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RESUMEN EJECUTIVO

Realizar promociones es una forma de aumentar las ventas y atraer clientes, Bell
Chiang y Padmanabhan (3) grafican: “las promociones se usan ampliamente por una
razén simple, los consumidores responden”. El mercado del retail en Chile no es

ninguna excepcion especialmente por el grado de competencia existente.

Pero ¢Como pueden conocerse los resultados de las promociones?, ¢Como se
evalla una promocion? Para enfrentar el problema se desarroll6 un modelo que permite
evaluar promociones implementdndose una adaptacion del método de Abraham vy
Lodish (1) que se extiende en el desarrollo de Massoud (2). EI modelo determina una
linea base de ventas libre del efecto de las promociones para cada SKU
individualmente, por lo cual para calcular el efecto basta obtener la diferencia de las
ventas contra la linea base (las ventas que hubiesen ocurrido si no se realizaba

promocioén alguna).

Se procedié con datos reales de las tiendas de conveniencia Pronto Copec.
Mostrando los resultados no solo que las promociones aumentan las ventas sino
también efectos como canibalizacion entre los sku o promociones con resultados
adversos. Los resultados se validaron mediante el uso de data retenida y pronéstico de

data no utilizada para el calculo de los parametros.

Los resultados conforman una evaluacion ex-post de las promociones para los
productos seleccionados. Se concluye con esto retroactivamente sobre la efectividad y
resultados directos de las promociones. Los resultados se entregan como: “Efecto
Promocién”, el resultado en unidades vendidas que tuvo la promocién, como el
porcentaje de las ventas anuales y como un grafico correspondiente al periodo
estudiado para facilitar la interpretacion por parte de los tomadores de decisiones. Se
desarroll6 una guia sobre el manejo de datos para facilitar futuros estudios dentro de la

empresa asociada u otras empresas.

Finalmente se agruparon los 224 casos atendidos y se realizaron estudios sobre
caracteristicas generales de las promociones. Los resultados no fueron concluyentes y

se plantean como alternativas para futuras investigaciones.
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1.0 INTRODUCCION

La realizacion de promociones constituye una respuesta a la competitividad
creciente, cuyos objetivos son atraer clientes a la tienda, aumentar las ventas e incluso

funcionar a veces como regulador de la cantidad mantenida en stock.

Los investigadores Lam, Vandenbosch, Hulland y Pearce (4) descomponen el
esfuerzo promocional en atraer al cliente a la tienda, una vez en la tienda invitarles a
comprar, provocarles a cambiar la marca que tenian pensada e incentivarles a comprar

mas de lo que habian planificado al momento de entrar.

Por su parte Bell Chiang y Padmanabhan (3) descomponen la respuesta de los

clientes una vez estan en la tienda en:

Cambio de marca

Comprar mas de lo que habian planeado

Adelantar compras futuras acumulando producto.

Segun ellos al primer tipo corresponde el 75% de la respuesta, 16% y 9% a los

siguientes, con variaciones ciertamente dependiendo del bien en cuestion.

Pese a su extendido uso en la industria no se cuenta con métodos y modelos claros de
evaluacion. En este trabajo se abordaran las promociones que se enfocan en el cliente
dentro de la tienda de conveniencia: descuentos y packs. Implementandose un modelo
gue determina cuales serian las ventas si es que no se hubiesen realizado promociones
con lo cual el calculo del efecto de las promociones se traduce en comparar las ventas

reales contra las que hubiesen ocurrido.



2.0 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, JUSTIFICACION

La profesionalizacion de la gestion dicta evaluar y medir, dicta tener un respaldo
en que apoyar las desiciones que se toman, enmarcandose esto en un ambiente de

competitividad creciente y margenes reducidos que determinan emplear dicha politica.

Evaluar una promocion trata sobre determinar si esta ha sido efectiva o no, si ha
resultado beneficiosa para la tienda o si seria recomendable repetirla bajo condiciones

similares.

En este caso se plantea una solucion que permite medir los cambios que causan
las promociones sobre una tedrica linea base de ventas, una linea de ventas que
expresa que pasaria si no se hubiesen hecho promociones, en cuyo contexto la
evaluacion se torna en comparar las ventas registradas contra las ventas de la tedrica
linea base algo realizable sin problemas por parte de los administradores de tienda o
instancias superiores y que permitird una alternativa complementaria a la evaluacion

puramente econdémica de los resultados.



3.0 OBJETIVO GENERAL

Evaluar promociones en una tienda de conveniencia enfocandose en el método de

linea base.

3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Implementar el modelo de Abraham y Lodish (1993) para SKU de una categoria

especifica de modo de calcular la linea base de ventas.
- Realizar un diagnostico completo de los sku en promocion para el periodo 2007.

- Validar los resultados mediante pronéstico en una tienda con datos que fueron

retenidos para la calibracion de los parametros.

- Presentar el trabajo anterior con sus conclusiones correspondientes en forma
repetibles para poder evaluar el mismo grupo u otros en el futuro. Esto no

representa realizar una metodologia.
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4.0 RESULTADOS ESPERADOS

Una evaluacion modelo para un grupo de SKU especificos. Esto es un reporte de
las promociones realizadas y recomendaciones sobre los futuros esfuerzos

promocionales.

Una revision y actualizacion al modelo programado de Abraham vy lodish, que
recibe datos sobre ventas, ofertas, fechas especiales y periodos y entrega como

resultado una linea base.

Una sistematizacion de los procedimientos y resultados necesarios para producir

una evaluacion de promocion.
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5.0 MARCO TEORICO

5.1 PROMOCIONES

Se puede definir una promocion como la componente del marketing mix que tiene
como objetivo acelerar las funciones de venta y compra a lo largo de la cadena

mediante el uso de materiales y técnicas”.

Las promociones pueden ser enfocadas al consumidor, al canal o ser

desarrolladas por el retailer (quienes la enfocan al consumidor).

Las promociones al consumidor pueden estar basadas en el producto en cuyo
caso el objetivo es generar conciencia (muestra gratis) o generar volumen (six pack de
cerveza por ejemplo). Pueden estar basadas en precio y tratarse de rebajas o cupones
de descuento. Igualmente las promociones pueden tratarse de concursos y premios
relacionados con los productos. Por ultimo las promociones pueden basarse en el lugar
en que se emplazan, como display por ejemplo (un anuncio graficamente destacado
resaltando las bondades de un producto o categoria disponible) o presencia en

catalogos. Todo lo anterior puede igualmente presentarse en forma combinada

Las promociones dirigidas al canal las efectia el productor hacia el retailer y
consisten en productos gratis, reducciones de precios, realizacion conjunta de

publicidad o pago de bonos por alcanzar un cierto nivel de ventas o servicio.

Las promociones del retailer se encuentran enfocadas al consumidor y consisten
en descuentos de precio, presencia de display o catalogos, cupones y pueden incluir
programas de lealtad.

! Tomado de diapositivas Teoria de Promociones (7)
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Los objetivos de las promociones pueden ir mas alla del aumento de las ventas y
concentrarse en incrementar el publico asistente a la sala, alterar la frecuencia de

compras, o apoyar la construccion de marca.

5.1.2 RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES A LAS PROMOCIONES

Frente a la ejecucion de una promocion se registran aumentos en las ventas ya
sea porque aumenta el volumen transado, los consumidores se cambian de marca o
cambia la frecuencia de compra adelantando compras futuras. Al finalizar la promocién
se registra usualmente una baja en las ventas algunas veces mayor a las ventas

usuales.

Pese a que los clientes no se comportan todos iguales y a que las respuestas

dependen de la categoria y del tipo de producto los tipos de respuesta centrales son:

5.1.2.1 AUMENTO DE CONSUMO Y ACUMULACION DE PRODUCTO

Para aquellos productos almacenables es posible que el consumidor anticipe la
compra del proximo periodo para reducir su costo total. Igualmente puede ocurrir que
adquiera mas del que tenia pensado pero sin el fin de almacenaje (sin que esto

interfiera con su decision el préximo periodo).

5.1.2.2 CAMBIO DE TIENDA

Puede ocurrir que una promocion o conjunto de ellas provoquen a un consumidor

a efectuar su compra en un establecimiento diferente al usual.
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5.1.2.3 CAMBIO DE MARCA

Es la reaccidon mas comun, ampliamente registrada (3), consiste en reemplazar la
marca que se planeaba adquirir por alguna otra equivalente que se encontrase

disponible en oferta.

5.2 METODOLOGIAS DE EVALUACION DE PROMOCIONES

5.2.1 MODELO DE ABRAHAM Y LODISH

La idea central en este modelo consiste en tomar una serie de ventas y mediante
seis pasos estructurados quitarle a dicha serie el efecto de las promociones,
constituyendo asi una linea base es decir, una linea de como habrian sido las ventas si

nunca se hubieran realizado promociones.

Posteriormente evaluar las promociones consiste en comparar los datos de ventas
con dicha linea base, indicando la diferencia el efecto en unidades que tuvo la

promocién
Los seis pasos son:
Paso 1: Los datos semanales de la tienda son ajustados por estacionalidad
Paso 2: Se identifican las semanas afectas a promocién con el fin de aislarlas.
Paso 3: Se detectan Ouitliers

Paso 4: Se calcula una linea base preliminar suavizando periodos normales,

reestacionalizando y reincorporando tendencias.
Paso 5: Se realizan ajustes para casos de quiebres de stocks

Paso 6: Finalmente se ajusta la linea base obtenida por factores especificos de
mercado, referenciados estos a tiendas que no hicieran promocion en el mismo

periodo que la tienda estudiada (generalmente tiendas afines de otra compainia).
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5.2.1.1 PASO 1, AJUSTE DE ESTACIONALIDAD

Se hace una vez por afio a nivel de mercado para una categoria de producto. El
objetivo es aislar efectos de demanda estacionales de aquellos que podrian ser

originados en promociones estacidnales.

a) Lo que se hace primero es calcular una tendencia, una media mévil de 52

semanas de las ventas de la categoria como estimador de tendencia T(t).

Se emplea un modelo de regresion para desestacionalizar y aislar el efecto de las
promociones donde la variable dependiente corresponde a las ventas semanales de la

categoria dividida por la tendencia.

Cuadro 5.2.1.1: Modelo de regresion

Iog[_l_gn +ﬂP(t)+ZaX(t)+ZrD +ZhH

S(t) = Ventas de la categoria durante la semana t.

T(t) = Tendencia durante la semana t.

P(t) = Precio promedio de la categoria durante la semanat.
Xi(t) = Porcentaje del volumen vendido con la promocion i.

Di(t) = Variable dummy para un periodo de cuatro semanas, indica el mes en que
se encuentra (por ejemplo D1(t) =1 para las primeras cuatro semanas y cero para

el resto del tiempo).

Hi(t) = Variable dummy que indica si la semana i tiene un feriado o no, tales como

navidad o dieciocho de septiembre.
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b)

d)

El coeficiente de estacionalidad normalizado para el periodo j es:

Cuadro 5.2.1.2: Coeficiente de estacionalidad normalizado

 12¢"
i 12
2.e"
k=1

El efecto de las promociones es retirado de la data mediante la sustraccion del

efecto de venta de todos los coeficientes de promocion en la ecuacion ya

presentada que tengan el signo correcto.

Dado que la tendencia inicial (T(t)) trae incorporado el efecto de las promociones
es recalculada con las semanas desprovistas de promociones obtenidas gracias

al pasoayb.
Se repite a y b con la nueva tendencia

Se repite el proceso completo cuatro veces utilizando cuatro semanas distintas
como punto de inicio separadas una distancia de una semana cada una. El factor
de estacionalidad es luego, la media de las cuatro semanas entorno a la semana
en cuestion. De esta forma el estimador de estacionalidad esta mas suavizado

gue colocando cincuenta y dos variables dummy indicadores de semana.

