,88 11,84 11,62 11,61 10,97
3,78 3,72 3,72 3,63 3,43 2,92
66,40 41,30 38,20 8,00 8,00 6,99
155,60 155,60 3,42 2,99 2,83 2,15
240,89 240,70
39,21 38,83 2,13 2,10 2,10 1,72
22,08 21,83 21,74 21,73 21,47 20,03
3,08 3,06 2,89 2,78 2,42 2,08
6,55 6,52 6,48 3,16 3,16 2,62
128,03 86,24 80,47
1,52 1,51 1,51 1,38 1,37 1,16
55,25 53,99 53,36 53,36 1,75
28,093 20,00 19,09 2,80 2,22
69,30 45,70 42,61 2,63 2,32
8,93 6,98 6,43 2,34 2,32
24,59 19,33 17,75 5,83 2,14
26,19 22,85 20,80 13,48 2,42
41,82 37,15 34,45 24,60 2,46
46,37 40,18 37,42 26,37 2,45
39,37 33,10 30,44 20,01 2,38
43,11 33,91 29,76 12,81 2,39
19,78 16,12 14,62 7,36 2,26
10,29 8,33 7,84 2,86 1,97
123,14

Anexo 21: Anélisis de VIF Emb. 1 TT SSDL
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Variable
Cobertura

Variable
Cobertura

Quiebres de stock |
| Precio porlitro |

SOVI frio

| SOVItotal |
| SOVIseco |
| SKUs promedio |
| Crecimiento share |

Desempleo

| IMACEC |
| Lluvia |
| Temperatura |
| Enero |

| Junio |

Julio

| Julio |
| Agosto |
| Septiembre |

| Octubre |
| Noviembre |
|___Tendencia |

Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4 Iter. 5
11,46 10,17 9,93 9,92 9,92 7,50
2,95 2,94 2,93 2,92 2,92 2,13
70,84 43,95 40,02 10,23 10,02 8,33
42,39 32,99 2,29 2,28 2,17 1,89

103,98 86,33
57,10 48,73 2,92 2,90 2,87 2,55
5,99 5,94 5,92 5,83 5,77 4,97
2,69 2,66 2,49 2,31 2,12 1,91
5,29 3,95 3,87 2,95 2,95 2,35
123,73 79,01 62,33
2,99 2,98 2,93 2,87 2,87 2,29
50,47 50,47 47,09 46,90 3,44
29,47 20,95 16,15 2,83 1,93
66,35 45,82 34,71 2,36 2,05
9,60 8,76 6,49 2,34 2,29
22,34 17,09 14,49 5,58 2,18
21,79 17,56 16,92 11,57 2,86
36,08 28,37 28,13 21,48 3,39
43,58 32,54 32,49 25,47 3,47
37,46 26,72 26,45 19,56 3,55
39,85 25,12 24,32 12,96 3,08
18,96 13,44 13,04 7,53 2,37
9,98 7,28 6,84 3,61 2,26
118,64
Anexo 22: Anilisis de VIF Emb. 2 TT SSDL

Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4 Iter. 5
3,97 2,46 2,41 1,91 1,83 1,71
3,69 3,51 3,40 3,25 3,17 2,37
14,49 11,98 11,12 11,02 10,94 8,63

| 29,65 29,45 1,53 1,52 1,50 1,35
97,99 97,96
71,13 71,12 1,01 1,91 1,86 1,65
70,66 24,60 24,56 9,28 9,09 7,65
2,97 2,06 2,93 2,79 2,33 2,17
5,09 4,31 4,28 2,25 2,12 1,97
120,01 53,67 51,67
1,79 1,37 1,36 1,36 1,36 1,14
59,15 58,12 58,10 58,04 2,99
24,68 13,14 12,62 2,63 2,07
61,69 29,43 27,57 2,36 2,00
7,35 4,03 3,76 2,03 2,00
2238 12,05 11,76 5,58 2,01
24,69 17,67 17,45 13,44 2,56
40,24 31,19 31,00 24,67 3,02
48,37 34,47 34,13 27,35 2,66
40,04 27,11 26,82 20,61 3,03
42,31 2231 21,02 12,41 2,81
19,46 11,04 10,73 6,94 2,58
9,70 6,05 5,93 3,04 2,22
199,66

Anexo 23: Analisis de VIF Emb. 1 TT AP
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Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Tter. 4 Iter. 5
Cobertura 4,04 3,06 2,72 2,71 2,39 2,16
5,56 517 5,13 5,11 4,95 4,31
30,38 27,10 26,95 23,47 21,07 17,51
186,09 183,64 6,17 6,15 5,87 5,32
164,14 163,89
65,29 64,93 3,18 3,08 2,61 2,10
32,27 22,36 22,14 14,94 14,86 10,64
6,33 6,31 6,11 6,10 5,91 5,58
6,38 6,06 6,05 4,11 4,10 3,46
116,80 54,03 54,03
uvia 3,12 3,03 3,02 3,02 3,01 2,26
56,43 56,29 55,10 54,31 3,21
26,71 14,94 14,93 3,02 1,92
60,30 30,58 30,51 2,67 2,25
7,81 5,05 4,65 2,39 2,27
21,25 12,66 12,32 5,97 2,20
22,88 16,38 15,67 12,82 2,74
37,84 27,99 27,28 23,62 2,99
46,53 32,99 32,38 28,74 3.17
40,60 27,01 27,37 23,19 3,24
40,68 22,53 22,28 14,23 2,64
19,06 11,39 11,32 7,88 2,22
10,04 5,50 548 3,50 1,99
98,32
Anexo 24: Anélisis de VIF Emb. 2 TT AP
Anexos 4.2: Analisis VIF Canal Moderno
Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Cobertura 1,24 1,24 1,21 1,19 1,01
1,40 1,39 1,39 1,35 1,04
17,58 11,88 1,76 1,56 1,27
2,24 1,77 1,70 1,70 1,36
1,50 1,32 1,10 1,10 1,06
5,27 4,65 1,85 1,85 1,60
104,25 27,98
1,53 1,38 1,38 1,37 1,12
47,02 46,29 46,20 1,41
24,14 6,12 2,70 2,08
54,13 17,24 2,31 1,97
7,01 3,81 2,34 2,28
19,71 10,19 5,77 2,23
21,08 15,61 12,14 2,32
34,18 26,05 21,42 2,29
40,31 29,30 24,16 2,40
34,36 24,10 18,60 2,61
36,10 14,73 10,80 2,33
17,27 10,73 6,93 2,40
9,22 5,39 3,11 2,10
69,82

Anexo 25: Analisis de VIF Emb. 1 MT SSD
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Variable
Cobertura
Quiebres de stock
Precio por litro
SKUs promedio
Crecimiento share
Desempleo
IMACEC
Lluvia
Temperatura
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Tendencia

Variable
Cobertura
Quiebres de stock
Precio por litro
SKUs promedio
Crecimiento share
Desempleo
IMACEC
Lluvia
Temperatura
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Tendencia

Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
1,25 1,24 1,22 1,21 1,12
1,26 1,26 1,24 1,20 1,08
14,72 10,34 2,89 2,22 1,63
2,73 2,49 2,37 2,19 1,71
1,64 1,60 1,44 1,35 1,28
5,16 4,38 1,78 1,77 1,54
97,40 23,06
2,08 2,89 2,87 2,87 2,07
51,05 49,35 49,34 2,37
24,20 6,08 2,08 1,92
50,14 14,42 2,12 1,95
5,87 3,64 2,13 2,02
17,42 9,98 6,22 2,00
19,37 15,32 13,07 2,67
32,23 26,25 23,16 2,89
38,11 30,57 27,27 2,93
33,11 25,99 22,12 3,15
32,56 15,69 12,99 2,17
17,37 12,43 9,65 2,48
8,70 5,87 4,11 2,09
62,49

Anexo 26: Anélisis de VIF Emb. 2 MT SSD

Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
1,41 1,41 1,38 1,35 1,24
1,24 1,24 1,18 1,17 1,07
16,46 11,62 1,86 1,59 1,34
5,26 5,12 3,37 3,25 2,50
5,08 4,90 3,09 3,01 2,54
5,89 4,26 3,77 3,70 2,93
97,86 32,18
3,04 3,01 2,97 2,96 2,12
51,20 46,93 44,74 2,32
23,59 7,47 2,88 2,01
51,40 20,71 2,15 1,97
6,71 5,12 2,16 2,04

19,28 14,58 5,64 1,97
2241 20,75 12,06 2,73
35,83 33,45 21,18 2,90
42,37 3941 25,17 2,95
37,94 35,11 20,26 3,11
33,81 23,41 12,58 2,49
20,96 18,89 8,65 2,44
10,43 9,00 3,70 2,03
56,44

Anexo 27: Anélisis de VIF Emb. 2 MT SSDR
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Variable Original Tter. 1 Tter. 2 Tter. 3 Iter. 4
Cobertura 1,27 1,26 1,21 1,19 1,01
1,42 1,42 1,42 1,39 1,07
10,06 8,89 313 2,96 2,42
6,66 5,03 2,64 2,64 2,18
3,18 3,07 1,86 1,85 1,74
4,86 2,96 2,12 2,12 1,01
104,98 40,62
[ Lluvia | 1,52 1,39 1,37 1,36 1,14
46,06 45,67 45,61 1,26
23,01 8,43 2,72 2,14
55,68 23,19 2,47 2,15
7,16 4,15 2,35 2,30
20,06 10,72 5,69 2,30
21,83 16,51 12,06 2,41
34,52 26,63 20,95 2,30
40,07 29,85 23,53 2,27
34,12 24,11 18,00 2,43
34,34 17,81 10,68 2,18
17,16 10,95 6,59 2,21
8,96 5,31 2,92 1,99
57,20
Anexo 28: Analisis de VIF Emb. 1 MT SSDL
Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Cobertura 1,43 1,40 1,38 1,31 1,19
1,41 1,39 1,39 1,34 1,13
12,52 10,14 577 4,81 3,21
11,75 6,58 3,73 3,59 2,80
2,85 2,73 1,92 1,90 1,73
5,37 4,16 3,15 3,07 2,38
109,17 36,52
3,23 3,09 3,05 3,05 2,15
51,01 48,76 48,67 2,14
27,50 8,92 3,02 1,96
57,91 20,91 2,23 1,99
7,53 4,47 2,40 2,29
19,00 9,80 5,54 2,04
19,86 15,27 12,42 2,62
31,70 24,05 21,21 2,69
37,80 27,93 24,89 2,71
33,11 23,68 20,08 2,85
34,11 16,86 12,00 2,14
18,25 11,81 8,79 2,41
9,61 5,87 3,70 2,29
85,48

