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LEVANTAMIENTO DE PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE PRECIOS DE UNA
CADENA DE SUPERMERCADO.

La fijacién de precios en la industria del retailse desarrolla hoy en dia en base a definicion de
margenes objetivos, en funcion de la competencia, o usando modelos de optimizacion que son
alimentados con estimaciones de demanda que requieren de extensos tiempos de tratamiento
de datos. Con el presente trabajo, se busca generar herramientas alternativas que mejoren
sustancialmente el desempefio de la categoria en un tiempo menor.

Las reglas buscan restringir el accionar de quienes toman decisiones en los retailers,
alertdndolos de las posibles consecuencias que conllevan promociones aplicadas para levantar
las ventas de un producto, en sus productos sustitutos y en la competencia. Por lo anterior, el
objetivo principal del proyecto es definir reglas de precios para los productos de una categoria,
gue permitan apoyarlas decisiones tomadas a nivel operativo.

La metodologia se enfoca en determinar las relaciones de orden existentes entre los precios de
productos de una misma categoria, para levantar patrones de comportamiento de precios y
rentabilidad en base a datos transaccionales pasados. Posteriormente, éstos se establecen
como reglas de precios en tres niveles: sucursal, cadena y en comparacion con la competencia;
las cuales son evaluados con indicadores de técnicas de Reglas de Asociacion.

Los indicadores utilizados para la seleccion de las reglas son tres: soporte, confianza, y peso,
que respectivamente, se consideran como: la frecuencia de ocurrencia de la regla, la proporcion
de veces en que la regla representa una mejora en la contribucién, y la significancia de los
indicadores con respecto al periodo evaluado.

El resultados obtenido con el desarrollo de la metodologia, es un set de 40 reglas de precios a
nivel producto, a nivel de atributos y en comportamiento frente a la competencia. Estas reglas
pueden aplicarse como filtros reguladores en sus distintos niveles de agregacion, y constituirse
como pre pricing para la fijacién de precios de una compafiia.

De la evaluaciéon econdmica realizada a una regla aplicable a toda la cadena, se tiene que la
pérdida por no cumplirla es de aproximadamente $16.918.158 anuales.

Finalmente, del trabajo realizado es posible concluir que las relaciones entre los precios de los
productospueden ser correctamente evaluadas con los indicadores construidos, ya que éstos
poseen capacidad de discriminacidon entre las reglas que representan una mejora para la
contribucion de los productos, de las que no; y porque las reglas seleccionadas permanecen en
distintos periodos de datos.
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1 INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES GENERALES

La industria del retail en Chile representa hoy el foco principal del gasto de la demanda
interna, y sus ventas representan cerca del 9% del PIB del pais. El crecimiento experimentado
por la industria en Enero 2012 en doce meses fue de un 6,3%, superando levemente la
expectativa que se tiene para el presente afio de un 6% anual ([1], [2],[3], ¥ [4]).

Lograr modelos de negocios rentables en el largo plazo es uno de los principales desafios que
se presentan para la gestion de retail, donde las decisiones que se deben enfrentan para
mejorar los resultados de las compafiias son principalmente la variedad (gama de productos
disponibles), el surtido (profundidad de productos en las categorias), el nivel de servicio que se
busca entregar, la experiencia de compra, y el precio. En especial este Gltimo constituye una
variable critica para los resultados econémicos.

Estudios indican que entre las variables claves para mejorar los resultados de una compafiia
(unidades vendidas, precio, costos fijos y costos variables)el instrumento mas poderosos es la
fijacion de precios[5], [6], y [7], ya que una buena estrategia en este ambito asegura traducirse
en resultados con un mayor porcentaje de impacto que las demas variables. Como se muestra
en la figura a continuacion, una mejora de un 1% en la fijacion de precios, crea una mejora de
un 11% en los beneficios totales de una compainia.

Figura 1: Impacto en los beneficios de una compafia, al mejorar en un 1% ciertas
variables.

Crea mejoras en los beneficios por

Costos Variables
1% de mejora

en
Volumen

Costos Fijos

*Basado en el promedio de la economia de 2.463 compafiias.

Fuentes: Exhibit 1. Comparison of Profit Levers[6], and Exhibit A: Profit drivers, [7].

Ademas, en la industria del retail, el precio es uno de los factores mas influyentes a la hora de
establecerse como tienda predominante para el cliente[8], por lo que la gestion de éstos se
conforma como una herramienta estratégica para capturar valor e incrementar la rentabilidad
de la empresa.



Es por esto que las variaciones en los precios provocadas por promociones o por otras
decisiones tacticas pueden traer consigo una serie de consecuencias que afecten la venta y/o
el margen de ciertos productos, impactando directamente a la rentabilidad de la compafiia.
Entre las cuales se encuentran:

e Disminucion de la competitividad frente a la competencia

e Destruccion de una marca

o Generacién de quiebres de stock en formatos individuales, si los formatos familiares (o
a granel) estdn mas caros, etc.

En la industria del retail, es frecuente que los proveedores impulsen promociones de sus
productos. Entre éstas, las promociones de descuentos directos y las de compensaciones
conforman ofertas que deben ser oportunamente evaluadas por quienes gestionan las
categorias, de modo de no dafiar las ventas de los otros productos.

La vision global de lo que ocurre con las ventas de la categoria en general, si se mueve el
precio de un cierto producto, es una tarea muchas veces no bien lograda por los managers
debido a la alta complejidad que tiene en su practica. Es por esto que para apoyar estas
decisiones resulta necesario construir herramientas de control que adviertan de los efectos
producidos con cada movimiento en los precios.

El proceso de fijacion de precios en una empresa se puede separar en tres etapas
diferentes[9], con distintos objetivos y grados de complejidad.

Figura 2: Etapas de lafijacion de precios.

*La primera etapa corresponde a un acercamiento al precio, este
es tipicamente fijado en base a margenes de utilidades o en
base a los precios de la competencia, y refleja los
conocimientos empiricos de los tomadores de decision
entregando informacion clave para la fijacion de precios en modo
de rangos posibles de precios para cada producto o bien
reduciendo el tamafio del problema en el caso de la optimizacion
basada en la estimacién de la demanda.

Pre Pricing

»Corresponde a encontrar el precio 6ptimo de cada producto, lo
gue histéricamente se ha realizado generando filtros segun las
politicas de precio de las compafiias, 0 mediante modelos de
optimizacion que utilizan como input estimaciones de demanda.

Pricing

*Finalmente, la etapa de post pricing o pricing dindmico, que busca
mejorar los resultados obtenidos en la etapa de pricing, realizando
variaciones pequefas y evaluando periddicamente segun al
escenario que el retail enfrenta. Esta Ultima etapa busca generar
rapidez en la reaccion de la compafiia frente a los cambios del
medio, de los mercados y del sector industrial.

Post Pricing

Fuente: Elaboracion propia
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Lo esencial en el proceso completo, es que los managers se resistan a la tentacion de dejar
elementos o variables influyentes fuerade las evaluaciones, por lo dificil que éstas sean de
medir y/o calcular.Es importante que se haga ingenieria en el manejo de los precios, y que se
renueve constantemente, de modo de adaptarse mejor a las nuevas preferencias y
necesidades del cliente. Cualquier esfuerzo en mejorar las decisiones tomadas en este
ambito,tiene un pago extremadamente alto para las compafiias [6].

El presente trabajo se ubica en la etapa de pre pricing, y se enfoca en determinar las relaciones
existentes entre los precios de productos de una misma categoria, estableciendo reglas que
restrinjan el accionar de los tomadores de decisiones de los retailers. Se busca alertarlos de los
posibles perjuicios que puedan generar las activaciones para levantar las ventas de un
producto, en el resto de los productos de la categoria.

La metodologia que se presenta, encuentra la informacidn necesaria de una categoria para
hacer pricing con las politicas de precios de la compafiia. Conformando iteraciones o ciclos, se
puede verificar el cumplimiento de las reglas, y se constituye asi una alternativa al pricing de
optimizacion. Las reglas pueden tener distintas prioridades dependiendo de los productos que
afecten (tipicamente éstas se establecen por la presencia en boletas y/o las ventas de los
productos.

1.2 DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

Como se menciona anteriormente, la fijacion de precios es una de las herramientas mas
influyentes cuando se busca mejorar los resultados de alguna compainiia, llegando a generar
con un 1% de mejora en el manejo de los precios, un 11% de mejora en la ganancia de la
empresa [6] y [7].

Histéricamente, la fijaciobn de precios se ha realizado en base al conocimiento del negocio,
definiendo méargenes de utilidades objetivos, apuntando a posicionarse de algin modo respecto
de la competencia, 0 en base a modelos de optimizacién que requieren de estimaciones de
demanda con tiempos extensos de tratamiento de datos. Esta Ultima razén, ha motivado la
inversion de recursos y esfuerzos en estudios de investigacion de distintas metodologias que
mejoren los resultados y los tiempos de procesos obtenidos.

El desarrollo y aplicacién de los modelos que requieran de estimacion de demanda en la
gestion de precios ha tenido buenos resultados para los supermercados, logrando mejoras para
los margenes e ingresos de alrededor de un 30% ([10] y [11]). Sin embargo, una de sus
limitaciones es el tiempo (entre 1 y 2 semanas por categoria) que estos estudios requieren, si
se proyecta el tiempo de estudio por cada una de las categorias (generalmente mas de veinte
por local) el periodo necesario para realizar pricing excede el tiempo que la gestion de los
supermercados requiere para la toma de decisiones oportuna.

El objetivo de este nuevo trabajo, es generar herramientas alternativas que mejoren
sustancialmente el desempefio de la categoria en un tiempo menor. Se busca desarrollar una
metodologia que sea capaz de disminuir los tiempos de ejecucidn y tener resultados practicos
que constituyan apoyo a la gestion, ademés de conformar un estudio factible para cualquier
compainiia que debe lidiar con la rapidez que caracteriza a la industria.
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El modelo que se propone en el proyecto es el levantamiento de reglas de decision, como una
metodologia nueva, que busque patrones en los datos histéricos, los evalle, y construya con
estos un ordenamiento de precios para los productos de la categoria en estudio.

El trabajo se enfoca en determinar las relaciones existentes entre los precios de productos de
una misma categoria, de modo de restringir el accionar de los tomadores de decisiones de los
retailers, alertandolos de los posibles perjuicios que puedan generar las activaciones para
levantar las ventas de un producto, en el resto de los productos de la categoria.

Con el proyecto se genera también una mayor capacidad de gestion, debido a que se entrega
informacién sobre las preferencias del consumidor. Esto, ya que se establecen relaciones entre
productos, que poseen distintos atributos, segun el precio que estos tengan.

Por otro lado, si esta informacién es compartida con los proveedores permite que éstos puedan
generar mejores ofertas al retail, y entiendan mejor los cambios de productos que realizan sus
consumidores finales cada vez que los precios no cumplen el orden ideal.

Finalmente, en cuanto al beneficio econdémico, este proyecto afecta directamente las
contribuciones de los productos analizados mejorando en consecuencia la contribucion de la
categoria completa en forma sustancial.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Levantar patrones de comportamiento de precios y rentabilidad en base a datos
transaccionales pasados, que permitan apoyar decisiones de pricing en base a reglas de
precios entre los productos de una categoria para una cadena de supermercado.

1.3.2 Objetivos Especificos
+  Definir metodologia genérica para el levantamiento de reglas de decision.

* Aplicar la metodologia en una categoria de una cadena de supermercado, identificando
reglas de los precios a nivel producto y el comportamiento frente a la competencia.

* Evaluar el modelo en base a la capacidad de discriminacion de reglas efectivamente
mejores y la validacion de las reglas con periodos diferentes de datos.

*  Estimar impacto econémico del no cumplimiento de las reglas.

*  Explicitar como generar un modelo de fijacion de precios con la informacion obtenida a
partir de las reglas.

12



1.4 ALCANCES

La presente memoria busca desarrollar una metodologia genérica para el levantamiento de
reglas de decision para la fijacion de los precios, para lo que se utilizardn datos de una
categoria de una cadena de supermercados mayoristas.

+ Se trabajara sobre todas las sucursales de la cadena a nivel de SKU

* En el desarrollo del trabajo, no se construiran modelos para estimar o pronosticar
demanda, por lo que no se calcularan elasticidades precio, ni elasticidades cruzadas.

* En el proyecto no se levantaran variables influyentes en la determinacion de la
competencia por sucursal, estas se tomaran como dato en base a los archivos recibidos

* El proyecto no se hara cargo de los errores cometidos en el pasado que se detecten
con los indicadores calculados a las reglas.

* No se contempla la implementacion del modelo de fijacién de precios, si no solo su
explicitacion.

1.5 RESULTADOS ESPERADOS

En el trabajo se espera encontrar patrones de comportamiento levantados en base a datos
historicos. Obteniendo reglas de decision para la fijacion de precios, a nivel producto dentro de
cada sucursal, reglas de comparacion entre locales y reglas de comparacion con la
competencia de una categoria en particular de la cadena.

Se espera medir el impacto econémico del quebrantamiento de las reglas en los resultados de
la cadena, en especial la contribucion alcanzada, pudiendo identificar la importancia que este
conocimiento tiene para quienes gestionan de las categorias. Se espera también, verificar que
el modelo funcione seleccionando, en base a los indicadores calculados por este mismo, las
reglas que representen un mayor aporte en los beneficios de la empresa.

Finalmente, discutir sobre la forma de aplicar las reglas a un modelo de fijacion de precios, de
modo de apoyar la toma de decisiones de los retailers y mejorar los tiempos de las practicas
actuales.

2 MARCO TEORICO

Dentro del marco referencial del trabajo, se presentan las bases conceptuales de la
metodologia que se utilizard. En primer lugar se definirdn los conceptos basicos que
circunscriben los procesos de pricing en la industria del retail de modo de contextualizar al
lector, y posteriormente, se hablara sobre las técnicas de Association Rules y Frequent
Itemsets utilizadas para la definicién y célculo de los indicadores, que finalmente, se utilizaran
para el proceso de seleccion de las reglas.
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2.1 CONCEPTOS

Pricing: El pricing es un proceso en el que se buscan identificar los niveles 6ptimos de
precios de manera de capturar la disposiciébn a pagar del cliente, implementando la
estrategia definida por la compafia para alcanzar el posicionamiento buscado. La fijacion
de precios pueden determinar el éxito futuro de un negocio, por lo que se considera uno de
los factores mas importantes en la gestion de un retail.

Categorias: Corresponden a conjuntos de productos similares. Cada categoria cumple un
rol dentro de la tienda que esté definido en base a la rotacién y la presencia en ticket que
ésta tenga. La categoria que sea escogida definira el espacio de productos sustitutos sobre
el cual se buscaran patrones de comportamiento.

En el caso de un supermercado, los roles tipicos que se pueden encontrar para una
categoria, son los siguientes: destino (productos que impulsan la visita a tienda), rutina
(productos de necesidad diaria de los clientes que complementan la canasta de destino),
estacional y conveniencia (productos que corresponden a compras no planeadas y en los
gue se permite extraer un mayor margen).

Esta variable condicionara el nivel de informacion disponible en el proyecto, ya que los
productos transados en cada periodo dependen de la rotacién que tenga la categoria.
Ademas del rol, las categorias poseen una estrategia y distintas tacticas que pueden ser
utilizadas. Como estrategias se pueden encontrar la generacion de trafico o margen, el
reforzamiento de imagen, y/o la defensa de territorio. Y como tacticas se encuentran la
exhibicion, surtido, promocion, disponibilidad, servicio, y el precio.

Atributos: Los atributos son las caracteristicas que describen un producto de forma unica,
tienen distintos niveles, los cuales corresponden basicamente a las variedades disponibles
de cada atributo. Por ejemplo, se tienen como atributos las marcas, los formatos, los
display, etc. y sus niveles correspondientes serian todas las marcas disponibles en la
categoria, todos los tamafios de gramaje disponibles en la categoria, y todas las
presentaciones tales como vidrio, doypack, lata, etc. respectivamente.

Los atributos permiten comparar los productos cualitativamente, por lo tanto seran
determinantes para la definicién de las reglas y muy influyentes para la interpretacion de
estas mismas.

Category Management: Corresponde al manejo de los datos de mercado para afectar el
desempenio de los productos, y de este modo, mejorar los resultados de la categoria.

Con el proyecto se busca apoyar este objetivo, entregando una mirada global de los efectos
en los precios de la categoria al mover uno de ellos.

2.2 REGLAS DE ASOCIACION

Las reglas de Asociacion han sido utilizadas tipicamente para el andlisis de canastas de

compra, donde lo que se busca son las implicancias entre items (o productos). De este modo,
una regla de asociacion es una implicancia del tipo “si cierta canasta contiene todos los items
del set I, entonces es probable que contenga también al item j” y se representan | => j, donde |
es el antecedente de la regla, y j el consecuente. Las canastas son evaluadas con las

transacciones del retail, y cada canasta o transaccién esta compuesta por un cierto set de

items o productos ([12], [14] y [15]).
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Entre los set de items que se componen las canastas existen los llamados “frecuentes” o
Frequent Itemsets, que corresponden a aquellos que superan un estandar en su frecuencia de
ocurrencia, es decir, que su soporte, indicador definido como la cantidad de canastas en las
gue dicho set es un subconjunto del set transado sobre el total de canastas analizadas, se
ubique por sobre un cierto umbral[16].

Encontrando estas canastas de compra frecuentes, el retailer puede gestionar mejor tanto
inventarios y promociones, como a sus propios clientes, mejorando su servicio y desarrollando
ventajas competitivas frente a la competencia.

Las reglas de asociacion son evaluadas tipicamente con dos indicadores el soporte y la
confianza. El soporte como se menciona antes, representa la proporcion de canastas en las
gue el set antecedente de la regla aparece del total de canastas analizadas, y la confianza, que
representa la probabilidad de que aparezcan ambos en una canasta dado que aparece el
antecedente. Mateméaticamente corresponde al soporte de | unido al consecuente, sobre el
soporte de 1[14].

Sin embargo, cuando se tiene un item consecuente con alta presencia en boletas (con un
soporte notablemente alto), el resultado del indicador confianza puede verse afectado debido a
gue la cantidad de transacciones en el caso en que se vendan ambos items y en el que se
venda solo el consecuente sera similar, resultando una confianza alta no debido a una relacion
entre los items, si no, a que el soporte del otro item en cuestién se vuelve marginal frente al del
producto muy vendido.