Plantean que una gran fortaleza del modelo es la forma en que este responde

frente a categorias altamente estacidnales en que las promociones siguen a dicha
demanda estacional. Ya que aunque la actividad promocional se eleva en temporada de
alta demanda la variable Xi(t) varia significativamente de una semana a otra nunca se
acerca a 100% y nunca se ha reportado un registro por sobre el 50%, con lo que no se

considera que la multicolinearidad sea una preocupacion necesaria.
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5.2.1.2 PASO 2, IDENTIFICACION DE PROMOCIONES Y
DESESTACIONALIZACION

En este paso se identifican aquellas semanas que tienen items afectos a
promocion y se las remueve. Luego cada semana en la serie de ventas es
desestacionalizada y es removida la tendencia mediante la division de la serie por la

tendencia y la estacionalidad correspondiente.

La identificacion de las promociones corresponde a publicidad en periddicos,
presencia de display (algun visible anuncio dentro de la tienda destacando un producto
0 categoria), un pack especial, una reduccion temporal en el precio o alguna

combinacion de los anteriores.

Si bien el numero de semanas removidas de esta forma varia dependiendo de la
categoria y del producto, el maximo de semanas removidas ha resultado ser treinta y
para categorias de alta promocionalidad el promedio resulta ser de diez semanas.

5.2.1.3 PASO 3, DETECCION DE OUTLIERS

Pese a que ya se removi6 periodos afectos a promocion aun hay situaciones en
gue podrian ocurrir outliers. Se considerara como tales cuando su distancia a la media
sea superior a una desviacion estandar, registros sin ventas se consideran

automaticamente outliers.

5.2.1.4 PASO 4, SUAVIZACION DE DATOS, REINCORPORACION DE
ESTACIONALIDAD Y TENDENCIA

Para suavizar, en aquellos espacios que han quedado en blanco en la serie se
incorpora la media de la serie de ventas, pero entregando un mayor peso a aquellas

semanas contiguas a la semana faltante.
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Posteriormente se reincorpora la estacionalidad y tendencia multiplicando la serie

por la tendencia y por los factores de estacionalidad mensuales.

5.2.1.5 PASO 5, AJUSTE POR CASOS DE FUERA DE STOCK

En este caso puede ocurrir que un registro que muestre cero ventas no se deba a
gue efectivamente ningun cliente adquirié el producto sino que se debe en realidad a
gue no estaba disponible en gondola. Este fenomeno es frecuente en los productos de

baja rotacion.

En este caso no se ocupara el método propuesto por los autores sino que se

abordara a nivel de datos en caso de ser necesario.

5.2.1.6 PASO 6, AJUSTE DE LA LINEA BASE POR FACTORES DE MERCADO
ESPECIFICOS

Puede ocurrir que factores ajenos a la tienda determinen que las ventas sean
distintas a las proyectadas, dichos factores pueden ser competitividad entre tiendas,
efectos de categorias, vacaciones o el clima por ejemplo.

Para ajustar por dicho efecto se utilizan datos de tiendas que no estén realizando
promociones en la misma semana que las estudiadas. La linea base de la tienda en
estudio se ajusta por la tasa de las ventas registradas respecto a la linea base estimada
de todas las otras que no tenian promocion.

Sea:
bi(t) = linea base desestacionalizada calculada en paso 4.
I(t) = Indice de estacionalidad en semana t.

Si(t) = Ventas en tienda i en la semana t.

18



N = Conjunto de tiendas sin promocion en semana t.
A(t) = Factor de ajuste a ser calculado.

Bi(t) = Linea final base para tienda i en el periodo t.

Cuadro 5.2.1.3: Procedimiento

ZBi :ZSi

B, (t) = A1 (t)b; (t)
D Si(1)

Luego A(t) = =

Db (t)

ieN

Por definicion:

Finalmente una vez calculada la linea base es relativamente directo calcular el
efecto incremental de las promociones identificadas, esto consiste en comparar las

ventas registradas para una semana t versus lo pronosticado por la linea base.
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6.0 METODOLOGIA

El trabajo se llevara a cabo de una manera constructiva, se realizaran algunas
modificaciones a los modelos planteados en el marco conceptual buscando el mejor
comportamiento, se veran las ventajas y desventajas. Se concluira sobre la atingencia
del trabajo al problema de la evaluacion promocional. Entregando un reporte sobre la
eficiencia de las promociones estudiadas y la relevancia que tuvieron distintas variables
en el resultado final, no se planteard una metodologia de evaluacién de promociones,
pues no es facilmente realizable por parte de la compafiia, sin embargo los programas
guedaran disponibles para emplearlos en futuras evaluaciones y se entregara una guia

de gestion de informacion para facilitar futuros trabajos.

Las etapas corresponden a:
e Seleccion de categorias a estudiar

Deben ser categorias que se hayan encontrado disponibles en venta por al
menos dos afos, deben tener un nivel adecuado de rotacion y haber estado

afectas a esfuerzo promocional.
e Modelamiento

Elaboracion de los modelos computacionales realizando adaptaciones de lo

mostrado en el marco teorico.
e Implementacién

Se realizarad con datos reales de ventas y promociones provenientes de una o

mas tiendas de conveniencia de una misma cadena.
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Andlisis de resultados
Con el fin de evaluar el esfuerzo promocional.
Validacién

Con el fin de apoyar la implementabilidad del modelo como agente de evaluacion
de promociones. Se realizara buscando rescatar los resultados de una tienda
cuyos datos no se emplearon en la calibracibn y mediante estudios de

sensibilidad.
Conclusiones

Sobre la aplicabilidad del modelo, su validez como evaluador de promociones y

bajo que condiciones.
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7.0 MODELAMIENTO

El modelo de Abraham y Lodish fue utilizado para cumplir con el objetivo del
estudio ya que permite una evaluacion de los efectos directos de una promocion
mediante la linea base y a que requiere de un nimero relativamente bajo de variables,

informacion disponible desde los POS.

El modelo fue implementado en el software MATLAB y se baso en la adaptacion
realizada por Patricio Massoud (2), que se diferencia del modelo original en que el nivel
de agregaciéon es sku y no categoria, puesto que el objetivo es evaluar los efectos a
nivel de productos. A continuacion se detallan los pasos para el modelamiento:

Cuadro 7.0.1: Pasos de modelamiento

Leer datos

. Primera Eliminar coef.
Calculo tendencia 2 2
regresion de promocién
Segunda . Reconstruir
guna: Calculo tendencia2
regresion ventas
Eliminar coef. Reconstruir Calcular coef. | |Remover Semanas
de promocién ventas De estacionalidad con promocién
Multiplicar serie de Dividir serie de
ventas por estacionalidad Suavizar semanas ventas por estacionalidad
y pardmetros asociados removidas y pardmetros asociados
a fin de mes y feriados a fin de mes y feriados

Linea Base
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Se comienza leyendo la base de datos que debe ser consistente con lo descrito en

manejo de datos, a continuacién se calcula una tendencia como la media mévil de las

52 semanas anteriores a la semana t, con esto se calcula y almacena la variable

dependiente, luego se generan las variables dummy indicadoras de cada mes. Una vez

reunidos estos antecedentes se procede con la primera regresion a efectuarse sobre el

siguiente modelo:

Cuadro 7.0.2 : Modelo de regresion

T(t)

i=1

Iog(s(t)) = jti“aixi(t)wtierj +ZL:h.H. + uF (1) +nVR(t)

Donde:
S(t) = Ventas de la categoria durante la semana t.

T(t) = Tendencia durante la semana t.

Xi(t) = Porcentaje del volumen vendido con la promocion i.

Di(t) = Variable dummy para un periodo de cuatro semanas, indica el mes en que

se encuentra (por ejemplo D1(t) =1 para las primeras cuatro semanas y cero para

el resto del tiempo).

Hi(t) = Variable dummy que indica si la semana i tiene un feriado o no, tales como

navidad o dieciocho de septiembre.

F(t) = Variable dummy que indica si la semana t es un fin de mes o no.

VR(t)= Son las ventas del resto de la categoria a que pertenece el sku en el

periodo t.

La variable precio no fue incluida debido a que no cambiaba a lo largo de todo un afo

en los datos disponibles.
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Una vez realizada la regresion se remueve el efecto de las promociones haciendo cero
el coeficiente correspondiente a promociones para luego estimar las ventas. En este
punto se cuenta con una nueva serie de ventas que no contempla el efecto de las
promociones por lo que se calcula a partir de estas ventas una nueva tendencia que ya

no incluye dicho efecto.

Una vez calculada esta tendencia se genera una nueva variable dependiente y se
procede a realizar una nueva regresion del modelo con estos datos. Luego se calculan
los coeficientes de estacionalidad, los doce primeros se calculan tal cual muestran
Abraham y Lodish(1), sin embargo dado que un afio comprende 52 semanas se debe
generar un treceavo coeficiente el cual se calcula como un promedio de doceavos

anteriores.

Una vez se ha calculado todo esto se procede a quitar de la serie de ventas las
semanas con promocion luego se divide la serie de ventas por la tendencia, los indices
de estacionalidad y los parametros asociados a feriados y a fin de mes, esto suaviza la
serie aun mas, en este paso se reinsertan las semanas removidas suavizandolas

utilizando informacion de las semanas precedentes tal como se muestra a continuacion:

Cuadro 7.0.3 : Suavizacidén semana a reinsertar

V.=04V,,+03V, ,+02V. ,+01V, _,

Una vez realizada la suavizacion se reincorporan los efectos por los que se dividio
previamente, multiplicandose por la tendencia los indices de estacionalidad y los

parametros asociados a feriados y fin de mes.

Hecho esto se cuenta con el resultado final la linea base con la que se puede calcular

los efectos promocionales (restando a la serie de ventas la linea base).
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8.0 ALCANCES

Aplicar modelos de evaluacién de promociones a un caso real con el fin de
estudiar su empleabilidad y los efectos de las promociones en dicho sku, esto permitira
comparar promociones y aprender sobre su desempefo, no se contempla desarrollar
una metodologia completa para aplicar la evaluacion en el futuro pues su
funcionamiento no es replicable en forma directa y sencilla (requiere limpiar dos afios
de datos y programar algoritmos). Se contempla emitir un reporte sobre las
promociones realizadas y concluir sobre alternativas y recomendaciones para el futuro

esfuerzo promocional.
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9.0 SITUACION ACTUAL

En este capitulo se expondra el proceso y negociacibn que representa la
ejecucion de una promocién por parte de la empresa, se discutira el flujo econémico en
gue se enmarcan las negociaciones y el potencial aporte que la memoria representa
para la compafiia. Igualmente se presentaran las categorias en estudio y reportara un

analisis preliminar sobre los datos.

9.1. MECANICA PROMOCIONAL

El nimero de promociones llevadas a cabo por periodo es de aproximadamente
cuarenta, dicho niumero corresponde al maximo de capacidad que el sistema soporta
actualmente. Tanto desde el punto de vista de recursos humanos y de gestion, como
desde el punto de espacio fisico disponible para promocionar y espacio para realizacion

de catalogos. La planificacion tarda dos meses y la duracion es de dos meses.

Pese a que no se pueda afirmar que cada planificacion y ejecucion de promocién
siga un proceso estandarizado y ordenado, se pueden representar en su gran mayoria

por el siguiente cuadro que sera explicado a continuacion.

Cuadro 9.1.1: Proceso promocional

Negociacion

Aprobacion

Ejecucion Evaluacién]
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Las instancias involucradas corresponden al departamento de marketing de la
empresa (representada por los category managers) y a representantes de los
proveedores, los “Cam”. El tercer actor lo constituye la empresa de publicidad.

El proceso consiste en propuestas mutuas de promociones, de las que se
seleccionan algunas que pasan por negociacion y acuerdos, para ser finalmente
aprobadas y ejecutadas junto a una empresa de publicidad. Posteriormente se
desarrolla una evaluacion economica sobre la conveniencia que tuvo realizar dicha
promocion. El proceso toma 2 meses, un mes es empleado en la planificacion y un

mes en el desarrollo en agencia y preparacion en local.