Anexo 29: Analisis de VIF Emb. 2 MT SSDL
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Variable Original Tter. 1 Tter. 2 Tter. 3 Iter. 4
Cobertura 1,94 1,86 1,72 1,67 1,47
Quiebres de stock 1,38 1,37 1,32 1,31 1,13
Precio por litro 11,16 8,68 2,67 2,32 2,12
SKUs promedio 1,42 1,32 1,32 1,31 1,30
Crecimiento share 2,61 2,24 1,38 1,37 1,31
Desempleo 5,01 3,24 1,85 1,85 1,73
IMACEC 102,62 18,77
[ Lluvia | 1,44 1,36 1,36 1,35 1,14
48,62 48,35 48,06 1,40
Enero 22,45 6,08 2,77 2,14
52,68 10,69 2,43 1,98
Abril 18,93 5,70 4,94 2,14
20,13 11,61 11,34 2,25
33,19 21,08 20,58 2,29
38,68 23,22 22,79 2,25
32,27 18,26 17,49 2,22
32,95 12,20 10,38 2,11
15,40 6,72 6,02 2,02
8,85 3,06 2,84 2,21
57,59
Anexo 30: Analisis de VIF Emb. 1 MT AP
Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Cobertura 2,39 2,36 2,17 1,95 1,85
1,54 1,54 1,54 1,54 1,14
12,29 8,00 3,24 2,47 2,37
2,47 2,15 2,11 2,10 1,99
1,89 1,51 1,40 1,39 1,35
5,32 3,63 2,24 2,22 2,01
114,10 19,34
3,01 2,88 2,88 2,87 2,13
49,60 48,21 46,43 2,49
27,78 6,62 2,89 1,01
59,74 11,63 270 1,97
6,75 2,71 2,09 2,01
19,47 5,81 5,22 2,38
18,09 10,67 10,55 2,52
29,79 18,90 18,80 2,87
35,92 22,35 22,29 2,85
30,50 17,75 17,50 2,79
33,31 12,03 11,03 2,12
16,16 7,06 6,75 2,01
9,31 3.13 2,94 1,94
67,20

Anexo 31: Analisis de VIF Emb. 2 MT AP
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Anexos 4.3: Analisis VIF Canal Moderno 2014

Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Quiebres de stock 1,76 1,76 1,75 1,65 1,02

Precio por litro 10,80 9,51 4,83 4,82 1,41

SKUs promedio 5,77 2,34 2,31 2,30 1,43

Proporcion TPR 16,51 9,52 9,00 7,18 2,09

Share TPR 5,88 3,31 3,17 3,17 1,79

Crecimiento share 3,58 2,60 2,27 2,18 1,51

Desempleo 10,59 8,67 8,50 8,10 3,79

IMACEC 200,86 42,41

Lluvia 5,09 2,21 2,20 2,19 1,24

Temperatura 90,29 89,71 86,41 3,70

Enero 102,54 23,01 7,96 3,53

Febrero 236,76 53,95 6,88 3,88

Marzo 24,20 9,78 4,32 3,88

Abril 68,48 19,12 5,98 3,00

Mayo 62,04 26,37 15,17 5,30

Junio 93,29 46,58 35,53 5,13

Julio 110,54 45,40 33,80 8,31

Agosto 98,37 38,97 22,65 7,22

Septiembre 113,35 32,33 19,10 6,41

Octubre 68,62 18,14 7,78 5,12

Noviembre 38,56 9,38 3,66 3,16

Tendencia 55,33

Anexo 32: Analisis de VIF Emb. 1 MT 14 SSD

Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4

Cobertura 3,85 3,39 3,38 3,33 1,58
2,67 2,21 2,21 2,16 1,21
15,48 13,32 6,07 6,07 1,60
8,18 7,10 6,34 5,60 2,32
13,36 12,52 11,14 10,10 2,04
4,86 4,11 4,08 3,78 1,92
4,58 4,57 4,41 3,13 1,73
15,38 8,14 8,03 7,91 3,11
148,43 72,01
8,23 6,46 6,09 5,04 3,06
86,24 84,42 81,68 5,40
69,10 33,28 7,98 4,45
150,02 81,65 6,02 5,32
15,43 13,32 4,76 4,74
42,04 30,97 10,42 4,44
38,67 36,25 20,65 9,05
61,76 56,91 35,63 8,92
63,88 59,49 38,25 12,88
63,74 59,20 29,35 11,07

Octubre 41,86 37,11 16,85 8,12

22,02 16,49 6,66 3,52
26,28

Anexo 33: Anilisis de VIF Emb. 2 MT 14 SSD
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Variable
Cobertura
Quiebres de stock
Precio por litro
SKUs promedio
Proporciéon TPR
Share TPR
Crecimiento share
Desempleo
IMACEC
Lluvia
Temperatura
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Tendencia

Variable
uiebres de stock
Precio por litro
SKUs promedio

Proporcion TPR
Share TPR
Crecimiento share
Desempleo
IMACEC
Lluvia
Temperatura
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Tendencia

Q
| Precioporlito |
| SKUspromedio |
| Proporcion TPR |
| ShareTPR |
| Crecimiento share |
| Desempleo |
| IMACEC |
| Luwia |
| Temperatura |
| Enero |
| Febrero |
| Marzo |
[ Abil |
[ Mayo |
| Jumo |
[ Julio |
[ Agosto |
| Septiembre |
| Octubre |
| Noviembre |
[ Tendencia |

Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Tter. 4
4,25 2,77 2,74 2,69 1,62
2,54 1,90 1,90 1,89 1,27
24,94 12,35 6,11 5,57 1,95
23,15 8,02 3,18 3,17 2,41
17,13 12,17 10,62 9,93 2,10
5,24 4,18 4,06 3,68 1,97
5,39 4,99 4,87 4,51 3,24
16,70 8,27 7,85 7,52 3,60

161,96 149,47
7,16 6,04 5,10 4,48 2,86
64,92 64,71 61,53 5,74
72,60 61,96 8,09 3,93
162,79 152,33 5,22 4,42
15,84 15,82 4,19 4,17
45,98 44,02 8,33 3,67
39,51 39,47 16,33 8,31
60,95 60,88 25,85 7,48
63,25 63,25 27,62 10,40
71,26 70,58 22.09 9,30
72,88 71,63 16,62 6,81
46,44 46,34 11,01 5,78
24,39 24,11 5,55 344
59,03
Anexo 34: Analisis de VIF Emb. 2 MT 14 SSDR

Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
1,80 1,79 1,78 1,66 1,06
5,99 5,98 3,90 3,74 1,56
11,45 5,77 4,59 4,59 3,66
17,22 8,54 7,25 5,43 2,12
5,42 3,34 3,20 3,20 1,81
6,60 6,39 5,42 4,98 3,64
12,84 10,59 10,15 8,61 3,82

163,77 43,31

4,86 2,12 2,11 2,10 1,23
98,28 95,46 91,30 3,91
91,01 24,91 8,14 3,38
209,51 54,35 7,85 4,13

23,74 9,63 5,13 4,34

57,12 16,86 5,95 3,38

52,16 24,22 14,82 6,93

75,35 44,15 34,61 6,02

86,13 41,41 32,38 8,80

77,31 34,86 21,70 8,20

83,65 31,85 17,04 5,55

53,51 14,73 6,98 4,81

20,93 7,40 3,22 2,81

54,45

Anexo 35: Analisis de VIF Emb. 1 MT 14 SSDL

100




Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Tter. 4
Cobertura 3,31 3,31 2,06 2,82 1,79
3,07 3,07 2,65 2,64 1,40
10,46 8,72 8,67 8,56 3,17
20,38 12,64 5,82 5.74 4,59
11,77 10,47 7,97 7,94 2,47
4,97 4,10 4,06 4,04 1,81
12,33 11,55 11,06 9,18 4,90
23,03 22,00 16,48 12,99 4,00
143,03 82,47
6,69 5,61 5,00 4,53 2,98
70,82 70,35 70,28 6,90
66,16 28,50 6,40 3,75
132,19 62,11 7,42 6,48
15,10 8,23 7,52 7,05
39,34 18,92 8,58 5,72
32,34 20,76 17,31 13,28
53,99 32,41 25,29 10,95
55,24 31,76 26,68 13,27
50,38 29,73 21,23 13,95
67,36 36,96 15,93 8,81
33,52 16,54 11,54 7,90
18,08 10,88 4,67 3,29
38,06
Anexo 36: Analisis de VIF Emb. 2 MT 14 SSDL
Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Iter. 4
Cobertura 2,34 2,33 2,14 2,13 1,56
2,51 2,23 2,04 1,99 1,16
36,40 14,41 4,82 3,92 2,61
6,28 6,20 4,24 4,24 3,58
14,03 13,94 12,62 12,53 6,33
20,01 19,99 14,28 14,21 7,11
21,21 7,47 5,86 5,80 4,23
10,58 10,30 9,36 8,95 4,37
162,00 116,66
2,94 2,41 2,35 2,22 1,15
76,23 75,30 68,32 4,83
79,53 64,39 5,40 3,22
175,56 132,02 3,10 2,23
17,89 12,63 3,20 3,07
58,38 20,91 5,91 3,72
47,52 25,90 14,46 5,61
74,87 43,05 28,88 6,50
81,87 40,80 28,13 7,98
72,94 36,81 20,49 7,86
83,03 41,47 14,98 5,70
44,17 20,55 7,13 3,99
29,53 10,55 3,48 3,05
46,63

Anexo 37: Analisis de VIF Emb. 1 MT 14 AP
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Variable Original Iter. 1 Iter. 2 Iter. 3 Tter. 4
Cobertura 4,32 4,21 3,90 3,73 2,46