Existe entonces un tercer indicador que mejora este efecto, es llamado ganancia, y
corresponde al puntaje de aumento de probabilidad de que sea transado el item j, a que sea
transado j dado que se ha transado |. Con lo anterior, se mide la relacion existente entre el
antecedente y el consecuente sin influir el soporte del consecuente.

En la siguiente tabla se presenta un resumen de los indicadores antes explicitados, de modo de
visualizar el calculo que cada uno significa.

Tabla 1: Resumen de Indicadores de Reglas de Asociacion

INDICADOR ECUACION

Soporte Transacciones que contienen (I U {j
P Soporte (I =>j) = 1 (1Y 4

Total Transacciones

Confianza ] . Transacciones que contienen (I U {j})
Confianza (I =>j) =

Transacciones que contienen (I)

Ganancia : : Confianza (I => j)
Ganancia (I =>j) = -
Soporte (j)

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente para encontrar los Frequent Itemsets, las Reglas de Asociacion son evaluadas en
sus indicadores usando algoritmos de busqueda, debido a las grandes cantidades de datos y
combinaciones de productos y subgrupos de productos que pueden ser analizados en un
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retailer. Algunos de los algoritmos son el Algoritmo A-Priori, el Algoritmo de Park, Chen, and
Yu, el Algoritmo de Toivonen, entre otros[17].

3 METODOLOGIA

La metodologia para la busqueda de las reglas entre los precios semanales de los
productos de una categoria se basa en la técnica de reglas de asociacion, y utiliza la
herramienta de consultas SQL.

Las etapas principales del proceso son cuatro, el acercamiento a los datos, la extraccion de
reglas candidatas de relaciones entre los precios, su seleccion en reglas frecuentes, y la
evaluacion del modelo, que considera el contraste en las contribuciones de las reglas
seleccionadas versus las contribuciones del resto de las reglas y la medicion de la validez de
las reglas seleccionadas, en un testeo con datos de la misma categoria en un periodo diferente

3.1 PREPROCESAMIENTO DE DATOS

En esta primera etapa se seleccionaran la categoria y los atributos sobre los cuales se
trabajara y los periodos de datos transaccionales a utilizar para la extracciébn como para el
testeo de las reglas. Ademas, se calculard el precio semanal de cada sucursal como el
cuociente entre el monto y las unidades de producto vendidas en cada transaccion, optandose
por precio representativo de la semana el precio moda.

La medida anterior se prefiere porque representa un precio real, es decir, un valor al cual
efectivamente fue transado el producto en sala esa semana, y porgue no considera precios con
descuentos por razones ajenas al estudio.

Dado el precio representativo de cada producto en cada semana, se estandarizara por el
contenido neto del producto de forma de obtener un valor comparable que sea transversal a los
atributos y sus respectivos niveles. A este valor se le llamara en adelante precioml.

Finalmente en esta etapa, se agregan a los datos indicadores de distancia entre productos de
modo de identificar los productos que sean comparables en funcién de la cantidad de atributos
que varian entre ellos.

3.2 LEVANTAMIENTO DE REGLAS

La extraccion de reglas candidatas se desarrollard como una variante de las aplicaciones
de las técnicas Association Rules y Frequent Itemsets, y se llevara a cabo considerando tres
objetos de comparacion de precios de los productos de una categoria, la primera considera la
comparacion a nivel de producto dentro de una misma sucursal, la segunda se enfoca en la
comparacion entre locales, y la tercera, busca identificar la posicién que se tiene frente a la
competencia.
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3.2.1 Anivel Sucursal
Las asociaciones seradn estudiadas en base al calculo de indicadores de soporte y
confianza para la relacién general del tipo:

1) preciomli(i) >preciomi(j)

Para este tipo de regla se define soporte como la importancia relativa del cumplimiento de la
regla, sobre la cantidad total de periodos en que ambos productos son transados. A diferencia
del soporte estandar, el indicador en este trabajo busca identificar la frecuencia de ocurrencia
de la regla.

La confianza, en este caso, buscara sefialar el vinculo existente entre el cumplimiento de la
regla y sus resultados positivos, entendido como las veces en que dado que se cumple la regla,
la contribucion del par de productos es mayor o igual al promedio historico.

La probabilidad condicional que constituye la confianza no serd entonces sobre la aparicién
conjunta de dos items o productos, si no, sobre cada regla y sus casos favorables.

Del mismo modo que la ganancia regula el efecto de un item muy vendido en el resultado de la
confianza en un problema de canasta, en este trabajo se buscara regular el efecto de un
producto muy poco transado en el resultado del soporte y la confianza de una regla. Es decir, la
ganancia en el contexto del proyecto distinguird que tan importante es la cantidad de semanas
en que se transan ambos productos con respecto al total de semanas estudiadas, y se
calculara como una proporcion directa de ambos factores.

Tabla 2: Resumen de indicadores de reglas de asociacion, adaptados al problema.

INDICADOR ECUACION

Soporte Semanas en que se cumple laregla
Soporte =

Total de semanas en que ambos productos son transados

Confianza Confianza
Semanas en que se cumple laregla A la contribucion es = al prom historico

Total de semanas en que se cumple laregla

Ganancia : Total semanas en que ambos productos son transados
Ganancia =

Total semanas estudiadas (54)

Fuente: Elaboracion propia

Como se explica anteriormente, la ganancia sera el indicador que corrija los resultados de
aguellas reglas que pudiesen tener un alto soporte y una alta confianza, debido a que alguno de
los productos que la conforman es de muy baja y/o esporadica venta, y resulta de ello que el
total de semanas en que es transado es bajo. Este indicador sera llamado en adelante como
‘peso’.
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Para la obtencion de las reglas se consideran solo los pares de productos comparables, es
decir, aquellos que tienen solo un atributo diferente. De este modo, son fijados los otros
atributos y se puede estudiar la variacion de cada uno por separado.

Sobre la base de los productos que pueden ser comparados se estudiaran las semanas en que
se cumpla la sentencia o relacién entre los precios que constituya cada regla, con el objeto de
calcular el peso, soporte y confianza de ésta.

Luego, éstas Ultimas seran reevaluadas con segmentos mas pequefios de rangos de diferencia
de precios (ya ho >, si no, >5% por ejemplo) para indagar sobre la posibilidad de encontrar
reglas mas desagregadas.

3.2.2 Comparacion entre Locales

Las reglas de relaciéon de los precios de los productos entre las distintas sucursales de
la cadena se abordaran con foco en un mismo producto, de modo de comparar los niveles de
precios de éste en las distintas salas y poder determinar si existe diferencia significativa y/o
sistematica.

La relacion buscada se conformara en base a sentencias como la que sigue:
precioml sycux) > preciomli sycuy)

Donde i representa el producto analizado, que variard segun los productos que ambas
sucursales transen, y sucu x e y corresponden a las distintas sucursales con s = {1,... 29}.

Los indices de soporte, confianza y peso, se calculardn del mismo modo, pero como se
menciona anteriormente, con la diferencia en que el producto analizado es el mismo y la
diferencia en el precio lo daran las sucursales que conformen la regla.

3.2.3 Comparacién con la Competencia
El estudio de la relacion con los precios de la competencia se trabajard con la
informacion de los 9 productos méas vendidos de la categoria.

Los precios de la competencia seran resumidos en el precio moda nacional de los precios
levantados, debido a que la falta de rigurosidad en el procedimiento que se realiza para la toma
de precios de la competencia hace que exista una gran cantidad de datos faltantes.

Una vez definidas los precios de la competencia, éstos se someteran a estudio, conformando
reglas del tipo:

precioml(i’ sucux) > precioml(i, sucuy)

Donde i representa el producto analizado, sucux corresponde a las sucursales de la cadena
con x = {1,... 29}, y sucuy corresponde al precio moda nacional de la competencia.

Los indices de soporte y confianza seran en este caso, semejantes a los de la parte anterior.
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3.2.4 Reglas Atributadas

Como una derivada de las reglas de las etapas de sucursal y cadena, se pueden encontrar
las reglas atributadas que corresponden a la agregacion segun los distintos niveles de los
atributos de reglas encontradas en cada caso.

Esta derivacion se realiza para generar reglas facilmente gestionables por los tomadores de
decision (por ejemplo “Soprole es mas caro que Loncoleche” es mas manejable a la hora de
llevar el conocimiento a accionables que “leche entera caja 1L Soprole mas cara que leche
entera caja 1L Loncoleche”).

El hecho de que sean combinaciones de las reglas entre productos encontradas, quiere decir
que la regla entre Soprole y Loncoleche se constituya en base a las reglas entre las leches
enteras caja 1L, entre las leches chocolatadas caja 200ml, leches descremadas caja 1L, etc.
existentes entre las marcas Soprole y Loncoleche.

Los indicadores para estos casos, se conforman como combinaciones de los resultados
anteriores:

Y.i frecuencia de ocurrencia;j

= Soporte =
p Y.i total veces que ambos productos son transados;

Y frecuencia de ocurrenciaj-semanas favorables;

= (Confianza = , _
Y.i frecuencia de ocurrencia;
Donde i representa el par de productos que componen una regla en la que el atributo en
cuestion sea el comparado.

Es importante en este tipo de reglas considerar la cantidad de productos que son comparables
entre dos niveles de un atributo, debido a que entre dos marcas no todos los productos tiene un
simil, por ejemplo, se tiene en Soprole leche entera en bolsa 500ml producto que en Loncoleche
no existe, se tiene en Loncoleche envasados del tipo square que en calo no se encuentran, etc.

3.3 SELECCION DE REGLAS

La seleccion de reglas sera en base a los indices de soporte y confianza calculados para
cada una de ellas. Se buscaran las confianzas con mayor valor que tengan un soporte minimo
previamente definido como criterio de seleccién. Ademas se precisard como condicion higiénica
un nivel de peso minimo que tengan que cumplir las reglas seleccionadas de modo de asegurar
la significancia de los valores de soporte y confianza.

De esta forma, se obtienen las reglas mas favorables a la contribucion que tienen una
frecuencia de ocurrencia base que asegura que estas constituyen un patron de comportamiento
de los datos historicos.

Los criterios para cada uno de los indicadores seran elegidos en base a las reglas resultantes
para cada corte. Estas seran evaluadas por opinion de experto y el corte se definira
dependiendo de la credibilidad que los conjuntos tengan.
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3.4 EVALUACION DEL MODELO

El modelo se evaluard midiendo la capacidad de discriminar que tenga, comprobando si
las reglas que selecciona son efectivamente mejores en rentabilidad que el resto de las reglas.
Mé&s aun, como segunda prueba se medira que las reglas detectadas tengan consistencia, es
decir, que independiente del periodo escogido las reglas sigan ocurriendo.

Para evaluar la capacidad que tiene el modelo de discriminar entre reglas ‘buenas’ y ‘malas’, se
confrontaran las contribuciones de las reglas seleccionadas con las del resto de las reglas en el
periodo de testeo, es decir, con datos diferentes a los que se usaron para construirlo. Para
escoger s6lo uno de los dos sentidos en que las reglas pueden aparecer, se utilizara un
namero aleatorio que defina entre las reglas no seleccionadas, cuél de las dos sera evaluada.

De esta manera se busca evaluar si el modelo de levantamiento de reglas genera
efectivamente relaciones “buenas” entre los precios de los productos de la categoria, pudiendo
establecer el comportamiento tipico en base a datos histérico entre estos mismos.

Posteriormente, para evaluar la consistencia se testearan de los resultados obtenidos utilizando
datos transaccionales de la misma categoria pero de diferente periodo, a los cuales se les
aplicaran las reglas encontradas y se verificara si las reglas se mantienen en el tiempo. Se
busca con esto, determinar si los patrones perduran y si contindan significando una mejora en
la contribucién.

Para asegurar la validez de las confianzas, éstas se calcularan con respecto al promedio
historico del periodo de calibracion, ya que este por ser calculado con mas semanas representa
un valor mas estable y representativo.

A modo de resumen, se muestra en la Figura 3 la estructura l6gica de la metodologia.

Figura 3: Estructura l6gica de la metodologia

Reglas de Precios

Reglas de
Reglas a nivel Sucursal Comparacion entre
Locales

Reglas de Comparacion
con la Competencia

Reglas a
nivel de
Ramifica- atributos
Reglas a cién en Reglas a Reglas a entre
nivel rangos de nivel de nivel locales.
producto diferencia atributos producto
dentro de de precios dentro de entre
una sala. ES una sala. locales. Generalizacion de reglas a
pequefos. Reglas de nivel producto en reglas a
orden nivel cadena con respecto a la
competencia.

Reglas a nivel producto detro
de una sala.
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4 DESARROLLO METODOLOGICO Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

4.1 CATEGORIA Y ATRIBUTOS ESCOGIDOS

La categoria y subcategoria escogidas para analizar fue lacteos y leches liquidas, debido
a que corresponde a una categoria con rol de destino y por ende tiene altos niveles de venta y
alta presencia en boletas, permitiendo tener datos suficientes para el estudio.

Ademas, leches liquidas cumple con otras dos condiciones que son necesarias para facilitar el
trabajo:

= Que las ventas se concentren en un porcentaje bajo del total de sus productos, es
decir, que pocos productos (12 de 65) representan el 80% de las ventas y conforman la
base de los volumenes vendidos cada mes. Con esto es mas fécil identificar las
razones de cualquier cambio brusco o anomalia.

* Y ser una subcategoria facilimente atributable cumpliendo con las caracteristicas
bésicas de los atributos y sus niveles, es decir, ser reconocible (facilmente identificable
por el consumidor), objetivo (no debe ser ambiguo en su definicion), y aplicables a
todos los productos de la misma categoria.

La concentracion se evidencia en el Grafico 1 a continuacién, donde se muestra el porcentaje
acumulado de las ventas en un afio en funcion de la cantidad de productos que componen la
venta. Como se puede apreciar, solo 12 productos de la categoria representan el 80% de las
ventas de esta

Grafico 1. Porcentaje Acumulado de la Venta y la cantidad de productos que la
componen
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Fuente: Elaboracion propia

Los niveles de venta en $MM de los 12 productos mas vendidos se muestran a continuacion en
el Grafico 2, indicados con figuras de cada producto.
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Grafico 2: Ventas productos mas vendidos
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A continuacion se muestran los atributos escogidos para la caracterizacién de los productos y
las figuras que exponen gréficos de distribuciones de venta por atributo se muestran los niveles
preferidos de cada uno, medidos durante el periodo de Julio 2010 a Junio 2011a nivel cadena.

Marca, con 14 niveles busca especificar mas alla del proveedor, el perfil o target distinto
que se tenga.

Figura 4: Distribucion de Venta por Marca
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= Tipo, con 10 niveles busca identificar preferencias por

productos de mayor
especificidad.

Figura 5: Distribucion de Venta por Tipo
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= Sabor, con 11 niveles diferencia los valores que se dan a las leches naturales y a las
saborizadas.

Figura 6: Distribucion de Venta por Sabor
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= Packaging, con 7 niveles explicita la diferencia entre productos individuales y familiares.

Figura 7: Distribucion de Venta por Packaging
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4.2 DATOS UTILIZADOS Y ANALISIS PRELIMINAR

Los datos utilizados son los datos transaccionales obtenidos de la base de datos de una
cadena de supermercado mayorista con 41 sucursales. De éstas, fueron consideradas solo 29
que corresponden a salas de tipo “no institucionales”, es decir, que venden a publico general y
no en grandes voliumenes como lo hacen las de esta definicion.

El periodo en estudio para el levantamiento de reglas corresponde a un afio considerado desde
el mes de Julio de 2010 a Junio de 2011, evitando asi el primer semestre de 2010 que puede
haberse afectado por el terremoto ocurrido en Chile, el dia 27 de Febrero de 2010. Los dias en
los que se realizaron transacciones suman 359, con los cuales conforman 54 semanas.

El periodo considerado para el testeo de los datos se extiende desde Julio de 2011 a
Septiembre de 2011, que corresponde al tercer trimestre de dicho afio. En total se utilizan para
esta etapa, 13 semanas de transacciones.

Los productos a considerar en el estudio fueron seleccionados en base a dos criterios:

1. Los productos debian ser transados al menos 100 dias
2. Los productos debian haber sido transados en el dltimo trimestre de estudio (Abril-Junio
2011)

24



En consideracion a los criterios de seleccion recién mencionados, el numero de productos
totales a analizar resultdé ser de 65 (Ver ANEXO A: Maestro de Productos Categoria Leches
Liquidas), de los cuales por limpieza de outliers (eliminacion de semanas de ventas) quedan
59.

En cuanto a los atributos, como se menciona en capitulos anteriores, se evaluaran la marca, el
tipo de leche, el sabor de la leche, y el packaging del producto.

Con el fin de tener una visién previa de los valores por ml de cada uno de los atributos se
realiza un estudio de los precio por ml promedio de cada nivel de atributo, ponderado por las
unidades vendidas de cada producto que posee cada nivel de atributo.

Previamente, los precios promedio de cada producto fueron calculados ponderando los precios
moda semanales por las unidades vendidas en esa semana de manera de tener un valor
representativo y comparable del producto.

El andlisis por atributo considera su precio por ml promedio ponderado por unidades vendidas,
el porcentaje de las ventas totales del atributo que representa cada nivel, y el porcentaje de
productos de los 59 en estudio que representa.

Las tablas que siguen presentan los resultados de manera gréfica y ordenada de forma
descendiente en su precio por ml promedio ponderado.