9.1.1 DESCRIPCION DE CADA PROCESO

Propuestas

Se debe tomar en cuenta que todo el proceso se ha repetido muchas veces por lo
gue ha habido aprendizaje. En este caso lo que ocurre es que un category manager de
la empresa envia un mail a los proveedores solicitando que envien sus propuestas de
promocion para el siguiente periodo, igualmente puede realizar propuestas de
promocion a los proveedores (la proporcion es 70% proveedores - 30% category). Es

comun recibir 5 0 6 propuestas por proveedor de las cuales se mantienen unas 2.

Negociacién acuerdo

En este caso se revisan las propuestas y aquellas que superen criterios son objeto
de conversacion y ajustes para poder proceder con la ejecucion, se consideran dos
aspectos, que sea beneficioso econdmicamente y que siga la identidad promocional de
Pronto (algo de creatividad).
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Se busca que potencialmente:

Aumente el ticket promedio

Aumente el volumen de compra

Obtener una mayor contribucion.

Cualitativamente se aspira a:

Mejorar imagen,

Posicionar productos (los de elaboracién propia)

Aumentar el flujo de clientes.

En la practica se analiza caso a caso, se usan algunos indices, pero no
herramientas predefinidas fijas, los criterios de decision corresponden al aporte
econdmico que este dispuesto a realizar el proveedor para desarrollar la promocion. A
la expectativa de que sea conveniente en aumentar las ventas y que dicho aumento no
sea una merma de margen sino que represente una ganancia en general (menor
margen individual se compense con aumento de ventas colectivas de los productos
involucrados en el pack). A la perspectiva de esfuerzo versus retribucion, es decir si se
recibe una propuesta que implique una reduccion de precio fuerte que aumente mucho
las ventas pero sin embargo suceda que para lograr igual margen que antes se deba
vender una cantidad mucho mayor, pues se rechazara la propuesta y a que sea
coherente y no acumulativo (no 10 ofertas de galletas a la vez) o no sea repetido, por
ejemplo no puede haber una de dos chocolates iguales al mismo tiempo. Ademas la

oferta debe ser exclusiva para Pronto Copec (no se la incluya en otra tienda similar).
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9.1.2 FLUJOS DE DINERO INVOLUCRADOS

Independientemente del balance final de una promocidon sobre ganancias o

pérdidas, existen diversos costos en las etapas de preparacion y ejecucion.

Dichos costos son:

Administrativos (personal y recursos organizando la promocion)

Capacitacion de personal en tienda cuando se requiera.
- Agencia de publicidad

Si bien se carga parte de ellos a los productores (representando esto una
ganancia muchas veces), se debe incurrir en pagos a la agencia y pagos para POP y
catalogos antes de contar con los pagos de los proveedores. Se muestra a continuacion

una representacion (No es estandar, se puede decir que en promedio ocurre esto).

Cuadro 9.1.2: Flujo de pagos (costos)

Proveedor

Proveedor

Agencia

Proveedor

N J N J \ J
Y Y Y
A e B+C R B

(A>B) (Cesvariable)
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El costo de agencia es 300 UF por mes, ademas se pagan POP y Catalogo el
pago de la agencia no se limita a promocién sino que cubre toda actividad de imagen

de Pronto e incluye imagen corporativa. Es un pago mensual por servicio.

Por otra parte el cobro a los proveedores es una tasa, un cargo por promocionar,
un “cobro por derecho de promocionar”. El cual cubre los costos de POP y catalogo.
Pero ademas representa una amplia ganancia para la empresa®. El catalogo puede
tener un costo de $1.000.000 y a cada proveedor se esta cobrando $1.000.000 por
ejemplo. De hecho la contribucion de proveedores varia entre $500.000 y $2.000.000

dependiendo del alcance y relevancia que deseen (cuanto material fisico).

En este esquema se puede afirmar que la presente memoria permitiria una mejor
negociacion por parte de la empresa al contar con un entendimiento mas acabado de

las promociones a realizar y un sentido de anticipacion a los posibles resultados.

9.1.3 EVALUACION

Finalmente se realiza un balance del resultado de cada promocién en términos
econdomicos, Por cada promocion se esta ganando una cantidad correspondiente al
“cobro por derecho de promocionar” circunstancia beneficiosa que se debe contrastar

con el resultado de la promocién misma,

Dicho resultado esta constituido por: Cuanto aumentaron las ventas respecto a un

promedio de periodos anteriores, cuanto respecto al periodo anterior.

2 Gonzalo Lobos Category Manager Arco Prime
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9.2 ANALISIS DE DATOS DISPONIBLES

Se cuenta con dos bases de datos para el desarrollo de la memoria, una base

contiene las ventas de cada SKU agregadas en forma semanal y la segunda contiene

las ventas efectuadas dentro de una promocién en forma diaria (no esta agregada).

Para el desarrollo del proyecto se seleccionaron cuatro categorias en virtud de su

importancia para la cadena, del niumero de promociones que contenian y de una cierta

regularidad que presentaban (en cuanto a estacionalidad y tendencia)®, dichas

categorias son:

e Aguas

e Bebidas
o Galletas
e Snacks

El ndmero de SKU perteneciente a cada categoria se puede apreciar a

continuacion.

Cuadro 9.2.1: Sku por categoria

Categoria Total Sku Subdivision Subtotales

Normal 69

Galletas 85 Soda 6
Individual 33

Aguas 50 Familiar 17
Lata 22

Bebidas 91 Individual 31
Familiar 38

Papas 40

Snacks 101 Otros o1

% A juicio de category managers de la empresa.
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El ndmero de promociones efectuadas durante el periodo (2007) puede verse en

el siguiente cuadro, se aprecia un leve descenso durante los meses invernales.

Cuadro 9.2.2: Numero de promociones totales 2007

Numero de Promociones por periodo (ciudad)

50
40 -
30
20 A
104

40

Iiall

ene-feb

mar-abrl

may-jun-jul

‘El Numero de Promociones ‘

ago-sep oct-nov-dic

El nimero de promociones de las categorias relevantes es el siguiente

Cuadro 9.2.3: Numero de promociones categorias relevantes 2007

18

Promociones de las 4 categorias 2007

16 1
14 4

104

Promociones
oo

oN MO

Liall

ene-feb

mar-abrl

may-jun-jul ago-sep

Mes

oct-nov-dic

Que se puede desglosar de la siguiente forma:

Cuadro 9.2.4: Numero de promociones categorias relevantes 2007

Categoria  |ene-feb mar-abrl may-jun-jul |ago-sep oct-nov-dec

galletas 3 5 2 2 4
agua 5 1 1 3 2
bebidas 6 5 3 6 7
snacks 4 1 2 2 2
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Se aprecia un descenso del esfuerzo promocional de aguas y bebidas después de

la época de verano. Por otra parte snack y galletas muestran una mayor regularidad.

Con respecto al total de promociones del periodo se estan abordando un 40% de

todas las promociones realizadas.

Cuadro 9.2.5: Porcentaje de promociones totales 2007

Promociones

8 Galleta
8 Agua

8 Bebidas
8 snacks

8 Otros

A nivel intra-grupo (dentro de cada categoria) los porcentajes de skus

promocién con respecto al total de skus que tiene cada categoria son los siguientes:

Cuadro 9.2.6: Porcentajes promociones con respecto a la categoria

Promaociones respecto total categoria

Categoria Numero de sku en promocion Porcentaje respecto al total
Galletas 21 24,71%
Aguas 15 30,00%
Bebidas 6 6,59%
Snacks 11 10,89%

en

Dicho nimero de promociones con respecto al total de promociones llevadas a cabo

corresponden a las siguientes fracciones:

33



Cuadro 9.2.7: Promociones con respecto al total de promociones

Categoria Numero de Promociones periodo |Porcentaje del total de promociones
Galleta 16 9.36%
Agua 12 7.02%
Bebidas 27 15.79%
Snacks 11 6.43%
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9.2.3 TIENDAS SELECCIONADAS

Se seleccionaron cuatro tiendas, dos representativas de las tiendas urbanas y dos

representativas de las tiendas de carretera*:
e Pronto La Florida 9871
e Pronto Vitacura 5579
e Pronto Barra Lampa

e Pronto Barra San Francisco de Mostazal Poniente

Al observar las ventas de ambos pares de tiendas podemos corroborar la similitud

entre ellas, en cuanto a volimenes y en cuanto al comportamiento durante el afio.

Cuadro 9.2.3.1: Ventas mensuales tiendas

Ventas mensuales tiendas

160,000,000
— 140,000,000 -
120,000,000 -
100,000,000 -

80,000,000 -

60,000,000 -

40,000,000 -

20,000,000 -
0]

Ventas (pesos

i1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mes
—e— Vitacura —es— La Florida —a— San Fco —m— Lampa

* A juicio de los category manager de la empresa.
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Las promociones que se realizan se pueden dividir en cuatro tipos, que pueden

considerarse distintas manifestaciones de pack estas son:

Mismo tipo: Se refiere a agregar dos o méas sku del mismo tipo.
- Cruce en categoria: Se refiere a agrupar dos o mas sku de la misma categoria.

- Cruce fuera de categoria: Se refiere a agrupar dos o0 mas sku de las distintas

categorias.

- Solo descuento: Corresponde a una rebaja en el precio de un SKU.

Cuadro 9.2.3.2: Tipos de promocion en forma agregada

Tipode promociones 4 categorias 2007

@ Mismotipo

@ Cruceencategoria

@ Crucefueracat.

@ Solodescuento

5.97%
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Se aprecia que la modalidad mas extendida corresponde al cruce entre categorias
seguido por los packs de un mismo tipo, el modo menos utilizado es el simple
descuento.

A nivel de cada categoria se aprecia que el mismo tipo es la modalidad mas extendida
seguido de cruce fuera de la categoria, encontrandose la situacion inversa en bebidas,
aguas repite el patron de galletas pero se incluye en menor medida el cruce dentro de
la categoria, finalmente snacks incluye todos los tipos.

Cuadro 9.2.3.2: Tipos de promocion por categoria

Tipo de promocionesen galletas Tipo de promocionesen aguas

E Mismotipo E Mismotipo
@ Cruceencategoria [ Cruceencategoria
W Crucefueracat.

W Crucefueracat.

W Solodescuento [l Solodescuento

Tipo de promociones en snacks Tipo de promocionesen bebidas

[ Mismotipo @ Mismotipo

27.27%

M Cruceencategoria E Cruceencategoria

B Crucefueracat.

B Crucefueracat.

[ Solodescuento [l Solodescuento

27.27%

Respecto a la prolongacién de las promociones estas suelen extenderse solo por un

periodo sin embargo destacan algunos SKU durante mas periodos.
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10.0 APOYOS INSTITUCIONALES

Esta memoria se enmarca dentro del proyecto Fondeff D0611015 entre la

Universidad de Chile y las empresas CMR Falabella y Pronto Copec.

10.1 TIENDAS DE CONVENIENCIA

El concepto de conveniencia hace referencia a una compra impulsiva, rapida y de
bajo envolvimiento emocional, o que la tienda ofrece es un conjunto concreto y acotado

de productos y una ubicacion préxima con un horario ampliado.

Se denomina de esta forma a las tiendas con menos de 500 m2, con un horario de
funcionamiento superior a las 18 horas (usualmente 24 horas) y un surtido de productos
gue incluye bebidas, alimentacion, snack, etc. Suelen ubicarse en el centro de ndcleos
densamente poblados, también se incluyen en esta categoria aquellos lugares situados
junto a estaciones de servicio y se incluyen las tiendas de aeropuertos. Aquellas
situadas junto a estaciones de servicio constituyen la gran mayoria, a este grupo

pertenece por ejemplo la famosa cadena estadounidense 7-Eleven.