Quiebres de stock 4,00 3,84 3,73 3,22 1,92

Precio por litro 20,55 7,41 3,66 2,32 1,65

SKUs promedio 9,99 6,98 6,89 5,05 3,72

Proporcion TPR 23,72 23,54 23,51 16,14 10,46

Share TPR 16,08 14,99 14,33 13,18 9,46

Crecimiento share 14,80 2,88 2,56 2,37 1,68

Desempleo 10,76 10,76 10,55 9,82 4,41

IMACEC 265,44 81,06

Lluvia 8,08 5,89 5,50 4,06 3,42

Temperatura 107,70 107,68 99,16 7,21

Enero 132,85 46,86 6,39 2,44

Febrero 280,46 86,61 2,08 2,47

Marzo 30,70 10,76 3,65 3,44

Abril 98,65 18,34 6,79 3,16

Mayo 74,06 25,55 17,96 5,80

Junio 112,15 38,54 30,09 6,42

Julio 126,82 42,04 34,95 8,68

Agosto 130,42 36,73 27,60 8,28

Septiembre 168,40 36,68 19,60 6,33

Octubre 83,16 18,00 9,16 3,81

Noviembre 56,02 8,72 3,61 2,52

Tendencia 100,82

Anexo 38: Analisis de VIF Emb. 2 MT 14 AP

Anexos 5: Deteccion de variables relevantes

Anexos 5.1: Regresion lineal tipo 1

Variable Emb. 1 MT 14 SSDR  Emb. 1 MT 14 AP Emb. 2 MT 14 SSDR Emb. 2 MT 14 AP
Intercepto 0,575%** 0,473*** 0,561%%* 0,389%***

| Crecimiento share | 0,006 0,006 0,004"* 0,006%*

Enero | 0,007 -0,024* 0,023* -9,23E-04

| Febrero | -0,004 -0,014 0,008 0,010

| Marzo | -0,006 -0,013 0,005 0,006

[ Abril | -0,019* -0,009 -0,006 -6,16E-04

| Mayo | -0,006 -0,004 0,004 -0,009

| Junio | 0,009 0,007 0,011 -0,009

Julio \ 0,017* 0,010 0,025% -0,008

| Agosto | 0,014. 0,008 0,019. 0,007

| Septiembre | 0,017* 0,016 0,026* 0,017

| Octubre | 0,007 0,013 0,002 0,009

| Noviembre | -0,014* 0,017 -0,009 0,018

| Tendencia | -0,002*** -0,002*** -0,002*** 1,12E-04

Anexo 39: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 1, Canal Moderno 14
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Anexos 5.2: Regresion lineal tipo 2

Variable
Interce to

Emb. 1 MT 14 SSDR Emb. 1 MT 14 AP

Emb. 2 MT 14 SSDR

Emb. 2 MT 14 AP

\

Quiebres de stock |
__

Share TPR |

SKUs promedio |

Crecimiento share |

Desempleo |

Lluvia \

[ Enero |

I TR

| Marzo |

\

Mao

\

| Julio |

[ Agosto |

\

Octubre

Noviembre \

0,583%** 0,501%** 0,534 0,405***
0,003 0,011%* 0,005
-0,007.
-4,99E-04** -9,31E-04*** -6,31E-04***
0,007 0,010 0,006**
0’004*** 0’004*** 0,005***
0,019
-1,78 E-04*
0,002 -0,023. 0,008 9,30E-04
0,010 -0,016 0,017* 0,006
0,003 -0,018 0,015. 0,002
-0,011 -0,041%* -5,37E-04 -0,006
0,006 -0,018 0,014. -0,011
0,018 -0,014 0,019* -0,012
% _ *kK -
0,030 0,016 0,035 0,007
0,033% -0,015 0,037%** 0,004
0,003 -0,006 0,003 0,008
0,025. -0,002 0,023%* 0,004
-0,004 -0,007 0,006 0,010

Anexo 40: Regresion lineal de participacion de mercado tipo 2, Canal Moderno 14

Anexos 5.3: Regresion lineal tipo 3

Variable

i Emb.1 MT 14 SSDR Emb.1MT 14 AP Emb. 2 MT 14 SSDR Emb. 2 MT 14 AP

Intercepto

Proporciéon TPR |

Share TPR |

SKUs promedio |

Crecimiento share |

Desempleo |

Temperatura \

Lluvia

0,589*** 0,477%** 0,555%** 0,380***
0,005 0,009*
-0,006.
-5,05E-04%** -7,30E-04%** -5,60E-04***
0,004 0,011 0,004. 0,006
0,004%** 0,002. 0,004%**
0,028%* 0,017% 0,033**
0,589%** 0,477%** 0,555%** 0,380%**
7,23E-05 -1,74E-04*

Anexo 41: Regresi()n lineal de participacién de mercado tipo 3, Canal Moderno 14

Anexos 5.4: Modelo de atraccion MCI

Variable

Cobertura

Emb. 1 MT 14 SSDR Emb. 1 MT 14 AP Emb. 2 MT 14 SSDR Emb. 2 MT 14 AP

Quiebres de stock |
| Precioporlitro |

| Proporcién TPR |
Share TPR |

|__SKUs promedio |

-0,003 -6,28E-04
-0,988*** _0’750*** _1,041***
0,322*** 0,016 0,373%** 0,048%**
1,526%** 0,743***
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Anexo 42: Modelo de atraccion MCI para participaciéon de mercado, Canal Moderno 14




Anexos 5.5: Modelo de atraccion MCI Generalizado

Variable

Cobertura 0,039***

0’033***

Emb. 1 MT 14 SSDR Emb. 1 MT 14 AP Emb. 2 MT 14 SSDR Emb. 2 MT 14 AP

0,034***

Quiebres de stock |

Precio por litro |

_0’950***

-0,786%**

-1,121%%%

Proporcion TPR |

Share TPR |

1’424***

2,040%%*

0,111%*

SKUs promedio |

0,130%**

0,071%%*

Anexo 43: Modelo MCI Generalizado para participacién de mercado, Canal Moderno

Anexos 5.6: Ajustes de modelos de participacion de mercado

Submercado
Emb. 1 TT SSDR |

14

Emb. 1 TT AP |

Emb. 2 TT SSDR |

Emb. 2 TT AP |

Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 MCI MCI Gen.
0,769 0,806 0,822 0,993 0,997
0,358 0,682 0,620 0,996 0,985
0,840 0,928 0,904 0,996 0,998
0,700 0,866 0,866 0,991 0,969

Submercado
Emb. 1 MT SSDR

Anexo 44: R? de modelos de participacion de mercado, Canal Tradicional

Emb. 1 MT AP \

Emb. 2 MT SSDR |

Emb. 2 MT AP |

Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 MCI MCI Gen.
0,854 0,907 0,859 0,91 0,9181
0,677 0,79 0,759 0,98 0,9893
0,661 0,912 0,86 0,85 0,8579
0,8 0,771 0,781 0,97 0,9778

Anexo 45: R? de modelos de participacién de mercado, Canal Moderno

Submercado
Emb. 1 MT 14 SSDR

Emb. 1 MT 14 AP |

Emb. 2 MT 14 SSDR \

Emb. 2 MT 14 AP |

Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 MCI MCI Gen.
0,935 0,771 0,631 0,95 0,9722
0,912 0,898 0,805 0,99 0,9931
0,823 0,918 0,778 0,88 0,9395
0,739 0,869 0,81 1 0,995

Submercado
Emb. 1 MT 14 SSDR |

Anexo 46: R? de modelos de participacion de mercado, Canal Moderno 14

Emb. 1 MT 14 AP \

Emb. 2 MT 14 SSDR |

Emb. 2 MT 14 AP |

Reg. 1 Reg. 2 Reg. 3 MCI MCI Gen.
0,897 0,635 0,597 0,95 0,9714
0,86 0,822 0,787 0,99 0,9929
0,719 0,857 0,732 0,88 0,9378
0,584 0,758 0,763 1 0,9948
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Anexo 47: R? ajustado de modelos de participacién de mercado, Canal Moderno 14




Anexos 6: Segmentacion de categorias

Variable Emb. 1 MT Emb. 1 MT Emb. 1 MT Emb. 2 MT
14 SSD 14 SSDR 14 SSDL 14 SSD
Cobertura | 0,039*** 0,020%** 0,016%** 0,013* 0,025%**
Quiebres _ - _ *RK _

e -0,950*** -1,525%** -0,305 71,8207
Proporcion

TPR 1’353‘
Share TPR [N 1,424*** 1,510%** 2,040%**

SKUS KKK FK* bt

Anexo 48: Modelo MCI Generalizado para participacion de mercado, Gaseosas Canal

Moderno 14

Anexos 7: Modelos de estimacion de demandas

Anexos 7.1: Regresion lineal tipo 1

Variable

Intercepto

Crecimiento volumen |

Enero

[ Enero |
| Febrero |
Abril
Mayo
Junio

| Agosto |
| Septiembre |
[ Octubre |
| Noviembre |
| Tendencia______|

Anexo 49: Regresion lineal de demanda de la compania tipo 1, Canal Tradicional

Variable

[ Intercepto |
| Crecimiento volumen Indust. |
| Enero |
I 1

Marzo

| Maro |
| Abil |

Emb. 1 TT SSDR Emb. 1 TT AP Emb. 2 TT SSDR Emb. 2 TT AP
8028,300*** 326,492%** 2088,733*** 88,631%**
38,510*** 1,734*** 11,025*** 0’597***
472,433%** 58,188** 309,609*** 24,074**
-686,044%*** 42,832 19,227*
-213,374 32,740. 125,911%% 22,584%%
-925,001%** -54,182%* -274,998%** -10,381
-1305,256%** -123,317%%* -450,248*** -35,486***
-2075,980*** -218,852*** -775,988*** -63,399***
-2157,969%** -244,607*** -811,611%** -71,460%**
-2277,107%** -255,029%%% -852,798%*** -72,815%**
-1792,912*** -214,976%** -618,899*** -61,403***
-1228,038*** -162,050*** -421,237%** -43,326%**
-1166,226*** -108,113%** -437,395*** -30,613***
6,862*** 5,965*** 6,960*** 2,036***

