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Resumen ejecutivo

RESUMEN EJECUTIVO

En el mundo actual, la competencia que existe entre las empresas se torna cada dia mas
agresiva segun el comportamiento volatil e incierto que presentan los consumidores que
frente al mercado. Asi, la necesidad de satisfaccion de demanda para mantenerse vigente en
la industria genera que se realicen procesos cada vez mas detallados, y que provean de niveles
de servicio diferenciadores.

Para una empresa el cumplimiento de indicadores clave corresponde a parte vital de
su funcionamiento y desempefio. Este cumplimiento se realiza mediante la generacion de
planes, los cuales se ven afectados directamente por el problema de cdmo se comportara la
demanda en el futuro, y por ende, una planificacion con una prediccién errada repercute
directamente en la participacion y percepcion de la compafiia en el mercado.

El estudio estd enfocado en implementar un modelo de propuesta para el prondstico
de volimenes de venta promocional en el canal moderno (hipermercados y supermercados)
para la empresa corporativa Coca-Cola de Chile SA. Asi, el enfoque que presenta finalmente
este proyecto se deriva luego de concretizar una propuesta de gestion visual para alinear las
prioridades de la compaiiia, sirviendo como herramienta de mejora de comunicacion entre
areas.

El desarrollo de este proyecto se basa en la aplicacion de herramientas de ingenieria
de mejora continua en cuanto a las herramientas Lean de visual management, como
diagnostico al problema central, para escalar la utilizacion de series temporales y modelos de
prondsticos con la finalidad de realizar estudios estadisticos que permitan estimar demandas
para uno de los principales canales de ganancia de valor de la empresa, utilizando de piloto
una categoria de productos relevante en la cadena Jumbo.

Con la realizacion de la propuesta de modelo, ademas de los estudios realizados para
cuantificar su impacto como herramienta estratégica a la compafiia, se determinan
oportunidades de mejora para reducir 222 horas de trabajo a modo cuantificar la promocion
con la que se abordara al canal de consumo, lo cual trae consigo un ahorro de $3.403.125
anuales.

Thomas Francisco Bustamante Rojas (tbustamantel3@alumnos.utalca.cl)

Estudiante Ingenieria Civil Industrial — Universidad de Talca
Julio de 2019
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Abstract

ABSTRACT

In today's world, the competition that exists between companies is becoming increasingly
aggressive according to the volatile and uncertain behavior of consumers that generate
consumer markets. Thus, the need to satisfy demand to remain current in the industry means
that more and more detailed processes are carried out that provide differentiating service

levels.

A corporate environment in terms of execution, is responsible for ensuring compliance with
metrics and the establishment of plans from the point of view of the strategy. Therefore,
having a work system that allows you to be more efficient in less time regarding the tasks
necessary for the fulfillment of your operation is essential in the field, since it directly affects
the market share of the company, due to the time of activation of commercial plans and the

result they offer.

The study is focused on implementing a proposal model for the forecast of promotional sales
volumes in the modern channel (hypermarkets and supermarkets) for the corporate company
Coca-Cola de Chile SA. Thus, the approach that this project finally presents is derived after
concretizing a visual management proposal to align the company's priorities, serving as a

tool to improve communication between areas.

The development of this project is based on the application of engineering tools for
continuous improvement in terms of Lean visual management tools, as a diagnosis to the
central problem, to scale the use of time series and forecast models in order to carry out
studies statistics that allow estimating demands for one of the main channels of value gain

of the company, using as pilot a relevant category of products in supermarket Jumbo.

With the completion of the model proposal, in addition to the studies conducted to quantify
its impact as a strategic tool for the company, opportunities for improvement are identified
to reduce 222 hours of work in order to quantify the promotion with which the consumer

channel will be addressed. , which brings savings of $ 3,403,125.

Thomas Francisco Bustamante Rojas (tbustamantel3@alumnos.utalca.cl)

Student Industrial Civil Engineering — Universidad de Talca
Julio de 2019
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Glosario

GLOSARIO
TCCC: The Coca-Cola Company.

SLBU: South Latin Bussines Unit (Unidad de negocios del cono sur).

Frontline Cell: equipo de operaciones comerciales de la empresa.

Big Bets: equipo de innovacién en la empresa.

KKAA: Key Accounts (Cuentas clave).

AGE: metodologia agil de trabajo de Coca-Cola Company (Agile Growth Enterprise)

Share of Value (SOV): Corresponde a la participacién de mercado en ventas de una

categoria/producto/empaque sobre un mercado.

Precio de SKU: Precio del item a vender.

Ventas (Sell Out): ventas de un producto en CLP (pesos chilenos).
Ventas TPR: ventas de un producto a precio reducido.

Venta Regular: ventas un producto con el precio regular.

Canal moderno: canal de ventas para supermercados e hipermercados.
Cadena: supermercados (Jumbo, Unimarc, Lider, etc).

Sala: supermercado respective a una zona geografica. Jumbo de mall Curicd, Supermercado

Lider en calle Carmen.

Canal tradicional: canal de venta para almacenes, quioscos y mayorista.
Canal Horeca: canal de venta para hoteles, restaurantes y cafeterias.
Sparkling: productos con adherencia de gas en su composicion.

Stills: productos sin la adherencia de gas en su composicion.

Analista Nielsen: cargo de para analisis de desempefio de negocio.

Senior Manager: gerente de area.
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Nielsen Answers: programa de consulta de TCCC.
NSR: Net System Revenue sistema OLAP de consulta para Coca-Cola de Chile.

Visual Management: herramienta de Lean Manufacturing para realizar anélisis y disponer

de un entendimiento simplificado por mera visualizacion de los implicados.

Diagrama Jack-Knife: herramienta de visualizacion que permite agrupar los eventos de

ocurrencias por sectores de representatividad para evaluar afecciones.

PET: abreviatura al compuesto de tereftalato de polietileno, con cual se realizan botellas.
KO: abreviatura con la cual TCCC cotiza en la bolsa, o sea el nombre de la accion.

KOA: abreviatura en el diccionario TCCC para el socio embotellador Coca-Cola Andina.
KOE: abreviatura en el diccionario TCCC para el socio embotellador Coca-Cola Embonor.

Serie temporal: comportamiento de una serie de valores en una linea temporal.

Coeficiente de determinacion de R?: corresponde a un coeficiente de determinacion que se

define la razén de la varianza que es explicada por la regresion.

R? ajustado: corresponde al coeficiente de determinacion ajustado utilizado en la regresion
multiple para observar la efectividad que tienen las variables independientes para explicar la

variabilidad de la variable dependiente

Error tipico: parte de la variable dependiente que se deja de explicar por falta distintos

motivos.
Observaciones: la cantidad de elementos utilizados en una muestra.

Coeficientes Beta: nimero de unidades que aumentara o disminuira la variable dependiente

por cada unidad que esta aumente.

Constante de una regresion: punto en el que la recta de regresion corta el eje de ordenadas.
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Introduccién

INTRODUCCION

Actualmente las compafias ven enfrentadas a un mercado dindmico en términos de oferta y
demanda., derivado la existencia de una diversidad de competidores y ocasiones de consumo
distintas para cada publico. Es por esto, que las empresas necesitan adaptarse para sobrellevar
su labor y operar en la industria, obligando asi a las organizaciones a tener dentro de sus
lineas procesos mas complejos y refinados, con objeto de consolidar ventajas competitivas.