Debido a la naturaleza de estas tiendas las compras se consisten en pocas
unidades con un relativo bajo valor por articulo, por lo cual para que el negocio sea
rentable se necesita un elevado trafico de clientes lo que explica la ubicacion en centros

muy poblados o en estaciones de servicio por ejemplo.

10.2 PRONTO COPEC

Se cuenta con el apoyo de Empresas Copec mediante su filial ArcoPrime
administradora de Pronto. COPEC S.A. (Compaiia de Petréleos de Chile S.A.) se
constituye en 1934 como distribuidora y comercializadora de combustibles. En el afio

2007 cuenta con 618 puntos de venta desde Arica hasta Punta Arenas.
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En la década de los 70 comenzaron las primeras tiendas de conveniencia
buscando satisfacer las necesidades del publico en las carreteras, en ese tiempo las
demdas estaciones solamente ofrecian servicios orientados a la reparacion de
automoviles. Las tiendas se llamaban RutaCentros y tenian entre 160 y 250 m2
ofrecian confites, cigarrillos, bebidas y otros ademas de bafos. El primer minimarket en
una estacion de servicio en ciudad fue inaugurado en 1985 en Manuel Montt esquina

Alférez Real ciudad de Santiago.

Los Pronto Copec nacen en 1992 atendiendo a necesidades de bafios mas
elaborados y una oferta de comida rapida asociada a calidad, rapidez e higiene. El
concepto se extiende a ciudades en 1998 momento en que Copec se asocia con dos
comparniias extranjeras especialistas en el negocio creando dos filiales: Arco y Prime.

Arco nace en asociacion con la Espafiola Areas con el objetivo de manejar las
tiendas de carretera, Prime nace en asociacion con la empresa estadounidense
Strasburger con el objeto de manejar las tiendas de ciudad. En cada caso Copec
poseia el 70% de la propiedad y la otra empresa poseia un 30%. Mientras que la
administracion era compartida. Ambas empresas se fusionan en 2004 creando
ArcoPrime, Administradora de ventas al detalle Ltda. Administradora actual de locales

Pronto tanto en carretera como en ciudad.

Otras aristas del negocio lo constituye la fabrica de alimentos frescos Arco
Alimentos con el fin de asegurar la maxima calidad en los productos y el formato de
tiendas de alimentacion Premium no ligados a servicentros llamada Fres&Co

localizados en areas con gran concentracion de oficinas.

10.2.1 CLASIFICACION PRONTOS

De los 618 puntos de venta con que cuenta COPEC el 27% cuenta con tiendas de

conveniencia, con las marcas Pronto y Punto.
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Los Pronto son actualmente 62 locales entre Iquique y Puerto Montt con nuevas
aperturas en el horizonte. Los formatos de estos establecimientos van entre los 60 y los
1350 m2 y son los siguientes:

Pronto Restaurante, Se trata de un establecimiento de 1350 m2 situado en la
Autopista del Sol, ofrece una gran variedad de comida, desde platos hasta
sandwicheria, helados, comida para llevar, tienda, bafios zona de nifios teléfonos
publicos y cajeros automaticos abre las 24 horas los 365 dias del afio.

Pronto Barra, Son locales ubicados en todo Chile con una superficie de 700 m2,
ofrece platos, sandwiches, zona de nifios, bafios, teléfonos publicos y cajeros

automaticos. Abre las 24 horas los 365 dias del afo.

Pronto Kiosco, tienen menor tamafio (60 m2) se ubican en todo Chile y ofrecen
completos, sandwiches, helados, cafe, teléfonos publicos, cajeros automaticos, tiendas

y bafios. Esta abierto las 24 horas los 365 dias del afio.

Pronto Ciudad, estan en el rango de 60 a 330 m2 y ofrecen una gran variedad de
productos las 24 horas, cuentan con los mismos servicios de los Prontos Barra a lo que
suman servicios como fax y fotocopia, musica, pan fresco y otros, permanecen abiertos

los 365 dias del afo.

Punto, existen 105 y no son administrados por ArcoPrime sino que por los
concesionarios de las estaciones de servicio, tienen entre 9 y 12 m2 y responden a
necesidades de paso y de compra de alimentos en forma impulsiva, su oferta esta dada
por completos, pizzas, café de grano, galletas y snacks y bebidas. Se ubican donde la

baja afluencia de publico no justifica la presencia de un Pronto.
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11.0 ANALISIS DE RESULTADOS

El resultado que entrega el modelo es el valor que hubiesen tenido las ventas de
un sku (en unidades vendidas) de no haberse realizado una promocién, se puede ver

un ejemplo a continuacion:

Cuadro 11.0.1: Ejemplo resultado modelo

Ventas totales y Linea Base Mani ever 200g.

50
40 -
0.330,
kS
B 20
C
Dlo,
O rrrr 11 oo 111111 1T rrrrrrrrrrrrrr T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
A < M~ O M O O N IO 0 A <~ >~ O 0o o N
- 4 4 4 AN N N OO OO MO0 & < < < O
Semanas
—— Ventas —— Linea Base

Donde la linea verde (superior) corresponde a las ventas reales y la linea azul (inferior)
corresponde a la linea base, en este caso la promocidn se registro entre las semanas

31y 40 apreciandose un considerable aumento de ventas.

Para el andlisis de los resultados se requiere interpretar dichas curvas, esta
interpretacion se llevara a cabo en dos dimensiones complementarias, el sku por si sélo
y la promocion como tal (en el sentido de agrupacion de dos o mas sku distintos). Para
la interpretacion se estudiara la diferencia entre ambas lineas, resultado que
corresponde a las unidades extra vendidas gracias a la promocién, se le designara

“Efecto Promocién”. A continuacion puede verse un ejemplo.
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Cuadro 11.0.2: Ejemplo efecto promocién Mani ever 200g.

Tabla resumen promocion Mani ever 200g. Promocion

Semanas efectivas en promocion 9
Efecto promocién total 136.9
Incluyendo semana posterior al fin promocion 137.3
Efecto promocién por semana 15.21
Porcentaje de ventas efecto promocion 17.87%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 20.63%

Efecto Promocion Mani ever 200g.

40
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Efecto Promocion

Se aprecia que la promocidbn ha sido relevante para las ventas del Sku,
correspondiendo el efecto a un 17% de todo lo vendido durante el afo. La entrada
porcentaje vendido con cddigo promocional corresponde a la informacion que arrojan
los POS, su inclusion es a modo referencial y se diferencia del resultado del analisis
pues este incorpora controles por tendencia, estacionalidad, periodo del afio, fines de

semana y ventas del resto de la categoria.
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11.1 RESULTADOS

Al estudiar las cuatro categorias en las cuatro tiendas designadas se reunié un
total de 224 casos, de los cuales 128 resultaron validos al efecto de andlisis mediante
linea base®, a continuacién se reportan casos representativos de los distintos tipos de

promocion y las distintas categorias. Los casos reportados corresponden a la tienda La
Florida.

11.1.1. PROMOCION GALLETAS COSTA

Corresponde a una promocion en gque se asocian en un mismo pack skus de la

misma categoria y de tipo muy similar, a continuacion se reporta la descripcion de dicha
promocion.

Cuadro 11.1.1: Descripcion promocién galletas costa

Tabla descripcién

Tienda La Florida
Periodo promocional Marzo-Abril
Descripcion promocion 3 galletas costa $990
Sku asociados Costa Limén 140g.
Costa Chocolate 140g.
Costa Mantequilla 140g.

Los resultados se pueden ver a continuacion:

® Ver capitulo analisis de datos
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Cuadro 11.1.2: Resultados promocion galletas costa

Tabla resumen promociéon Costa Limoén Promocioén
Semanas efectivas en promocion 10
Efecto promocioén total 176.9
Incluyendo semana posterior al fin promociéon 174.6
Efecto promocién por semana 17.69
Porcentaje de ventas efecto promocion 38.05%
Porcentaje vendido con codigo promocional (nominal) 36.34%
Tabla resumen promociéon Costa Chocolate Promocién
Semanas efectivas en promocion 10
Efecto promocion total 160.3
Incluyendo semana posterior al fin promociéon 161.5
Efecto promocién por semana 16.03
Porcentaje de ventas efecto promociéon 46.34%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 52.60%
Tabla resumen promociéon Costa Mantequilla Promocioén
Semanas efectivas en promocion 9
Efecto promocioén total 126.5
Incluyendo semana posterior al fin promociéon 134.7
Efecto promocién por semana 14.06
Porcentaje de ventas efecto promocion 36.57%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 21.53%
Efecto Promocién Costa Limén
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Efecto Promocién Costa Chocolate
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Se aprecia para los tres sku un fuerte aumento en las ventas en el periodo promocional,
puede distinguirse un periodo de aumento de ventas, una cierta estabilidad y un
posterior declive, adicionalmente se presenta un ligero bucle al final del periodo
marcando un efecto negativo de algunas unidades para la primera semana sin

promocién en el caso de Costa Limon.

Se aprecia que el resultado de la promocion es considerable respecto a las ventas
anuales pudiéndose afirmar que la promocion representa aproximadamente el 38% de
todas las ventas de estos sku durante el aflo. No se aprecia canibalizacion de un sku

sobre otro.

11.1.2. PROMOCION CACHANTUN PET 500c.c.

Descripcién de la promocion:

Cuadro 11.1.2.1: Descripcion promocion Cachantun 500c.c.

Tabla descripcion

Tienda La Florida

Periodo promocional Ene-Feb

Descripcion promocion Cachantun500cc
mas Mega o Danky $990

Sku asociados Cachantun 500cc con Gas
Cachantun 500cc sin Gas

Esta promocién se enmarca en la categoria aguas y corresponde a una combinacion
entre skus similares (cachantun con y sin gas) con productos de una categoria externa

(helados)® fue llevada a cabo durante el verano.

® No se evaluaron dichos helados pues s6lo se contaba con datos para la categoria aguas.
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Los resultados pueden verse en la siguiente tabla:

Cuadro 11.1.2.2: Resultados promocion Cachantun 500c.c.

Tabla resumen promocion Cachantun 500cc con gas  Promocién

Semanas efectivas en promocion 9
Efecto promocién total 76.2
Incluyendo semana posterior al fin promocion 64.3
Efecto promocién por semana 8.46
Porcentaje de ventas efecto promocion 3.10%
Porcentaje vendido con cddigo promocional (nominal) 2.08%
Tabla resumen promocion Cachantun 500cc sin gas Promocién

Semanas efectivas en promocion 8
Efecto promocién total -126.2
Incluyendo semana posterior al fin promocion -96.9
Efecto promocién por semana -15.77
Porcentaje de ventas efecto promocion -5.70%
Porcentaje vendido con cddigo promocional (nominal) 1.13%

Efecto Promocion Cachantun 500cc con Gas

100
50 \
0 7\
T \v T TN\T \V\ T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
Jl 3 5 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51

-50

Efecto Promocion
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Efecto Promocion

El registro muestra que la promocion no tuvo buenos resultados, de hecho arroja
valores negativos para uno de los sku en cuestion, puede afirmarse que hubo un cierto
grado de canibalizacion entre ambos sku. En el caso de cachantun con gas, los

beneficios corresponden a un porcentaje pequefio de las ventas anuales sélo un 3%.
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Por otra parte el comportamiento de ambas promociones es irregular mostrando
bruscas alzas y bajas lo que puede estar respondiendo a dificultades de un correcto
stock durante el periodo de verano. Otro aspecto llamativo corresponde a la asimetria
entre ambos sku. El resultado para cachantun con gas es de 76 unidades mientras que
para cachantun sin gas fue de -126 unidades, en parte esto se puede deber a que la
promocién no obliga a que se deba llevar una cachantun de cada tipo (pueden llevarse
por ejemplo dos cachantun con gas). En un sentido mas amplio se puede considerar
gue el resultado negativo puede no corresponder a una cantidad exacta de unidades
perdidas pero si a un indicador que la promocion no ha sido positiva para el sku en

cuestion.