[ Mayo |
[ Juwo |

| Julio |
[ Agosto |
| Septiembre |
| Octubre |
[ Noviembre |
[ Tendencia______ |

Anexo 50: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 1, Canal Tradicional

Emb. 1 TT SSDR Emb. 1 TT AP Emb. 2 TTSSDR Emb. 2 TT AP
11723,781%*%* 879,226*** 4265,251%%* 374,464**
54,850%** 3,596*** 19,592%** 2,512%%%
657,426** 116,827** 474,533*** 88,4177
-1110,261%*% -31,037 45,436 68,579***
-335,285. 41,981 189,785%* 82,213***

-1345,261%** -141,952%** -427,171%*% -32,855.
-1877,746*** -310,815%** -700,282%** -120,009***
-3045,888*** -525,383*** -1195,623*** -212,873%***
-3176,940%** -588,782%** -1224,166*** -237,010%*%*
-3362,777%** -608,945%** -1281,819%** -243,565"**
-2661,935*** -521,185%** -919,995™** -203,497°**
-1805,600%** -386,039%** -631,190%** -147,865%**
-1711,254*%% -270,482%%* -657,983%** -105,619***
14,963 *** 13,861%** 15,281%%* 5,006%**
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Variable
Intercepto

Crecimiento volumen |

Enero

| Enero |
| Febrero |

| Maro |

[ Abrl |
| Mayo |
[ Junio |

[ Julio |
[ Agosto |
| Septiembre |

Octubre
Noviembre

Tendencia \

Emb.1 MTSSDR Emb.1MTAP Emb.2MTSSDR Emb. 2 MT AP
2001,034*** 388,880%*** 1075,354*** 121,639***
9,570™** 2,805*** 5,642%** 0,754"**
449,181%** 62,734* 439,968%** 61,701%%*
-341,037%** 23,137 0,328 56,917%**
-290,599%** 36,372 -156,816*** 32,125%
-501,784*** -6,377 -295,065%** -9,097
-557,448%** -172,277*%* -326,337°** -62,942%**
-622,453%** -244,677%** -381,476*** -92,449***
-516,292%** -239,518**% -290,513*** -93,530***
-587,274*** -216,253*** -361,073** -85,374***
-145,492* -176,670%** -30,004 -71,925%**
| -517,222%*% -107,097*** -341,185%** -44,142%*
| -445,851%** -31,650 -280,544*** -14,659
-4,958%** 6,045"** 0,883* 3,045%**

Anexo 51: Regresion lineal de demanda de la compania tipo 1, Canal Moderno

Variable
Intercepto

Crecimiento volumen Indust. |

Enero

| Enero |
| Febrero |
| Marzo |
\

Mao

\
[ Julio |
[ Agosto |
| Septiembre |

Octubre

| Octubre |
| Noviembre |

Tendencia |

Anexo 52: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 1, Canal Moderno

Variable

Intercepto

Emb. 1 MT 14

Emb. 1 MTSSDR Emb.1 MTAP Emb.2 MTSSDR Emb. 2 MT AP

| 3159,483*** 825,986%%* 1748,818%** 348,275"%*
16,860%** 6,198%** 9,115%** 2,142%%*
| 703,204*** 181,036** 692,425%** 154,812%**
-529,031%%* 67,897 -23,381 133,501%*%
-441,204*** 97,260 -267,362%** 70,850%
-768,639%** -17,190 -498,795%** -37,02
-1066,646*** -549,087%%* -699,414*** -230,704***
-913,787*** -541,409%** -564,559%** -230,448%**
-1014, fo Rkl _ 86, KKK -66 g KK -220, KKK
—29;,49499*** —203,;513*** —123321- —191,2?347***
| -864,668%** -267,873%** -600,220%** -124,447%**
-680,226*** -126,020* -467,769*** -62,281*
-2,433%* 12,490%** 4,389*** 5,864%**

Emb. 1 MT 14

Emb. 2 MT 14

Emb. 2 MT 14

Crecimiento
volumen

\

\

| Abrl |

Mayo |

| Junio |

| Julio |

| Agosto |

| Septiembre |

| Octubre |

| Noviembre |

Tendencia |

SSDR AP SSDR AP
1747,328%** 627,446%** 1105,844*** 222,247***
9,247%** 2,792%** 5,739%** 0,901%%*
697,479*** 90,042* 622,304%%* 84,692***
-187,163%** 38,044 70,094* 82,094 ***
-106,424* 2,136 -41, 6, *%

-324,2‘;61** 853,6f3* -221,51191?‘** 413?334
-382,217%** -183,056*** -259,870%*** -70,185%**
-425,917*** -266,870%** -318,551%%* -112,849%**
-336,842*** -248,959*** -230,213*** -110,262%***
-422,475%%* -214,937%** -301,613%** -95,228***
14,917 -174,747°** 50,061. -81,379%**
-381,422%%* -97,228% -305,905** -53,864**
-311,442*** -16,041 -230,411%%* -14,009
-9,421%** 4,661%** -2,087%** 3,372%**

Anexo 53: Regresion lineal de demanda de la compaiiia tipo 1, Canal Moderno 14
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\
| Marzo |
[ Abril |
[ Mayo |
[ Junio |
[ Julio |
[ Agosto |
\

\
Tendencia |

Anexo 54: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 1, Canal Moderno 14

Variable

Intercepto

Emb. 1 MT 14

Emb. 1 MT 14

Emb. 2 MT 14

Emb. 2 MT 14

Crecimiento volumen
Indust

Enero

Octubre

SSDR AP SSDR AP
2047,998%** 1198,862** 1895,435"** 499,950***
1120,728*** 271,770** 1011,157*** 208,557***
-313,537%** 129,546 110,158* 185,293%**
-160,457* 158,760. -83,562 104,153**
—485,0%522*** 22847)44* —374:,)’9%1*** 3‘:;0534
-650,728*** -361,419%** -492,169*** -152,488%**
-785,647*** -565,436*** -601,974*** -254,376%**
-675,961%*%* -536,334*** -487,921%** -248,818***
-805,629%** -461,680%** -603,952%** -231,280%**

-63,090 -391,380%** 9,167 -205,101%%*
-715,001%** -234,462** -574,016%** -133,891%**
-493,191**% 71,151 -399,904*** -52,273

-4,510** 14,636%** 2,408* 7,837%**

Anexos 7.2: Regresion lineal tipo 2

Variable
Intercepto

| Cobertura |

Quiebres de stock

[ Quicbresdestock |
[ Precioporlito |
| sovifilo |
[ SOVIseco |
| SKUspromedio |
\

Desern leo

\
| Emero |
| Febreo |
I 2
[ Abnl ]

Mayo

[ Juno |
[ Julio ]
| Agosto |
[ Septiembre |
[ Octubre |
L Noviembre ______ |

Anexo 55: Regresion lineal de demanda de la compaiiia tipo 2, Canal Tradicional

Emb.1 TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TTSSDR Emb. 2 TT AP

\ 7708,637*** 290,088*** 2806,664*** 89,982%**
1,851 50,355%*% 1,191.
-20,791
-1,279
55,297%** 21,006
32,107*% 3,093%** 10,322
146,293** 226,694 *** 147,702%** 84,410***
31,665%** 1,585%** 10,969%*** 0,222%
-132,019 -48,290%** -93,056**
0,232
433,777*** 56,689%* 320,637*** 20,351%%
-714,647%** 3,334 94,826 19,989*
-132,350 48,944** 202,576*** 23,613%*
-836,951%** -12,776 -172,170%** -6,071
| -1099,341%** -54,958** -312,716**% -20,054***
-1810,299*** -1483,761*** -613,534*** -52,090%**
-1877,684*** -154,441%** -628,659*** -55,893%**
-2009,319*** -166,929*** -654,709*** -57,932%*%
-1572,291*** -126,614*** -518,585%** -55,488***
-978,409*** -88,600%** -318,404*** -40,961%***
-1039,454%** -84,672%** -365,727%** -29,512%%*
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Variable Emb.1 TTSSDR Emb. 1 TT AP Emb. 2 TT SSDR Emb. 2 TT AP
Intercepto 12870,475%** 910,819*** 4191,007%** 396,656 **

Cobertura Indust. | 10,579* 180,448%** 15,473%**

Quiebres de stock Indust. | -253,376%* -23,374 -84,797

Precio por litro Indust. |

SKUs promedio Indust. | 66,868* 201,491%** 143,811%** 133,395%**

Crecimiento volumen Indust. \ 38,877%** 3,124%* 12,722%%% 1,651%%%

Desempleo -653,830*** -105,193*** -444,319**% -51,352**%

thVla 0,523

\ 839,172%** 123,317** 520,504*** 72,255%%*

P EVET  -904,816%* 7,869 241,095* 55,726**

[ Marzo | 84,623 112,204* 417,009%%* 87,491%**

PV U 111,174 -58,058 -128,258 -9,790
__

Mayo -1478,249*** -191,692*** -308,051%** -60,689**

P ITTORE  -2603,488** -396,381%** ~747,961%%* -133,701%%*

DY T T -2781,748%* -402,560%** -653,827*** -144,882%**

PRV TSSO -3024,005%* -427,994*** -734,059*** -144,527%**

[ Septiembre  [EEPRITORT lh -344,585%** -561,027%** -124,755***

P TE -1544,204*%* -265,643*** -313,828** -93,686%**

ST 597,837 -229,214*** -492,973*** -83,714***

Anexo 56: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 2, Canal Tradicional

Variable Emb. 1 MT SSDR Emb. 1 MT AP Emb. 2 MT SSDR Emb. 2 MT AP
Intercepto 2085,310%** 573,292%%* 1075,025*** 154,303 ***

Cobertura | 38 801***

Quiebres de stock |

| Precioporlitro  [EEEPNTI

SKUs promedio | 16,190 51,132. 13,316*

| Crecimiento volumen IV i 1,704 5,990*** 1,006*

Desempleo | -01,893** -106,363* -106,905*** -59,353***

[ Lluvia | 0,947

| Enero  [IEPPRRTERG 17,096 454,820%** 59,392*

| Febrero EEVZEITGE 13,691 13,885 42,959

R T 207,366+ 46,402 -129,333** 46,202.