Tabla 3: Precio por ml promedio ponderado atributo Marca

Marca Precio por ml % de la Venta % de_ll_oos_,rRLOEdSuctos
prom pond TOTAL _
N=59
NEXT 1,1443 0,04% 1,69%
TRENCITO 1,0345 0,08% 1,69%
MILO 0,9595 1,30% 1,69%
HUESITOS 0,9121 0,24% 1,69%
NESQUIK 0,9051 0,79% 3,39%
MIMUN 0,8425 0,04% 1,69%
BAMBINO LAC 0,7468 0,28% 3,39%
LONCOLECHE 0,7054 4,12% 20,34%
CALO 0,5491 6,67% 6,78%
NESTLE 0,5164 0,88% 1,69%
SOPROLE 0,5140 63,27% 23,73%
COLUN 0,4783 11,86% 11,86%
SVELTY 0,4699 2,46% 1,69%
PARMALAT 0,4227 7,97% 18,64%

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, las marcas de mayor valor son las especialistas como Next una marca
liviana enfocada en la mujer con un estilo de vida light, le siguen todas las de leches de
sabores para nifios, y finalmente se encuentran las marcas con leches naturales, de las que se
destaca Loncoleche por su diferenciacion en packaging.
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Tabla 4: Precio por ml promedio ponderado atributo Tipo

Tipo Precio por ml % de la Venta %de_ll%s_rer_OEdSl‘Jctos
prom pond TOTAL N=59
CULTIVADA 0,7678 0,42% 6,78%
S/LACTOSA SEMI DESCREMADA 0,6563 0,23% 3,39%
S/LACTOSA DESCREMADA 0,6544 0,41% 3,39%
S/LACTOSA ENTERA 0,6425 0,16% 1,69%
S/LACTOSA 0,6418 0,37% 1,69%
SEMI DESCREMADA 0,6192 45,97% 54,24%
CULTIVADA DIET 0,5961 0,24% 8,47%
LIGHT 0,5192 0,19% 1,69%
ENTERA 0,4550 44,03% 11,86%
DESCREMADA 0,4402 7,94% 6,78%

En los tipos de leches se sigue el mismo comportamiento y los tipos especiales como la leche

Fuente: Elaboracion propia

cultivada y las leches sin lactosa tienen valores mas altos.

Las leches normales, se ordenan siendo la semi descremada la mas cara, la entera de precio
medio, y la descremada como la mas barata. Lo anterior puede responder a las preferencias de

los consumidores, especificamente a la demanda de cada tipo.

Tabla 5: Precio por ml promedio ponderado atributo Sabor

Precio por ml % de la Venta % de los productos
Sabor TOTALES
prom pond TOTAL N=59
CHOCOLATE MANJAR 0,7883 0,57% 3,39%
VAINILLA 0,7600 0,78% 6,78%
DURAZNO 0,7528 0,11% 1,69%
CHIRIMOYA 0,7484 0,12% 1,69%
PLATANO 0,7265 0,64% 3,39%
FRUTILLA 0,6918 7,60% 18,64%
CHOCOLATE 0,6221 34,02% 30,51%
ARANDANO 0,5993 0,04% 1,69%
CIRUELA 0,5985 0,04% 1,69%
FRAMBUESA 0,5963 0,05% 1,69%
NATURAL 0,4546 56,02% 28,81%

Los sabores se pueden ordenar segun aquellos que son mas tipicos como los de mayor valor,
el tipico favorito (chocolate) con un valor un poco menor, los extrafios (pertenecientes a leches

Fuente: Elaboracion propia

cultivadas), y finalmente como era de esperarse, el de menor valor es el natural.
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Tabla 6: Precio por ml promedio ponderado atributo Packaging

Packaging Precio por ml % de la Venta % de_ll%sT%_oEdSuctos
prom pond TOTAL N=59
BOTELLA 190mi 1,1443 0,04% 1,69%
CAJA 200ml 0,8065 23,15% 33,90%
TETRA WEDGE 190mi 0,7468 0,28% 3,39%
BOTELLA 1L 0,6905 0,62% 13,56%
SQUARE 1L 0,6384 1,47% 11,86%
BOLSA 500mly 1L 0,5478 8,98% 8,47%
CAJA 1L 0,4569 65,46% 27,12%

Fuente: Elaboracion propia
(*)Tetra Wedge, es un envase de cartén Tetra Pack con forma triangular utilizado para envasar alimentos liquidos.

En los envasados, se encuentran los individuales con un valor superior, y a continuacién los
familiares ordenados por la calidad del envase. La bolsa, como se identifica en la tabla supera a
la caja ya que dentro del nivel hay productos de tipo individual y familiar que ensucian el
resultado de su posicién.

Finalmente, para separar el efecto de los distintos atributos que tiene un producto se realiza una
regresion lineal con todos los niveles de todos los atributos, y los resultados respaldan las
conclusiones antes presentadas (Resultados de la regresion pueden verse en ANEXO B:
Regresion Lineal de Niveles de Atributos.).

Por otro lado, las salas de la cadena con mayores volimenes de venta en orden decreciente
son las sucursales José Joaquin Pérez, Concha y Toro, Vespucio, Recoleta y Maipu. Y las
salas que presentan menores volimenes de ventas son, también en orden decreciente, Puerto
Montt Temuco y Talca Mercado. El ranking de las 29 sucursales es calculado en el periodo de
estudio, es decir, entre Julio de 2010 y Junio de 2011 y se exhibe en el ANEXO C: Ranking de
Sucursales.

En cuanto al ticket promedio de compra de los clientes de cada sucursal se tiene que las salas
con mayores indices son Las Condes, Departamental y José Joaquin ordenados en forma
decreciente, y las salas con menores indices son Los Angeles, Temuco y Talca. En el Gréfico 3
se segmentan las salas en base a su ticket promedio y se presentan en las clasificaciones de
salas pequefas, medianas y grandes.

La segmentacion se presenta con el objetivo de contextualizar al lector sobre los tamafios de
las sucursales y la importancia que cada una tiene en la cadena, de modo de hacer mas
intuitivos los analisis de los resultados en las reglas a nivel sucursal.
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Gréfico 3: Analisis de Sucursales
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Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el grafico, los montos de ventas y los ticket promedio de las sucursales
estan relacionados, y los segmentos resultantes son conformados por 9, 11, y 9 locales
respectivamente. El ticket promedio de las salas pequefias varia entre $2.651 y $3.668, los de
las salas medianas entre $3.992 y $4.929, y las salas grandes entre $5.028 y $6.683. En la
siguiente Tabla 7 se muestran las sucursales que pertenecen a cada segmento.

Tabla 7: Segmentos de Sucursales

Salas Pequefias  Salas Medianas Salas Grandes

TALCA LO PRADO MAIPU
TEMUCO COQUIMBO EL BOSQUE
LOS ANGELES SAN PABLO VESPUCIO
PUERTO MONTT  PENALOLEN INDEPENDECIA

LINARES LA PINTANA CONCHA Y TORO
TALCA MERCADO QUILICURA RECOLETA
CONCEPCION PAJARITOS J.J. PEREZ
VALPARAISO RANCAGUA DEPARTAMENTAL
CHILLAN BELLOTO LAS CONDES
PUENTE ALTO
RENCA

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla, las salas grandes se ubican todas en la region
Metropolitana a diferencia de las salas pequefias que corresponden a salas ubicadas en otras
regiones.
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4.3 PREPROCESAMIENTO DE DATOS

La etapa de pre procesamiento de datos, comienza encontrando las posibles
combinaciones de productos que en cada sucursal se venden en el periodo de estudio y en
especial, se transan en el Ultimo trimestre del periodo de estudio. Las combinaciones fueron
extraidas desde los datos transaccionales y corresponden al cruce de los productos
seleccionados por local, con las semanas contenidas en el periodo de estudio. De esta forma,
la dimensiénde la matriz de datos queda:

[semanas X productos X productos X sucursal]

Donde la cantidad de semanas es 54, igual para las 29 sucursales, y el numero de productos
varia segun la sucursal, desde una base de 65 productos.

Sobre esta base de productos se obtienen los precios moda semanal de cada uno de ellos,
calculados en base a la construccion de dos tablas. La primera, contiene los precios de cada
producto en cada semana y la cantidad de veces que este aparece, y la segunda selecciona
las combinaciones semanas con productos y elige el precio con maxima frecuencia de
ocurrencia de la tabla anterior.

La moda se prefiere sobre el promedio porque es un valor al cual fue transado efectivamente el
producto en sala esa semana, y porque no considera precios con descuentos por razones
ajenas al estudio.

Es importante mencionar que los precios estudiados fueron calculados en base a los datos
transaccionales, debido a que no se pueden obtener los precios reales en sala de cada dia en
cada sucursal. Asi, los precios corresponden a la divisiébn del monto total por las unidades
vendidas de cada producto en cada boleta.

Luego, se construye una tabla con las combinaciones de semanas con productos, que en
adelante seran llamados prod; y prod; segun su orden de aparicion,los precios moda de los

productos correspondientes, y los ml que contiene cada producto.

Con lo que ademéas son calculados y agregados en la tabla, dos indicadores comparativos
entre ellos:

= precioml, que corresponde a la estandarizacion del precio representativo de cada
producto en cada semana, por el contenido neto del mismo. Se busca con esto obtener
un valor comparable que sea transversal a los atributos y sus respectivos niveles.

precio;

recioml; =
p i ml;

* deltayreciom:, que corresponde al porcentaje de diferencia que tiene el precio i sobre el

j, matematicamente:
(precioml; — precioml;)

deltayreciomi = -
precioml precwmlj
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Paralelamente al pre procesamiento de los datos transaccionales, los productos de la categoria
elegida son atributados con matrices de tipo binarias, donde cada atributo representa una tabla
en la que las columnas se encuentran los niveles de dicho atributo y en las filas los distintos
productos de la categoria. Con estas matrices se genera el cruce con las combinaciones
encontradas.

Finalmente en esta etapa, se agregan a los datos indicadores de distancia entre productos, de
modo de identificar cuantos atributos varian entre ellos. Este valor es calculado como la suma
de las diferencias absolutas de todos los niveles de cada tabla de atributos; dado que las tablas
son binarias (1 si el productos tiene el nivel en el atributo, y 0 si no) este valor sumara dos en
cada atributo en el que la tupla de productos posea niveles distintos.

El valor de la distancia total se muestra en la siguiente ecuacion:

distanciagj) = Z Z abs(nivel; — nivel;)
atributos niveles

Para terminar la etapa de acercamiento a los datos se debe identificar aquellos datos que
correspondan a outliers, es decir, datos que sean significativamente diferentes al resto de los
datos y que puedan ensuciar los resultados.

El estudio se centrard en las contribuciones semanales por sucursal que tiene cada producto,
debido a que la consideracién de valores outliers podria afectar directamente el célculo de los
promedios histéricos y consecuentemente al de las confianzas de las reglas que se generen a
partir de estos productos. Los precios por otro lado, como se menciona anteriormente, son
representados por las modas de los precios a los que son transados los productos cada
semana con lo que se descartan los valores extremos, pues estos no son valores frecuentes o
gue se repitan.

El criterio tipicamente utilizado (Programa de analisis de datos SPSS) para detectar outliers es
el de 1,5 desviaciones estandar sobre y bajo la media, sin embargo, para el presente trabajo
este criterio podria estar capturando errores en los precios o diferencias entre sucursales que
las reglas quieren incorporar en el estudio.

Ademas de un criterio en base al porcentaje de variacién que tiene el punto extremo sobre la
media histdrica de las contribuciones, se define un segundo criterio que hace referencia a la
variacién porcentual que tiene el punto extremo con el punto inmediatamente anterior en la
serie de datos de cada producto.

Este dltimo criterio, se agrega debido a que existen productos con varios casos de
contribuciones negativas en sus datos histéricos® en los que la contribucién promedio resulta
baja. Cuando esto ocurre, limpiar un dato puede generar una gran diferencia sin
necesariamente ser un valor lejano a la serie (un outlier).

YLos productos con contribuciones bajas y, o negativas pueden responder a objetivos estratégicos que construyan
valor al shoppery sean distintos al de maximizar utilidad, en especial debido al rol de la categoria escogida en el
estudio. Por ejemplo pueden responder a un objetivo de surtido que busque aumentar la profundidad de la categoria,
o de tener precios bajos por ser categoria de destino y por ende un factor clave en la eleccion de la tienda como de
preferencia predominante.

30



Para lo anterior se realizé un estudio de las contribuciones de cada producto en el periodo de
estudio y de la variacién de la media que se genera en cada producto cuando se quitan los
puntos extremos (maximo y minimo). Los resultados se muestran en el Anexo3 y se reconocen
6 productos con puntos extremos, que fueron posteriormente estudiados en su variacion con
respecto a sus puntos anteriores.

Con los resultados obtenidos y en base a los objetivos de la limpieza de datos, se define punto
extremo aquel que varie el promedio histérico de la contribuciébn semanal de un producto en
mas de un 4%,y su variacién con el punto anterior sea mayor al 70%.

Clasifican asi 3 puntos pertenecientes a 2 productos. Estos fueron removidos de los datos de
precios, de manera de desaparecer la semana de dicho producto en la sucursal
correspondiente del estudio.

4.4 LEVANTAMIENTO DE REGLAS

Para la presentacion de resultados se ordenan las etapas por nivel de agregacion de la
informacion que entregan. Las mas especificas son las reglas entre productos a nivel sucursal,
le siguen, su ramificacibn en segmentos de diferencia de precios mas pequefios y su
combinacién en reglas por atributos, luego las reglas de comparacion entre locales que
comparan un mismo productos entre las salas, su respectiva combinacion por atributos, y
finalmente las reglas en comparacién con la competencia.

4.4.1 Reglas a Nivel Sucursal

El levantamiento de reglas a nivel sucursal se realiza tomando todas las combinaciones
de productos que cumplan la relacion precioml; > precioml;, restringidas a que la distancia total
entre los productos comparados sea igual a dos. De esta forma se buscan todos los pares de
productos comparables (que tengan solo un atributo distinto) y que cumplan alguna de las dos
relaciones una cierta cantidad de veces.

Como resultado de lo anterior, se obtiene un set de reglas en cada sucursal que establecen los
productos involucrados, el nimero de semanas que se cumple la relacion, y el nUmero de
semanas que ambos productos son transados. Con el cuociente de estos Ultimos, es calculado
el soporte de cada regla, y con el nUmero de semanas en que ambos productos son transados
sobre 54 (total de semanas estudiadas) es calculado el peso.

Para el calculo de las confianzas, es necesario agregar a la tabla de los precios semanales las
contribuciones de cada producto en dicha semana y la suma del par, de manera de calcular y
comparar con el promedio historico.

Una vez agregadas las contribuciones, se obtiene la cantidad de semanas que cumplen la regla
y que la contribucién del par de productos es mayor o igual al promedio historico de ésta. A
éstas se les llama en adelante semanas favorables.

La informacion de las reglas a nivel de sucursal es calculada como se muestra en la tabla a
continuacion.
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Tabla 8: Formato regla a nivel sucursal

Prod i Prod j Frec. Total Soporte | Peso Prom Sem Confianza
ocurrencia | tran hist fav
LECHE SOPROLE LECHE SOPROLE
CHOCOLATE CAJA FRUTILLA CAJA 11 54 20,37% | 100% | 131.692,4 9 81,82%
200ML 200ML

Fuente: Elaboracion propia

Donde soporte es la ‘Frec. ocurrencia’ sobre ‘Total tran’, el peso es ‘Total tran’ sobre ‘54’, y
finalmente la confianza corresponde a las ‘Sem fav.” sobre la ‘Frec. ocurrencia’.

En el siguiente gréfico se puede ver la dispersion de los soportes versus las confianzas de las
reglas obtenidas en todas las sucursales. Ademas de observar la constitucién de distintos tipos
de resultados:

Grafico 4: Dispersion de pares (confianza, soporte) de Reglas a nivel Sucursal
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Fuente: Elaboracion propia

Las reglas que se observan en el Grafico 4, resultan de compararlos precios de todos los
productos en cada sucursal. Las comparaciones se conforman en cada par de productos de
cada sucursal, en sus dos sentidos:precioml;>precioml; y precioml;>precioml;, no resultando
necesariamente complementarios ya que no se estan considerando los casos que puedan
existir en que los precios sean iguales.

De los resultados obtenidos se pueden observar tres segmentos o clases de reglas con
distintos objetivos y funcionalidades:
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= Reglas Evaluables, son aquellas reglas que al menos ocurren la mitad de las veces
(soporte=50%) y se les puede comparar el desempefio con y sin regla ya que existen
semanas en las que a regla no se cumple. Son las ubicadas en la mitad superior sin
considerar el limite superior.

= Reglas No Evaluables, son aquellas con un soporte de 100% en las que no hay casos
“sin regla” con qué contrastar su desempefio.

= Reglas Potenciales, son aquellas con un soporte insuficiente y confianza alta. Son las
reglas ubicadas en el cuadrante inferior derecho del gréfico.

Dentro de la clasificacion anterior, el foco del estudio son las Reglas Evaluables, ya que
corresponden a reglas cuantificables en su aporte o beneficio. Sin embargo, las reglas No
Evaluables tienen como objeto concientizar al tomador de decision de dicho comportamiento
institucionalizado, de modo de ser éste, quien resuelva sobre su debida aplicacion y su
potencial en cuanto al beneficio que tiene su explotacion.

Las Reglas Potenciales por otro lado, dan el espacio al reconocimiento y estudio de patrones
de comportamiento no habituales en la cadena, que puedan tener buen desempefio en cuanto
a la contribucion.

El total de reglas obtenidas a nivel sucursal es de 3.908, de las cuales 1.202 resultan reglas
Evaluables, 557 corresponden a reglas No Evaluables, y 273 a reglas Potenciales por estudiar
(Véase detalle por sucursal en ANEXO E: Tabla Resumen Reglas a nivel Sucursal).

En el gréfico a continuacién se muestran los porcentajes que representan cada tipo de regla en
los resultados obtenidos, y se identifica que existe un resto de reglas que no pertenecen a los
segmentos definidos que seran descartables para el estudio. Para éstas, se recomienda re
calcularlas con mas data transaccional, o0 una vez implementadas las reglas que resulten
seleccionables del conjunto de evaluables.

Grafico 5: Porcentajes de Tipos de Reglas a Nivel Sucursal

BREGLAS EVALUABLES BEREGLAS MO EVALUABLES
REGLAS POTEMCIALES ERESTO

Fuente: Elaboracion propia
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Dada la distancia entre los productos, que obliga a que las tuplas de productos difieran sé6lo en
un atributo, las reglas se pueden agrupar segun el atributo en cuestion. El total de reglas
encontradas a nivel sucursal por atributo se muestra en la tabla a continuacion:

TOTAL % TOTAL
ATRIBUTO REGLAS REGLAS
Marca 1.902 49%
Sabor 1.330 34%
Tipo 503 13%
Packaging 173 4%
TOTAL 3.908 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el subcapitulo de Reglas a nivel Sucursal Atributadas (4.4.1.2) se ahonda en esta
conclusion y se presenta el resultado obtenido a partir de la data en estudio.