El area de operaciones comerciales dentro de una compafiia, es la encargada de
gestionar la operacion y ejecucion de planes en el mercado. Por lo cual, el desempefio sus
planificaciones repercute directamente la concrecion de métricas para la empresa. Asi, se
hace necesario mantener la gestion sus procesos de trabajo a la vanguardia de la innovacion
tecnoldgica, para hacer frente a una industria cada vez mas automatizada, donde una

involucidn pudiese generar riesgo Y resultados deplorables en términos monetarios.

En un ambiente dindmico de mercado, se hace cada vez méas necesaria la realizacion
de estudios complejos con herramientas ingenieriles que sirvan para tomar decisiones
respecto a como se va abordar la volatilidad de la exigencias de los clientes, y ademas, como

se trataran las condiciones adversas de un ambiente competitivo.

Es por esto que, el desarrollo del presente proyecto de titulo tiene como objeto dos
matices. El primero tiene como finalidad servir de diagndstico para el estudio de las métricas
relevantes para Coca-Cola de Chile, y el segundo comprende la generacion de un modelo que
permita pronosticar el mix de venta promocional para los productos de la empresa en
supermercados e hipermercados. Asi, para la realizacion del estudio de métricas se utilizan
herramientas de gestion visual, que derivan en la identificacion de problemas de la empresa
para obtener crecimiento en participacion de mercado, a raiz de la inexistencia de un sistema
de pronostico para la venta de productos en términos promocionales, que se considere el

desemperio de sus competidores en el canal moderno.
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Por lo tanto, mediante la utilizacién de visual management para una primera parte, y

con la implementacién de estudio de modelo estadisticos de series temporales y regresiones

multiples, se buscard abordar en las siguientes paginas el contexto de la problemética, los

diagnosticos claves para identificacion de problemas, los modelos de estudio de solucion, los
resultados y la propuesta de mejora a la situacion planteada.
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Capitulo 1: Estudio de la situacion actual

CAPITULO 1:
DESCRIPCION DE LA
PROBLEMATICA

En este capitulo se describen los objetivos y la metodologia con lo que se lograra dar
solucion a la problematica a abordar. Sumado a lo anterior, se enmarca la motivacion de
resolver la problematica en conjunto con antecedentes de importancia que caracterizan a la

compafiia como el lugar de trabajo, areas implicadas, procesos, entre otros.

Thomas F. Bustamante 21



Capitulo 1: Estudio de la situacion actual

1. Proyecto para Coca-Cola de Chile

En este apartado se dara contexto y se detallaré el proyecto a realizar para Coca-Cola de Chile
SA. Lo anterior se realizard con una descripcion del entorno y situacion actual de la

organizacion, y se procedera a explicar el problema a solucionar.
1.1 Lugar de aplicacién

El proyecto de titulo se realiza en el edificio corporativo de Coca-Cola de Chile SA. La
empresa fue fundada en el afio 1892, y comenz6 a cotizar en la bolsa de Nueva York el afio
1919. Para el afio 1943, esta inicia sus actividades en Chile, donde actualmente ofrece un
portafolio de mas de 70 opciones de bebidas, teniendo un 60% de estas en formato 0-cal y
Low-cal (Coca-Cola de Chile, 2019).

Coca-Cola de Chile SA, a nivel nacional mantiene su operacion cubriendo cada arista del
pais, lo cual se realiza gracias a la alineacion y cooperacion estratégica de la compafiia con
sus socios embotelladores por medio del sistema Coca-Cola, el cual enfoca a Coca-Cola de
Chile en el rol de proveedor de concentrados y gestion comercial, y los embotelladores como

los encargados de la produccion, comercializacion y distribucion.
1.2 Historia

La bebida Coca-Cola fue inventada y comercializada por primera vez en el afio 1886, afio en
que John Pemberton en la ciudad de Atlanta, EEUU creo la bebida. Afios posteriores, en
1889, Asa Griggs Candler compra la férmula secreta y la marca para crear en el afio 1892
The Coca-Cola Company. EI 5 de septiembre del afio 1919, un consorcio de empresarios
liderados por Ernest Woodruff, adquiere la comparfiia por el monto de USD25 millones,
donde posteriormente la empresa se abrid a la bolsa de Nueva York, y comenzé a cotizar

bajo las iniciales de “KO”.

En Chile, la compafiia inicia sus actividades en el afio 1943, adquiriendo el nombre
de Coca-Cola de Chile, siendo la filial de la empresa en el pais. Las primeras botellas de
Coca-Cola llegaron a Chile en 1941, estableciéndose definitivamente en el pais para el afio
1943.
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Coca-Cola de Chile, es parte del sistema Coca-Cola en el pais, el cual esta
conformado por la empresa corporativa y dos socios embotelladores (Coca-Cola Andina y
Coca-Cola Embonor) independientes locales a nivel nacional. El rol de los embotelladores
es crucial en la operacion de la empresa, ya que estos se encargan de producir, envasar,

distribuir y comercializar productos propios de la empresa.

La operacion de los embotelladores en Chile suma un total de 13 plantas productivas,
y reciben soporte técnico, de calidad y medio ambiental de la filial de Chile, ademéas de
alinear las estrategias y el lanzamiento de productos, marketing, publicidad y comunicacién.
En la lustracion 1 se muestran las plantas de socios embotelladores distribuidas por el pais.

llustracion 1: plantas de socios embotelladores del sistema Coca Cola en Chile
ponvia

o MA ‘V
9 Paragua

Asuncii
®

Chile

o

9‘ Ur
Santi;v / Buenos Aires

° Argentina
"

Fuente elaboracion propia en base a (Coca-Cola de Chile, 2019)

1.2.1 Mercado

Cordoba
)

®
Mont

Coca-Cola es la marca lider en la industria chilena de bebestibles no alcoholizados, debido a
la operatoria de clase mundial con la que el sistema realiza su operacién en el pais. No exento
de lo anterior, la compafiia se enmarca permanentemente en la gestacion de innovaciones,
nuevos empaques, visiones de retornabilidad, publicidad e imagen de marca, con lo cual

busca adaptarse al mercado, y ademas generar la preferencia de sus consumidores. Asi, Coca-
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Capitulo 1: Estudio de la situacion actual
Cola por parte de sus clientes se entiende y se percibe como una compafiia que escucha,
aprende y ejecuta (Marcas, 2019).

La empresa a nivel corporativo a ha recibido varios galardones durante los Gltimos
afios. Entre ellos encontramos los reconocimientos de The Great Place to Work ® Institute,
Diario Financiero (Price Waterhouse Coopers), Hill & Knowlton Captiva, entre otros. Lo
anterior, permite enmarcar a una empresa con una participacién sobre el 50% en valor,

superando 7 veces a las marcas que le siguen (Marcas, 2019).

La compafiia actualmente en Chile cuenta con un portafolio de méas de 70 bebidas,
donde encontramos marcas como: Coca-Cola Sabor Original, Coca-Cola Light, Coca-Cola
Zero, Aquarius, Fanta, Fanta Zero, Sprite, Sprite Zero, Benedictino, Vital, Glaceau
Vitaminwater, Nordic, Nordic Zero, Quatro, Quatro Zero, Andina del Valle, Kapo y
Powerade, Monster, teniendo un dentro de su mix un 60% aproximadamente de bebidas sin
azucar y con cero calorias. Lo anterior hace referencia los planes de la empresa para reducir
la ingesta de azdcar a nivel mundial, sin perder la esencia y el sabor de sus productos. Asi,
en septiembre de 2009 Coca Cola de Chile fue la empresa pionera de bebidas en
comprometerse al rotulado sobre informacion nutricional en el frente de sus envases para
todos sus formatos, compromiso que continda hasta el dia de hoy. (Coca-Cola de Chile,
2019).