\ -427,661%** -4,524 -269,872%** -5,101

Mayo -449,110*** -155,938. -271,415**% -41,586

\ -532,966%** -239,079** -330,592*** -88,723**

S T 424,493 -212,503* -228,293%** -79,786%*

PV -467,974%* -198,270* -297,308*** -71,728%

\ -150,362** -141,002. 29,960 -62,779*

Octubre -395,702** -72,114 -285,494*** -32,597

\ -348,321%* -13,763 -253,713*** -13,718

Anexo 57: Regresion lineal de demanda de la compaiia tipo 2, Canal Moderno
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Variable
Intercepto

Cobertura Indust. |
Quiebres de stock Indust. |
Precio por litro Indust. |

Emb. 1 MT SSDR

Emb.1 MTAP Emb.2MTSSDR Emb. 2 MT AP

SKUs promedio Indust. |

Crecimiento volumen Indust. \

Desempleo
Lluvia

_
| Enero |
| Febrero |
| Marzo |
\

Mao

\
| Julio |
| Agosto |
| Septiembre |
| Octwbre |
L Noviembre |

3287,731°** 1185,354*** 1964,964*** 452,466%**
58,177***
-76,168.
-1,736***
144,820%** 18,871
14,008%** 10,010%** 1,832.
-39,467 -252,210%** -84,812* -72,498*
1,622
691,565%** 125,938 664,213%** 129,261*
-501,338*** 72,866 -34,463 91,434.
-403,556*** 112,269 -273,984** 50,886
-745,031%%* 38,870 -516,768%** -66,506
-868,934*** -287,602. -563,619*** -164,710**
-1026,905%** -488,866** -689,781%** -236,415%**
-873,786*** -396,191** -549,506*** -215,490***
-9062,814*** -377,509% -652,109%** -226,699%**
-316,672%** -290,002* -119,664 -198,513***
-817,932%** -167,676 -599,836*** -139,193*
-646,727*** -64,193 -484,760*** -65,305

Anexo 58: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 2, Canal Moderno

Variable

Interce pto

| Cobertura |
Guebres de stock_|

SKUs promedio |

Crecimiento
volumen

Desempleo |

[ Lluvia |

Enero |

| Febrero |

| Marzo |

[ Abrl |

[ Mayo |

| Junio |

[ Julio |

[ Agosto |

embre

| Septiembre |
| Octubre |

Emb. 1 MT 14 Emb. 1 MT 14 Emb. 2 MT 14 Emb. 2 MT 14
SSDR AP SSDR AP
1836,489*** 661,851*** 1088,890%** 238,931%**

20,665.
_2’701*** -0,834**
1,005
1,997*
21,190 8,869
4,316** 3,126*** 5,181*** 0’974*
-0,597
691,254 *** 18,237 603,663 ** 66,367*
-111,639* -14,657 85,859** 71,027%
'46’486 97871 '26’437 37’656
-262,834%** 59,644 -206,580%** -1,323
-303,758%** -211,254*** -246,540*** -65,848*
-361,967*** -293,407*** -305,948%** -129,907***
-280,525%** -247,610%** -214,796%** -108,371**
-320,662%** -198,450** -274,891%** -83,462*
-53,295 -175,470** 27,712 -77,682*
-206,445%** -106,658. -272 862%** -42,847
-220,905%** -38,580 -206,077*** -17,574

Noviembre |

Anexo 59: Regresion lineal de demanda de la compania tipo 2, Canal Moderno 14
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. Emb. 1 MT 14 Emb. 1 MT 14 Emb. 2 MT 14 Emb. 2 MT 14
Variable
SSDR AP SSDR AP

Intercepto 2957,715%** 1364,404*** 1787,536*** 741,703%**
| CoberturaIndust. |
[ Quiebres de stock Indust. |
| Precio por litro Indust. | -1,622.
| Proporcién TPR Indust. | 15,938** 5,126* 2,982
\ 14,297 44,998

Desem leo
\ -0,630
N TV 1133334 133,767 1071,362%** 147,815.
\ -261,425%** -10,438 174,592%* 130,008.
-129,990. -14,476 -50,731 44,015
\ -460,472*** 107,000 -348,283%** 4,494
| Mayo ST -535,614*** -453,512*** -155,796.
PSR -750,969%* -629,383*** -574,700%** -263,032**
DTN 638,397 -528,049*** -423,738%** -219,752*
\ -743,802*** -474,868"* -577,532*** -188,616*
-89,106 -467,969** -16,640 -200,054*

t b1e -667,108*** -394,954%** -512,012*** -154,074*

\ -457,619%** -183,505 -356,855"** -50,361

Anexo 60: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 2, Canal Moderno 14

Anexos 7.3: Regresion lineal tipo 3

Variable

Emb.1 TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TTSSDR Emb. 2 TT AP

Intercepto 5633,212*** 156,109*** 2199,870%*** 19,602**
[ Cobertura | 3,671 43,828* 2,506
[ Quiebresdestock BTy
[ Precioporlitro | -1,484*
[ Sovifrio | 61,753*
[ SOViseco  HEEPTRLGE 4,243*
| SKUspromedio | 276,062%** 97,695*** 75,572%%*
[ Crecimientovolumen | 30,736** 0,975 10,766*** 0,280*
Desempleo | -44,636** ~74,495.
[ Temperatura  [EEFCPRIPG 14,454+ 89,702 7,907%*
 Lluvia | 3.414. 0,379

Anexo 61: Regresion lineal de demanda de la compaiia tipo 3, Canal Tradicional

Variable Emb.1TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2 TTSSDR  Emb. 2 TT AP
Intercepto 8670,381*** 574,798*** 3149,160%*** 188,863***
| CoberturaIndust. | 230,565* 14,000* 162,780%** 19,015%%*
| Quiebres de stock Indust. |
| Precio por litro Indust. | -4,515.
| SKUs promedio Indust. | 344,170%** 116,067*** 95,084%**
| Crecimiento volumen Indust. O e 16,465%** 1,843%*
B -354.653. -134,722%* -304,185*** -28,297*
| Temperatura IR i 36,5237 ** 115,552%** 22,340%%*
Lluvia | 4,815 0,727

Anexo 62: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 3, Canal Tradicional

110



Variable

Intercepto

| Cobertura |

Quiebres de stock |

Precio por litro \

SKUs promedio |

Crecimiento volumen |

Desempleo |

Temperatura \

Lluvia |

Emb. 1 MT SSDR Emb. 1 MT AP Emb. 2 MT SSDR Emb. 2 MT AP
1723,9083%** 321,165** 828,962%** 41,883
37,826***
_4’407*** -1,667***
50,765.
4,796 1,795 4,477. 1,023**
-84,136 -99,645* -95,305* -48,530***
45,993*** 23,731%%% 48,449*** 14,419
2,022. 0,679 0,963

Anexo 63: Regresion lineal de demanda de la compaiia tipo 3, Canal Moderno

Variable
Intercepto

| Coberturalndust. |
| Quiebres de stock Indust. |
| Precio porlitro Indust. |
| SKUs promedio Indust. |
| Crecimiento volumen Indust. |

Desempleo
Temper: atu1 a

L Lluvia |

Emb. 1 MT SSDR

Emb. 1 MT AP Emb.2 MT SSDR Emb. 2 MT AP

2213,115** 605,779*** 1035,089*** 144,963**
353,178 60,000%**
_— -74,706
-5,500
133,059*** 13,159
10,781. 2,477 11,910%** 1,775%
| 129,894 -191,300** -56,328*
| 84,024*** 52,480%** 81,817%** 36,588%**
4,022%* 1,550

Anexo 64: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 3, Canal Moderno

Variable

Interce pto

Emb. 1 MT 14

Emb. 1 MT 14

Emb. 2 MT 14

Emb. 2 MT 14

| Cobertura |

Quiebres de stock |
_-

Share TPR \

SKUs promedio |

Crecimiento
volumen

Desempleo |

| Temperatura |
\

Lluvia

SSDR N SSDR AP
1605,745*** 386,535"** 616,308** 85,539**
11,489
-6,710%** -3,810%**
2,353" 1,312%%
8,443**

4,553 3,797%*% 3,108 1,085**
248,959. 277,346* 34,364
1605,745%** 386,535** 616,308** 85,539**

2,357* 1,310

Anexo 65: Regresion lineal de demanda de la compania tipo 3, Canal Moderno 14

Variable

Intercepto

Cobertura Indust. |

Quiebres de stock Indust. |
Precio por litro Indust. |

Proporcién TPR Indust. |

SKUs promedio Indust.
Crecimiento volumen
Indust.

Desempleo
Temperatura

Anexo 66: Regresion lineal de demanda de la industria tipo 3, Canal Moderno 14

Emb. 1 MT 14 Emb. 1 MT 14 Emb. 2 MT 14 Emb. 2 MT 14
SSDR AP SSDR AP
2553,993*** 737,460%** 1198,416*** 351,891%**
-11,903%** -9,385%**
12,422%% 7,089 4,375
7,065 1,112
499,240. 556,589*
2553,993*** 737,460%** 1198,416*** 351,891%%*
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Anexos 7.4: Ajustes de modelos de ventas de la compaiiia y la industria

Submercado

Emb. 1 MT 14
SSDR

Emb. 1 MT 14 AP

Emb. 2 MT 14
SSDR
Emb. 2 MT 14 AP

Anexo 67: R? ajustado de modelos de demanda, Canal Moderno 14

Reg. 1
Ventas
Compaiiia

Reg. 1
Ventas
Indust.

Reg. 2
Ventas

Compaiiia

Reg. 2
Ventas
Indust.

Reg. 3
Ventas

Compaiiia

Reg. 3
Ventas
Indust.