4.4.1.1 Ramificacion Reglas a nivel Sucursal

La Ramificacion de las reglas, tiene por objeto rankear las variaciones porcentuales de
los precios semanales de las reglas encontradas en cada sucursal. Por ejemplo, si una regla
establece que el producto i es mas caro que el producto j un 90% de las veces con una
confianza del 60%, el siguiente analisis determinara cuanto mas caro es, calculando indicadores
respectivo para las distintas diferencias de precios que conforman las sentencias iniciales.

La discusion que se busca abordar en esta etapa se enfoca en el fraccionamiento en intervalos
de atributos cuantitativos como es el precioml, para abordar el problema de pérdida de
informacion que se produce debido a la disminucion del valor de la confianza cuando se
consideran intervalos grandes como en este caso (mayor que, menor que).

Como se explica en [19] para el problema de las canastas de productos, la confianza medida en
intervalos grandes disminuye con respecto a la de intervalos pequefos, debido a que la
probabilidad condicional que representa, correspondera a un porcentaje menor que en el caso
en que se consideren intervalos pequefios como antecedentes. Aplicado al proyecto, si se
tienen intervalos mas pequefios debido a sentencias mas restrictivas (seran menos las
semanas que cumplan), como por ejemplo “entre 5% y 10% mayor”, las semanas favorables
que se tengan en cada caso representaran un porcentaje mayor del que pueda representar en
intervalos grandes de sentencias tales como “mayor que”.

Como es de esperar, la mejora en los resultados de las confianzas en intervalos pequefios,
viene acompafiada de soportes mas bajos, ya que al imponer reglas mas restrictivas se tendran
menos casos que cumplan. En esta seccion, se busca identificar si los resultados obtenidos con
esta variacién son mejores en sus indicadores.

A los rangos de variacion porcentual de precios por ml, se les llamard Ramas. Las ramas
escogidas para evaluar las reglas a nivel sucursal se eligieron en base al estudio de las
frecuencias de ocurrencia de éstas, buscando aquellos intervalos que tuviesen barras mas
equilibradas en sus histogramas. Los rangos encontrados en la prueba de distintos conjuntos de
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intervalos, con frecuencias mas balanceadas, son los que se muestran en el histograma a
continuacion:

Grafico 6: Histograma de variaciones de precioml
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Fuente: Elaboracion propia

Dado lo anterior, la ramificacion de las reglas significa levantar reglas sobre las ya encontradas
e identificar la frecuencia con que éstas ocurren con cada una de las variaciones de precios que
las ramas representan.

La I6gica de la constitucion de las reglas ramificadas se muestra a continuacion:

Tabla 9: Formato ramificacién reglas a nivel sucursal

Sucursal | Ramal | Rama2 | Rama3 | Rama4 Total Frec. Ocurrencia
Ramas regla original
SAN
PABLO 31 21 0 1 53 53
BELLOTO 34 19 0 1 54 54

Fuente: Elaboracion propia

Donde, la suma de las ocurrencias de las ramas debe ser igual a la frecuencia de ocurrencia de
la regla original.

El total de reglas obtenidas en la ramificacion fue de 7.369 reglas, distribuidas en los rangos
como se muestra a continuacion:

Rama Rango Total Reglas % Total Reglas
1 (..., 5%] 2.804 38,05%
2 (5%, 10%] 1.994 27,06%
3 (10%, 20%)] 1.587 21,54%
4 (20%, ...) 984 13,35%

Fuente: Elaboracion propia

La distribucion de los tipos de reglas segin Ramificacion se muestra en los gréaficos a
continuacion, donde se indica el porcentaje de reglas evaluables, no evaluables, potenciales y
el resto de las reglas resultantes.
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Grafico 7: Porcentajes de Tipos de Reglas Ramificacién
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, el mayor porcentaje lo tienen en todos los casos las reglas
potenciales, lo que rectifica lo explicado al inicio de la seccion acerca de la disminucién en los
resultados de los soportes. Le siguen en participacion, las reglas que no pertenecen a ningun
segmento y por ende no conforman objeto de estudio, con estas reglas se recomienda realizar
un estudio posterior con més data, o bien, una vez implementadas las primeras reglas.

Y finalmente en tercer lugar, aparecen las reglas evaluables que son las reglas objetivo para el
trabajo, éstas varian entre un 6% y un 27% de los resultados, correspondiendo a un porcentaje
bajo que reafirma el hecho de que la fijacion de precios, actualmente, no es un proceso
ordenado que tenga una estructura logica entre los productos de una misma categoria.

Por otro lado, las confianzas que se aprecian en los resultados de las reglas ramificadas son
efectivamente mejores que los valores obtenidos con las sentencias de “mayor que” y “menor
que”. A continuacion se muestran los histogramas de las confianzas en las reglas con intervalos
grandes (originales) y las con intervalos pequefios (ramificacion).
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Grafico 8: Histogramas Confianzas Reglas Originales y Ramificadas
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10: Variacion Confianzas con Ramificaciéon

Rangos Fre.Ct:|encia %T.otal Frec.u.encia %'.I'(-Jtal
Originales | Originales | Ramificadas | Ramificadas
[0%, 25%] 649 17% 965 13%
(25%, 50%] 2157 55% 3242 44%
(50%, 75%)] 872 22% 1793 24%
(75%, ...) 230 6% 1369 19%
TOTAL 3908 100% 7369 100%

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en los histogramas y en la tabla recién presentados, las confianzas de las
reglas originales migran a los rangos de mayores valores con la ramificacion (aumentando de
un 22% a un 24% en el rango de (50%,75%], y de un 6% a un 19% cuando las confianzas son
mayores que 75%), entendiéndose esto, como una mejora en los resultados. Sin embargo, es
en el capitulo de seleccion de reglas, donde se identificara cual de los dos efectos (mejora en
confianza o baja en soporte) es méas significativo, principalmente en base a la cantidad de
reglas que se puedan rescatar, pues si son pocas, significard que la disminucién del soporte es
mas fuerte que la mejora en las confianzas.

4.4.1.2 Reglas a nivel Sucursal Atributadas

Levantar reglas por niveles de atributos, significa levantar reglas sobre las ya
encontradas que tengan un soporte mayor al 50%, atributarlas y combinarlas de modo de
obtener los indicadores estudiados. La condicion sobre el soporte tiene por objeto que no
aparezcan las relaciones en ambas direcciones sino sélo la mas frecuente de ellas. Es decir,
gue entre las sentencias 1) producto i es més caro que producto j y 2) producto j es mas caro
gue producto i, sélo se considere aquella que ocurra mas veces.
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El resultado de las reglas por atributos es de un total de 1.184 reglas en las distintas sucursales,
de las cuales 860 son del tipo Evaluable, cantidad que corresponde al 73% de las reglas
resultantes. No se encuentran reglas del tipo potencial, ni del tipo No evaluable.

Los resultados que se observan en esta seccion, tienen directa relacién con los patrones
encontrados en las reglas a nivel sucursal, y esto hace pensar que la cantidad de productos que
se pueden comparar entre los distintos atributos es baja para una sala. Se espera encontrar
mejores resultados al quitar la etiqueta de local en este andlisis.

4.4.2 Reglas de Comparacion entre Locales
El levantamiento de las reglas a nivel cadena, se realiza tomando todas las
combinaciones de sucursales y comparando entre ellas un mismo producto.

El resultado de las reglas a nivel cadena es de un total de 29.986reglas, de las cuales. Soélo el
4% son reglas evaluables, y el 44% corresponde a regla potenciales. Sus dispersiones de los
pares (confianza, soporte) se pueden apreciar en el siguiente gréfico:

Grafico 9: Dispersion de pares (confianza, soporte) de Reglas de Comparacion entre
Locales - Productos
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Fuente: Elaboracion propia

Los valores bajos del indicador soporte se pueden explicar por la manera independiente de
funcionar que las sucursales de la cadena tienen. No existe coordinacion de los precios a nivel
cadena, cada sala pone precios de manera independiente y siguiendo la misma metodologia.
Esto se manifiesta en los resultados, ya que las reglas encontradas entre sucursales no tienen
frecuencias de ocurrencia alta. Es decir, que un producto no esta sistematicamente mas caro o
mas barato en una sucursal que en otra.
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Bajo el cuestionamiento de la posibilidad de establecer patrones que relacionen los precios de
pares de sucursales y asi generar resultados mas faciles de gestionar, se siguié la metodologia
utilizada para las reglas entre atributos, es decir, se obtuvo indicadores para reglas entre
sucursales combinando los indicadores de las reglas obtenidas entre productos de distintas
sucursales. Sin embargo, los resultados obtenidos para las reglas son deficientes en sus
soportes y confianzas (menores al 40%) y no permiten concluir sobre patrones algunos entre
los precios de las sucursales.

4.4.2.1 Reglas de Comparacion entre Locales Atributadas
La combinacion de las reglas a nivel cadena busca sacar la etiqueta “local” para las
reglas por atributos, de modo de tener mas casos y poder construir reglas mejor consolidadas.

Los resultados obtenidos son 63 reglas (Ver detalle en ANEXO F: Reglas de comparacion entre
locales Atributadas), de las cuales el 90% son reglas evaluables. En este caso, no se
encuentran reglas potenciales (reglas con soporte bajo 50% y confianza alta), con lo que se
puede comprobar que las reglas por atributos, sin la etiqueta local, tienen mejores resultados
en su soporte y por ende son mas determinantes que las reglas por atributos entre productos.
Esto ultimo, se debe a la mayor cantidad de datos que se tiene, generando mayor informacién
en cuanto a la frecuencia de ocurrencia de las reglas (soporte).

En los resultados de esta seccién, se encontrd patrones contradictorios entre si con indicadores
similares tanto en soporte, como en confianza. Las reglas entre los sabores son las que tienen
un mayor porcentaje de contradicciones con respecto al total de reglas obtenidas (en la Tabla
11 se muestran las estadisticas de los resultados).

Tabla 11: Estadisticas de resultados obtenidos en Reglas de Comparacion entre Locales
Atributadas

TOTAL | %TOTAL TOTAL %TOTAL
REGLAS | REGLAS | CONTRADICCIONES | CONTRADICCIONES
Marca 38 60% 5 13%
Tipo 12 19% 3 25%
Sabor 10 16% 3 30%
Packaging 3 5% 0 0%
TOTAL 63 100% 11 17%

Fuente: Elaboracion propia

De las contradicciones encontradas, las confianzas son bastantes bajas en la mayoria de los
casos, es decir no conforman reglas seleccionables en el trabajo y por lo tanto no representan
un conflicto de indicadores (Ver detalle en ANEXO G: Reglas contradictorias encontradas en
reglas de comparacion entre locales atributadas). S6lo en un caso de sabor, donde se
relacionan el sabor frutilla con el sabor chocolate manjar se tienen valores mas altos en los
indicadores que pudiesen resultar confusos, sin embargo, la confianza de uno es doce puntos
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porcentuales mayor que el de su contradiccion, no representando tampoco, un problema para el
capitulo de seleccion.

Ademas se observa en esta seccion, que los soportes de las reglas evaluadas no tienen
soportes que sumen 100% en sus dos sentencias (“mayor que” y “menor que”), esto se debe a
que son reglas creadas en funcion de reglas a nivel producto, y sus indicadores son
combinaciones de los indicadores de las reglas que los conforman. Si bien esto resulta confuso
en su definicion, representa una forma de agrupar los atributos como tales, bajo la restriccion de
s6lo comparar productos que tengan un atributo distinto. En esta seccidén se esta agregando
una nueva dimensién en la comparacion que se hace para generar las relaciones entre los
precios (los atributos), razén por la cual se presentan estas nuevas problematicas.

4.4.3 Reglas en Comparacion con la Competencia

Los datos utilizados para levantar reglas en comparacion con la Competencia,
corresponden al segundo trimestre del afio 2011, conforman 13 semanas de la 13 a la 26, de
las cuales se cuenta sélo con 11. Se comparan en total 9 productos, los cuales se presentan en
la tabla a continuacion con sus atributos y el total de semanas en los que se tiene registro de
cada uno.

Tabla 12: Descripcion productos estudiados de la competencia

Prod Marca Tipo Sabor Packaging umb Total
semanas

12895 CALO ENTERA NATURAL BOLSA UN 5
10882 COLUN DESCREMADA NATURAL CAJA 1L UN 6
10883 COLUN SEMI DESCREMADA NATURAL CAJA 1L UN 6
10887 COLUN ENTERA NATURAL CAJA 1L UN 6
11178 PARMALAT ENTERA NATURAL CAJA 1L UN 6
10853 SOPROLE ENTERA NATURAL CAJA 1L UN 11
10856 SOPROLE SEMI DESCREMADA CHOCOLATE CAJA1L UN 9
10888 COLUN SEMI DESCREMADA CHOCOLATE CAJA1L UN

845 SOPROLE SEMI DESCREMADA  CHOCOLATE CAJA 200 DIS

Fuente: Elaboracion propia

Debido a los datos faltantes, se decide considerar la moda nacional de los datos levantados
como un Unico precio de la competencia y comparar estos con los precios de las distintas
sucursales de la cadena.

Como resultado de reglas en comparacion con la competencia se obtuvo 261 reglas, de las
cuales se pueden evaluar s6lo un 13%, encontrdndose un alto porcentaje de reglas no
evaluables (Ver Gréfico 10).
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Grafico 10: Porcentajes de Tipos de Reglas en Comparacion con la Competencia
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Fuente: Elaboracion propia

Debido a la poca disponibilidad de datos, este resultado parece l6gico, debido a que en 11
semanas de datos se pueden encontrar varios eventos casuales que tengan altos indicadores.

45 SELECCION DE REGLAS

El criterio para seleccionar una regla serd tener indicadores de soporte y confianza
mayores a 65%. —es decir, que ocurren al menos un 65% de las veces en que ambos productos
son transados, y que al menos el 65% de las veces en que ocurre la contribucién es mayor o
igual al promedio historico.

Para la eleccion del criterio de seleccion fueron probados 5 cortes partiendo del limite inferior
del segmento de reglas evaluables (50%), y aumentando en 5%. Es decir, se probaron los
cortes 50%, 55%, 60%, 65% y 70%, ya que con 75% el porcentaje se seleccion era minimo casi
nulo.

Dichos cortes fueron expuestos a o0jo de expertos mostrando las reglas que iban siendo
seleccionadas con cada nuevo corte. Lo anterior tenia por objetivo identificar la credibilidad de
las reglas que se iban agregando a medida que se disminuia el criterio, y esto es, se relajaba la
exigencia en los indicadores.

Para evaluar hasta qué punto las reglas que se seleccionaban hacian sentido fue construido un
cuestionario, este fue consultado a expertos en la materia, y los resultados constituyeron el
método de definicion del criterio de corte, el cual fue de un 65% como criterio Unico para el
soporte y la confianza. Ademas, para que las reglas seleccionadas sean del tipo Evaluables no
pueden tener soporte 100%.

Finalmente, se estableci6 como condicién higiénica que los pesos de las reglas deben ser
mayores o iguales al 50%, es decir, que al menos el estudio de cada regla debe considerar 27
semanas de las 54 totales. Lo anterior, debido a que se busca asegurar una minima
significancia de los indicadores con respecto al periodo de estudio.
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4.5.1 Reglas Seleccionadas a Nivel Sucursal
Las reglas a nivel sucursal seleccionadas segun los criterios explicitados son20 y corresponden
a 11 distintas sucursales. A continuacion se presentan las reglas en la direccién el Producto
Aes mas caro que el Producto B, y el tipo de sucursal sera indicado con las letras: (S.P) si
corresponde a una sala pequefia, (S.M) si corresponden a una sala mediana, y
corresponde tener una sala grande.

Tabla 13: Resultados a Nivel Sucursal

(S.G) si

No

Sucursal

Producto A

Producto B

Peso

Sop.

Conf.

TALCA
MERCADO(S. P)

LECHE ENTERA COLUN
CAJA 1L

LECHE COLUN SEMI DESCREMADA
CAJA 1L

98%

70%

68%

2 1emuco s.p) (L:i(jzli LENTERA COLUN ticjzli LCOLUN SEMI DESCREMADA 94% | 80% | 66%
3 | LA PINTANA (S.M) EEA(J::ELENTERA COLUN IC_:EASEEEOLUN SEMI DESCREMADA 01% | 719% | 83%
4 | LA PINTANA (S.M) Iéig:liENTERA COLUN LECHE COLUN DESCREMADA CAJALL | oa0. | ga9e | 7106
5 | EL BOSQUE (5.6) I(_Z,ES:I:EL LENTERA COLUN LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | o 0. [ 5006 | 7204
6 |vespucio (s.6) I(_ZES:I:EL LENTERA COLUN LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | oo0 [ o10, | 500
7 |CONCHA Y TORO [LECHE ENTERA COLUN LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | oo [ oo | a0,
(S.G) CAJA 1L
8 |BELLOTO (S.M) EEASEEC%?AIT_UN VAINILLA | LECHE COLUN FRUT CAJA 200ML 100% | 78% | 69%
9 | LINARES (s.P) I(_ZES:E OSO?AT_ROLE CHOC  |LECHE COLUN CHOC CAJA 200ML 08% | 75% | 65%
10 | couIMBO (S.M) ti%:g(%?ﬂPLROLE CHOC IQE(?I\TLE LONCOLECHE CHOC CAJA 08% | 77% | 66%
11| coouiMBO (S.M) (L:EAS::I;OSOOMIT_ROLE CHOC  |LECHE COLUN CHOC CAJA 200ML 03% | 70% | 69%
12 [ geLLoTO (S.M) IISEE(SZSEER E’ﬁigféi AL LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 08% | 79% | 79%
13 [PUERTO MONTT | LECHE SOPROLE LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 04% | 82% | 679
(S.P) DESCREMADA CAJA 1L 0 0 0
14| coQuIMBO (S.M) (L:EAS::I:ELLSOPROLE ENTERA |LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | o 0 | a0, | 7004
15 [ temuco (s.p) (LZI/EASEI:EL LSOPROLE ENTERA |LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | o000 [ o0a0r | geos
16 | RANCAGUA (S.M) éi%:li LSOPROLE ENTERA |LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | o0 |00 | £10,
17 | gELLOTO (S.M) I(_:EAS::E LSOPROLE ENTERA |LECHE PARMALAT ENTERA CAJALLT | o0 |00 | £400
18 [ gELLOTO (S.M) IISEE(SZSEER E’ﬁigféi JSEI\1/|I|_ LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 08% | 75% | 78%
19 | bAJARITOS (S.M) l;l(I)EOSN(ﬁ_UIK FRUT CAJA (B:i?LDZAOg/'\AAETEA SUPER CALO FRUT 91% | 98% | 67%
20 NESQUIK FRUT CAJA LECHE LONCOLECHE FRUT CAJA

PAJARITOS (S.M)

200ML

200ML

87%

98%

65%

Fuente: Elaboracion propia

Los atributos comparados en las relaciones son mayormente Marca, Tipo para las 2 marcas
lideres, y Sabor en cajas de 200ml saborizadas para nifios. Lo anterior deja en evidencia la
importancia del atributo Marca por sobre el Tipo en la decision de compra de Leches Liquidas
de los clientes, ya que los ordenamientos de tipo dependen y/o estan sujetos a la Marca que

tengan.
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De las relaciones establecidas entre marcas se tienen las leches de caja de 1L, que Colun y
Soprole son mas caras que Parmalat en leche entera que es el producto basico de la categoria,
esto hace sentido, y puede deberse al valor de marca que tienen las empresas mencionadas
por sobre Parmalat.