11.1.3. PROMOCION KEM SLICE 500cc

Descripcién de la promocion:

Cuadro 11.1.3.1: Descripcion promocion KEM SLICE 500cc

Tabla descripcion

Tienda La Florida

SKU 138871
SKU Kem Slice 500cc
Periodo promocional Mar-Abrl
Descripcién promocién 2 Kem Slice $990

Corresponde a un tradicional pack de dos por uno, es una combinacion que involucra a

un mismo tipo dentro de la categoria bebidas, se llevo a cabo entre marzo y abril.
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A continuacion pueden verse los resultados:

Cuadro 11.1.3.2: Resultados promocién KEM SLICE 500cc

Tabla resumen promocion Kem Slice Promocion

Semanas efectivas en promocion 10
Efecto promocién total 169.1
Incluyendo semana posterior al fin promocion 167.0
Efecto promocién por semana 16.91
Porcentaje de ventas efecto promocion 27.49%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 12.91%

Efecto Promocién Kem Slice
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Efecto Promocion

Se aprecia un considerable incremento en las ventas el cual decae a medida que
avanza el periodo, esto marca un decaimiento paulatino en el efecto de la promocién.
Al igual que en casos anteriores se registra una leve baja en las ventas, un leve bucle,
al terminar el esfuerzo promocional. Dicho comportamiento (pero mucho mas
acentuado) es lo que se esperaria como respuesta al fin de una promocion en un
supermercado para un bien acumulable, en este caso se trata de una tienda de

conveniencia y de un bien que no lleva a acumular stock.

El efecto directo de la promocion (el aumento en unidades vendidas) ha sido

considerable, aportando casi un 30% de las ventas anuales.
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11.1.4. PROMOCION PAPAS LAYS 270g.

Descripcidn de la promocion:

Cuadro 11.1.4.1: Descripcién promocién Papas Lays 270g.

Tabla descripcién

Tienda Lampa

Periodo promocional Ene-Feb
Descripcion promocion Papas Lays 270g. A $990
Sku asociados Papas Lays onduladas 270g

Corresponde a un descuento en precio para el producto Papas Lays de 270g, si bien
este tipo de promocion es bastante comun, resulta inusual en el caso de las tiendas
Pronto Copec en las cuales lo normal son distintos tipos de pack. El registro
corresponde a la tienda Lampa.

A continuacion pueden verse los resultados:

Cuadro 11.1.4.2: Resultados promocién Papas Lays 270g.

Tabla resumen promocion Lays 270g. Promocion
Semanas efectivas en promocion 4
Efecto promocién total 90.0
Incluyendo semana posterior al fin promocion 85.5
Efecto promocién por semana 22.50
Porcentaje de ventas efecto promocion 41.28%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 4.46%
Efecto Promocion Papas fritas 270g.
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Efecto Promocion
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Si bien la duraciéon fue breve en comparacion con el promedio (8 semanas) los
resultados han sido favorables aportando noventa unidades a las ventas anuales. El
comportamiento es descendente tras un rapido pico inicial, aparece el bucle al incluir la

semana posterior al término del esfuerzo promocional.

11.1.5. PROMOCION PAPAS LAYS 80g MAS SNACK MIX 130g

Descripcidn de la promocion:

Cuadro 11.1.5.1: Descripcion promocion Papas Lays 80g, Snack Mix 130g

Tabla descripcién

Tienda La Florida

Periodo promocional Ene-Feb

Descripcién promocién Papas + Snack a $890

Sku asociados Papas Lays 80g.
Snack Mix 130g.

En este caso se han combinado dos sku distintos pero pertenecientes a una misma

categoria, la promocion se llevo a cabo durante el verano.

En este caso el modelo tuvo dificultad para trabajar con los datos de Snack mix 130g
debido a ausencias de informacion ocurridas el afio anterior en el mismo periodo en que
se desarrollo la promocion (verano), por lo que no es un resultado totalmente confiable.
Pese a esto, los resultados de Papas Lays 80g. muestran que la promocion tuvo un
efecto positivo y que este fue del orden del 11% de las ventas anuales, lo que deberia
corresponderse con el resultado de Snack mix, en particular es interesante el dato
aportado por el porcentaje vendido con codigo promocional que muestra un porcentaje

cercanamente analogo para ambos sku.

A continuacion pueden verse los resultados:

50



Cuadro 11.1.5.2: Resultados promocién Papas Lays 80g, Snack Mix 130g

Tabla resumen promocion Papas Lays Promocion
Semanas efectivas en promocion 10
Efecto promocién total 111.3
Incluyendo semana posterior al fin promocion 112.6
Efecto promocién por semana 11.13
Porcentaje de ventas efecto promocion 11.25%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 7.28%
Tabla resumen promocion Snack mix 130g. Promocion
Semanas efectivas en promocion 10
Efecto promocién total 22.9
Incluyendo semana posterior al fin promocion 24.6
Efecto promocién por semana 2.29
Porcentaje de ventas efecto promocion 2.51%
Porcentaje vendido con codigo promocional (nominal) 7.88%
Efecto Promocion Papas Lays 80g.
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11.1.6. PROMOCION COCA COLA ZERO PET 580cc

Descripcidn de la promocion:

Cuadro 11.1.6.1: Descripcion promocion Coca Cola Zero Pet 580cc

Tabla descripcién

Tienda La Florida

SKU Coca Cola Zero Pet 580
Periodo promocional Mayo
Descripcion promocién Promotoras

Se trata de una promocion de corta duracion (un par de dias en la semana), en que

modelos dan muestras del producto y lo promueven verbalmente entre los clientes.

A continuacion pueden verse los resultados:

Cuadro 11.1.6.2: Resultados promocioén Coca Cola Zero Pet 580cc

Tabla resumen promocién Coca Zero Pet 580cc Promocién

Semanas efectivas en promocion 1
Efecto promocion total 33.8
Incluyendo semana posterior al fin promocion 33.8
Efecto promocion por semana 33.77
Porcentaje de ventas efecto promaocion 0.88%
Porcentaje vendido con codigo promocional (nominal) 1.31%

Efecto Promocion Coca Zero Pet 580cc
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En este caso hay un aumento de ventas instantaneo positivo, que no provoca efecto
negativo alguno al suspenderse la promocién. Si bien corresponde a un numero
significativo de unidades para una sola semana, no incide mayormente en las ventas

anuales.

11.1.7. PROMOCION AGUAS DASANI

Descripcidn de la promocion:

Cuadro 11.1.7.1: Descripcion promocion Coca Cola Zero Pet 580cc

Tabla descripcién

Tienda La Florida

Periodo promocional Varios

Promocion 1 Ene-Feb

Promocién 2 May-Jun

Promocion3 Oct-Nov-Dic

Descripcién promocién

Promociénil 2 Dasani a $990

Promocién2 2 Dasani a $990

Promocién3 2 Dasani a $990

Sku asociados Dasani Active Limén
Dasani Balance Durazno

En este caso se repite la misma promocion tres veces durante el afio en distintos
periodos. Se hallaron resultados disimiles, durante el verano la promocion arroja un
efecto positivo para ambos sku. Durante el otofio el efecto es practicamente nulo y a
mediados de primavera el resultado es también poco importante. Las razones de estos
resultados pueden atribuirse por tanto a dos factores, por una parte el haberla realizado
durante un periodo poco propicio para los refrescos y por otra parte promociones tan
extendidas durante el afio tienen el potencial de trastocar la nocién que el publico posee

sobre que es un precio y condiciones normales para un determinado producto.

A continuacion se reportan los resultados
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Cuadro 11.1.6.2: Resultados promocién aguas Dasani

Tabla resumen promocion Active Limén Promocionl Promocion2 |Promocion3

Semanas efectivas en promocion 10 8 5
Efecto promocion total 88.6 15.1 9.4
Incluyendo semana posterior al fin promocion 89.8 13.3 3.2
Efecto promocion por semana 8.86 1.88 1.88
Porcentaje de ventas efecto promocion 17.54% 2.98% 1.87%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 18.34% 3.71% 6.55%
Tabla resumen promocién Balance Durazno Promocionl Promocion2 JPromocion3

Semanas efectivas en promocién 10 8 5
Efecto promocién total 30.6 0.1 -11.6
Incluyendo semana posterior al fin promocién 31.8 -6.7 6.2
Efecto promocién por semana 3.06 0.01 -2.32
Porcentaje de ventas efecto promocion 7.13% 0.02% -2.70%
Porcentaje vendido con cédigo promocional (nominal) 21.05% 4.26% 7.52%

Efecto Promocién Active Limén
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12.0 VALIDACION

Para validar el modelo y los resultados se realizo un analisis de sensibilidad y un

andlisis con data retenida.

El analisis de sensibilidad consiste en estudiar la significancia y magnitud de
coeficientes del modelo y el valor de R?al alimentar el modelo con distintas partes de la

data.

En el caso de la data retenida se calibro el modelo (ver 7.0.2) omitiendo los dos
ultimos meses de informacién para posteriormente proyectar la serie de ventas, luego

se obtiene el error MAPE en la estimacion.

A continuacion pueden verse los resultados para cuatro casos:

Cuadro 12.0.1: Resultados validacion Mani evercrisp 200g

Modelo Variables significativas Valor coeficiente R2
3 39.596
9 -0.478
11 -0.562
12 -0.489
15 -0.941
Completo 16 0.768 0.7283
17 -0.765
18 -1.035
19 -0.796
20 -0.851
3 39.892
. L 10 1.0556
Omitiendo Ultimos meses 3 0662 0.7182
14 0.864
Omitiendo primeros meses 3 38.29893 0.7402
Analisis Data Omitida (Gltimas 8 semanas)
Proyeccion de ventas Ventas reales MAPE
9.710 9
10.209 12
11.516 14
11.121 8
10.410 16 22,87%
11.791 14
13.241 19
11.641 15
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Se puede ver que para los tres casos el modelo es explicativo (R cuadrado del orden de

0.71) y que el usar datos desplazados no altera mayormente este aspecto. Respecto a

las variables significativas, el modelo completo presenta la mayor cantidad, pero para

todos los casos la magnitud realmente importante corresponde a la variable porcentaje

vendido con promocién cuya magnitud resiste el analisis de sensibilidad. Respecto a la

proyeccién de ventas se aprecia que la serie rescata los valores de ventas con un error

MAPE del 22,87%.

Cuadro 12.0.2: Resultados validacion Kem Slice

Modelo Variables significativas Valor coeficiente R2
3 29.935
4 -0.676
Completo 8 0.0034 0.8498
10 0.568
11 0.529
3 29.45558
. - 8 0.0034983
Omitiendo Ultimos meses 10 05689014 0.8543
11 0.5143034
4 -0.668317
8 0.0031869
14 -0.5916036
15 -0.6747648
Omitiendo primeros meses 16 -0.6956301 0.6469
17 -0.6941847
18 -0.7473878
19 -0.7018366
20 -0.5338252
Analisis Data Omitida (Gltimas 8 semanas)
Proyeccion de ventas Ventas reales MAPE
26.831 27
30.208 27
30.407 41
36.030 32
32.195 36 19,93%
39.846 43
41.121 37
41.270 23
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En este caso Se aprecia que el modelo se ajusta a los datos en un R cuadrado del
orden 0.84, sin embargo resalta el que dicho indice baje a 0.64 al analizar la
sensibilidad cuando se omiten los primeros meses, esto ocurre porque en esos meses
se encuentra la promocion y al removerla de los datos el modelo intenta ajustar con las
variables restantes. Al igual que en el caso anterior la variable 3 (la de promocion) es la
gue mantiene la mayor magnitud. Al analizar la proyeccion se obtiene un error MAPE de
19,93%.