0,977 0,982 0,968 0,979 0,820 0,755
0,896 0,913 0,800 0,763 0,765 0,723
0,988 0,983 0,987 0,984 0,831 0,743
0,938 0,951 0,744 0,736 0,853 0,825

Anexos 8: Prediccion de participacion de mercado

Anexos 8.1: Mean Absolute Error (MAE)

Modelo

[ Reg2 |
\
Reg.3
\
[ MCIGen. |

Anexo 68: MAE prediccion de participacion de mercado, Canal Tradicional

Modelo

Reg.1 (Share calculado)

Reg.1

I . T
| Reg.2(Sharecalculado) |

Reg.2
\
\
[ MCIGen. |

Emb.1 TTSSDR Emb.1 TTAP Emb.2TTSSDR Emb. 2 TT AP

0,009 0,039 0,006 0,011
0,011 0,036 0,008 0,029
0,008 0,008 0,025 0,021
0,008 0,014 0,012 0,008
0,020 0,009 0,032 0,027
0,013 0,013 0,014 0,008
0,014 0,024 0,025 0,017
0,014 0,014 0,012 0,022

Emb. 1 MT SSDR Emb.1 MTAP Emb. 2 MT SSDR Emb. 2 MT AP

| 0,016 0,010 0,011 0,007
\ 0,018 0,013 0,015 0,019
0,041 0,029 0,014 0,043
| 0,018 0,012 0,031 0,015
0,022 0,031 0,036 0,031
0,011 0,010 0,029 0,020
0,081 0,017 0,091 0,029
0,088 0,019 0,102 0,029

Anexo 69: MAE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno

Modelo

Reg.1 (Share
calculado)

[ Reg1 |

Reg.2 (Share
calculado)

e
calculado)
Re
\
| MCIGen. |
Anexo 70: MAE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno 14

Emb. 1 MT 14

SSDR

Emb. 1 MT 14

AP

SSDR

Emb. 2 MT 14

Emb. 2 MT 14

AP

0,032 0,024 0,044 0,008
0,021 0,031 0,029 0,018
0,029 0,042 0,048 0,021
0,031 0,018 0,043 0,022
0,028 0,024 0,032 0,024
0,017 0,011 0,030 0,025
0,079 0,034 0,112 0,024
0,064 0,031 0,078 0,023
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Anexos 8.2: Mean Absolute Percentage Error (MAPE)

Modelo

Reg.1 (Share calculado)

Reg.1

[ Rega |
Reg.2 (Share calculado) \
Reg.3 (Share calculado) \

Reg.3

I V(¢ S
MCI Gen. |

Emb. 1 TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TT SSDR Emb. 2 TT AP

1,42% 10,56% 0,94% 3,37%
1,70% 9,78% 1,16% 9,34%
1,22% 2,06% 3,90% 6,47%
1,27% 3,84% 1,88% 2,56%
3,10% 2,39% 5,01% 8,67%
1,92% 3,58% 2,12% 2,56%
2,16% 6,42% 3,83% 5,31%
2,08% 3,65% 1,77% 6,88%

Anexo 71: MAPE prediccién de participacion de mercado, Canal Tradicional

Modelo
.1 (Share calculado)

Reg.2 (Share calculado) \
Reg.3 (Shale calculado) \

Reg.

\
| MCIGen. |

Emb. 1 MTSSDR Emb.1 MTAP Emb.2MTSSDR Emb. 2 MT AP

3,06% 2,10% 2,14% 1,65%
3,51% 2,79% 2,84% 4,34%
7,44% 6,03% 2,66% 9,69%
3,18% 2,52% 5,78% 3,44%

,14% 6,55% 6,78% 6,98%
2 00% 2.01% 540% 444%
14,63% 3,62% 16,44% 6,75%
15,92% 4,00% 18,45% 6,61%

Anexo 72: MAPE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno

Modelo

Emb. 1 MT 14

SSDR

Emb. 1 MT 14

AP

Emb. 2 MT 14

SSDR

Emb. 2 MT 14

AP

Reg.1 (Share o o o o
Calculado) 5,71% 5,01% 7,84% 1,85%
[ Regai | 3,71% 6,61% 5,21% 3,99%
Reg.2 (Share o o o o
i ‘ 5,23% 8,78% 8,77% 4,76%
Reg 2 5,61% 3,72% 7,08% 5,00%
Reg.3 (Share - o o 0
Calculado) 5,31% 5,12% 5,99% 5,61%
[ Reg3 | 3,31% 2,42% 5,52% 5,71%
\ 14,42% 7,01% 20,16% 5,60%
MCI Gen. | 11,84% 6,45% 14,22% 5,24%

Anexo 73: MAPE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno 14

Anexos 8.3: Weighted Absolute Percent Error (WAPE)

Modelo Emb. 1 TTSSDR Emb.1 TTAP Emb.2TT SSDR Emb. 2 TT AP

[ Rega |
Reg.2 (Share calculado) |
\

Reg.2

Reg.3 (Share calculado) \
\

Reg.3
 mca |
MCI Gen. \

Anexo 74: WAPE prediccion de participacion de mercado, Canal Tradicional

0,24% 1,75% 0,16% 0,56%
0,28% 1,62% 0,20% 1,56%
0,20% 0,34% 0,65% 1,08%
0,21% 0,64% 0,31% 0,43%
0,52% 0,40% 0,84% 1,45%
0,32% 0,59% 0,35% 0,43%
0,36% 1,06% 0,64% 0,89%
0,35% 0,61% 0,30% 1,15%
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Modelo

.1 (Share calculado)

(Share calculado) \
__

Emb. 1 MT SSDR Emb.1 MTAP Emb.2MTSSDR Emb. 2 MT AP

Reg.3 (Share calculado) \

Reg.3

\
MCI Gen. |

0,49% 0,35% 0,34% 0,27%
0,55% 0,46% 0,47% 0,72%
1,25% 1,01% 0,42% 1,63%
0,54% 0,42% 0,95% 0,58%
0,68% 1,09% 1,09% 1,17%
0,35% 0,34% 0,89% 0,74%
2,48% 0,61% 2,77% 1,12%
2,70% 0,67% 3,10% 1,10%

Anexo 75: WAPE prediccion de participacién de mercado, Canal Moderno

Modelo

Reg.1 (Share
calculado)

SSDR

Emb. 1 MT 14

Emb. 1 MT 14

AP

Emb. 2 MT 14

SSDR

Emb. 2 MT 14

AP

[ Regx |

Reg.2 (Share
calculado)

Reg.3 (Shale
calculado)

Re 0

\

MCI Gen. |

0,97% 0,84% 1,33% 0,31%
0,63% 1,10% 0,88% 0,66%
0,88% 1,46% 1,46% 0,79%
0,94% 0,62% 1,32% 0,83%
0,85% 0,85% 0,98% 0,93%
0,53% 0,40% 0,92% 0,95%
2,42% 1,17% 3,39% 0,93%
1,96% 1,08% 2,37% 0,87%

Anexo 76: WAPE predicciéon de participacion de mercado, Canal Moderno 14

Anexos 8.4: Weighted Mean Absolute Percent Error (WMAPE)

Modelo

Reg.1 (Share
calculado)

SSDR

Emb. 1 MT 14

Emb. 1 MT 14

AP

Emb. 2 MT 14

SSDR

Emb. 2 MT 14

AP

[ Rega |

Reg.2 (Share
calculado)

[ Rega |

Reg.3 (Share
calculado)

[ Regz |

| ma |

MCI Gen. |

4,91% 4,67% 7,11% 1,45%
3,51% 6,29% 5,07% 3,54%
4,60% 8,34% 7,97% 4,81%
4,86% 3,40% 7,30% 4,94%
5,36% 4,67% 5,91% 5,98%
3,05% 2,14% 5,37% 5,72%
14,45% 6,85% 20,47% 6,24%
12,00% 6,15% 15,06% 6,27%

Anexo 77: WMAPE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno 14

Anexos 8.5: Root Mean Squared Error (RMSE)

Modelo Emb.1TTSSDR Emb.1TTAP Emb.2TIT SSDR Emb. 2 TT AP

Reg.1 (Share calculado) \ 0,011 0,040 0,007 0,013
_—\ 0,012 0,037 0,008 0,030
\ 0,010 0,009 0,026 0,025
0,010 0,016 0,013 0,010
\ 0,021 0,010 0,033 0,031
0,014 0,016 0,014 0,010
\ 0,018 0,025 0,028 0,018
| MCIGen. | 0,015 0,017 0,014 0,025

Anexo 78: RMSE prediccion de participacion de mercado, Canal Tradicional
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Modelo Emb. 1 MT SSDR Emb.1 MTAP Emb.2MTSSDR Emb. 2 MT AP

0,019 0,012 0,014 0,010
0,025 0,016 0,018 0,019
0,047 0,038 0,018 0,045
0,022 0,017 0,034 0,021
0,027 0,036 0,046 0,033
0,015 0,014 0,032 0,027
0,085 0,022 0,094 0,031
[ MCIGen. | 0,091 0,023 0,104 0,033

Anexo 79: RMSE prediccién de participacion de mercado, Canal Moderno

Emb. 1 MT 14 Emb. 1 MT 14
SSDR AP

Emb. 2 MT 14
SSDR

Emb. 2 MT 14
AP

Modelo

Reg.1 (Share
caleula do) 0,039 0,027 0,050 0,012
[ Reg1i | 0,024 0,034 0,032 0,022
Reg.2 (Share
calculado) ‘ 0,034 0,047 0,051 0,025
0,036 0,021 0,045 0,027
Reg.3 (Shale
caloula do) 0,035 0,026 0,035 0,027
[ Reg3 | 0,023 0,017 0,031 0,027
\ 0,082 0,035 0,115 0,027
MCI Gen. | 0,074 0,033 0,091 0,028

Anexo 80: RMSE prediccion de participacion de mercado, Canal Moderno 14

Anexos 7.6: Predicciones regresion lineal tipo 1

44%
42% \ "/’.\’\.\‘N
40%
38%

36%

Market share [%]

34%

32%
junl1l6 julle agol16 sepl6 octle nov16 diclé enel7 feb17 mar1l7 abr17 may17 jun17

Original —@—Share calculado train —®—Share calculado test —®—Share train Share test