En las cajas de 200ml saborizadas, la marca con mayor precio en chocolate es la Soprole por
sobre Colun y Loncoleche, lo que puede atribuirse a la altisima demanda que existe por este
producto en comparacion con la demanda de las otras marcas(como se indica en el Grafico 2),
lo que le da espacio para extraer un poco mas de margen. Por otro lado, en las leches de frutilla
la marca mas cara es Nesquik por sobre Super Calo y Loncoleche, esto Ultimo se atribuye a la
calidad de las leches mencionadas.

En cuanto a los tipos se tiene que en Soprole las leches semi descremada y descremada son
mas caras que la leche entera, lo que puede imputarse al costo de los productos. Sin embargo,
en Colun la leche entera es mas cara que la leche semi descremada y descremada, lo que si se
analiza desde el punto de vista de la competencia, se puede atribuir a que la leche entera
Soprole es el producto lider de la categoria, y por ende, la marca se preocupa de mantener sus
ventas altas teniendo un precio menor al de sus otros productos, en consecuencia, la mejor
forma que tiene Colun, que es la marca que le sigue en ventas, de ser competitivo frente a
Soprole es potenciar sus otros tipos de leches (descremada y semi descremada) teniéndolas a
un menor precio que su leche entera, de modo de transformarlos en sus “caballitos de
carrera”®en la categoria.

Sin embargo, al estudiar las estadisticas de los indicadores de estas reglas en todas las
sucursales, y contrastarlos con sus inversas se tiene lo siguiente:

Tabla 14: Estadisticas reglas de Tipo, marca Colun

COLUN REGLA INVERSA

LECHE ENTERA COLUN CAJA 1L mas cara que
LECHE COLUN SEMI DESCREMADA CAJA 1L

Soporte | Peso | Confianza | Soporte | Peso | Confianza

MIN 70% | 87% 38% 16% | 87% 0%
MAX 80% | 100% 83% 29% | 100% 33%
PROMEDIO 76% | 95% 55% 22% | 95% 16%

LECHE ENTERA COLUN CAJA 1L mas cara que

LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L Soporte | Peso | Confianza | Soporte | Peso | Confianza

MIN 82% | 91% 36% 2% 91% 0%
MAX 98% | 100% 71% 14% | 98% 100%
PROMEDIO 89% | 95% 54% 8% 95% 19%

Fuente: Elaboracion propia

En base a la Tabla 14, se puede decir que la regla es efectivamente mejor que su inversa, tanto
en su frecuencia de ocurrencia, como en su aporte a la contribucion del par de productos. Aun
cuando el soporte del segundo caso no sea lo suficientemente alto como para concluir respecto
de lainversa, la regla tiene resultados buenos para la cadena completa.

’Se le llama “caballito de carrera” al producto con mayor venta de una marca, y por el cual la marca es
reconocida.
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Tabla 15: Estadisticas reglas de Tipo, marca Soprole

SOPROLE REGLA INVERSA

LECHE SOPROLE SEMI DESCREMADA CAJALL | goporte | Peso | Confianza | Soporte | Peso | Confianza
mas cara que LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L

MIN 75% | 91% 18% 2% 91% 0%
MAX 93% |100% 78% 13% |100%| 100%
PROMEDIO 85% | 99% 36% 6% 99% 76%

LECHE SOPROLE DESCREMADA CAJA 1L mas

cara que LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L Soporte | Peso | Confianza | Soporte | Peso | Confianza

MIN 79% | 85% 16% 7% 85% 22%
MAX 91% |100% 79% 18% |100%| 100%
PROMEDIO 85% | 98% 36% 12% | 98% 87%

Fuente: Elaboracion propia

En base a la Tabla 15, en cambio, no se puede concluir certeramente acerca del
comportamiento de la regla y su inversa en toda la cadena, pues se tienen mejores resultados
de confianza en la inversa, pero con frecuencias de ocurrencias muy bajas. Lo que se interpreta
como que los casos pueden resultar ser eventos casuales, y no representar una medida
significativa. Con esto, se distingue el alcance de las reglas, siendo éstas, aplicables
exclusivamente en las condiciones en que aparecen.

A raiz del analisis anterior, se recomienda hacer seguimiento de los resultados que se tengan al
aplicar las reglas de Tipo para Soprole, pues aun cuando se pueda dar interpretacion al
resultado, esto solo es evaluable al momento de implementar.

Por ultimo, se tiene una regla por sabores de productos Colun, donde el precio de la caja de
200ml de vainilla es mas cara que la caja de 200ml de frutilla, lo que se justifica en que las
ventas (como se puede ver en el Gréfico 2) indican que la frutilla es preferida por sobre la
vainilla y como sus ventas no son muy diferentes, respondiendo a la demanda, el precio de la
frutilla deberé ser inferior.

Como se observa en la Tabla 13, hay reglas que relacionan los mismos productos, pero se dan
en sucursales diferentes. A estas reglas que tienen repeticiones seleccionadas, se evaluo los
indicadores en el resto de las sucursales, con el objeto de identificar cuales de ellas pueden ser
replicables para toda la cadena. En cada caso se concluy6 sugiriendo si replicar o no, la regla.

Para estudiar la posibilidad de replicar las reglas repetidas se estudian los minimos y maximos
de cada indicador en todas las sucursales de la cadena, y se considera que el indicador
confianza es el importante para el cliente, debido a que abarca la contribucién en su calculo, se
construye un histograma con éstas, de modo de poder concluir sobre su comportamiento en el
resto de las sucursales, y si es una regla posible de replicar.

De las reglas N°1, N°2, y N°3 se obtienen los siguientes resultados en el andlisis de los
indicadores de todas las sucursales de la cadena:
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Grafico 11: Estudio para replicar reglas N°1, N°2, y N°3 (LECHE ENTERA COLUN CAJA 1L
mas cara que LECHE COLUN SEMI DESCREMADA CAJA 1L).
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Fuente: Elaboracion propia

A partir del grafico anterior se puede identificar que las confianzas de esta regla en el resto de
las sucursales de la cadena se concentran en las clases entre 50% y 70%, lo que representa un
buen nivel para este indicador.

En base a lo anterior, considerando que el minimo soporte que presenta esta regla en toda la
cadena es de un 70% y dado que los soportes estan consolidados con un peso minimo del 87%
es posible afirmar que esta regla es de alta frecuencia de ocurrencia, y que ademas, mas del
50% de los casos en que ocurre esta regla representa una mejora a la contribucion del par de
productos, es decir, se recomienda replicar.

De las reglas N°5, N°6, y N°7 se obtienen los siguientes resultados en el analisis de los
indicadores de todas las sucursales de la cadena:

Gréfico 12: Estudio parareplicar reglas N°5, N°6, y N°7 (LECHE ENTERA COLUN CAJA 1L
mas cara que LECHE PARMALAT ENTERA CAJA 1LT)
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso se observa que la regla efectivamente es frecuente también en las otras
sucursales, y el peso minimo respalda esto ya que al menos se estan evaluando un 74% de las
semanas estudiadas. Por otro lado, se tiene que las confianzas de esta relacion entre productos
se concentran sobre el 60%, lo que permite recomendar replicarla al resto de las sucursales de
la cadena.
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De las reglas N°14, N°15, N°16, y N°17 se obtienen los siguientes resultados en el analisis de
los indicadores de todas las sucursales de la cadena:

Grafico 13: Estudio para replicar reglas N°14, N°15, N°16, y N°17 (LECHE SOPROLE
ENTERA CAJA 1L mas cara que LECHE PARMALAT ENTERA CAJA 1LT)
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Fuente: Elaboracion propia

De la tabla se concluye que la regla ocurre con alta frecuencia, sin embargo, en el grafico se
puede observar que la concentracién de confianzas se ubica en la clase entre 30% y 50%, lo
que no es suficiente y por lo tanto no se recomienda replicar la regla.

De las reglas N°12 y N°13 se obtienen los siguientes resultados en el analisis de los indicadores
de todas las sucursales de la cadena:

Grafico 14: Estudio parareplicar reglas N°12 y N°13 (LECHE SOPROLE DESCREMADA
CAJA 1L mas cara que LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L)
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Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, las reglas N°12 y N°13 ocurren frecuentemente en el resto de las sucursales como
indican los minimos de soporte y peso, pero sus confianzas tienen apariciones dispersas en las
clases de valores, y mas bien se concentran bajo el 50%, lo que no hace recomendable que
esta regla sea replicada a la cadena completa pues no se puede concluir claramente acerca del
efecto que tendria en las contribuciones de los productos de las otras salas.

Ademas de las reglas que puedan replicarse, se pueden analizar las reglas que podrian generar
buenos resultados pero que no son una practica frecuente, es decir, evaluar las reglas
potenciales.
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En la evaluacidén de las reglas potenciales, es decir, las que son del tipo Evaluable pero que
tienen soporte bajo al criterio de seleccidon y que se destacan por tener confianzas altas se
puede encontrar las siguientes reglas:

N° Sucursal Producto A Producto B Peso | Sop. | Conf.

1 | TALCA (S.P) LECHE SOPROLE LECHE SOPROLE FRUTILLA CAJA 98% | 55% | 72%
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML

2 | TALCA MERCADO LECHE SOPROLE LECHE SOPROLE FRUTILLA CAJA

(S.P)

CHOCOLATE CAJA 200ML

200ML

100%

54%

72%

3 | CHILLAN (S.P) LECHE SOPROLE LECHE SOPROLE FRUTILLA CAJA T .
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML 100% | 52% | 71%
4 [MAIPU (S.0) LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA - ;
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML 100% | 83% | 79%
5 | RENCA (S.M) LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA - ;
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML 91% | 55% | 74%
6 | QUILICURA (S.M) LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA T -
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML 100% | 50% | 74%
7 |DEPARTAMENTAL | LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA
87% | 51% | 71%
(S.G) CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML
8 |SANPABLO (SM) | LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA o :
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML 100% | 50% | 70%
9 | INDEPENDECIA (S.G) | LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA oo% | 5796 | 70%%
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML
10 | RECOLETA (S.0) LECHE SOPROLE LECHE LONCO CHOCOLATE CAJA - :
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML 100% | 56% | 70%
11 | PAJARITOS (S.M) LECHE NESQUIK LECHE MIMUN CHOCOLATE CAJA oo | 639 | 89%
CHOCOLATE CAJA 200ML | 200ML.
12 |[ELBOSQUE (S.G) | LECHE COLUN FRUTILLA | LECHE SOPROLE FRUTILLA CAJA e -
CAJA 200ML 200ML 93% | 58% | 72%
13 | TALCA MERCADO | LECHE COLUN LECHE NESTLE CHOCOLATE CAJA 1L

(S.P)

CHOCOLATE CAJA 1L

98%

64%

74%

Fuente: Elaboracion propia

De las reglas potenciales se destaca la aparicion de la regla seleccionada N°10 (ver Tabla 13)
en mas sucursales de la cadena, la aparicién de otra relacién de precio entre los sabores de
caja 200ml de Soprole (reglas N°1, N°2, y N°3) lo que tiene sentido ya que como se puede ver
en el Grafico 1 este producto corresponde al tercero mas vendido, lo que le da espacio para
buscar generar mas margen.

La superioridad en precio de Colun sobre Soprole en frutilla caja 200ml, lo que repite la idea de
que Colun baje sus precios en los productos segundos en preferencias mejora las
contribuciones para la categoria.

Y finalmente, la superioridad en precio de Colun sobre Nestlé en chocolate caja 1L, y la
superioridad en precio de Nesquik chocolate sobre Mimun chocolate en cajas de 200ml, que
comparan calidades y propuestas de valor de los productos.

A continuacion, del mismo modo que en la etapa anterior, se estudia la posibilidad de replicar
en el resto de la cadena las reglas que aparecen repetidas en mas de una sucursal.

De las reglas N°1, N°2 y N°3 se obtienen los siguientes resultados en el andlisis de los
indicadores de todas las sucursales de la cadena:
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Grafico 15: Estudio para replicar reglas potenciales N°1, N°2, y N°3 (LECHE SOPROLE
CHOCOLATE CAJA 200ML més cara que LECHE SOPROLE FRUTILLA CAJA 200ML)
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso, si bien las confianzas parecen apuntar a que las contribuciones experimentan una
mejora la mayoria de las veces que la regla ocurre, los soportes de la regla se ubican entre un
17% y un 56%, lo que no es suficiente para recomendar replicarla.

De las reglas N°4, N°5, N°6, N°7, N°8, N°9, y N°10 se obtienen los siguientes resultados en el
analisis de los de indicadores de todas las sucursales de la cadena:

Grafico 16: Estudio para replicar reglas potenciales N°4, N°5, N°6, N°7, N°8, N°9, y N°10
(LECHE SOPROLE CHOCOLATE CAJA 200ML méas cara que LECHE LONCO CHOCOLATE
CAJA 200ML)
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Fuente: Elaboracion propia

Esta regla, segun lo que se puede apreciar en la tabla no ocurre muy frecuentemente (lo que
responde a su caracter de potencial), sin embargo, sus confianzas en todas las sucursales de la
cadena se concentran entre el 60% y el 70%, lo que la convierte en una regla candidata a ser
probada y recomendada para replicar en todas las sucursales de la cadena.

De la ramificacion de las reglas a nivel sucursal se obtienen las siguientes reglas, donde se
muestran los indicadores de la regla original, y a continuacién, marcados con “r4” los de la
ramificacién (s6lo en la rama 4 se encontré una regla que en su version original también
superara los criterios de corte).
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Tabla 16: Resultados Ramificacién a Nivel Sucursal

N° Sucursal Producto A Producto B Peso | Sop. | Conf. | Peso_r4 | Sop_r4 | Conf_r4
1 |PAJARITOS |NESQUIK FRUTILLA | BEBIDA LACTEA SUPER 0 o 0 o o o
(S.M) CAJA 200ML CALO FRUT CAJA 200ML 91% | 98% | 67% 83% 92% 69%

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa la regla que es seleccionada de la ramificacion corresponde a la regla N° 19
de la Tabla 13, lo que se interpreta como que no sélo Nesquik es mas caro que Super Calo, si
no que es mas de un 20% mas caro.

De los resultados delas reglas a nivel sucursal atributadas, se obtienen reglas que estan
compuestas por los mismos productos que las reglas seleccionadas en la primera etapa, por lo
que no se considera que tengan una validez aceptable. Ademas, estas reglas estan
conformadas con pocos productos transados debido a que estan bajo la etiqueta de la sucursal.
(VerANEXOH: Reglas atributadas seleccionadas a nivel sucursal).

4.5.2 Reglas Seleccionadas de Comparacion entre Locales

En la seleccién de las reglas de comparacion entre locales se obtienen los niveles mas
bajos en indicadores de todo el proyecto, por lo que se decide relajar el criterio de seleccion
definido y cortar en un 60%, de modo que sean visibles reglas en esta etapa.

Segun el nuevo criterio definido las reglas seleccionadas son cuatroy se muestran en la
siguiente tabla, donde la direccion de la sentencia es el Producto X es mas caro en la
Sucursal A que en la Sucursal B, y al igual que en la seccién anterior, se reconocera los
tamafios de las salas indicando con (S.P) si corresponde a una sala pequefia, (S.M) si
corresponden a una sala mediana, y (S.G) si corresponde tener una sala grande.

Tabla 17: Resultados Reglas de Comparacion entre Locales

N° Producto Sucursal A Sucursal B Peso | Sop. | Conf.
1 |LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L J.J. PEREZ (S.G) TEMUCO (S.P) 98% | 62% | 61%
2 | LECHE PARMALAT CHOCOLATE CAJA 1L | MAIPU (S.G) BELLOTO (S.M) | 100% | 61% | 70%
3 | LECHE NESTLE CHOCOLATE CAJA 1L RANCAGUA (S.M) BELLOTO (S.M) 94% | 63% | 66%
4 | LECHE COLUN CHOCOLATE CAJA 1L LAS CONDES (S.G) |LINARES (S.P) 91% | 65% | 66%

Fuente: Elaboracion propia

Dado que los niveles de precios entre las distintas sucursales no tienen un ordenamiento inter-
sucursales, y responden al mismo analisis y metodologia de fijacion de precios, los patrones de
relaciones no son sistematicos, y por ende, no tienen indicadores altos que resulten
convincentes para su aplicacion.

De las reglas atributadas de comparacion entre locales, se obtienen soportes en promedio de
un 83,85%, sin embargo las confianzas presentan valores mas bajos con un promedio de un
48%. Como los resultados tienen indicadores con valores bastante bajos, se opto por relajar el
criterio de corte y seleccionar solo las mejores reglas segun sus pares (soporte, confianza).