1.2.2 Estructura organizacional

Coca Cola de Chile SA cuenta con una estructura organizacional funcional regida por los
principios aplicados de las metodologias agiles, donde se diferencia a cada area por su rol
dentro de la compafiia para conformar un sistema robusto capaz de atenerse a las condiciones

volatiles e inciertas del mercado.

En la parte mas alta encontramos a la Gerente General, Roberta Valenca, cuya funcion
es alinear los planes de la compariia con las estrategias establecidas por el sistema Coca-Cola
para entablar su operacion a nivel de unidad de negocio, y poder brindar valor a de esta

manera al sistema mundial de la empresa.
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También caracterizamos al &rea de operaciones comerciales, o también denominada

en lenguaje de Coca-Cola “Frontline Cell”, de la cual se listan las areas que la componen a

continuacion:

Franchise: &rea de operaciones de franquicia, donde realizan su labor Alfredo
Mahana (Embonor) y Thiago Santos (Andina), tiene por objeto alinear los planes
ejecucionales de los socios embotelladores con la compafiia, y viceversa. La
importancia de esta area radica principalmente en ser el pivote comunicacional entre
la ejecucién de mercado y el negocio interno.

Finanzas: es el area encargada de gestionar el profit and loss de la compafiia, y por
ende, controlan todos los sistemas financieros con los que la empresa genera ingresos
y despacha a Atlanta. Ademas, tiene la facultad de servir como grupo consultor
interno de la compafiia para evaluar la validez ejecucional de planes segun los
beneficios que este puede obtener de manera financiera. Dentro de esta area,
Francisca Jeldres, Natalia Otero, Robert Andrews y Ricardo Jara componen la célula
financiera.

Stills: corresponde al departamento encargado de gestionar y ejecutar todos los planes
para los bebestibles no gasificados con los que trabaja la compafiia. Asi, la
importancia de esta area va desde la gestion del plan de negocio anual de la compaiiia,
hasta la elaboracion de métricas a perseguir segln las ejecuciones y estrategias de
mercado que formen dentro de su area. Para lo anterior, Jose Luis Pizarro, y Victoria
Montagna realizan una labor indispensable en la compariia, ademas de alinear su
trabajo con la Joint Venture comercial que dirige de manera focalizada esta area y
categoria.

Marketing: corresponde al rea encargada de gestionar todos los planes de publicidad
e imagen de marca para la empresa. El rol de este departamento es crucial, ya que, el
marketing que realiza la empresa corresponde a unos de los principales medios de
generar valor, promocionar y culturizar a los consumidores respecto a los productos
y planes de mercadeo ejecutandose en tiempo presente o futuro. La labor de esta area
la desempefia Ignacio Gonzales, Ricardo Cafati, Monica Mascarefio, ademas de todo

su robusto back-office para el seguimiento de planes.
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e Técnica: el area técnica se enfoca dar soporte y validar todos los requerimientos que
presenten los proyectos o casos de negocios con los que la compafiia se comprometa.
Asi, son los delegados de generar pronosticos de venta, evaluacion de viabilidad,
requerimientos de capacidad, y forescast comerciales de contraste. De manera que
ayudan a discernir a la empresa, respecto a si la ejecucién de sus planes va por buen
camino, o si requiere ajustes para su correcta consolidacion. Dentro de esta area
Santiago Salinas, Maria Paz Luna, Felipe Daniel y su grupo de back-office prestan
sus servicios a Coca-Cola de Chile.

e Canal moderno: el canal moderno corresponde a todas las operaciones que la
compafiia lleva a cabo al interior de supermercados e hipermercados. En este sentido,
esta area se encarga de visualizar todo el panorama comercial, flujos de productos y
promociones que se realizan en tiendas de comercio masivo. Dentro este
departamento, Fabricio Cortés, Paula La Rota, Mario Rodriguez y Diana Hernandez
realizan su labor.

e RGM: corresponde al area de inteligencia de negocios y desempefio de mercado. Por
lo cual, esta area en particular se encarga de realizar el tracking de voliumenes de
operacion, precios de venta, canibalizacion de productos, contraste contra la
competencia, impactos de nuevos lanzamientos y casos de negocio. Esta parte de la
compaiiia es fundamental para todas las demas areas, ya que permite trazar segun los
desempefios observados los planes a realizar para lograr los objetivos de final de afio.
Las personas que desempefian su labor en esta area son Francisca Jimenez y Mario
Ocaria, en conjunto con el grupo de Business Inteligence y Business Performance.

e PAC: producto affair consumer corresponde al area que se encarga de todas las
iniciativas por atraer nuevos clientes al mercado de bebidas, y recuperar
consumidores que se han alejado de la marca. Esta area tiene su funcionalidad gracias
a la labor de P. Calorio como Director de PAC.

e RRHH: El area de Recursos Humanos es presidida por Victoria Zambrano como
manager con apoyo de Jessica Herrara a la labor de reclutamiento, seleccién, y

desarrollo del ambiente de trabajo para la compafiia.
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e Legal: encontramos al &rea legal a cargo de ver todas las regulaciones que impliquen
a la compafiia para tener un desarrollo pleno en el mercado con M. José Henriquez

como responsable del area, con asistencia de S. Franco y Andrés Guerrero.

Ademas de la célula frontline, con la que se divide Coca Cola de Chile, encontramos
a la célula de Big bets (area de desarrollo para innovacién y proyectos), que tiene la labor de
concretizar y realizar proyectos que sumen valor, y se alineen con la estrategia de la
compafiia. Asi, el area de Big Bets estd compuesta por Vanessa Cornejo, como responsable
de los proyectos de Affordability, Jaime Rodriguez como encargado de representar a single
serve, Romero Moura como representante de los proyectos para equipos de frio, Mario
Arrieta para los proyectos de lift & shift, Rubén Bertin para los proyectos de RCG (“Renew
Category Growth”), Henrique Soto para los proyectos de ADES, Sandra Hermes
representantes de los proyectos de BGS y research de negocio, Ricado Poblete para los
planes digitales y e-commerce de la compafiia, Ignacio Poblete como manager de franquicia
para los planes de McDonald’s, M. Bohorquez en el area de bussiness tracking, y finalmente,

Jorge Bravo en los planes de impuestos o taxes.

En la Ilustracion 2 se ve la estructura organizacional adoptada por Coca Cola de Chile

SA, en las divisiones previamente explicadas.