Cuadro 12.0.3: Resultados Validacion Cachantun 500cc Sin gas

Modelo Variables significativas Valor coeficiente R2
7 -0.654
Completo 8 0.0020122 0.8313
10 0.6515379
7 -0.6910537
17 0.4396322
Omitiendo primeros meses 19 0.7766401 0.8543
20 0.8016709
21 0.8966921
7 -0.6554819
. -~ 8 0.0020094
Omitiendo ultimos meses 0 06508902 0.6469
19 0.536951
Analisis Data Omitida (Gltimas 8 semanas)
Proyeccion de ventas Ventas reales MAPE
50.001 50
52.027 57
53.713 61
58.671 69
38.014 69 25.98%
46.551 72
41.934 74
48.282 94

Este caso presenta el mismo patron que kem slice frente al andlisis de sensibilidad, el
modelo ajusta los datos con un R cuadrado de 0.83, y no presenta mayores cambios al
omitir partes de la data que no incluyen el periodo promocional (primeros meses),

apreciandose un descenso en la capacidad de ajustar los datos al omitir enero y
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febrero. El que la variable 3, la variable promocional, no resulte significativa se debe a
las bajas ventas registradas por la promocion de este sku en particular (no obstante la
magnitud del coeficiente 3 sigue siendo mayor que los demas coeficientes). Respecto a

la proyeccion de ventas esta presenta un error MAPE del 25.98%.

Cuadro 12.0.4: Resultados validacion Minikuky

Modelo Variables significativas Valor coeficiente R2
Completo 3 48.857 0.496
3 47.208
12 1.254
Omitiendo primeros meses 17 0.945 0.502
18 0.878
21 1.017
3 48.456
Omitiendo Ultimos meses 17 0.798 0.4897
19 0.184
Analisis Data Omitida (Gltimas 8 semanas)
Ventas reales Proyeccion de ventas MAPE
9 9.991
21 9.614
12 10.021
0 9.783
0 9.786 24,93%
25 9.603
19 10.033
11 10.017

Los resultados para este sku no permiten afirmar que el modelo ajuste de una manera
satisfactoria, el R cuadrado es tan solo del orden de 0.5, y en el caso del modelo
completo solo resulta significativa la tercera variable. Este comportamiento puede
atribuirse en gran parte al erratico comportamiento de la promocioén que contiene un
pico proporcionalmente muy elevado respecto a las ventas. Se rescata del analisis de
sensibilidad la robustez de las magnitudes y la proximidad del valor R cuadrado. El error
MAPE tiene un valor de 24,93%.
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13.0 ANALISIS GENERAL DE RESULTADOS

Con la informacién obtenida tras el estudio del efecto promocidn se busco realizar

un analisis a un nivel agregado sobre aspectos generales de las promociones:

Que tipo de disefios resultan mas exitosos,

- Que meses son mas propicios para las promociones

Categorias con mejores resultados

Caracteristicas generales que permitan mejores resultados.

Si bien este tipo de estudio excede los alcances de la memoria presente se aprovecho
la informacion acumulada en busca de respuestas de un orden mayor al abarcado en el
estudio. La metodologia llevada a cabo consiste en dos familias de regresiones, sobre
197 casos (todos los casos) y sobre 117 casos seleccionados, se testearon distintas
combinaciones de 26 variables base poniendo como variable endégena al porcentaje
vendido con promocion o al logaritmo del efecto promocion, las variables explicativas
fueron las disponibles: duracién promocién, ventas del sku, tipo de promocién’,

categoria a que pertenece, periodo del afio en que se realizo.

No se registra la metodologia pues no se obtuvo resultados interesantes. Solo se puede
sostener que a mayor duracién de las promociones los efectos seran mayores (lo cual
se debe simplemente a que en un mayor tiempo se realizan mas ventas), que los SKU
de mayores ventas (mas exitosos) tienden a tener promociones exitosas y que la
categoria galletas presenta significativamente mejores resultados en sus promociones
gue aguas, bebidas y snacks, no se encontré significancia en los distintos meses del

ano ni en las formas de asociar los sku.

" Ver pagina 35
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14.0 CONCLUSIONES

Se implemento el método de Abraham y Lodish (1) de evaluacion de promociones
adaptado segun Massoud (2) para su uso a nivel de SKU y se uso en datos reales de
ventas y promociones de la empresa de retail ArcoPrime Ltda. Se aplico en cuatro

tiendas y para cuatro categorias diferentes (aguas, galletas, bebidas y snacks).

Los pares SKU promocion estudiados corresponden a 228 con 128 casos validos
(sin quiebres excesivos o comportamientos anémalos, como por ejemplo que se tratase

de la introduccion de un producto).

Los resultados obtenidos conforman la linea base, una teérica linea que muestra
cuales serian las ventas de no haberse realizado una promocion, esto se resta a las
ventas anuales para obtener el Efecto Promocion es decir el efecto neto (en unidades
vendidas) que tuvo la promocion, dicho resultado se ha presentado en dos formas,
cantidad neta y porcentaje de las ventas anuales que la promocion representa, ademas

de un grafico representativo.

El comportamiento de una promocion ha resultado, generalmente, como un
aumento sostenido inicial de las ventas un cierto mantenimiento y un posterior
descenso a medida que se acerca el final del periodo promocional, otros
comportamientos encontrados corresponden a efectos promociénales positivos para
uno de los sku asociados en un pack y negativos para el otro sku lo que se interpreta
como canibalizacion por parte de un producto respecto al otro. En algunos casos se ha
obtenido un bucle durante la semana posterior al término de la promocion, una leve
baja en las ventas atribuible al esfuerzo promocional, esto es un fenbmeno esperable
como respuesta a una promocion y deberia ser mayor en evaluaciones en productos
mas duraderos en futuros trabajos. Otro comportamiento corresponde a Efectos
Promocién erraticos y negativos, lo que se asocia con sku de bajas ventas o grandes

diferencias entre las ventas de un afio y el siguiente.
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El método se valido mediante un estudio de sensibilidad. Se alimento el modelo
con diferentes periodos de la data de un mismo sku con el fin de corroborar la
estabilidad de la significancia, magnitud y R cuadrado de la regresién. También se
valido mediante la retencion de una parte del afio para posteriormente reproducir dicha
parte del afio con los resultados obtenidos. Esto se evalu6 mediante error MAPE

obteniéndose un promedio de 22%.

El modelo muestra un ajuste adecuado a los datos, sin embargo presenta
problemas para evaluar ante skus con periodos prolongados sin ventas, ante skus con
ventas pequefias durante el afio y promociones desproporcionadamente exitosas
respecto de dichas ventas y en especial presenta problemas cuando falta data en los
meses del afio anterior correspondientes a los meses en que se realiza la promocion
durante el afio en estudio lo que provoca distorsiones en el calculo de tendencia y por

consiguiente en la variable dependiente del modelo.

Los resultados presentados son interpretables por parte de los category manager
(encargados de tomar decisiones sobre las promociones) y permiten un diagnostico
ex-post sobre los efectos directos provocados por dichas decisiones. Se desarrolld

ademas (como anexo) una guia practica sobre la limpieza y preparacion de los datos.

14.1 PROXIMOS PASOS

El método propuesto permite evaluar las promociones una vez han ocurrido, el
siguiente paso corresponde a tomar estos resultados y otros en distintos formatos de
retail y cuestionar: ¢Qué hace que una promocion sea efectiva? El inicio se encuentra
delineado en el capitulo 13, pero la pregunta debe ser respondida con una mayor
disponibilidad de informacion, con la incorporacion de variables economicas, con un
modo nuevo de clasificar las promociones. Asimismo la disponibilidad de resultados de
Efecto Promocién abre el espacio para, incorporando variables sobre costos y

margenes, apuntar a generar una programacion optima de promociones.
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16.0 ANEXOS

16.1 ERRORES MAPE

. in ~ %

Mape= "~ ""
n o x

Error porcentual absoluto medio, corresponde al error porcentual de la media de la

diferencia entre el valor real y el valor de la estimacion realizada.
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16.2 MANEJO DE DATOS PARA MODELOS DE EVALUACION DE
PROMOCIONES

16.2.1 DATOS NECESARIOS

Para alimentar los modelos de evaluacibn de promociones se requieren

basicamente datos de ventas a nivel sku que permitan distinguir las unidades que

fueron vendidas con promociones de aquellas vendidas en condiciones normales. Los

datos necesarios provienen de informacion transaccional obtenida del POS debiéndose

contar con dos afios de datos, requisito necesario para un correcto control de la

estacionalidad de las ventas. El periodo a estudiar es semanal (contandose con 104

semanas en total).

—
—
=2

Fin de mes| Ventas| Precio | Promocl| Promoc2 | Promoc3 | Afio nhuevo | Navidad| 18-Sep| Dia Madre [ VentasRestCategoria

Los datos requeridos son:

B IR NN

1. Dummy de fin de mes, si la semana corresponde a un fin de mes se coloca un 1

si no un 0. Pues en Chile se suelen cancelar los sueldos en dicho periodo (a
diferencia de EEUU por ejemplo en que se suele cancelar cada dos semanas), lo
gue permite presumir un cierto aumento de ventas en dicho periodo, se incluye la

variable para controlar por dicho efecto.

Unidades totales vendidas del sku i en la semana t, (esto incluye las ventas con y

sin promocion).

Precio del sku i en la semana t. En el caso de la tienda de conveniencia
estudiada se omitié esta variable pues practicamente no cambiaba durante el

afio para ningun sku.
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4.

Porcentaje del sku i vendido con la promocion j durante la semana t. Esto se
calcula dividiendo las ventas de la semana t con cddigo promocional por las
ventas anuales del sku i. En el ejemplo se expreso como Promoc 1,2 y 3. Dado
gue no se encontraron sku con mas de 3 promociones en el afio. El nUmero de

variables Promoc debe corresponder al nUumero de promociones realizadas.

Afo nuevo, Navidad, Dia de la Madre y Dieciocho de septiembre, corresponden

a dummys indicadoras de un feriado durante la semanat.

Ventas del resto de la categoria, esta variable busca incorporar los efectos que
puede tener el comportamiento de toda la categoria sobre el sku en estudio. Se
calcula restandole a las ventas de la categoria (en unidades monetarias a fin de

gue sean magnitudes comparables) con las ventas del sku en estudio.

16.2.2 DATOS RECIBIDOS

Se haré referencia a los datos recibidos de ArcoPrime Ltda. Se espera sirvan de

marco referencial para casos con otras empresas.

Los datos de ventas totales se recibieron en un formato Excel (.xIs) con

agregacion semanal para cada una de las tiendas, a continuacion puede verse una

muestra (los datos reales han sido alterados intencionalmente).

Ventas x Material

Centro

Afio natural/Mes

Dia natural

Grupo de articulos

Estructura Vta Bruta (-desc); Vta Unid

Material

MAR 2006..DIC 2006

1
Afio natural/Semana_| |
Vta Bruta -de] Vta Bruta ({ Vta Bruta (-{ Vta Bruta

Material Centro Afio natural/Semana 09.2006 10.2006 11.2006 12.2006
29 agettinis Jamon 45 grs. 251 Pronto V Mackenna 5700 510 CLP 510 CLP 340 CLP 850 CLP
29 agettinis Jamon 45 grs. 252. Pronto La Dehesa 2016
29 agettinis Jamon 45 grs. 253 Pronto Las Condes 10912

Bagettinis Jamon 45 grs. 2537 Pronto La Florida 9871

Bagettinis Jamon 45 grs. 2565 Pronto 11 Sep. 1732 Iquique 170 CLP 340 CLP

Bagettinis Jamon 45 grs. 2519 Pronto Principe De Gales
29 agettinis Jamon 45 grs. 2521 Pronto Michimalonco 510 CLP 170 CLP| 680 CLP|
29 agettinis Jamon 45 grs. 2531 Pronto Las Salinas 850 CLP 850 CLP| 1,020 CLP| 1,360 CLP|
29 agettinis Jamon 45 grs. 2537 Pronto Los Libertado 1,190 CLP 510 CLP| 1,020 CLP| 1,190 CLP

Bagettinis Jamon 45 grs. 2565 Pronto Cost.N Norte E1

Bagettinis Jamon 45 grs. 2531 Pronto Canta Gallo

Bagettinis Jamon 45 grs. 2537 Pronto Los Carrera 340 CLP| 1,020 CLP| 850 CLP 170 CLP
29 agettinis Jamon 45 grs. Resultado 3,570 CLP| 3,400 CLP| 3,910 CLP| 3,570 CLP|
29 agettinis Queso 40 grs 2519 Barra Sn Fco Most Ot
29 agettinis Queso 40 grs 2521 Pronto Copiapo
29 Bagettinis Queso 40 grs 2531 Pronto V Mackenna 5700 340 CLP| 1,020CLP| 1,020 CLP| 340 CLP
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Una vez recibidos se procedi6 a agrupar las ventas para las tiendas

seleccionadas.