49




Tabla 18: Resultados Reglas de Comparacién entre Locales Atributadas

N° | Atributo A Atributo B Soporte Confianza
1| CHOCOLATE |FRUTILLA 54% 67%
2 | NESQUIK PARMALAT 98% 62%
3 | LONCOLECHE | PARMALAT 80% 59%
4 | CHOCOLATE | CHOCOLATE MANJAR 59% 59%
5| SOPROLE LONCOLECHE 63% 58%

Fuente: Elaboracion propia

Las reglas N°2, y N°3hacen sentido considerando la calidad de los productos y el valor de
marca de estos y en el caso de Loncoleche, por la propuesta de valor que hace en el packaging
de sus productos.

Las reglas N°1, y N°4 por otro lado respetan el grado de libertad que da el sabor preferido entre
los consumidores, pudiendo aumentar el precio de este por sobre los otros sabores.

La regla N°5no resulta muy intuitiva, y la credibilidad sobre las mejoras que pueda traer esta
regla a las contribuciones de los productos se ve disminuida por la amplia gama de productos
que tienen ambas marcas lo que hace dificil poder compararlas, debido a esto, la construccién
de la reglas podria estar distorsionada y se prefiere no considerarla como un resultado
aplicable.

Finalmente, cabe destacar que los soportes y confianzas de estas reglas no tienen valores
superiores al 60%, a excepcion de la regla N°2 que podria ser la mas segura en sus resultados.

Las reglas que comparan atributos resultan poco rigurosas debido a la dificultad de separar los
efectos del resto de los atributos en los productos en estudio. Sin embargo, se recomienda
aplicar y evaluar practicamente su desempefo, ya que si los resultados son positivos, estas
reglas constituyen informacion mas gestionable por su nivel de agregacion, que la informacion
que se tenga a nivel producto.

Por otro lado, en este item se pueden rescatar reglas que si bien no signifiquen una aporte a la
contribucion de los productos, son basicas para el ordenamiento de los formatos de los
productos, es decir, las reglas del atributo packaging.

Tabla 19: Reglas de Orden

N° Atributo A Atributo B Soporte Confianza
1 | CAJA 200ML CAJA 1L 100% 46%
2 | CAJA 200ML SQUARE 100% 43%
3 | CAJA 200ML BOLSA 500ML 100% 37%
4 |BOLSA500ML |CAJA 1L 100% 55%

Fuente: Elaboracion propia

Las reglas de orden, como se menciona anteriormente no significan un aporte a la contribucién,
lo que se puede verificar con los valores de las confianzas, pero son utilizadas un 100% de las
veces como indican los soportes.
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Estas reglas constituyen un caso especial, y a pesar de sus bajas confianzas se recomienda
seguir cumpliéndolas, puesto que si los productos en formatos individuales resultan mas
econémicos que los formatos familiares o a granel, seré tentador para el cliente comprar los
volimenes de productos que busca, en formatos pequefios. Si esto ocurre, se canibalizara
fuertemente la venta de los formatos mas grandes, y se arriesgaran quiebres de stock. Ademas,
independiente de que los distintos formatos puedan representar ocasiones de consumo
diferentes, el cliente siempre decidira su compra en base a lo que le resulte mas econémico.

45.3 Reglas Seleccionadas en Comparaciéon con la Competencia

De las reglas resultantes del analisis de la comparacién de precios de productos en las
distintas sucursales de la cadena, con el precio moda nacional de la competencia, se pueden
seleccionar 40 reglas, las cuales son todas de tipo No Evaluable, es decir, tienen todas un
soporte de 100%. (Ver detalle en ANEXO I: Reglas seleccionadas en comparacién con la
competencia)

Las reglas comparan 7 productos, que en su mayoria son de altos niveles de ventas, y lo hacen
en 23 sucursales distintas. Con esto se observa la estrategia de estar bajo la competencia en
los productos importantes de la categoria, que analogamente a los roles de éstas, podrian tener
un caracter de destino para los clientes que compran esta linea de productos en la cadena. Los
7 productos y sus posiciones en ventas se listan en la tabla a continuacion:

Producto Posicidn en ranking
de ventas
LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 1°
LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 8°
LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 7°
LECHE COLUN CHOCOLATE CAJA 1L 12°
LECHE SOPROLE CHOCOLATE CAJA 1L 2°
LECHE COLUN SEMI DESCREMADA CAJA 1L 15°
LECHE PARMALAT ENTERA CAJA 1L 4°

Fuente: Elaboracion propia

De las reglas potenciales se encuentran 3 reglas mas, que también sugieren estar debajo del
precio de la competencia en el producto leche Soprole chocolate caja 200ml que corresponde
al tercer mas vendido de la categoria. Las sucursales en las que aparece la regla son La
Pintana, Recoleta y Los Angeles, y el soporte y la confianza son, en los tres casos, de 57% y
75% respectivamente.

Los resultados obtenidos en este subcapitulo se ven fuertemente influenciados por la estrategia
de la empresa, que apunta a tener los precios mas bajos que la competencia. Sin embargo, se
observa que las reglas seleccionadas corresponden soélo a los productos mas vendidos,
dejando entre ver la posibilidad de que para el resto de los productos de la categoria, esta no
sea la mejor opcion.
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4.6 Evaluacion del Modelo

Para evaluar la capacidad de discriminacion de reglas del modelo se usaron los datos
comprendidos en el periodo que se extiende desde Julio de 2011 a Septiembre de 2011, y
corresponde al tercer trimestre de dicho afio. En total se utilizan para esta etapa, 13 semanas
de transacciones distintas a las semanas utilizados para levantar las reglas.

Ademas, para el grupo de reglas que no habian sido seleccionadas se escogié de manera
aleatoria uno de los dos posibles sentidos1) producto i es mas caro que producto j y 2) producto
j €s mas caro que producto i.

El objetivo en este punto es contrastar las contribuciones resultantes en el grupo seleccionado
con las contribuciones del resto de las reglas y asi evaluar si el modelo es capaz de indicar
reglas que significan efectivamente una mejora para las contribuciones de los productos.

Del andlisis de las distribuciones de las contribuciones semanales, de las reglas seleccionadas
y del resto de las reglas, se obtienen medianas de $13.808 y $4.972 respectivamente. A
continuacién se presentan los histogramas de las contribuciones de cada grupo, donde se
observa que las reglas seleccionadas tienen su peak de contribuciones entre los $25.000 y los
$50.000, y el resto de las reglas se concentra entre $0 y $5.000.

Gréfico 17: Histograma de contribuciones reglas seleccionadas y resto
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Fuente: Elaboracion propia

Con lo anterior se puede concluir sobre el funcionamiento del modelo, ya que las medianas de
las contribuciones de las reglas seleccionadas y del resto de las reglas se diferencian
claramente, y al ser la primera casi el triple de la segunda se puede interpretar que el modelo
esta seleccionando, en base a sus indicadores, las reglas que efectivamente significan un real
aporte a los beneficios de la compafiia.

Como una segunda prueba, la evaluacion del modelo considera la observacion de los soportes
de las reglas en el periodo de testeo antes explicitado, con el fin de identificar la consistencia de
las reglas en periodos distintos.

En base a los resultados encontrados se puede decir que las reglas encontradas son
consistentes en el tiempo, ya que en su mayoria mantienen o aumentan la frecuencia de su
ocurrencia. Sin embargo, estos valores no son absolutos (soportes 100%), lo que significa que
se siguen equivocando al romper estas reglas, y contintan asi dejando dinero sobre la mesa.
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En la tabla a continuacion, se muestran los porcentajes de reglas que en el periodo de testeo
tienen soportes que pasen los criterios de seleccion, y el promedio de las confianzas obtenidas
en cada seccion:

Tabla 20: Porcentajes de reglas que pasan testeo

%Reglas que siguen teniendo .
. Promedio
un soporte alto (supera criterio h
7 Confianzas
de seleccién).
Nivel Sucursal 55% 69,77%
Ramificacion Sucursal 25% 30,30%
Nivel Cadena 25% 30,26%
Comparacion Competencia 100% 10,38%

Fuente: Elaboracion propia

Que se sigan rompiendo estas reglas confirma que los precios se desordenan, y no tienen un
sistema que alerte de esto. El desorden podria atribuirse a la influencia de los proveedores en
los tomadores de decisiones, ya que éstos, con promociones u otras técnicas buscan potenciar
las ventas de sus productos incentivando al desequilibrio de los precios del resto de los
productos de la categoria.

Por otro lado, los promedios de las confianzas obtenidas son bajos, lo que podria estar
influenciado por decrecimientos organicos de las ventas de la cadena y/o por el mayor efecto
porcentual que tiene una semana en la menor cantidad de datos que se estan evaluando. Al
estar evaluando un 24% de semanas con respecto al periodo de calibracion, el peso relativo de
las semanas del periodo de testeo es mayor, y por ende, una semana menos de contribucion
que supera o iguala al promedio histérico(semana favorable) puede significar una confianza
mucho menor.

Para ejemplificar sobre la pérdida que conlleva quebrar las reglas, se presenta a continuacion
una evaluacion econémica de una regla a nivel sucursal que haya resultado replicable, y el
calculo se hace estimando el valor de la pérdida.

La evaluacion se realizd sobre las reglas a nivel sucursal N°14, N°15, N°16, y N°17 que se
muestran en la Tabla 13. Dicha regla, establece que la leche Soprole entera de caja 1L debe
ser mas cara que la leche Parmalat entera de caja 1L, en las sucursales Coquimbo, Temuco,
Rancagua y Belloto.

Como medida aproximada de pérdida, se calcula la diferencia entre el promedio de
contribuciones semanales en que se cumple la regla y en que no se cumple la regla, esto
multiplicado por las veces en que no se cumple la regla. Es decir, se estima la diferencia entre
los estados con regla y sin regla como lo que se esta dejando de ganar y esto se multiplica la
cantidad de veces en que se equivocan y rompen la regla.

Tabla 21: Estimacién de pérdida en regla ejemplo

Prom. con Prom. sin . . Veces Total Veces sin -
Sucursal Diferencia Pérdida
regla regla con regla | transados regla
COQUIMBO | g 169.276 | $ 95.484 | $ 73.793 37 51 14 $ 1.033.100
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Prom. con Prom. sin . . Veces Total Veces sin -
Sucursal Diferencia Pérdida
regla regla con regla | transados regla
TEMUCO $ 34.215| $ 19.217 | $ 14.998 40 48 8 $ 119.985
RANCAGUA | g 105.693 | $ 70.595 | $ 35.098 35 45 10 $ 350.980
BELLOTO | $  63.000 -$ 19.948 | $ 82.947 34 44 10 $ 829.474

Fuente: Elaboracion propia

Con el objetivo de visualizar lo que significa la pérdida, a continuacion se contrastan los valores
de las pérdidas con los valores de las contribuciones totales que suman los pares de productos
en el aflo estudiado, para establecer el porcentaje de la ganancia anual, que la pérdida

significa.

Tabla 22: Porcentaje de pérdida estimado en regla ejemplo

Contribucion Contribucion
Sucursal Pérdida Total % Pérdida
COQUIMBO $ 1.033.100 | $ 7.599.998 14%
TEMUCO $ 119.985 | $ 1.522.336 8%
RANCAGUA $ 350.980 | $ 4.405.214 8%
BELLOTO $ 829.474 | $ 1.942.518 43%

Fuente: Elaboracion propia

Los valores se mueven entre un 8% y un 43% para la regla ejemplo, lo que implicaria una alta
incidencia en los resultados de la compafiia. Si las pérdidas que significan las distintas reglas
en el trabajo presentadas no fueran dejadas sobre la mesa los beneficios de la empresa
mejorarian significativamente, y si la informacién sobre las relaciones entre precios de los
productos de las distintas categorias los montos podrian aumentar considerablemente, sobre
todo en categorias de conveniencia y no de destino como es la categoria estudiada.

4.7 Aplicacion

Los resultados del presente trabajo corresponden a informacién valiosa en la fijacion de los
precios de una compafiia, y constituyen un pre pricing que como su objetivo lo indica, pueden
constituir un aporte clave en la realizacion del pricing.

La informacion levantada de relaciones entre los precios se puede generar filtros o reglas que
revisen la estructura de los precios que se estan poniendo, en el caso en que este
procedimiento se realice en base a politicas de precio y/o margenes de utilidades.

Por otro lado, si el pricing se realiza optimizando en base a estimaciones de demanda, se
permite apoyar los conocimientos de los tomadores de decision y reducir el espacio de
soluciones del problema, en este caso, las reglas podrian acotar el problema y convertirse en
un input o dato inicial.

Cualquiera sea la metodologia para la fijacion de los precios, la informacion levantada con las
reglas corresponde a informacion no necesariamente conocida por los managers, debido a que
no solo rescata las sensibilidades de los consumidores (al estar trabajando con las
contribuciones y no las ventas), sino, también las relaciones de precios que mas beneficios
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traen. Constituyéndose como un paso fundamental en el proceso de fijacion de precios, que
seguro tendra un pago altisimo en los resultados de la empresa.

En el ANEXO J: Set resumen de reglas a aplicar, se presenta el resumen de los resultados
obtenidos, indicando cuales reglas se deben aplicar a la fijacion de precios de la cadena.

5 CONCLUSIONES

5.1 Conclusiones del Trabajo

Como se ha comentado, de entre las variables claves para mejorar los resultados de una
compafia (unidades vendidas, precio, costos fijjos y costos variables)el instrumento mas
poderoso es la fijacibn de precios, ya que una buena estrategia en este ambito, asegura
traducirse en resultados con un mayor porcentaje de impacto.

Es por la importancia de la correcta fijacién de precios, que en el presente trabajo se desarrolla
una metodologia alternativa que busca disminuir la dificultad del problema, generando filtros si
los precios son fijados con politicas de la empresa, o bien constituyendo restricciones que
reduzcan el tamafio del problema si los precios son optimizados en base a estimaciones de
demanda.

El trabajo cumple el objetivo de desarrollar una metodologia genérica para todas las categorias,
en cuanto se presenta un método que es capaz de identificar patrones de comportamiento de
precios, que generan un aporte a la contribucion de la categoria. Sin embargo es importante
hacer énfasis en que los resultados obtenidos pueden no ser iguales, mas aun puede no
encontrarse resultados que superen los cortes de los indicadores, en la aplicacion de la
metodologia a otra categoria. Es decir, si bien la metodologia resulta genérica en su
construccién, esta depende de los datos, en especial del orden de los precios, para generar
resultados satisfactorios.

En el proyecto, la metodologia fue aplicada en la categoria Leches Liquidas de una cadena de
supermercados mayorista, identificando un total de 40 reglas de los precios tanto a nivel
producto, a nivel de atributos y en comportamiento frente a la competencia. Sin embargo,
debido al desorden actual de los precios que se utilizaron en el estudio, no fue posible
encontrar patrones de comportamiento para todos los productos de la categoria y en
consecuencia no es posible generar una estructura que los ordene a todos en una linea
decreciente de precios.

A partir del trabajo realizado se puede concluir entonces que las relaciones entre los precios de
los productos pueden ser correctamente evaluadas con indicadores que midan su frecuencia de
ocurrencia (y su respectiva significancia que valide este resultado) y sus casos favorables para
la contribucion. Ya que estos indicadores poseen capacidad de discriminacion de reglas
efectivamente mejores para la contribucion de los productos, y son validos en periodos
diferentes de datos, en cuanto que, las reglas seleccionadas siguen ocurriendo y constituyen un
patron de comportamiento.
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En base a la evaluacién de una regla replicable (tomada como ejemplo), se obtuvo que el
romper una regla significaria una pérdida de entre un 8% y un 43% de la contribucion anual del
par de productos. Llevado a dinero, se tiene que en promedio en cada sucursal se pierden
$583.385, lo que proyectado en las 29 sucursales suma $16.918.158 anuales.

Ademas, se concluye que el analisis de las reglas entrega informacion importante que conforma
el pre pricing. Esta informacién puede aplicarse como filtros que revisen la estructura de los
precios que se estan fijando, en el caso en que el pricing se realice en base a politicas de precio
y/o margenes de utilidades, o bien, puede reducir el espacio de soluciones del problema, si la
fijacion de precios se hace con modelos de optimizacién.

5.2 Discusion de Resultados

A partir de los resultados obtenidos en la aplicacion de la metodologia desarrollada,
surgen diversas aristas de cuestionamiento y analisis respecto de la generacion de reglas para
la fijacion de precios y la creacion de indicadores capaces de evaluarlas.

En primera instancia, se ha obtenido un set de reglas aplicables como filtros reguladores en
distintos niveles de agregacion. De estos, destaca las relaciones a nivel producto, ya que
poseen mejores frecuencias de ocurrencia y representan, en mas casos, una mejora para la
contribucién. Sin embargo, dicho nivel, resulta poco gestionable debido al detalle que posee, lo
cual lo presenta una especificidad tal, que dificulta su implementacién en la praxis.

Para simplificar los resultados en cuanto a la cantidad de reglas y a su aplicabilidad, se
desarrollan dos agregaciones de lo obtenido en la etapa anterior. Estos son: la ramificacion y el
atributar las reglas. En cuanto a la ramificacién de las reglas, se puede decir que dado el
desorden actual de los precios, la confianza no aumenta en intervalos mas pequefios como se
esperaba, resultando s6lo una regla que supera los criterios de corte. Para mejorar los
resultados obtenidos en esta seccidén, se sugiere realizar nuevamente este paso una vez
implementadas las reglas a nivel producto; ya que datos mas ordenados podrian tener
frecuencias de ocurrencia mas altas, bajo reglas mas estrictas; como sucede, en la ramificacion.
Por otro lado, al atributar las reglas se obtienen relaciones de precios mas claras y manejables
para quienes toman las decisiones.

En la seccion de comparacion con la competencia, se obtienen sélo reglas que ocurren un
100% de las veces, y por ende no existen semanas con que contrastar los desempefios. Seria
recomendable probar que sucede si alguna vez no se esta bajo la competencia para poder
evaluarlo y dilucidar si efectivamente representan una mejora para la rentabilidad de la
compafiia.