Cabe destacar, que el proyecto de titulo se realiza en el area de operaciones de la

empresa caracterizada por la célula frontline acorde al sistema AGE.
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llustracion 2: estructura organizacional de Coca Cola de Chile SA
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Fuente: (Coca-Cola de Chile, 2019)

1.2.3 Mision

Coca-Cola de Chile presenta un plan de trabajo que comienza con la misién de empresa, el
cual es perdurable, expresa el proposito de la compafiia, y ademas sirve como patrén para
ponderar sus acciones y decisiones (Coca-Cola de Chile, 2019). Segln lo anterior, la mision

de la empresa se enfoca en:

e “Refrescar al mundo”.
e “Inspirar momentos de optimismo y felicidad”.

e “Crear valor y dejar una huella positiva”.
1.2.4 Vision

La vision de Coca-Cola de Chile actia como el marco del plan de trabajo, el cual guia cada
uno de los aspectos del negocio mediante la descripcion de lo que se quiere lograr, con el fin
de seguir alcanzando un crecimiento sostenible y de calidad (Coca-Cola de Chile, 2019). Los
principios que soportan la vision de la compafia se alinean en las “6s P”, las cuales

correspo nden a:
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Personas: “ser un gran lugar para trabajar en donde las personas se sientan motivadas
a ser las mejores”.
Portafolio: “dar al mundo un portafolio de marcas de bebidas de calidad que anticipan
y satisfacen los deseos y necesidades de los consumidores”.
Planeta: “Ser un ciudadano responsable que hace la diferencia, ayudando a construir
y apoyar comunidades sostenibles”.
Ganancia: “maximizar la rentabilidad a largo plazo para los accionistas, a la vez que
somos conscientes de todas nuestras responsabilidades.”
Productividad: “Ser una organizacién altamente efectiva, que reacciona

rapidamente”.

1.2.5 Cultura empresarial

La cultura de Coca-Cola de Chile define las actitudes y comportamientos que se requieren,

para que la visién 2020 de la compafiia se vuelva una realidad (Coca-Cola de Chile, 2019).

Lo anterior se apalanca por medio de los siguientes conceptos:

Vivir nuestros valores: la compafia ocupa los valores como brujula para el
seguimiento de acciones y comportamiento con el mundo. Estos valores son:

o Liderazgo: “la valentia de moldear un futuro mejor”.

o Colaboracion: “el apalancamiento del genio colectivo”.

o Integridad: “ser real”.

o Responsabilidad: “si ha de ser, depende de mi”.

o Pasion: “comprometidos en corazoén y mente”.

o Diversidad: “tan inclusivos como nuestras marcas”.

o Calidad: “lo que hacemos, lo hacemos bien”.
Enfoque en el mercado

o Centrarse en las necesidades de los consumidores, clientes y socios de

franquicia.
o Salir al mercado y escuchar, observar y aprender.
o Tener una vision global.

o Enfocarse todos los dias en la ejecucion en el mercado.
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o Poseer una curiosidad insaciable.
e Trabajar de forma inteligente
o Actuar con urgencia.
o Seguir siendo sensibles a los cambios.
o Tener el valor de cambiar de rumbo cuando sea necesario.
o Seguir constructivamente insatisfechos.
o Trabajar de forma eficiente.
e Actuar como propietarios
o Ser responsable de nuestras acciones de nuestra falta de accion.
o Administrar los activos del sistema y enfocarnos en la creacion de valor.
o Recompensar a nuestra gente por arriesgarse y buscar mejores formas de
resolver los problemas.
o Aprender de nuestros resultados: qué funciond y que no.
e Ser lamarca

o Inspirar creatividad, pasion, optimismo y diversion
1.2.6 Principales clientes

The Coca-Cola Company opera por medio de numerosos canales locales, donde es capaz de
estar presente en cada una de las comunidades donde ejerce su operacion, gracias a la solidez
del “Sistema Coca-Cola”, sistema que alinea a la compafiia con mas de 250 socios

embotelladores en todo el mundo (Coca-Cola de Chile, 2019).

Con lo anterior, se caracteriza a The Coca-Cola Company como la empresa duefia de
las marcas, con labor en las iniciativas de marketing para los consumidores, ademas de la
fabricacion y venta de concentrados, bases de bebida y jarabes a los bottlers. Estos Gltimos,
cumplen el rol de producir, envasar, comercializar y distribuir el producto final con su marca
entre los proveedores asociados y clientes, los cuales corresponden a supermercados,
restaurantes, hoteles, cafeterias, puestos de venta callejeros, almacenes, cines, parques de
diversiones, estaciones de servicio, entre otros. En la llustracion 3, se muestran los

principales clientes para The Coca-Cola Company.
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llustracion 3: principales clientes de The Coca-Cola Company

Servicios
recreativos

Supermercados Horeca

Estaciones de

Almacenes ..
servicio

Puestos varios

Fuente: elaboracion propia en base a (Coca-Cola de Chile, 2019)

El sistema Coca-Cola esta presente en Chile desde hace 75 afos, contando con 13 plantas de
embotelladoras y una planta de concentrados. El sistema KO en Chile integra a The Coca-
Cola Company, y sus socios embotelladores Coca-Cola Andina y Coca-Cola Embonor, los
cuales generar mas de 103 mil trabajos a través de la cadena de valor, satisfacen las

necesidades de aproximadamente 129 mil clientes.
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1.2.6 Productos

Actualmente, la empresa Coca-Cola de Chile SA cuenta con un portafolio de mercado en
base a bebidas carbonatadas, jugos, bebidas isotonicas, bebidas con cafeina, té, energizantes,
aguas saborizadas, minerales y purificadas. Cada uno de estos productos, en diversos

formatos y aperturas para cero calorias, sin azicar y regulares.

Para el conjunto de bebidas gaseosas encontramos a las bebidas carbonatadas con
marcas como Coca-Cola regular, Coca-Cola sin aztcar, Coca-Cola Light, Coca-Cola Plus,
Sprite, Sprite Zero, Fanta, Fanta Zero, Inca Kola, Inca Kola Zero, entre otras. Las marcas de

bebidas energizantes corresponden a Monster y Coca-Cola Energy.

Para los formatos sin gasificacion encontramos aguas como Aquarius, Glaceau
Smartwater, Vitaminwater, Benedictino, Vital de Chanqueahue, Andina del Valle, Fuze Tea,

Cafeé Blak, y ultimamente la nueva adquisicion de la compaiiia, jugos Guallarauco.

En la llustracion 4 se aprecian los logos de las marcas mas representativas de la

empresa.

llustracion 4: marcas de Coca Cola de Chile SA
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Fuente: (Coca-Cola de Chile, 2019)
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1.3 Antecedentes y motivacion

Las compafiias a nivel mundial se enfrentan a un mercado cada vez mas competitivo. Es asi
como cada vez son mas las empresas que requieren adopcion de metodologias que puedan
sustentar y concretizar sus planes comerciales y de operacion, para hacer frente a una

demanda cambiante.

La incorporacidn de metodologias agiles en las compafiias, tienen fecha desde los inicios
de los 90, donde se desarrollaron marcos de trabajo Lean con principios del empirismo y
mejora continua que generaron a su vez la busqueda de la eficiencia operacional desechando

todo tipo de proceso que mermase de valor a la linea principal de operacion.

Para la empresa, la importancia de la mejora continua y aplicacion de metodologias agiles
es crucial cuando se trata de abordar una demanda volatil y compleja, ya que de esta manera
la compaiiia es capaz de responder al mercado con una continuidad inmediata cuando existe
alguna desviacion en cuanto a comportamientos del consumidor. La adaptabilidad, y la
flexibilidad que presenta una empresa hoy en dia es vital para continuar vigente en el mercado
con una competencia que reacciona de manera agil a los requerimientos de la industria. Por
lo anterior, para Coca Cola de Chile es fundamental la adopcién de AGE (Agile Growth
Enterprise) en sus procesos para buscar y lograr la excelencia operacional en sus canales de
operacion hacia el cliente, consiguiendo de esta manera caracterizar a una empresa con

cultura ganadora y con un desempefio de nivel mundial.
1.4 Descripcion de la problematica

Para explicar la problematica a abordar en este proyecto de titulo, es necesario primeramente
el entendimiento de como opera la compafiia en un marco general para afrontar al mercado,

utilizando las metodologias agiles en sus procesos.