Anexo 81: Proyecciones Reg. 1 (Aguas Plain, Emb. 1, Canal Tradicional)
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38%
36%

30%
28%
26%
24%
22%
20%

Market share [%]

34%
32% .-__.___./.-’-./.

junl1l6 jullée agol16 sepl1l6 octl6e novi16 diclée enel7 feb17 mar1l7 abr17 may17 jun17

Original —@—Share calculado train —®—Share calculado test —@®—Share train Share test

Anexo 82: Proyecciones Reg. 1 (Aguas Plain, Emb. 2, Canal Tradicional)

50%

Market share [%]
D
(o]
X

50%

48%

46%

Market share [%]

I N
L R B
X X X

38%

._.——/\\

junl1l6 jullée agol16 sepl6 octle nov16 dicle enel7 feb17 mar1l7 abr17 may17 jun1l17

Original —@—Share calculado train —®—Share calculado test —®—Share train Share test

Anexo 83: Proyecciones Reg. 1 (Aguas Plain, Emb. 1, Canal Moderno)

./‘/‘/\“/'

junl1l6 jull6e agol16 sepl6 octle nov16 diclée enel7 feb17 mar1l7 abr17 may17 jun17

Original —@—Share calculado train —®—Share calculado test —®—Share train Share test

Anexo 84: Proyecciones Reg. 1 (Aguas Plain, Emb. 2, Canal Moderno)
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Anexos 9: Analisis de planes de accion

Anexos 9.1: Analisis de elasticidades

Original Crecimiento Maximo Maximo Histérico Elasticidad Maxima

Submercado Variable Valo Share Elasticida Valor Share Elasticida Creci{)niento Valor Share Elasticida Valor Share Elasticida
var. d var. d % var. d var. d
98 0598 | 04267 99 0020 04274 1,02% 99 0626 04274 99 06,20 0,4274
R s609.75 0998 01643 60557  OG0% 01640 -0,60% ss50134 | %% 01495 $so13¢ | %92 o495
SSDRT]%mb' 1 0,54 652%98 0,4097 0,58 670’/060 0,4136 6,02% 0,60 6%2’55 0,4148 0,60 6%/;55 0,4148
0,57 65%98 0,2947 0,63 6802)2 0,3061 10,50% 0,65 689’663 0,3088 0,65 68%63 0,3088
rif;gzio 16,95 65(,2)98 0,1998 17,80 66:,}064 0,2058 5,05% 18,10 66%87 0,2078 18,10 6?,}(]87 0,2078
SSDLT]%mb' i 92 87%62 0,6802 95 897’056 0,5922 3,26% 92 87.,’662 0,6802 75 763%6 o 1,0477
72 370}018 1,4303 77 4?,}087 1,4397 6,94% 78 41,61% 1,4402 78 41,61% 1,4402
SR 339 % ows 367 00 o6 8,24% 357 B o438 357 P o438
96 0528 | 08938 97 0589 o873 1,04% 97 0589 | o887 93 0346 ooy
Freclo por s67355 052 03505 | se6s40 0540 o348y -0,77% $498,23 | 71,24%  -0,2004  $498,23  71,24%  -0,2904
SSDRTF%mb' = 0,54 65%28 0,1326 0,56 65%67 0,1370 4,46% 0,57 65%69 0,1373 0,57 65%69 0,4148
0,52 65{%28 0,3350 0,58 67%43 0,3452 9,83% 0,60 68%62 0,3490 0,60 68%62 0,3490
r(s)z;[i(sﬁo 18,51 650’/028 0,2826 19,51 66:,}028 0,2894 5,41% 20,32 67(;/3 8 0,2941 20,32 670’/(?8 0,2941
SSDEEmb: 2 73 8233 06379 77 8521%  0,5632 5,48% 78 8593 | 05428 63 7514% 07746
AP B 55 320}038 0,9522 58 340’/006 0,9792 5,45% 61 35%74 1,0035 61 350}074 1,0035
2

Emb. 2 TT r(s]ﬁlli(sﬁo e 32%38 0.3228 46 33%38 03484 9,56% 4,20 329,670 0,3313 4,20 32%70 0,3313

Anexo 85: Analisis de elasticidades Canal Tradicional
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Original Crecimiento Maximo Maximo Histérico Elasticidad Maxima

Submercad

° Variable A% Share Elasticida Share Elasticida | Crecimiento Valor Share Elasticida Valor Share Elasticida
V. d var. d % var. d var. d

SSDR Emb. 1 Cobertura 100 5(%91 2,2071 100 5((’%91 2,2071 0,00% 100 56%91 2,2071 99 55%65 2,2487
L Precio por litro $ 701,57 569’691 -0,3844 $ 627,19 590}023 -0,3637 -10,60% $ 505,28 63%03 -0,3298 $ 505,28 63%03 -0,3298
Cobertura 100 6%2)67 0,8017 100 6%%67 0,8017 0,00% 100 6%2)67 0,8017 99 6"?,/’012 0,8077

R T s7s040 | 57 | 06309 | $7s23 | 7523 05876 -5,83% $503,08  7%3° 04432 $s0308 753 o
SKUs promedio 23,78 6%}067 1,4900 25,18 740’/;7 ° 1,2744 5,89% 25,41 75%69 1,2357 19,54 5(1,}043 1,9374

Cobertura 98 470238 1,8658 100 49%19 1,8386 2,04% 100 49%19 1,8386 96 45{,}058 1,8904
Precio por litro $ 362,65 470’/38 -0,0543 $ 328,60 470’/53 -0,0541 -9,39% $ 289,00 4’{,}091 -0,0538 $ 289,00 470/’091 -0,0538

SKUs promedio 9,66 470238 0,5304 11,10 51,13% 0,5661 14,90% 11,52 52‘},620 0,5742 11,52 520’/020 0,5742

Cobertura 100 5(:%43 2,5853 100 56:;/:‘3 2,5853 0,00% 100 56%43 2,5853 98 5%2)51 2,7033

SSDI}\Enb' = Quiset}:)rc'i,s e o 56%43 0,0000 o 569’6“ 3 0,0000 -100,00% o 569’643 0,0000 o 560}:'3 0,0000
Precio por litro $ 677,19 56%43 -0,5308 $ 600,38 59; 2 -0,4894 -11,34% $ 491,15 6‘%65 -0,4306 $ 491,15 61%65 -0,4306

Cobertura 100 59%79 1,1528 100 59%79 1,1528 0,00% 100 59%79 1,1528 98 5?,/;41 1,1685

SSDL Emb. 2 Qui:tl:)rcis de [} 590}079 0,0000 o 590}079 0,0000 -100,00% 0o 5%}079 0,0000 o} 590}079 0,0000
L Precio por litro $ 750,80 59%79 -0,7938 $ 703,25 62%79 -0,7345 -6,33% $ 588,36 70%06 -0,5911 $ 588,36 70%06 -0,5911
SKUs promedio 20,82 590}079 1,7596 22,59 6%,/’072 1,4849 8,49% 21,99 650}070 1,5852 15,60 33:,})39 2,1833

Cobertura 98 4‘%27 1,9785 100 46%06 1,9541 2,04% 99 45,17% 1,9667 94 40%70 2,0195

Precio por litro $ 381,69 4‘},/’027 -0,5729 $ 338,34 47,15% -0,5433 -11,36% $ 300,25 49%68 -0,5173 $ 300,25 49%68 -0,5173

SKUs promedio 10,24 4‘%27 0,4602 10,94 45965 0,4792 6,75% 11,08 4702]72 0,5048 11,98 47%72 0,5048

Anexo 86: Analisis de elasticidades Canal Moderno
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Submercad
o

SSDR Emb. 1

MT 14

SSDL Emb. 1
MT 14

SSDR Emb. 2
MT 14

SSDL Emb. 2
MT 14

Variable

Cobertura
Precio por litro
Share TPR
Cobertura

Precio por litro

Proporcion TPR

SKUs promedio
Cobertura
Precio por litro
SKUs promedio
Cobertura
Precio por litro
Share TPR

Cobertura

Quiebres de
stock

Precio por litro
SKUs promedio
Cobertura
Precio por litro
Share TPR

SKUs promedio

Valor Share Elasticida Valor Shar Elasticida | Crecimiento Valor Share Elasticida Valor Sha Elasticida
var. d var. d % var. d var. d
100 560/;91 1,6645 100 5(%91 1,6645 0,00% 100 5(;’091 1,6645 100 560/;91 1,6645

$ 701,57 5(%91 -0,4095 $ 627,19 59(;038 -0,3860 -10,60% $ 537,62 62%35 -0,3578 $ 537,62 6%%35 -0,3578
0,62 560/;91 0,3813 1 7(3%13 0,4254 60,92% 0,76 61%59 0,4132 0,76 613/59 0,4132
100 680/;67 0,6146 100 6%/’?7 0,6146 0,00% 100 68%67 0,6146 100 6%%67 0,6146

$75049 | %7 04776 smsez | % 04485 -5,83% $64303 | 7520 04015 s6az03 | 73 04015
0,31 68%67 0,1318 0,49 733; 9 0,1732 57,69% 0,48 73,51% 0,1710 0,48 73,51% 0,1710

23,78 6%/’067 1,3567 25,18 7‘!,}016 1,1850 5,89% 25,41 75; 6 1,1541 21,18 5%}049 1,6012

98 470238 1,7157 100 490’404 1,6955 2,04% 100 499’604 1,6955 96 45%72 1,7337

s36265 3% oair | s3860 | 492 03092 -9,39% $g0074 | 507 03874 | $30074 | G 0387
9,66 470238 0,6586 11,10 52%03 0,6898 14,90% 11,52 539’5’6 0,6956 11,52 53:%36 0,6956
100 56%43 0,5831 100 56%43 0,5831 0,00% 100 56:,’/:‘3 0,5831 100 56%43 0,5831