En cuanto a la compatibilidad de las reglas, se puede decir que éstas no se contradicen entre
si, facilitando la implementacién propuesta en el capitulo de aplicaciéon. Si hubiese ocurrido el
caso contrario, se deberia definir la prioridad de las reglas en base a la estrategia de la
compafiia.
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Como principal limitacién de la metodologia, se puede mencionar que la confianza no cubre el
espacio de posibilidades que se da en una unidad de periodo de tiempo. Las cuales pueden
ser:

Se cumple la regla | No se cumple la regla

Sem. favorable

Sem. No favorable

Esta sélo evalia el caso en que se cumple la regla y es semana favorable y el resto de las
posibilidades, quedan fuera del analisis.

Un método alternativo a la confianza, para evaluar la bondad de una regla, puede ser generar
un estadistico de la contribucién en los casos con reglay sin regla, y probar la significancia de la
hipétesis nula “en ambos casos las contribuciones son iguales”. De esta forma, se estaria
abarcando también el caso en que no se cumple la regla (al considerar las semanas sin regla).

Con la etapa de evaluacion del modelo se concluye que éste es capaz de discriminar entre
reglas efectivamente mejores para las contribuciones de los productos, ya que existe diferencia
considerable entre las medianas de las series de datos de cada caso. Ademas, los soportes de
las reglas seleccionadas son sustentables en el tiempo, pues se validan en su ocurrencia con
un periodo de datos distinto al de levantamiento de las reglas. Sin embargo, se siguen teniendo
casos en que las relaciones entre los productos no son respetadas y se continla perdiendo
dinero.

Finalmente, se plantea la discusion de la metodologia en otro tipo de retailers, la cual seria
aplicable en caso que: se tengan categorias bien definidas, que los productos sean atributables,
y que las areas de interaccion de los precios sean conocidas y abordables. En caso contrario, la
metodologia no seria til.

5.3 Trabajos Futuros

Se propone la implementacion de la propuesta de reglas desarrollada en la categoria
Leches Liquidas de forma de evaluar su impacto real en los resultados econémicos de la
cadena. Midiendo tanto las mejoras en los beneficios como la mejora en las herramientas de
negociacion con proveedores.

Se propone plantear la busqueda de reglas en forma inversa, identificando mediante
experimentos con las reglas que tengan nivel alto en soporte pero bajo en confianza, aquellos
comportamientos que no deben repetirse porque representan malas practicas para la compafiia.

Como trabajos futuros se sugiere también, profundizar en las relaciones que se puedan
encontrar con los precios de la competencia, ya sea diferenciando los locales que son
competencia para cada sucursal, o bien, ramificando las reglas por sus rangos de diferencia de
precios. Este seria un aporte importante al dinamismo que alcance el post pricing de la
compafia, y le daria ventajas competitivas al poder reaccionar mas rapido que sus
competidores a los cambios del entorno.
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Debido a la poca informacién que se tiene sobre los movimientos de los precios de los
competidores, en este tema se abre un amplio abanico de posibilidades al conocer un poco mas
sobre la respuesta de los consumidores cuando por ejemplo la competencia lanza promociones.
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7 ANEXOS

7.1 ANEXO A: Maestro de Productos Categoria Leches Liquidas

prod_id | ml_un | ml_dis marca tipo sabor packaging | umb | fvt
12833 500 0 | CALO SEMI CHOCOLATE | BOLSA UN 6
DESCREMADA
12895 500 CALO ENTERA NATURAL BOLSA UN
12835 500 LONCOLECHE | SEMI CHOCOLATE BOLSA UN
DESCREMADA
13071 190 0 | BAMBINO LAC | SEMI CHOCOLATE | TETRA UN 6
DESCREMADA WEDGE
13072 190 0 | BAMBINO LAC | SEMI CHOCOLATE | TETRA UN 6
DESCREMADA MANJAR WEDGE
10866 1000 CALO DESCREMADA NATURAL CAJA UN
10882 1000 COLUN DESCREMADA NATURAL CAJA UN
10883 1000 COLUN SEMI NATURAL CAJA UN
DESCREMADA
10854 1000 SOPROLE DESCREMADA NATURAL CAJA UN
11179 1000 PARMALAT SEMI CHOCOLATE CAJA UN
DESCREMADA
14356 1000 0 | PARMALAT SEMI FRUTILLA CAJA UN 3
DESCREMADA
10887 1000 0 | COLUN ENTERA NATURAL CAJA UN 3
11178 1000 0 | PARMALAT ENTERA NATURAL CAJA UN 3
10853 1000 0 | SOPROLE ENTERA NATURAL CAJA UN 3
10852 1000 0 | SOPROLE SEMI NATURAL CAJA UN 3
DESCREMADA
10913 1000 0 | SVELTY DESCREMADA NATURAL CAJA UN 3
11468 1000 0 | PARMALAT LIGHT CHOCOLATE CAJA UN 3
1028 1000 NESTLE SEMI CHOCOLATE CAJA UN
DESCREMADA
10856 1000 0 | SOPROLE SEMI CHOCOLATE CAJA UN 3
DESCREMADA
10855 1000 0 | SOPROLE SEMI FRUTILLA CAJA UN 3
DESCREMADA
10888 1000 0 | COLUN SEMI CHOCOLATE | CAJA UN 3
DESCREMADA
11418 1000 0 | LONCOLECHE | DESCREMADA NATURAL SQUARE UN 3
EXTRA CALCIO
11423 1000 0 | LONCOLECHE | SEMI CHOCOLATE SQUARE UN 3
DESCREMADA
11421 1000 0 | LONCOLECHE | SEMI VAINILLA SQUARE UN 2
DESCREMADA
11420 1000 0 | LONCOLECHE | SEMI PLATANO SQUARE UN 2
DESCREMADA
11422 1000 0 | LONCOLECHE | SEMI FRUTILLA SQUARE UN 2
DESCREMADA
9747 1000 0 | PARMALAT CULTIVADA DIET ARANDANO BOTELLA UN 1
9857 1000 0 | PARMALAT CULTIVADA DIET VAINILLA BOTELLA UN 1
9859 1000 0 | PARMALAT CULTIVADA DIET CIRUELA BOTELLA UN 1
9856 1000 0 | PARMALAT CULTIVADA DIET FRUTILLA BOTELLA UN 1
9860 1000 0 | PARMALAT CULTIVADA DIET FRAMBUESA | BOTELLA UN 1
6485 1000 0 | SOPROLE S/LACTOSA NATURAL SQUARE UN 1
DESCREMADA

60




prod_id | ml_un | ml_dis marca tipo sabor packaging | umb | fvt
15528 1000 0 | LONCOLECHE | BIO OMEGA NATURAL SQUARE UN 1
15205 1000 0 | LONCOLECHE | BIO FIBRAS NATURAL SQUARE UN 1
11417 1000 0 | LONCOLECHE | S/ILACTOSA NATURAL SQUARE UN 1
6750 1000 0 | LONCOLECHE | S/ILACTOSA NATURAL SQUARE UN 1
ENTERA
6484 1000 0 | SOPROLE S/LACTOSA SEMI NATURAL SQUARE UN 1
DESCREMADA
11424 1000 0 | LONCOLECHE | S/ILACTOSA SEMI CHOCOLATE | BOLSA UN 1
DESCREMADA
5838 200 600 | CALO SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
6749 1000 0 | LONCOLECHE | S/ILACTOSA NATURAL SQUARE UN 1
DESCREMADA
3187 200 1200 | PARMALAT SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
3188 200 1200 | PARMALAT SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA
859 1000 0 | SOPROLE CULTIVADA CHIRIMOYA BOTELLA UN 1
858 1000 0 | SOPROLE CULTIVADA DURAZNO BOTELLA UN 1
856 1000 0 | SOPROLE CULTIVADA FRUTILLA BOTELLA UN 1
967 200 1200 | LONCOLECHE | SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA
938 200 1200 | LONCOLECHE | SEMI PLATANO CAJITA DIS 1
DESCREMADA
925 200 1200 | LONCOLECHE | SEMI VAINILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
968 200 1200 | LONCOLECHE | SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
2864 200 1200 | COLUN SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA
2866 200 1200 | COLUN SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
10130 200 1200 | SOPROLE SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA MANJAR
845 200 1200 | SOPROLE SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA
6480 200 1200 | MIMUN SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
844 200 1200 | SOPROLE SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
4060 200 1200 | COLUN SEMI VAINILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
1033 200 1200 | NESQUIK SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA
1034 200 1200 | NESQUIK SEMI FRUTILLA CAJITA DIS 1
DESCREMADA
966 200 1000 | LONCOLECHE | ENTERA NATURAL CAIJITA DIS 1
841 200 1200 | HUESITOS SEMI CHOCOLATE | CAJITA DIS 1
DESCREMADA
1030 200 1200 | MILO SEMI CHOCOLATE CAIJITA DIS 1
DESCREMADA
1031 200 1200 | TRENCITO ENTERA CHOCOLATE CAIJITA DIS 1
12830 500 0 | SOPROLE ENTERA NATURAL BOLSA UN 6
11623 190 0 | NEXT CULTIVADA FRUTILLA BOTELLITA | UN 3
6482 200 1200 | MIMUN SEMI CHOCOLATE CAIJITA DIS 1
DESCREMADA
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7.2 ANEXO B: Regresién Lineal de Niveles de Atributos.

Coefficientes no | Coefficientes
Estandarizados | Estandarizados

B |Estd. Error Beta t Sig.
(Constante) ,512 ,023 21,872 ,000
calo -,054 ,032 -,080 -1,721 ,094
colun -,002 ,024 -,004 -,093 ,926
loncoleche ,010 ,024 ,023 ,392 ,698
nesquik ,091 ,039 ,097 2,362 ,024
parmalat -,090 ,027 -,207 -3,334 ,002
otras marcas ,071 ,028 ,135 2,517 ,017
cultivada 244 ,044 ,361 5,597 ,000
cultivadadiet ,180 ,039 ,296 4,591 ,000
descremada ,007 ,037 ,011 ,194 ,847
entera ,089 ,030 ,170 2,932 ,006
slactosadescremada 111 ,048 ,118 2,295 ,028
slactosasemidescremada | ,096 ,041 ,102 2,308 ,027
otros sabores ,096 ,039 124 2,459 ,019
chocolatemanjar -,014 ,041 -,015 -,335 , 740
frutilla -,010 ,022 -,023 -,450 ,656
natural -,084 ,030 -,224 -2,779 ,009
platano -,037 ,043 -,040 -,860 ,396
vainilla -,004 ,032 -,006 -,122 ,903
otros tipos -,004 ,041 -,007 -,105 ,917
bolsa ,063 ,033 ,104 1,900 ,066
botellita ,328 ,066 ,249 5,001 ,000
cajita ,306 ,021 ,854 14,491 ,000
square ,110 ,037 ,209 2,953 ,006
tetrawedge ,236 ,043 ,252 5,470 ,000

(*)Todos los niveles que tienen un porcentaje de los productos menor al 2% fueron agrupados
en ‘Otros’ respectivamente.
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7.3 ANEXO C: Ranking de Sucursales

En la siguiente tabla se presentan todas las sucursales de la cadena ordenadas en forma
decreciente por su monto vendido en el periodo que comprende el estudio, esto es Julio 2010 a
Junio 2011. Ademas se indican suticket promedio de compra.

Sucursal Monto Ticket Promedio

J.J. PEREZ $ 543.454.589 | $ 6.057
CONCHA Y TORO $ 493.851.617 | $ 5.783
VESPUCIO $ 438.759.702 | $ 5.328
RECOLETA $ 393.006.679 $ 5.891
MAIPU $ 392.908.055 | $ 5.028
EL BOSQUE $ 365.271.384 | $ 5.219
COQUIMBO $ 353.029.213 | $ 4.107
QUILICURA $ 351.735.210 | $ 4.332
INDEPENDECIA $ 345.035.940 | $ 5.517
DEPARTAMENTAL $ 336.489.072 | $ 6.106
RANCAGUA $ 325.005.712 | $ 4.549
SAN PABLO $ 283.968.930 | $ 4.116
PAJARITOS $ 273.559.349 | $ 4.464
LAS CONDES $ 266.181.460 | $ 6.683
PUENTE ALTO $ 246.615.708 | $ 4.861
LA PINTANA $ 209.721.866 | $ 4.222
VALPARAISO $ 198.056.198 $ 3.617
PENALOLEN $ 197.000.235 | $ 4.169
BELLOTO $ 179.523.473 | $ 4.598
LO PRADO $ 178.096.123 | $ 3.992
CONCEPCION $174.138.110 $ 3.566
RENCA $ 147.861.482 | $ 4.929
TALCA $ 142.353.073 | $ 2.651
CHILLAN $ 139.201.975 | $ 3.668
LOS ANGELES $ 138.152.125 | $ 2.979
LINARES $ 126.625.072 | $ 3.385
PUERTO MONTT $111.546.324 $ 3.320
TEMUCO $ 91.703.599 | $ 2.977
TALCA MERCADO $ 81.694.252 | $ 3.454
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7.4 ANEXO D: Estudio de Outliers
5 —— 5 ——
Media Media sin Media sin /"Va”a.c'of‘ de /"Va”a.c'of‘ de

Producto : L P . media sin media sin
Contribucioén max. min P P
max. max.
11178 $ 26.838 $ 26.744 $ 26.838 0% 0%
845 $ 48.309 $ 48.161 $ 48.332 0% 0%
10853 $ 68.514 $ 68.102 $ 68.743 -1% 0%
6484 $ 1.058 $ 1.052 $ 1.058 -1% 0%
6482 $ 699 $ 668 $ 698 -5% 0%
844 $ 16.072 $ 16.022 $ 16.080 0% 0%
10856 $ 45.830 $ 45.605 $ 45.908 0% 0%
10854 $ 7.442 $ 7.39 $ 7.448 -1% 0%
967 $ 2.742 $ 2727 $ 2744 -1% 0%
6749 $ 985 $ 975 $ 985 -1% 0%
12895 $ 25.459 $ 25.351 $ 25.459 0% 0%
10882 $ 13.742 $ 13.651 $ 13.744 -1% 0%
1030 $ 2.318 $ 2301 $ 2364 -1% 2%
9860 $ 292 $ 290 % 292 -1% 0%
12830 $ 20.381 $ 20.236 $ 20.417 -1% 0%
11424 $ 571 $ 548 $ 571 -4% 0%
10913 $ 5.634 $ 5.606 $ 5.663 -1% 1%
856 $ 901 $ 897 $ 901 0% 0%
841 $ 3.440 $ 3.395 $ 3.442 -1% 0%
5838 $ 2.171 $ 2162 $ 2171 0% 0%
10855 $ 8.365 $ 8.332 $ 8.365 0% 0%
12833 $ 5.386 $ 5.356 $ 5.390 -1% 0%
966 $ 2.364 $ 2.346 $ 2.364 -1% 0%
1033 $ 1.469 $ 1.457 $ 1.498 -1% 2%
10852 $ 5.978 $ 5.944 $ 5.985 -1% 0%
1034 $ 854 $ 844 3 875 -1% 2%
9857 $ 299 $ 297  $ 299 -1% 0%
12835 $ 3.911 $ 3.861 $ 3911 -1% 0%
11179 $ 2.691 $ 2676 $ 2.691 -1% 0%
1028 $ 1.395 $ 1.376 $ 1.400 -1% 0%
11468 $ 987 $ 977 $ 987 -1% 0%
925 $ 1.804 $ 1.795 $ 1.804 -1% 0%
10888 $ 4.813 $ 4.776 $ 4.837 -1% 0%
938 $ 2.227 $ 2217 $ 2227 0% 0%
6750 $ 762 $ 757  $ 762 -1% 0%
2864 $ 5.989 $ 5.941 $ 5991 -1% 0%
9856 $ 326 $ 324 $ 326 -1% 0%
9859 $ 258 $ 257 $ 258 -1% 0%
10883 $ 6.251 $ 6.206 $ 6.251 -1% 0%
968 $ 1.553 $ 1.545 $ 1553 -1% 0%
11417 $ 1.651 $ 1.641 $ 1.651 -1% 0%
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. L L %Variacion de %Variacion de
Media Media sin Media sin L L
Producto ; . p . media sin media sin
Contribucioén max. min . P
max. max.
9747 $ 276 $ 273 $ 276 -1% 0%
6485 $ 1.194 $ 1.182 $ 1.195 -1% 0%
10887 $ 8.930 $ 8.895 $ 8.975 0% 1%
1031 $ 1.088 $ 1.074 $ 1.088 -1% 0%
859 $ 788 $ 784 3 788 0% 0%
11623 $ 1.973 $ 1934 $ 1973 -2% 0%
858 $ 719 $ 716 $ 719 0% 0%
10866 $ 1.108 $ 1.076 $ 1117 -3% 1%
2866 $ 1.322 $ 1.316 $ 1.330 -1% 1%
4060 $ 1.571 $ 1564 $ 1571 0% 0%
11420 $ 713 $ 710 $ 713 0% 0%
11421 $ 566 $ 561 $ 566 -1% 0%
13072 $ 75 $ 64 $ 78 -17% 5%
14356 $ 869 $ 860 $ 870 -1% 0%
13071 $ 712 $ 703 % 719 -1% 1%
11423 $ 435 $ 429 3% 436 -2% 0%
10130 $ 3.549 $ 3.526 $ 3.553 -1% 0%
11422 $ 355 $ 363 % 355 -1% 0%
3187 $ 917 $ 900 $ 971 -2% 6%
3188 $ 2.249 $ 2.186 $ 2330 -3% 4%
11418 $ 274 $ 270 % 275 -2% 0%
15205 $ 197 $ 194 % 197 -1% 0%
15528 $ 197 $ 189 $ 196 -4% 0%
6480 $ 612 $ 508 $ 612 -2% 0%

Resumen de productos que caen en el criterio definido para detectar outliers:

%Variacion %Variacién

Producto Media Media sin Media sin de media de media
Contribucién max. min sin max. sin max.