The Coca Cola Company a nivel de South Latin (cono sur) como marco estratégico
para la vision de la empresa, definid la implementacién de metodologias agiles en la

compafiia. AGE se muestra en la empresa como una modelo de trabajo capaz de sobrellevar
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y hacer frente a un mercado acufiado bajo las siglas V.U.C.A., 0 sea un entorno volatil,
incierto, complejo y ambiguo, por sus siglas en inglés.

El porqué de la implementacion del marco de trabajo AGE viene ligado al proceso de
innovacion que utiliza la empresa para gestionar sus lanzamientos de mercado y planes
estratégicos, denominado Common Innovation Framework (CIF) el cual dentro de sus etapas
constitutivas cuenta con 5 estapas (stages), que permiten servir de filtro para la aceptacion o

rechazo de un plan y/o proyecto, las cuales se explican a continuacion:

1. Idea Scoping: corresponde al proceso de idealizacion y desarrollo de propuestas.
Cada proyecto se enfoca en generar ideas de forma ficticia a medida que se van
identificando necesidades, esto es, una vez identificado el requerimiento de
mercado se dan opciones para abordar y satisfacer de mejor manera la
problematica identificada.

2. Preliminary Business Case: esta etapa se enfoca en como su nombre de inglés
identifica, generacion de un caso o propuesta de negocio preliminar que tiene
como principal objetivo identificar si cuantitativamente existe una oportunidad
que se alinea con la estrategia que persigue la compaiiia, y por ende genere valor
a la organizacion.

3. Full Development: el full development corresponde a la etapa de prototipo de la
idea, esto es una preparacion previa de lo postulado en la etapa anterior para
generar una prueba del proyecto. Es necesario caracterizar a esta etapa con suma
rigurosidad, ya que un mal prototipaje desencadena el rechazo de un proyecto que
pudiese tener un valor cuantificablemente grande.

4. Launch Preparation: para este punto hablamos de que la idea y proyecto
planteado, ya supero las barreras de alineamiento con la organizacion y prototipo.
Por ende, el launch preparation es la etapa donde se acuerda todo tipo de variables
necesarias en el proyecto con el embotellador. En este sentido, se permite alinear
en esta etapa los temas respecto a volumen a vender, como se va a realizar el
lanzamiento, campafias de marketing, entre otras.

5. Market Execution: el market execution (ejecucion de mercado) corresponde a la

etapa donde el producto o idea tiene su aparicion en el mercado, y se van
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apreciando sus rendimientos y desarrollo. En este momento, termina el proceso
de CIF con esta etapa, y comienzan todos los planes de seguimiento para ver la
performance de la idea, y proponer nuevas ideas desde la primera etapa que
integra este proceso.

En la llustracion 5 se muestra el proceso de CIF, con todas sus etapas constitutivas para el

proceso de innovacion.

llustracion 5: proceso de CIF para Coca Cola de Chile

Fuente: (Coca-Cola de Chile, 2019)

El principal problema existente dentro de este proceso de etapas corresponde al Idea Scoping,
producto que Coca-Cola al ser una empresa tan robusta en términos de portafolio, sabores,
clientes y operacion, consoliddndose como la quinta compafila mundial con mayores
ganancias, surge un margen considerable de proyectos en los que los responsables de la
empresa ven una oportunidad para impactar al mercado. Asi, la revision de estos planes idea
por idea, ademas de realizar reuniones para tratar cada uno de estos puntos, resulta en un
proceso tedioso, complicado y lento, producto de que el funcionamiento de este marco de
trabajo innovativo funciona correctamente cuando se tienen las dindmicas y prioridades
definidas, ademas de que cada parte debe tener claro las cosas que debe hacer para que las

ideas se concreten (Nieminen, 2018).

El time-to-market para una compafiia como Coca-Cola, es clave en términos de
ganancia de participacion de mercado contra los productos de la competencia. A raiz, de la
importancia de lo anterior y para cuantificar numéricamente la intromisién de AGE a la
compariia, Coca Cola se demora en promedio 100 semanas en lanzar un producto nuevo (a
contar desde el ultimo lanzamiento) y/o modificar un formato, lo cual viene desencadenado

por la demora en tomar decisiones para impactar el mercado y la lentitud de alinear al sistema,
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generando asi una fuerza de overwhel, o sea una “sobrecargar abrumadora de trabajo” (Coca-
Cola de Chile, 2019).

Lo anterior, si se utiliza de benchmark contra la empresa Guallarauco, que se demora
en lanzar un nuevo formato al mercado unas 14 semanas aproximadamente (time-to-market),
caracteriza a Coca-Cola como una compafiia lenta en tomar decision. En la lustracion 6 se

aprecian la comparacion entre las semanas de time-to-market entre Coca-Cola y Guallarauco.

llustracion 6: grafica de semanas promedio de time-to-market entre Coca Cola de Chile y Guallarauco

Average weeks benchmark

40

Average Weeks
an
o

20

B CocaColadeChile [@EGuallarauco

Fuente: elaboracion propia en base a (Coca-Cola de Chile, 2019)

El Common Innovation Framework desde las palabras del Director de Tecnologia de la
compafiia en Atlanta, Guy Wollaert, tiene por objeto llevar a la compafiia a un nivel de
competencia que la posicione y mantenga como la empresa lider en términos de alimentacion
y en el negocio de bebidas mediante la utilizacion de la innovacion como principal
emprendimiento de la Coca-Cola (Wollaert, 2019). Por lo tanto, entender la idea de CIF y
cdmo este apalanca el futuro innovativo y operacional de la empresa, permite entender el por
qué Coca Cola de Chile integra a sus lineas el marco de trabajo AGE para acelerar sus

procesos de toma de decision.
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AGE, el cual sera representado en el marco tedrico con todas las aristas que componen

al funcionamiento de la empresa, permite a la compafiia trabajar de una manera mas flexible
y adaptativa a las necesidades de mercado, y por ende, resolver de manera mas rapida los
conflictos de innovacion en base a la captacion, resolucién y concrecion de ideas, alineando
las estrategias del sistema en base a los distintos roles que se adaptan a sus iniciativas,
considerando a los embotelladores y clientes como la voz esencial del mercado que permite

esbozar sus planes estratégicos no sélo en Chile, sino que a nivel del cono sur.

Si bien AGE responde a una metodologia idénea hacia los problemas de handling de
ejecuciones operacionales, se genera un problema hacia la empresa producto de que esta esta
implementando este marco de trabajo desde finales de 2018, y por tanto alin no tiene un
dominio pleno del marco de trabajo, lo cual deriva en problemas comunicacionales entre
areas. En la Ilustracion 7 se muestra segiin una muestra cualitativa recopilada en los eventos
de AGE, nos indica que claramente existe un ambiente de disconformidad en cuanto a los
feedbacks esperados, la extension de las reuniones y la comunicacion de planes, derivado de
que en todas las areas que componen a Coca-Cola de Chile no hay un protocolo o via de
comunicacion habitual entre las prioridades de negocio, lo cual repercute en que las subareas
de los grupos auto constitutivos de AGE realicen esfuerzos en proyectos donde la compariia

no esta interesada, para el afio en curso, en utilizar sus recursos.