$ 677,19 5(1,’23 -0,1329 $ 600,38 57;8 -0,1303 -11,34% $ 507,97 58.%?0 -0,1272 $ 507,97 58%30 -0,1272
0,58 560}043 0,5144 0,75 6‘!,}097 0,5353 29,44% 0,68 61,61% 0,5341 0,68 61,61% 0,5341
100 59%79 1,0066 100 59%79 1,0066 0,00% 100 59%79 1,0066 98 58%59 1,0160

o 590}079 0,0000 o 590}079 0,0000 0,00% o 590})79 0,0000 o 590}079 0,0000
$75080 9979 07319 s70325  ©%%° o815 -6,33% $6a700 = %79 06227 | seazgo | 79 062
20,82 59%79 1,8235 22,50 69%05 1,5229 8,49% 21,99 65%92 1,6325 17,14 4(3,/;52 2,2206
98 4‘&27 1,8538 100 45{,295 1,8348 2,04% 99 45,11% 1,8446 96 420’660 1,8706

$ 381,69 4‘},}027 -0,6248 $ 338,34 470}:‘1 -0,5896 -11,36% $ 314,27 49(,/:)16 -0,5700 $ 314,27 4%/’016 -0,5700
0,49 4‘%27 0,0301 0,68 44’079 0,0415 39,22% 0,72 4‘!,/’091 0,0440 0,72 4‘%91 0,0440
10,24 4‘},}027 0,4070 10,94 45{,%49 0,4250 6,75% 11,98 470}5’2 0,4498 11,98 470’/032 0,4498

Anexo 87: Anilisis de elasticidades Canal Moderno 14
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Anexos 9.2: Proyecciones 12 meses

Mes

$ 685,56

Preci

Quiebres de
stock

1,46

Embotellador 1

SKUs
promedio

17,57

Cobert

Precio por

Embotellador 2
Quiebres de
stock

SKUs
promedio

$

$ 688,62 1,96 17,68 0,55 0,60 96 % 2,47 19,38 0,54
septiemb

re 17 $ 691,74 1,79 17,71 0,56 | 0,60 9% 8 1,97 19,75 054

$ 696,01 1,12 17,96 0,55 0,59 96 $ 2,31 19,90 0,53

$ 699,55 1,46 18,12 0,56 0,61 96 $ 2,47 19,89 0,53

d1c;elr;1br $ 702,41 1,46 18,42 0,57 0,61 97 $ 2,81 20,12 0,53

$ 705,03 1,38 18,55 0,56 0,62 97 $ 2,78 20,20 0,52

98 $ 708,03 2,09 18,48 0,57 0,61 96 $ 2,92 20,02 0,53

$ 712,14 1,66 18,25 0,56 0,61 96 $ 2,35 19,91 0,52

abril 18 $ 715,39 1,95 18,26 0,55 0,62 96 $ 2,49 19,84 0,52

$ 717,65 1,52 18,13 0,55 0,61 97 $ 2,35 19,74 0,52

junio 18 $ 718,10 1,09 17,99 0,55 0,60 96 $ 2,35 19,62 0,53

Anexo 88: Proyeccion 12 meses (Gaseosas Regulares, Canal Tradicional)

120




Embotellador 1 Embotellador 2

Mes Cobert | Precio por | Quiebres de SKUs Cobert | Precio por | Quiebres de SKUs SOVI
i stock promedio litro stock promedio
89 $ 725,89 4,35 8,54 0,86 0,89 75 $ 748,50 7,08 5,63 0,81 0,74
88 $ 730,45 4,02 8,66 086 0,89 75 $ 751,44 6,74 5,72 082 075
Se‘;;lf;“b 89 $ 737,85 5,02 8,63 085 = 087 75 $ 754,61 5,01 578 081 | 0,69
t
89 $ 743,45 5,35 8,76 0,85 0,86 76 $ 765,13 7,24 5,85 0,81 0,70
89 $ 746,75 5,69 8,96 0,87 0,88 78 $ 767,72 7,41 5,87 0,80 0,76
89 $ 746,84 5,85 9,18 0,86 0,87 78 $ 773,42 9,41 5,93 0,80 0,74
7

90 $ 751,58 6,88 9,11 0,87 0,88 79 $ 775,84 8,95 5,97 0,80 0,74
w | 6 omase 7,45 8,06 0,86 090 78 $ 78132 9,23 6,04 080 074

18
90 $ 757,42 5,74 9,04 0,87 0,87 77 $ 786,51 8,52 6,06 0,80 0,73
90  $ 760,80 545 9,14 0,87 0,90 77 $ 781,28 7,66 6,06 080 074
91 $ 761,42 5,16 9,07 0,86 | 0,90 77 $ 779,30 7,37 6,00 0,80 | 074
91 $ 759,55 4,74 9,00 0,85 0,88 77 $ 773,91 6,66 5,93 0,79 0,76

Anexo 89: Proyeccion 12 meses (Gaseosas Light, Canal Tradicional)

121



Embotellador 1

Embotellador 2

Mes Cobert | Precio por | Quiebres de SKUs Precio por | Quiebres de SKUs SOVI
stock promedio litro stock promedio 1

72 $ 578,35 7,35 3,50 0,39 0,33 56 $ 579,53 7,35 3,96 0,35 0,28

72 $ 589,23 7,85 3,52 0,39 0,33 55 $ 586,85 7,01 4,00 0,35 0,27
tiemb

se‘;;‘f;“ 72 $ 586,46 7,69 3,59 0,40 0,31 54 $ 583,05 7,35 4,13 0,36 0,26

tub

73 $ 587,98 8,19 3,65 0,39 0,31 55 $ 589,48 8,18 4,19 0,35 0,25

74 $ 588,23 7,85 3,79 0,40 0,34 56 $ 596,51 9,18 4,22 0,35 0,28

76 $ 584,56 9,69 3,84 0,40 0,36 56 $ 607,16 9,68 4,26 0,34 0,27

77 $ 590,56 10,59 3,87 0,39 0,34 58 $ 611,87 9,63 4,28 0,35 0,27

febrero

18 76 $ 592,41 10,74 3,01 0,40 0,35 58 $ 619,09 9,92 4,24 0,35 0,27

76 $ 592,21 10,02 3,88 0,38 0,36 58 $ 618,52 9,35 4,29 0,36 0,29

75 $ 594,50 8,74 3,84 0,39 0,33 56 $ 614,22 7,92 4,29 0,36 0,25

74 $ 595,11 7,74 3,80 038 032 56 $ 606,53 7,35 4,31 036 | 0,26

74 $ 598,33 7,02 377 0,38 0,33 56 $ 600,56 7,21 4,26 0,36 0,26

Anexo 90: Proyeccion 12 meses (Aguas Plain, Canal Tradicional)

Embotellador 1

Embotellador 2

Cobertur Precio por Quiebres de SKUs Precio por Quiebres de SKUs
a stock promedio litro stock promedio

100 $ 688,66 0,16 25,13 100 $ 658,92 0,21 27,23
100 $ 699,14 0,00 24,57 100 $ 670,67 0,21 26,77
100 $ 654,36 0,00 24,62 100 $ 627,30 0,04 26,84
100 $ 708,20 0,00 24,32 100 $ 679,43 0,04 26,41
100 $ 710,01 0,00 24,53 100 $ 677,76 0,21 26,77
100 $ 687,54 0,00 25,40 100 $ 655,52 0,21 27,45
100 $ 666,58 0,00 25,19 100 $ 641,21 0,19 27,19
100 $ 710,46 0,00 25,09 100 $ 679,97 0,04 27,19
100 $ 720,86 0,28 25,18 100 $ 700,28 0,33 27,39
100 $ 716,13 0,00 24,89 100 $ 688,20 0,19 27,14
100 $ 72240 0,00 24,65 100 $ 690,50 0,04 26,83
100 $ 716,68 0,00 24,59 100 $ 687,95 0,04 26,90

Anexo 91: Proyeccion 12 meses (Gaseosas Regulares, Canal Moderno)
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Embotellador 1 Embotellador 2

Cobertur Precio por Quiebres de SKUs Quiebres de SKUs

a i stock promedio i stock promedio
100 $ 738,64 0,16 23,91 99 $ 724,00 0,19 20,17
100 $ 749,07 0,00 23,69 99 $ 737,65 0,19 20,18
Sept‘f;nbre 100 $ 732,44 0,00 23,85 99 $ 719,58 0,03 20,46
100 $ 760,37 0,00 24,21 99 $ 755,60 0,03 20,42
100 $ 761,54 0,00 24,61 99 $ 758,44 0,86 20,98
100 $ 750,39 0,00 25,22 99 $ 748,64 -0,14 21,43
100 $ 741,71 0,00 24,41 99 $ 732,82 -0,07 21,38
100 $ 769,51 0,00 24,71 99 $ 759,19 0,08 21,59
100 $ 760,95 0,28 24,97 99 $ 766,73 0,22 21,61
100 $ 762,41 0,00 24,74 99 $ 751,67 -0,07 21,59
100 $ 77511 0,00 24,59 99 $ 763,60 -0,35 21,43
100 $ 761,63 0,00 24,69 99 $ 748,13 -0,35 21,25

Anexo 92: Proyeccion 12 meses (Gaseosas Light, Canal Moderno)

Embotellador 1
Mes Cobertur Precio por Quiebres de SKUs Precio por Quiebres de SKUs

a litro stock promedio litro stock promedio

[ julioly | 98 $ 358,72 0,86 $

98 $ 367,03 1,03 10,75 98 $ 392,91 1,39 11,53
97 $ 367,35 1,53 10,82 98 $ 39285 172 11,58
98 $ 374,27 1,19 10,71 98 $ 399,73 1,39 11,60
97 $ 370922 0,53 10,81 98 $ 399,35 1’56 11’72
98 $ 38745 1,69 10,82 98 $ 418,56 1,89 11,70
98 $ 383,50 0,93 10,57 98 $ 409,62 1,73 11,36
98 $ 379,42 1,36 10,45 99 $ 411,55 1,30 11,39
98 $ 385,12 1,36 10,45 98 $ 421,73 1,30 11,44
98 $ 373,46 1,08 10,58 99 $ 403,42 0,73 11,34
98 $ 375,27 0,93 10,58 98 $ 407,92 1,02 11,39
98 $ 373,17 1,22 10,63 99 $ 401,45 1,16 11,44

Anexo 93: Proyeccion 12 meses (Aguas Plain, Canal Moderno)
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