Los datos de ventas realizadas con codigo promocional provienen de un archivo
de datos texto en formato .csv conteniendo 46 campos obtenido directamente de una
consulta a los software ZAP y MRcommanda por el area de informatica. Entre otros
datos contiene todas las ventas realizadas con cédigo promocional para todas las
categorias y para todas las tiendas. Dicho archivo tiene un peso de 1Gb y no es

operable por lo que lo primero que se hizo fue traspasarlo al software Access.

Este traspaso se llevo a cabo gracias al asistente para importacién de texto, se
deben seguir los siguientes pasos:

a) En el menu principal de Access presionar “Archivo”, seleccionar opcion “Abrir”,
en el cuadro seleccionar archivo buscar la carpeta contenedora, en la barra “tipo de
archivo” seleccionar “Archivo de texto” y aceptar, aparecera el siguiente cuadro:

P2 Microsoft Access
i T

erramientas  Ventana Esctiba una prequnta

7
=
M

i5 Promos200IPROTS B Asisiente para importacion de texto

EAbLir MDiSEﬁE AN s datos parecen tenet ef Formato 'Delimitade’. Sino es asf, elija el formato que mejor
describa los datos,

Obijetas
O Tablas
| 5 Consultas
= Formus..
{ Informes
ﬁ Paginas

2 Macros

(®) Delimitads - Cararteres tales como roma o tabulacién separan cada campo

() Ancho fija - Los campas estén alineados en columnas con espacios entre cada campo

1 G Oy g 0

Datos de ejempla del archiva: C\DOCUMENTS ARD SETTINGSYPROPIETARIOWMIS DOCUMERTY
1711 ,1899-12-30,1899-12-30, 1899-12-30, Kem Ztrem &

koss ,1899-12-30, 1699-12-30, 1899-12-30, Nectar Vsl
@t Medulos Foo1 ,1899-12-30,1899-12-30, 1899-12-30, Nega Sahn|
1711 ,1899-12-30, 1699-12-30, 1899-12-30, Kem Xtremw|
1711 ,1899-12-30,1699-12-30, 1899-12-30, Kem Xtrem|
[ Favoritos koez ,1599—12—30,1899—12—SD,1899—12—3D,Cschant.unLI

i I
[Aianzadu.‘.] l Cancelar ] < Atras

Grupos

Asistente para importacion de kexta
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b) El Asistente para vinculacion de texto deberia detectar el formato de separacién
de los datos en forma automatica, de no ser asi presionar la alternativa “Delimitado —

Caracteres como coma o tabulacién separan cada campo” Presionar siguiente.

c) A continuacion solicita explicitar el delimitador que separa los campos, presionar
“coma”’ y luego siguiente.

d) A continuacion ofrece la posibilidad de bautizar cada uno de los campos, se
recomiendan los siguientes nombres: Campo4= “Cantidad”, Campo5= “Caodigo”,
Campo6= “Precio”, Campo7= *“Local’, CampolO= *“Hora”, Campoll= “Fecha”,
Campo26= “DescripcionSku” y Campo41= “CodigoProm”.

p osoft A O

i prchivo  Ediidn  Yer Insertar Formato Registros  Herramientas Ventana 7 Escribaunapregunts =

G0 % G a2 BLEL G Y8 v B | ©)

0s2007PRO1 : Base de datos (Formato de a 0 d ess 2000 m
[ Abrr B Disefio Fingevo | X | g T =
Objetos La Crear una consulta en vista Disefio
O Tablas @ Crear una consulta utiizando el asistente
3 LaflocodFrac
ocodFra 0 a de se g O
numero cantidad codigo precio local fecha wvianda va descuento promoerp A
221423 3 1293 420 66 2007-01-01 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124
» 3 1293 420 66 2007-01-01 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124,
225862 3 1293 420 66 2007-01-02 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124,
223135 1 1293 420 66 2007-01-05 Vital Pet 600 cc 67.059 90 124
223135 1 1293 420 66 2007-01-05 Vital Pet 600 cc 67.059 90 124,
223135 1 1293 420 66 2007-01-05 Vital Pet 600 cc 67.059 90 124,
223838 3 1293 420 66 2007-01-06 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124
224291 3 1293 420 66 2007-01-06 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124
224544 3 1293 420 66 2007-01-07 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124
228212 3 1293 420 66 2007-01-07 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124,
228499 1 1293 420 66 2007-01-08 Vital Pet 600 cc 67.059 90 124,
228569 4 1293 420 66 2007-01-08 Vital Pet 600 cc 268.235 270 124,
225770 3 1293 420 66 2007-01-11 Vital Pet 600 cc 201.176 270 124
27814 3 1763 47N AR 2NN7-01-11 Mital Pet RN rr 01 17R 27N 17248
Regstro: [H)(4] z [ i < \ >
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e) Se pueden omitir campos no deseados, para esto se debe seleccionar

“Avanzado” y marcar “Saltar” para cada uno de los campos que no se desean:

E Asistente para vinculacion de texto

Puede especificar la informacion sobre cada campo que estd impattando, Seleccione los campos
en el drea que aparece abajo. Después puede modificar la informacion en el area Opciones de
Campa,

Opeiones de campo

Indexado;

Formato del archivo:  (3)  Delimitado Delimitador de campa: |, hd fceptar
E Abrr 4 Disef SO () Ancha fijo Cualficador de texta:  [{ninguno}  w
Ohbjetos Pozzs555 .| Idioma: [Espafiol B2
| 0225561 [1.| Pagina de codigos: ‘Eurupeu occidental (DOS) v-|
0225572 A §
Consultas Fechas, horas y ndmeras

pozzs5572 1.
Formula, .. CK boz25580 1. Orden de la fecha; Afios en cuatro cifras
Delimitador de Fecha: |:| []  Ceros no significativos en fechas

Delimitador de hora: l:l Simbolo decimal: l:l
Informacian del campo:

o Mombre de campe| Tipo dedato | Salkar
Madulos Texta

Entero largo T~
Entero largo
31 Favoritos Doble
Entero largo
Doble
Entero largo
Entero largo

=
e
a
@&

Grupos

Se recomienda saltar los campos: 1, 2, 3, 8, 9, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20,
21, 22, 23, 24, 25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 42, 43, 44,45y

46.
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f) Finalmente se presiona finalizar y se espera que se procese la informacion, una

vez se abra el archivo debe guardarse con un nuevo nombre.

B Microsoft Access
Escriba una pregunta -

(i Abrir &L Disefia  TIhevo |
Crear
Crear
Crear

[] Mostrar la Ayuda después de que el asistente haya finalizado.

==

Asistente para vinculacién de texto

La descripcion de promociones se obtuvo de examinar todos los catalogos
promocionales para el ultimo afio (2007), y fueron registrados en formato Excel, puede

verse una muestra en el anexo descripcion de promociones.
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16.2.3 PROCESOS DE LIMPIEZA

Las ventas totales no necesitaron ningun procesamiento debido a que se
encontraban en el formato deseado, no asi los datos de ventas con cddigo promocional
puesto que venian en formato de ventas diarias y se debieron agregar en forma
semanal. Para esto se procedio de la siguiente manera:

a) Sobre el archivo Access que contiene la informacion se realiza una consulta
base que luego se transforma en una consulta base por cada tienda, se realiza de la

siguiente manera utilizando el asistente para consultas incorporado en Access:

£ Microsoft Acce O

i frchivo  Edicién  Ver Insertar Consulta  Herramientas Ventana 7

AT RN R MR TN Y T e R e e R e =R )

Esctiba una pregunta

E abtir [ Disefin  F1Rue
Obijetos
[ Tablas

@] crear una consulta en vista Disefio

L L& consulta utilizando el ssiskes
G LaflocodFrac

5l consultas

Promos_2...

|

ol

numero
cantidad
codigo
precio i

£l ml_] il

Campo; Imer + [cantidad codigo precio local Fecha vianda

mer ol
Tabla: |Promos_2007PROL Promos_Z007PRO1T Promos_2007PRO1 Promos_2007PROL Promos_Z007PRO1L Promos_z007PRO1 Promos_Z007PROL P
Orden:

Mastrat!

Criterios: 66 "yikal Pet 600 cc cfg"
ol

Preparado

Importante es especificar el nUmero que corresponde a la tienda deseada y el cédigo de
producto o nombre del sku a obtener.

Los resultados de la consulta arrojan una tabla de esta forma:
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o et
A N e N R R A Ay Y =Pt

Wer Insertar Formato Registros  Herramientas Ventana 7 Escriba una pregunta -

& Promos2007PR0O1_Backup2 : Base de datos (Formato de a o de Acce |
EAbLir & Disefin  AANueva | X | 2o T
Objetos Crear una consulta en vista Disefio
[ Tablas 2] Crear una consulta utiizando e asistente
s & LaflocodFrac
dflocod a 0 a de sele 0 |
cantidad codiga pracio local fecha vianda iva descuento pramaerp [

» 3 [i 420 6620070101 | Vital Pet 600 cc cig 201.176 270 1247|
) 420 66| 2007-01-01 Wital Pet 600 cc ofp 201.176 270 1247
3 420 B6 2007-01-02  |Vital Pet 600 cc cfe 201.178 270 1247
1 420 652007-01-05 | Vital Pet 600 cc cfg 67.058 a0 1247
1 420 66, 2007-01-05 | Vital Pat 600 ce ci 67.053 90 1247
1 420 (B62007-01-05 | Vital Pet 600 cc cig B7.053 a0 1247
3 420 66 2007-01-06 | Vital Pet 600 co ofp 201176 270 1247
3 420 B 2007-01-08 “ital Pet 600 cc cfc 201.178 270 1247
3 420 B& 2007-01-07 Wital Pet 600 cc cip 201.178 270 1247
3 420 (66, 2007-01-07 | Vital Pat 600 ce o 201.176 270 1247
1 420 B62007-01-08 | Vital Pet 600 cc cf £7.059 a0 1247
4 420 652007-01-08  Vital Pet 600 cc cfg 260.235 270 1247
3 420 66 2007-01-11 | Vital Pet 600 ce ot 201.178 270 1247
) 420 B& 2007-01-11 Wital Pet 600 cc cie 201.178 270 12471

registro: (M) < [ 1 [+ r]ik] ] [l i i|_

‘ista Hoja de datos

Donde se pueden apreciar las cantidades vendidas con cédigo promocional y el dia en
gue fueron vendidas.