Con lo anterior cuantificado, es que se vislumbran oportunidades de mejora para la
empresa en cuanto a la realizacién un proceso de gestion visual para mejorar la comunicacion
entre areas respecto a las metricas prioritarias a perseguir durante el afio. Asi, con el estudio
correspondiente hacia los KPIs a perseguir por la compariia, mas el progreso que Coca-Cola
de Chile tiene acumulado para los mismos, es que se perciben diversas oportunidades de
mejora adicionales para entender y tratar de solucionar indicadores prioritarios de la
compafiia que son afectados por factores adversos, y su vez se ven mermados de continuidad

hacia la meta que operacional que busca la organizacion.

Explicado el punto, y mediante las estandarizaciones desglosadas mas adelante, es
que se deriva en la problematica central a abordar durante el proyecto de titulo, explicado por
la ganancia de participacion de mercado (share) para Coca-Cola de Chile en el canal moderno
(hipermercados y supermercados).
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lustracion 7: gréafica de problemas de comunicacion en Coca-Cola de Chile

= "Las reuniones duran mucho"

= "No se tocaron los temas que
necesito"

"No quedé conforme con la
reunion”

= "Ocupan tiempo temas que no
son necesarios"

= "No recibi el feedback que
esperaba"

Fuente: elaboracion propia en base a (Coca-Cola de Chile, 2019)

La participacion de mercado o share para la empresa es uno de los indicadores cruciales en
términos de su estrategia de crecimiento durante el afio, ya que este permite seguir como va
impactando el negocio con sus marcas en un entorno repleto de productos de la competencia.
Asi, en la Ilustracion 8 se determina que Coca-Cola de Chile no ha podido tener una subida
en términos de participacion de mercado en el canal moderno, siguiendo una tendencia

decreciente durante el transcurso de los meses.

Con lo anterior, se entrevé que si bien Coca-Cola de Chile sigue siendo la empresa
lider en el mercado con un share sobre 50% de la participacion, el declive sostenido de sus
nimeros ademas de presentar rendimientos inferiores en contraste con los afios anteriores,
alerta a la empresa de que la competencia esta cada vez mas activa y los planes de la compafiia
cada vez impactan menos a los rendimientos vistos en el mercado por los demas productos.
Lo cual viene ligado a la inexistencia de un estudio refinado de impacto de productos en el
mercado, para pronosticar volimenes regulares y promocionales de venta, segun el
comportamiento de las marcas en el mercado transaccional. Asi, no existe nocion de como
se comportara el volumen de venta de un producto lanzado promocionalmente en el canal
moderno, respecto al comportamiento de oferta de las marcas de la competencia a hacia los

consumidores. Por lo tanto, Coca-Cola de Chile no sabe en qué fecha, ni a qué precio le
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conviene lanzar un mix promocional ateniéndose al comportamiento del mercado, lo cual es
crucial en la ganancia de share, rotando stock de producto y percibiendo volumen de venta a

raiz de una promocion idéneamente competitiva.

llustracion 8: grafica de participacién de mercado para Coca-Cola de Chile
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Fuente: (Coca-Cola de Chile, 2019)

En conclusion, para el desarrollo del proyecto en cuestion se deben buscar y estudiar las
mejores alternativas para solucionar las problematicas abordadas en términos de gestion de
comunicacion entre areas mediante visualizaciones simplificadas de las prioridades de la
empresa, y elaborar un método que permita servir de herramienta estratégica para trazar
planes promocionales, con objeto de frenar el declive y aumentar la participacion de mercado
de la compariia, para mejorar asi, una de sus métricas con mayor afeccion y prioridad durante

este afio.
1.5. Objetivos y resultados tangibles

Una vez identificada la problematica en el punto anterior, se plantean los objetivos que se
pretenden alcanzar con el proyecto de mejoramiento, ademas de los resultados tangibles

apreciables a nivel de empresa.
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1.5.1. Objetivo general

Generar una herramienta de pronostico respecto a los planes comerciales de la empresa en el
canal moderno mediante la utilizacion de modelos de regresion multiple y series temporales

escalable a las demas categorias.
1.5.2. Objetivos especificos

En este punto, se detallan los objetivos especificos del proyecto:

1. Elaborar diagndstico de la situacion actual de la compafiia en cuanto a los eventos de
comunicacion entre areas, para gestionar prioridades de planes estratégicos.

2. Levantar informacion y generar herramienta de gestion visual, para priorizar las
métricas de importancia.

3. Analizar comportamiento de los productos de la empresa dirigidos a supermercados,
para elaborar un modelo de prondstico para la ganancia de volumen.

4. Evaluar el impacto economico de realizacion de propuesta, para apreciar los costos y

ahorros futuros por su utilizacion.
1.5.3. Resultados tangibles

Los resultados tangibles que se procuran entregar a la empresa una vez finalizado el proyecto,
deben estar en sintonia con los objetivos planteados en el apartado anterior. A continuacion,

se listan los entregables que se pretenden entregar:

1. Herramienta de gestion visual para comunicacion de los indicadores claves para la
compaiiia.
2. Herramienta de prondstico con la finalidad de proyectar el desempefio futuro de

productos en la categoria de estudio, escalable a otras categorias.
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CAPITULO 2: MARCO
TEORICOY
METODOLOGIA DE LA
SOLUCION

En este capitulo se describen las metodologias y herramientas para el desarrollo del
proyecto, para posteriormente plantear una propuesta concreta para la solucién de la

probleméatica identificada.
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2. Marco tedrico

El marco tedrico tiene como objeto presentar las metodologias, herramientas y conceptos que

sustenten una propuesta de solucion al problema identificado en la seccién anterior.

De esta manera, se dan a conocer detalladamente la excelencia operacional, la mejora
continua y AGE, como marco de trabajo para Coca-Cola de Chile. Sumado a lo anterior, se
presenta la teoria respecto a series temporales y modelos de pronéstico para la generacion de
una herramienta de prediccion al mix de venta promocional en vista de la importancia de

aumentar la participacion del mercado en el canal moderno.
2.1. Kaizeny la mejora continua

Kaizen es un término de origen japonés, cuya traduccion al espafiol significa “mejora
continua”, el cual consiste en una filosofia de ir realizando pequefios cambios en los procesos

para conseguir una mejora en la calidad y eficiencia (OEE Technology To Improve, 2018).

La mejora continua comprende un enfoque para la mejora de procesos operativos
basados en la necesidad de revisar continuamente las operaciones de procesos relevantes en
una organizacion, asi como la reduccion de costo de oportunidad, la racionalizacion, y otros
factores que en conjunto permiten conseguir la optimizacion de las tareas que componen a

un proceso (Association of Business Process Managment, 2018).

La metodologia en cuestion, a menudo se asocia con metodologias de proceso, la
actividad de mejora continua proporciona una vision continua, medicion y retroalimentacion
sobre el rendimiento de proceso para impulsar asi la mejora en sentido de ejecucién de

procesos.
2.2.  Antecedentes histdricos de la mejora continua

Tras el término de la segunda guerra mundial, la industria japonesa se consolidd a si misma
como una nacién desastrosa. Con pocos recursos naturales, sin materia prima, sin energia y
con escasez alimenticia, lo que creo a su vez que los orientales aborrecieran sus mismos

productos por temas de calidad.