6482 $ 699 $ 668 $ 698 -5% 0%
11424 $ 571 % 548 % 571 -4% 0%
13072 $ 75 $ 64 $ 78 -17% 5%
15528 $ 197 $ 189 % 196 -4% 0%
3187 $ 917 $ 900 $ 971 -2% 6%
3188 $ 2249 $ 2186 $ 2.330 -3% 4%
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7.5 ANEXO E: Tabla Resumen Reglas a nivel Sucursal

SUCURSAL  TOTAL REGLAS ~ REGLASNO  REGLAS
REGLAS EVALUABLES EVALUABLES POTENCIALES
1 150 47 18 11
2 144 43 19 12
3 168 46 27 13
4 118 38 17 6
5 122 37 22 7
6 104 31 20 6
7 142 45 18 9
8 135 38 19 6
9 172 50 26 17
10 143 44 17 11
11 178 51 27 8
12 136 42 13 17
13 122 42 13 8
14 123 41 21 8
15 101 36 17 4
16 131 49 8 17
17 123 41 15 12
18 115 35 17 5
19 121 44 18 7
20 133 39 17 6
21 149 37 24 11
22 128 39 20 10
23 180 50 30 12
24 122 40 20 3
25 140 42 19 14
26 148 40 19 6
38 122 40 18 9
39 119 38 21 10
40 119 36 17 9
TOTAL 3908 1201 557 274

Fuente: Elaboracion propia
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7.6 ANEXO F: Reglas de comparacion entre locales Atributadas

El detalle de las reglas encontradas en este subcapitulo se muestra en la siguiente tabla. Donde

se presentan las reglas de la forma: “el Atributo A es mas caro que el Atributo B”.

N° Atributo A Atributo B Soporte | Confianza
1 |MILO PARMALAT 100% 54%
2 | MIMUN SOPROLE 100% 47%
3 | MIMUN LONCOLECHE 100% 45%
4 |HUESITOS LONCOLECHE 100% 43%
5 |MILO MIMUN 100% 37%
6 | FRUTILLA NATURAL 100% 49%
7 | CAIITA BOLSA 100% 37%
8 | COLUN CALO 100% 45%
9 | CAIITA SQUARE 100% 43%
10 | CHOCOLATE NATURAL 100% 43%
11 | CAITA CAJA 100% 46%
12 | LIGHT SEMI DESCREMADA 100% 41%
13| MILO SOPROLE 100% 46%
14| MILO LONCOLECHE 100% 44%
15| NESQUIK CALO 99% 46%
16 | HUESITOS SOPROLE 99% 46%
17 | NESTLE PARMALAT 99% 44%
18 | NESQUIK LONCOLECHE 99% 45%
19| LONCOLECHE CALO 99% 41%
20 | NESQUIK PARMALAT 98% 62%
21| S/LACTOSA DESCREMADA S/LACTOSA 98% 45%
22 | SOPROLE CALO 98% 49%
23 | S/LACTOSA DESCREMADA S/LACTOSA ENTERA 97% 45%
24 | MILO COLUN 97% 44%
25| MILO HUESITOS 96% 42%
26 | SVELTY COLUN 96% 50%
27 | S/LACTOSA SEMI DESCREMADA | SEMI DESCREMADA 95% 36%
28 | NESQUIK SOPROLE 95% 47%
29 | NESQUIK COLUN 94% 48%
30 | HUESITOS COLUN 93% 47%
31 |COLUN PARMALAT 93% 52%
32 | SOPROLE PARMALAT 91% 45%
33 |COLUN LONCOLECHE 91% 46%
34 | ENTERA DESCREMADA 89% 54%
35 | SEMI DESCREMADA DESCREMADA 86% 48%
36 | VAINILLA CHOCOLATE 85% 49%
37 | SEMI DESCREMADA ENTERA 85% 36%
38 | DESCREMADA ENTERA 85% 35%
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N° Atributo A Atributo B Soporte | Confianza
39 | VAINILLA FRUTILLA 83% 53%
40 | SVELTY CALO 81% 58%
41 | LONCOLECHE PARMALAT 80% 59%
42 | LONCOLECHE SOPROLE 79% 47%
43 | FRUTILLA CHOCOLATE 78% 39%
44 | SVELTY SOPROLE 77% 48%
45| CALO COLUN 76% 47%
46 | SOPROLE COLUN 76% 48%
47 | ENTERA SEMI DESCREMADA 76% 55%
48 | MILO NESQUIK 75% 46%
49 | COLUN NESTLE 68% 47%
50 | SOPROLE LONCOLECHE 63% 58%
51| NESQUIK HUESITOS 61% 53%
52 | COLUN SOPROLE 60% 39%
53 | CHOCOLATE CHOCOLATE MANJAR 59% 59%
54 | CHOCOLATE MANJAR FRUTILLA 59% 50%
55| SOPROLE NESTLE 58% 36%
56 | S/LACTOSA SEMI DESCREMADA | S/LACTOSA DESCREMADA 58% 38%
57 | CHOCOLATE MANJAR CHOCOLATE 56% 44%
58 | CHOCOLATE FRUTILLA 54% 67%
59 | NESTLE SOPROLE 54% 30%
60 | LONCOLECHE COLUN 54% 37%
61|S/LACTOSA S/LACTOSA ENTERA 54% 41%
62 | S/LACTOSA ENTERA S/LACTOSA 54% 47%
63 | FRUTILLA CHOCOLATE MANJAR 52% 62%

Fuente:

Elaboracién propia
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7.7 ANEXO G: Reglas contradictorias encontradas en reglas de
comparacion entre locales atributadas

CONTRADICCIONES EN MARCA:

Atributo A Atributo B | Soporte | Confianza
100% 45%
76% 47%
COLUN LONCOLECHE 91% 46%
LONCOLECHE |COLUN 54% 37%
| 79% 47%
| 63% 58%
SOPROLE COLUN 76% 48%
COLUN SOPROLE 60% 39%
SOPROLE NESTLE 58% 36%
NESTLE SOPROLE 54% 30%
CONTRADICCIONES EN TIPO:
Atributo A Atributo B Soporte Confianza
89% 54%
85% 35%
SEMI DESCREMADA | ENTERA 85% 36%
ENTERA SEMI DESCREMADA 76% 55%
54% 41%
54% 47%
CONTRADICCIONES EN SABOR:
Atributo A Atributo B Soporte Confianza
78% 39%
54% 67%
CHOCOLATE CHOCOLATE MANJAR 59% 59%
CHOCOLATE MANJAR | CHOCOLATE 56% 44%
CHOCOLATE MANJAR | FRUTILLA 59% 50%
FRUTILLA CHOCOLATE MANJAR 52% 62%
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7.8 ANEXOH: Reglas atributadas seleccionadas a nivel sucursal

Las reglas que se presentan a continuacion, responden a una derivada de las reglas a
nivel sucursal, y como consecuencia de esto y de los pocos pares de productos que se pueden
comparar en cada sucursal por cada nivel de atributo se encuentran reglas que son las mismas
reglas seleccionadas en las comparaciones de productos.

Si bien los indicadores resultan satisfactorios, estos no responden a una comparacién entre
atributos, es por esto, que en esta etapa no se seleccionan reglas y el resultado es insuficiente
para el proyecto.

N° | Sucursal Atributo A Atributo B Soporte Confianza |Interseccion
1 |LAPINTANA ENTERA DESCREMADA 84% 71% 50%
2 | LAPINTANA ENTERA SEMI DESCREMADA 71% 83% 50%
3 CONCHA Y TORO LONCOLECHE PARMALAT 85% 85% 100%
4 |CONCHAYTORO |NESQUIK PARMALAT 98% 90% 100%
5 CONCHAYTORO |COLUN PARMALAT 92% 67% 100%
6 |CONCHAYTORO |PARMALAT CALO 68% 93% 100%
7 BELLOTO VAINILLA FRUTILLA 78% 69% 25%
8 BELLOTO SEMI DESCREMADA | ENTERA 75% 78% 50%
9 BELLOTO DESCREMADA ENTERA 79% 79% 50%
10 | TEMUCO ENTERA SEMI DESCREMADA 80% 66% 50%
11 [PUERTO MONTT DESCREMADA ENTERA 82% 67% 50%
12 | coQuUIMBO SOPROLE LONCOLECHE 77% 66% 33%
13 | PAJARITOS NESQUIK PARMALAT 97% 94% 100%
14 | PAJARITOS NESQUIK CALO 98% 67% 100%
15 | TALCA MERCADO |ENTERA SEMI DESCREMADA 70% 68% 50%

Fuente: Elaboracion propia

7.9 ANEXO I: Reglas seleccionadas en comparacién con la competencia

Las reglas que se muestran a continuacion son el detalle de las reglas en comparacion
con la competencia que cumplen con los criterios de seleccién, sin embargo, éstas son todas
del tipo No Evaluables y por lo tanto no se puede saber si representaran un aporte a las
contribuciones.

En este caso, cuando la confianza se construye sobre un soporte de 100%, la confianza no
evaluara las contribuciones en los casos con regla con el promedio histérico como referencia
para las contribuciones (ya que no hay casos sin regla), si no, se definira en base a la diferencia
que exista entre la media y la mediana de los datos de las contribuciones semanales de los
productos y segun esto estard un por sobre o0 bajo el 50%.

Las reglas se presentan de la forma: en la Sucursal X el Producto Y es mas barato que en la
competencia. (Las reglas son todas de tipo 2, es decir, la sentencia es que es mas barato).

70




Tipo

N° Sucursal regla Producto Peso | Soporte | Confianza
1 |PUENTE ALTO 2 LECHE COLUN CHOCOLATE CAJA 1L 55% | 100% 67%
2 | QUILICURA 2 LECHE COLUN CHOCOLATE CAJA 1L 55% | 100% 67%
3 | PUENTE ALTO 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
4 | LA PINTANA 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
5 |COQUIMBO 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
6 |LOS ANGELES 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
7 | LAS CONDES 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
8 | VALPARAISO 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
9 |RENCA 2 LECHE COLUN DESCREMADA CAJA 1L 55% | 100% 67%
10 | VESPUCIO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
11| PUENTE ALTO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
12 |J.J. PEREZ 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
13| LA PINTANA 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 83%
14 | EL BOSQUE 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 83%
15| RECOLETA 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
16 | PENALOLEN 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 83%
17 | BELLOTO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
18 | TEMUCO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
19 | RANCAGUA 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
20 | TALCA 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
21 | CHILLAN 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
22 | LOS ANGELES 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
23 | LO PRADO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
24 | TALCA MERCADO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
25 | VALPARAISO 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
26 | RENCA 2 LECHE COLUN ENTERA CAJA 1L 55% | 100% 67%
27 | LA PINTANA 2 LECHE COLUN SEMIDESCREMADA CAJA1L | 55% | 100% 67%
28 | LINARES 2 LECHE COLUN SEMIDESCREMADA CAJA 1L | 55% | 100% 67%
29| COQUIMBO 2 LECHE COLUN SEMIDESCREMADA CAJA1L | 55% | 100% 67%
30 | RENCA 2 LECHE COLUN SEMIDESCREMADA CAJA 1L | 55% | 100% 67%
31| RECOLETA 2 LECHE PARMALAT ENTERA CAJA 1LT 55% | 100% 83%
32 | PUERTO MONTT 2 LECHE PARMALAT ENTERA CAJA 1LT 55% | 100% 67%
33 |J.J. PEREZ 2 LECHE SOPROLE CHOCOLATE CAJA 1L 82% | 100% 67%
34 | BELLOTO 2 LECHE SOPROLE CHOCOLATE CAJA 1L 82% | 100% 67%
35 | RANCAGUA 2 LECHE SOPROLE CHOCOLATE CAJA 1L 82% | 100% 67%
36 | COQUIMBO 2 LECHE SOPROLE CHOCOLATE CAJA 1L 82% | 100% 67%
37 | VESPUCIO 2 LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 100% | 100% 82%
38 |J.J. PEREZ 2 LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 100% | 100% 73%
39 | EL BOSQUE 2 LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 100% | 100% 82%
40 | MAIPU 2 LECHE SOPROLE ENTERA CAJA 1L 100% | 100% 73%

Fuente: Elaboracion propia
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7.10 ANEXO J: Set resumen de reglas a aplicar
A continuacion se presenta un set resumen de los resultados obtenidos, indicando cuales
reglas se deben aplicar a la fijacion de precios de la cadena.

Sucursal (es)

A

B

Prom.
Peso

Prom.

Sop.

Prom.
Conf.

TODA LA LECHE ENTERA COLUN mAs cara que LECHE COLUN SEMI 95% 76% 550¢
CADENA CAJA 1L 9Y€ | DESCREMADA CAJA 1L 0 0 0
LECHE ENTERA COLUN . LECHE COLUN o 0 0
LA PINTANA CAJA 1L mas cara que DESCREMADA CAJA 1L 93% 84% 71%
TODA LA LECHE ENTERA COLUN . LECHE PARMALAT ENTERA o 0 0
CADENA CAJA 1L mas cara que | caga 11T 8% | 84% | 57%
LECHE COLUN VAINILLA . LECHE COLUN FRUT CAJA 0 0 0
BELLOTO CAIA 200ML mas cara que 200ML 100% | 78% | 69%
LECHE SOPROLE CHOC . LECHE COLUN CHOC CAJA o 0 0
LINARES CAJA 200ML mas cara que 200CC 98% 75% 65%
LECHE SOPROLE CHOC . LECHE LONCOLECHE CHOC o 0 0
COQUIMBO CAJA 200ML mas cara que CAJA 200ML 98% | 77% | 66%
LECHE SOPROLE CHOC . LECHE COLUN CHOC CAJA o o o
COQUIMBO CAJA 200ML mas cara que | 5,0~ 93% | 70% | 69%
LECHE SOPROLE . LECHE SOPROLE ENTERA o 0 0
BELLOTO DESCREMADA CAJA 1L mas cara que | ~aja 1| 98% | 79% | 79%
PUERTO LECHE SOPROLE mAs cara que LECHE SOPROLE ENTERA 94% 820t 67%
MONTT DESCREMADA CAJA 1L U€ | caga 1L ° 0 0
LECHE SOPROLE ENTERA . LECHE PARMALAT ENTERA o 0 0
COQUIMBO CAJA 1L mas cara que CAJA 1LT 94% | 73% | 70%
LECHE SOPROLE ENTERA . LECHE PARMALAT ENTERA o 0 0
TEMUCO CAJA 1L mas cara que CAJA 1LT 89% | 83% | 65%
LECHE SOPROLE ENTERA . LECHE PARMALAT ENTERA o 0 0
RANCAGUA CAJA 1L mas cara que CAJA 1LT 83% | 78% | 71%
LECHE SOPROLE ENTERA . LECHE PARMALAT ENTERA o 0 0
BELLOTO CAJA 1L mas cara que CAJA 1LT 81% | 77% | 74%
LECHE SOPROLE SEMI . LECHE SOPROLE ENTERA o 0 0
BELLOTO DESCREMADA CAJA 1L mas cara que CAIA 1L 98% 75% 78%
20% mas BEBIDA LACTEA SUPER o 0 0
PAJARITOS NESQUIK FRUT CAJA 200ML cara que CALO ERUT CAJA 200ML 91% | 98% | 67%
. LECHE LONCOLECHE FRUT o 0 0
PAJARITOS NESQUIK FRUT CAJA 200ML | més cara que CAJA 200ML 87% | 98% | 65%
LECHE SOPROLE
PAJARITOS EEASEEOSO?/IT_ROLE FRUTILLA mas cara que | CHOCOLATE MANJAR CAJA
200ML 50% | 52% | 71%
TALCA LECHE SOPROLE mAs cara que LECHE SOPROLE FRUTILLA
CHOCOLATE CAJA 200ML q CAJA 200ML 98% | 55% | 72%
TALCA LECHE SOPROLE MAs cara que LECHE SOPROLE FRUTILLA
MERCADO CHOCOLATE CAJA 200ML q CAJA 200ML 100% | 54% | 72%
TODA LA LECHE SOPROLE mas cara que LECHE SOPROLE FRUTILLA
CADENA CHOCOLATE CAJA 200ML q CAJA 200ML 96% | 65% | 64%
RECOLETA LECHE SOPROLE mAs cara que LECHE LONCO CHOCOLATE
CHOCOLATE CAJA 200ML q CAJA 200ML 100% | 56% | 70%
LECHE NESQUIK . LECHE MIMUN CHOCOLATE
PAJARITOS | ool ATE CAJA 200ML | MAS CBrAAUE | o p 50 500ML. 56% | 63% | 89%
EL BOSQUE LECHE COLUN FRUTILLA mMas cara que LECHE SOPROLE FRUTILLA
CAJA 200ML q CAJA 200ML 93% | 58% | 72%
TALCA LECHE COLUN CHOCOLATE mAas cara que LECHE NESTLE CHOCOLATE
MERCADO CAJA 1L q 12X1L. 98% | 64% | 74%
TODA LA ,
CADENA CHOCOLATE mas cara que | FRUTILLA ) 54% 67%
TODA LA ,
CADENA NESQUIK mas cara que | PARMALAT ) 98% 62%
TODA LA ;
CADENA LONCOLECHE mas cara que | PARMALAT ) 80% | 59%
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Sucursal (es) A B I;ré)sn(;. Psré);)n.. I(D:r(;)rzrf]..
-(l;(z\gél\ll_: CHOCOLATE mas cara que | CHOCOLATE MANJAR | sew | 50%
-CE(A)\BQI\IJ_AA CAJA 200ML mas cara que | CAJA 1L ) 100% | 46%
Eggé,\ll‘ﬁ CAJA 200ML mas cara que | SQUARE ) 100% | 43%
-(l;igél\lj_: CAJA 200ML mas cara que | BOLSA 500ML ) 100% | 37%
Eggé,\ll‘AA BOLSA 500ML mas cara que | CAJA 1L ) 100% | 55%
Eggérxll_AA COMPETENCIA mas cara que EI/ES:ELC OLUN CHOCOLATE 55% | 100% | 67%
-(I;igél\ll_: COMPETENCIA mas cara que BIEECSQERE&BQ CAJA 1L 55% | 100% | 67%
ggérxll_AA COMPETENCIA mas cara que EI/ES:ELC OLUN ENTERA 55% | 100% | 70%
ggérxll_AA COMPETENCIA mas cara que gllsz\:/lTDEE%%IEQLIJE’?\I/IADA CAJALL | 55% | 100% | 67%
CADENA | COMPETENCIA mas cara que | o' T T SRR e | 1000 | 7o
-Cl;ggél\ll_AA COMPETENCIA mas cara que éi%%%fggg (C):;EA 1L 82% | 100% | 67%
CADENA | COMPETENCIA mas cara que | g, 3 POPROTEENTERR e | 10006 | 783

Fuente: Elaboracion propia
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