A partir de este punto se puede proceder a agregar las cantidades vendidas a formato
semanal, el formato que debe emplearse en el modelo, y a concentrar finalmente los
datos necesarios para alimentar el modelo.
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16.2.4 CONCENTRADOR DE DATOS

Para traspasar los datos desde el formato diario a formato semanal se disefio el
siguiente procesador en Excel el que se utilizo para cada uno de los SKU. En la zona A
se registran los codigos del sku, en la zona B se colocan las ventas diarias y la fecha en
gue ocurrieron provenientes del archivo Access, la zona C detecta la semana del afio a
gue corresponde la venta, la zona D suma selectivamente creando la serie ventas
promociénales por semana, la zona E recibe las ventas totales por cada semana
(provenientes del archivo ventas totales, no de Access), recibe las ventas
promociénales semanales y calcula la variable “porcentaje vendido con promocion”, la
zona G despliega graficos orientativos de las series, finalmente la zona F registra las
variables tal como se emplearan en el modelo. Todo el proceso es automatico bastando

con agregar los datosen By en E.

£ 050 el - Promosl.aFlord3buena A=
: Archivo  Edicion  Wer Insertar Formato  Herramientas  Datos  Veptana 7 Escriba una pregunta ~ .8 X
= A S|G4l 79 . 1 e i arial -0 . &£ S | EE=4 <0 00 Sy . AL |
Qi - 3
[N W SN ECH NI ' SN N SN I S S IO S0 SO S BTN T T TN T TN T T AT T T T T T T T AT AT A YR A v TN TN TN TR TR TR AT T T TR T T TN TN T T D
e ___——
0 E
o
Nt
S -S:EEEEE EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE : s
M 4 v M{Cocazsl / ManEver200Convaidac  / GretelChocBlanco [/ Gretelvogfrutl ) GretelChoc /. Criolital0Dg f Dataformato /[« ¥
Listo
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A continuacion se describen los pasos necesarios:

1) Zonas A,ByC

I
w
IS
(&

cantidad | precio | [ fecha | 1

GretelChocL
ech85
Local

550 39221 2007-05-19
550 39225 2007-05-23
550 39225 2007-05-23
550 39226 2007-05-24
550 39226 2007-05-24
550 39227 2007-05-25
550 39227 2007-05-25
550 39228 2007-05-26
550 39229 2007-05-27
550 39229 2007-05-27
550 39230 2007-05-28
550 39230 2007-05-28
550 39230 2007-05-28

66
CodMRpromo
1104

CodMrComanda
294

WRrRrRrRRrRRRRRERPRRE®
[eR-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-N-]
0000000000000
0000000000000
0000000000000
OCo0o0o0o000O0o0O0O0O0O

En columna vianda se registran algunos datos que identifiquen la promocion el sku
y el local. En la columna cantidad se deben pegar las ventas obtenidas del campo
“cantidad” en la consulta Access, En la columna fecha se deben pegar las fechas
obtenidas del campo “fecha” de la consulta Access. La columna anterior a fecha
contiene la instruccion “=FECHANUMERO( )", direccionada a la celda contigua.
Devuelve para cada fecha un valor numérico. Luego las columnas numeradas uno a 52
contienen la instruccién (esta es una muestra a modo de ejemplo, los valores cambian
para cada una de las 52 semanas):
“=SI((O($E3=39083,$E3=39084,$E3=39085,$E3=39086,$E3=39087 $E3=
39088,$E3=39089))=VERDADERO,1,0" Que esta referenciada a la columna
“FECHANUMEROQ?”. Esta instruccion coloca un uno si la venta se realizo en la semana
uno. En la columna siguiente el contador va desde 39090 hasta 39097 y coloca un dos
si la venta ocurrio en la semana dos, sucesivamente este proceso se extiende por 52

columnas terminando en el contador 39446.

73



2) Zona D

Semana SumaSeman: Semanatron
51 52 promoerp Semana
0 0 1313 1 0 0
0 0 1313 2 0 0
0 0 1313 3 0 0
0 0 1313 4 0 0
0 0 1313 5 0 0
0 0 1313 6 0 0
0 0 1313 7 0 0
0 0 1313 8 0 0
0 0 1313 9 0 0
0 0 1313 10 0 0
0 0 1313 11 0 0
0 0 1313 12 0 0
0 0 1313 13 0 0
0 0 1313 14 0 0
Al final de los identificadores semanales se incluye la columna promoerp que

recibe el cédigo promocional para cada una de las ventas. La columna semana es un
contador de uno a 52, y la columna SumaSemana contiene la siguiente instruccion:
“=SUMAR.SI(1$3:1453,"=1",E$3:E453"
“=SUMAR.SI(J$3:J454,"=2" E$3:E454)” y asi sucesivamente hasta la semana 52. Esta

para la columna semanal,

instruccion referencia a la columna en el area C que contiene la semana

correspondiente y suma el valor Cantidad en caso que las ventas hayan sido en la

semana en cuestion.

3) Zona E
1.2007 2.2007 3.2007 4.2007 5.2007 6.2007 7.2007
semana 1 semana 2 semana 3 semana 4 semana 5 semana 6 semana 7
Promocionl 15 14 28 8 34 76 99
Promocion2
Promocion3
%vendcpromt 0.006 0.006 0.011 0.003 0.014 0.031 0.040
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Venta (sinpro 143 UN 67 UN 58 UN 17 UN 91 UN 90 UN 81 UN
Venta total 158 UN 81 UN 86 UN 25 UN 125 UN 166 UN 180 UN
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En esta zona confluye la informacién adquirida. En la fila Venta total se pega la
serie de ventas semanales disponible desde el archivo Excel, las filas promocién (color
amarillo) estan relacionadas a las ventas semanales con promocién (zona D) la fila
porcentaje vendido con promocién contiene la instruccion: “=BP4/$CC$3” que
corresponde a la division entre la cantidad vendida con coédigo promocional y las ventas

anuales de, coordenadas CC3 en este caso.

Usualmente no se encuentra mas de una promocién por sku al afio, en caso de
haber dos o tres se recomienda inspeccionar las fechas y distribuir manualmente la

informacion.

4) Zona F

DataSheet
fimes Venta total  porcvendCprc annuevo navdd 18-Sep diamadre venrescat

O~NOOTAE WNPRE

~
Py

OO0 0000000000000 O0O0OO0O

[eNeNeNeNeNeNeNe e o Ne e o No e No Nej

0
15298.9600
15384.6700
14266.7100
13289.9100
16016.9000
13748.6200
12108.3100
11899.8800

9887.9800
7351.4000

158/ 0.00604839
81| 0.00564516
86/ 0.01129032
25| 0.00322581

125/ 0.01370968

166/ 0.03064516

180/ 0.03991935

113 0.025

103/ 0.0108871
70| 0.00120968

N

oo
Oo0oOpPrO0OO0OO0OPrOoOO0O0OPrOoOOOPrOoOOOOProoorooo

©

(52
[eNeoNeolloNeolleNolNolleoNelleNololololololololololololololNolNo o)
OO0 0000000000000 O0DO0DO0ODO0DO0DO0DO0DO0OO0OO0OOOO
OO0 0000000000000 O0DO0DO0ODO0OO0DO0DO0DO0OO0OO0OOOO

O WO ~NOOAWNRE

(<2}
N
=

(La imagen ha sido cortada para una mejor presentacion)

En esta zona se reune la informacion tal cual se introducira en el modelo. En la columna
ventas totales de las filas uno a 52 se encuentran las ventas del SKU en estudio
durante el afilo anterior, lo que se obtiene directamente del archivo Excel, las columnas
53 a 104 contienen las ventas durante el afio presente. En la columna fimes se debe
indicar con un uno si la semana contiene un fin de mes. En las columnas annuevo,

navidad, diocho y diamadre se debe colocar un uno para aquella semana que incluya el
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feriado buscado. En la columna Venrescat se deben colocar las ventas del resto de la
categoria que se pueden obtener a partir de la informacion de ventas totales en el
archivo Excel.

Finalmente la informacion de la zona F debe ser exportada o almacenada en formato
.txt para ser utilizada por el modelo programado en el software MATLAB (una forma de
hacer esto es copiando la informacién en NOTEPAD y guardarla mediante el comando

“guardar como” seleccionando formato .txt).

16.2.5 RECOMENDACIONES PARA FACILITAR FUTUROS TRABAJOS

La mayor dificultad en el manejo de datos se debio a los registros de ventas realizadas
con codigo promocional las cuales fueron dificiles de obtener de las bases de datos de
la empresa y fueron dificiles de organizar, se recomienda intentar adaptar el registro de
esta informacion a los métodos utilizados para las ventas totales, lo que permitiria un

manejo agil y facilitaria el desarrollo de estudios de evaluacion de promociones.

16.2.6 REPRODUCCION EN OTRAS EMPRESAS Y FORMATOS DE RETAIL

La piedra angular para el estudio de promociones radica en poder distinguir las
ventas que fueron hechas con y sin promocion, ya sea que esta informacion se
encuentre sistematizada o que se deba procesar y limpiar muchos datos para obtenerla,
junto con esto se debe mantener un registro de las promociones realizadas conteniendo

fechas originales, descripciones y tipo de material de apoyo utilizado.

Contando con esta informacion es posible realizar el estudio, sin embargo pueden
presentarse notables diferencias entre formatos que deben ser tomadas en cuenta,
como la no existencia de catalogos o material POP pueden constituir una variable
diferenciadora en supermercados, o la mayor presencia de categorias de acumulacion

determinaran nuevos comportamientos para las curvas Efecto Promocion por ejemplo.
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16.3 SOBRE LA SELECCION DE SKU

Requisitos para determinar la categoria, subcategoria o SKU a utilizar en el

estudio:

Se debe considerar el rol de la categoria, la disponibilidad de datos (en particular

se necesitan dos afos de datos de ventas).

Debe tratarse de productos de alta rotacion, o al menos no deben ser productos

de baja rotacién debido a que estos suelen presentar mayores quiebres de stock.

Idealmente se debe trabajar con productos que representen un porcentaje alto de
las ventas, que tengan un rol de generadores de dinero o movimiento, pero no en

productos que tengan un rol de generadores de imagen.
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16.4 DESCRIPCION PROMOCIONES

A continuacion se despliega una muestra de la descripcion de promociones,
corresponde al periodo Enero Febrero para los locales de carretera (se diferencian de
los locales de ciudad solamente en la ausencia de promociones que incluyan alcohol).

Mecanica Productos asociados precio pack |fecha (2007) |local
Jugo Andina 1,5 |
Coca Cola 1,5 + Jugo Andina 1,51 |Coca Cola 1,5 | $1,690 Ene-Feb Pronto Carretera
Frac
3 galletas Frac 1359 a $890 Frac $ 890 Ene-Feb Pronto Carretera
Frac
Cachantun 1,6l
2 Cachantun 1,6 Its. Cachantun 1,6l $1,090 Ene-Feb Pronto Carretera
Cachantun 500cc.
Cachantun 500cc + Mega o Danky |Mega o Danky $ 990 Ene-Feb | Pronto Carretera
Vital 600cc.
3 Vital 600cc. Vital 600cc. $ 990 Ene-Feb Pronto Carretera
Vital 600cc.
Papas Marco Polo 50 grs.
Papas M.P. 50gr.+ CocCola 500cc. |Coca Cola 500cc. $ 790 Ene-Feb Pronto Carretera
Vital 600cc.
3 Vital 600cc. Vital 600cc. $ 990 Ene-Feb Pronto Carretera
Vital 600cc.
Coca Cola 500cc.
2 Coca Colas 500cc. Coca Cola 500cc. $ 990 Ene-Feb Pronto Carretera
Papas Marco Polo 270 grs
Papas M.P. 270 + CocaCola 1,51 |Coca Cola 1,5 | $1,890 Ene-Feb Pronto Carretera
Snack Mix 130gr
Snack Mix 130gr + Papas Lays 80gr |Papas Lays 80gr $ 890 Ene-Feb Pronto Carretera
Capel 35 700cc
Capel 35 700cc + CCola 1,5 CCola 1,5 $ 2,490 Ene-Feb Pronto Carretera
Mistral 35 750cc
Mistral 35 750cc + CCola 1,5 CCola 1,5 $ 3,490 Ene-Feb Pronto Carretera
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