Thomas F. Bustamante 42



Capitulo 2: Marco tedrico

Es asi como, en 1949 se forma la JUSE (Unidn Japonesa de Cientificos e Ingenieros),

los cuales tenian la tarea de desarrollar y proliferar las ideas de control de calidad en el pais.
Entre ellos, estaba el Dr. W.E. Deming, quien era un experto en control de calidad de la
época, y que habia desarrollado para la fecha una metodologia sustentada en métodos
estadisticos. Ademas, de esto se caracterizaba a Deming como una persona disruptiva para
época, ya que privilegiaba a la innovacion, frente a las barreras supresoras de los procesos y
organizacionales de ese tiempo. Es asi como en 1950, Deming es invitado a la nacion
japonesa para ensefiar el control estadistico en seminarios del JUSE. Afios mas tarde, en 1954
se invita a Joseph M. Juran para introducir seminarios frente a la administracion del control
de calidad, donde se consolida esta como la primera vez que el control de calidad fue tratado

desde el punto de vista administrativo (Portela, 2011).

Producto de los aportes de Deming y Juran, se implantaron sus conocimientos para
reconstruir la industria japonesa bajo lo que denominaron “Administracion Kaizen”, con lo
que la palabra mejora continua se transforma en la estrategia principal de control japonés y

comienza a trascender y superar los mecanismos de control tradicionales (Portela, 2011).

Ademas de Deming y Juran, Kaoru Ishikawa también participd dentro de los
seminarios de control de calidad en Japon, donde introdujo el concepto de “Control de calidad

Total” o también conocido por sus siglas en inglés TQM “Total quality managment’
(Portela, 2011).

2.3.  Administracion y el concepto de Kaizen

La administracion sobre la percepcion japonés, se componen de dos pilares fundamentales
gue son el mantenimiento y el mejoramiento. El primera alude a los esfuerzos focalizados en
mantener los estandares de calidad, mediante disciplina de trabajo y entrenamiento, mientras
que el segundo se refiere a mejorar los estandares actuales, estableciendo a estos de manera
superior. Con lo anterior, los japoneses perciben este tipo de administracion como “mantener

y mejorar los estandares” (Portela, 2011).

El mejoramiento se divide en Kaizen e innovacion, siendo asi el Kaizen las mejoras

pequefas realizadas como un progreso gradual con efectos al horizonte de tiempo de largo
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plazo. Por otro lado, la innovacion significa una mejora radical por concepto o resultado de
una inversion en tecnologia, know-hows, técnicas de produccion, entre otros. En este sentido,
se conceptualiza al kaizen como una mejora gradual y de largo plazo, mientras que a la
innovacion se le considera una mejora de un paso. Por lo mismo, el kaizen se orienta hacia
las personas, y la innovacion hacia la tecnologia y el dinero. En base a lo anterior, la mejora
continua no identifica a los dos focos explicados como opuestos, sSino como
complementarios, y por tanto cuantifica que el trabajo para tener una alta administracion
mantiene un equilibrio pleno en el kaizen y la innovacion, buscando de manera frecuenta las
oportunidades de mejora que se pueda tener en cualquier proceso o procedimiento
empresarial (Portela, 2011).

2.4. Beneficios de la mejora continua para la organizacion

Las ventajas de la utilizacion de la mejora continua son variadas, y depende de donde se
realice el proceso de mejoramiento. Entre algunas de las mejoras globales que se pueden
generar cuando se habla de un proceso organizacional corresponden a la concentracion de
esfuerzo en ambitos organizativos y de procedimientos, mejoras en un corto plazo con
resultados visibles en la integridad de la empresa, reduccién del porcentajes de productos
defectuoso, entendiendo a un producto como un bien o servicio, incremento de la
productividad y direccion hacia la competitividad organizacional, adapta a la empresa en
base a los procesos innovadores y tecnologicos bajo el cual efectia su marco de trabajo,
permite eliminar procesos repetitivos, centrando de esta manera los esfuerzos en lo realmente

importante, desde el punto de vista administrativo y operacional (CEEI Alcoy, 2017).
2.5. Herramientas de la mejora continua para el analisis de problemas

En este punto, se presentan herramientas para realizar ejercicios de mejora continua en la
organizacion. El fin de desglosar tedricamente las herramientas kaizen es para conocer su
funcionamiento, y como se relacionan en una empresa para la técnica de analisis DMAIC, y

la introduccion hacia el concepto de agile.
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2.6. CicloDMAIC

El Dr. W.E. Deming confecciono el ciclo de Deming, el cual es una de las herramientas
vitales para asegurar el mejoramiento continuo en la organizacién. Deming, destacé lo
imperante que es la revision constante de interaccion entre la investigacion, el disefio, la
produccion y ventas en la conduccion de los negocios de una empresa, y por tanto, para
mejorar la calidad que satisfaga a los clientes, se deben recorrer constantemente cuatro etapas

teniendo en mente a la calidad como el fin Gltimo.

A raiz de lo anterior, se confecciona el ciclo de Deming, construyendo el ciclo PDCA,
por sus siglas en inglés “Planificar”, “Hacer”, “Controlar” y “Actuar”, donde el primero se
interioriza en el estudio de la situacién actual definiendo el problema, analizandolo,
determinando sus causas y formulando un plan para mejorarlo. El segundo eslabon de la
rueda de Deming se materializa en el “Hacer”, 0 sea en la ejecucion del plan ya esbozado,
pasando asi al punto de “Controlar” para ver si se produjo la mejora deseada del producto.
Por ultimo, se llega al punto de “Actuar”, o sea definir al mejoramiento como una nueva
practica para mejorarse, y de esta manera estandarizar. Con lo anterior consolidado, se
comienza nuevamente el ciclo refutando al estandar generado con nuevos planes para realizar
mas mejoramientos (Portela, 2011). En la llustracion 9, se muestra graficamente el ciclo
PDCA de Deming.

llustracion 9: ciclo PDCA

Fuente: (PDCA Home, 2017)

Con los afios, el ciclo de Deming se transformé en lo que conoce actualmente como ciclo
DMAIC, el cual se genera a partir de la sigla en inglés “Definir”, “Medir”, “Analizar”,

“Mejorar”, y por ultimo “Controlar”. La diferencia entre este ciclo con el de PDCA, es que
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el ciclo DMAIC define ademés del “qué hay que hacer”, el “coémo lo hacemos” (IKOR,
2014). Este término fue acufiado por el ingeniero Bill Smith como anexo al sistema de gestion
Six Sigma. En la llustracién 10, se aprecia el ciclo DMAIC, mientras que en la Error!
Reference source not found. se evidencia la relacion entre el ciclo PDCA y el ciclo DMAIC

llustracion 10: ciclo DMAIC

e ©
\

-

Fuente: elaboracién propia

2

2.7. AGE

Agile Growth Enterprise (AGE) corresponde a un marco de trabajo a escala, basado en
principios agiles. Este marco de trabajo permite a las personas abordar distintos problemas
complejos de manera flexible y adaptativa, de manera que puede entregar resultados de

méaximo valor para la organizacion (AGE, 2018).

AGE corresponde a un marco de trabajo liviano, facil de entender, pero dificil de

dominar. Esto implica un marco de trabajo que aplica a todos los proyectos de una
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organizacion, promoviendo la agilidad en la empresa en base al alineamiento de sus

expectativas de crecimiento (AGE, 2018).
2.7.1. Principios agiles

Los principios &giles, son 4 principios que se detallan en el “Manifesto agil”. Entre estos
encontramos que todos los sistemas de trabajo para procesos agiles, se centran en cuatro

pilares fundamentales que se listan a continuacion:

e Individuos e interacciones: “Individuos e interacciones sobre procesos y
herramientas” (Manifesto Agil, 2001). Las organizaciones estan compuestas en
esencia por personas, y para su 6ptimo funcionamiento dichas organizaciones
necesitan que los individuos que las integran se comuniquen de manera eficiente y
eficaz. Para facilitar dicha comunicacion, los sistemas de trabajo Agiles establecen
ciclos frecuentes de inspeccion-y-adaptacion, y confian en una comunicacion cara a
cara (Managenement Plaza, 2018).

e Software que funciona: “Software funcionando sobre documentacion extensiva”
(Manifesto Agil, 2001). Un “producto o servicio” que funciona es una de las grandes
diferencias que aporta el desarrollo Agil. Todos los sistemas Agiles se basan en la
entrega al cliente de partes pequefias de “producto o servicio” que funciona, a
intervalos fijos. Se conoce como entrega “incremental” (Managenement Plaza, 2018)

e Colaboracion del cliente: “Colaboracion con el cliente sobre negociacion
contractual” (Manifesto Agil, 2001). Todos los sistemas de trabajo Agiles fomentan
este valor ya que incluyen un representante del cliente que trabaja mano a mano con
el equipo de desarrollo. Por ejemplo, en scrum es el Propietario o Duefio del Producto
quien representa al cliente. El Propietario del Producto es el responsable de actualizar
la lista de requisitos (Backlog de Producto en scrum), cada cierto tiempo a medida
que el equipo de desarrollo libera el software que funciona, teniendo en cuenta la
realidad actual y los comentarios reales de los clientes y partes interesadas
(Managenement Plaza, 2018)

e Respuesta ante el cambio: “Respuesta ante el cambio sobre seguir un plan”

(Manifesto Agil, 2001). Todos los sistemas de trabajo Agiles tienen procesos
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integrados para cambiar sus planes a intervalos regulares en funcion de los
comentarios del cliente o su representante. Sus planes estan disefiados para entregar
siempre primero el mayor valor comercial. Dado que el 80 por ciento del valor
representa el 20 por ciento de las caracteristicas, los proyectos éagiles bien realizados
tienden a finalizar temprano, mientras que la mayoria de los proyectos tradicionales
finalizan tarde. Como resultado, los clientes estdn mas satisfechos y los
desarrolladores de software disfrutan més de su trabajo. Los sistemas Agiles estan
basadas en la premisa de que para tener éxito, se debe planificar para cambiar; por
eso han establecido procesos, como revisiones Yy retrospectivas, disefiados
especificamente para comprobar y variar las prioridades con regularidad en funcién

de los comentarios del cliente y el valor comercial (Managenement Plaza, 2018)
2.7.2. Scrum

Scrum es un marco de trabajo que ha sido utilizado para gestionar el trabajo de productos y
proyecto complejos desde la década de los 90. En este sentido, scrum no es una técnica
definitiva, sino que es un marco de trabajo dentro del cual se pueden aplicar un sin nimero
de proceso y herramientas, por lo cual permite mejorar un trabajo de manera continua, en

conjunto con el equipo de desarrollo y el entorno de trabajo.

El scrum dentro de los enfoques agiles es el marco de trabajo mas adoptado, ya que
brinda elementos muy sencillos de trabajo para configurar una forma adaptativa del mismo

en entornos cambiantes.

Este marco de trabajo, resultd ser especialmente efectivo en desarrollos de trabajos
iterativos e incrementales, y por ello su uso se extiende a muchas organizaciones. La esencia
del scrum se genera en base a un pequefio grupo de personas, a modo de generar un equipo
altamente flexible y adaptativo, dentro de lo cual reside la mayor fortaleza que es extensible

a un entorno complejo, como lo es una organizacion.

Scrum se basa en la teoria del control de procesos empirica, donde el empirismo

asegura que el conocimiento procede de la experiencia y de tomar decisiones en base a todo
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lo que se conoce. Por lo tanto, scrum instaura un enfoque iterativo e incremental para

optimizar la predictibilidad y el control de riesgo de un determinado proceso.

Las iteraciones de tiempo fijo en scrum, se denominan sprints. Esto significa que el
producto se construye en incremento funcionales entregados en periodos cortos para obtener

retroalimentacion frecuente por parte de los stakeholders.

Dentro de la implementacion de un proceso empirico como lo es el scrum,

encontramos tres pilares fundamentales, que son:

e Transparencia: esta se enfoca en que Los aspectos significativos del proceso deben
ser visibles para aquellos que son responsables del resultado. En este sentido la
transparencia requiere un estandar para proceder de comun entendimiento para todos
los participantes del scrum. Por ende, es imperativo que todos manejen un lenguaje
comun, sobre todo cuando se habla de un producto terminado.

e Reuvision: los usuarios de Scrum deben revisar frecuentemente los artefactos de
Scrum y el progreso hacia un objetivo para detectar variaciones indeseadas. La
revision cubre la funcionalidad y adherencia de las definiciones especificadas para el
producto. Su revision no debe ser tan frecuente como para que interfiera en el
desarrollo del trabajo.

e Adaptacion: Si un miembro del equipo o interesado determina que uno o0 mas aspectos
de un proceso se desvian de limites aceptables y que el producto resultante sera
inaceptable, el proceso o el material que esta siendo procesado deben ajustarse. Dicho
ajuste debe realizarse cuanto antes para minimizar desviaciones mayores. Si en una
revision se detectan oportunidades o ideas que agregan mayor valor que aquello ya
planificado, el proceso o el producto pueden ajustarse para maximizar el valor

entregado.
2.7.3. Beneficios y valores de AGILE

La aplicacion de Agile ha brindado beneficios en diverso tipo de proyectos, organizaciones

e industrias. Entre estos beneficios, podemos citar:
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e Aumento de la tasa de éxito en proyectos complejos, con respecto a enfoques
tradicionales.
e Reduccion del time-to-market, entregando resultados en menor tiempo, y mas
frecuentemente.
e Aumento del beneficio.
e Disminucidn de costos e incremento de la calidad de los productos y servicios.

e Mejora en la satisfaccion de los colaboradores involucrados en proyectos
2.7.4. Herramientas, roles y eventos del scrum
Los roles que se definen para un marco de trabajo utilizando scrum, se dividen en:

e Equipos de desarrollo: los equipos son auto-organizados y multifuncionales. Los
equipos auto-organizados eligen la mejor forma de llevar a cabo su trabajo y no son
dirigidos por personas externas al equipo.

e Product Owner: es el responsable de maximizar el valor del producto resultante del
trabajo del Equipo de Desarrollo.

e Scrum master: es responsable de promover y apoyar AGE en toda la organizacion.
Los Scrum Masters hacen esto ayudando a todos a entender la teoria, practicas, reglas
y valores de AGE.

e Sponsor: El Sponsor identifica el valor que el proyecto tendra para la organizacion.
Por lo tanto, es quien define la vision y alcance general del proyecto.

e Stakeholders: son todas las personas, sectores, u organizaciones que se ven afectadas
por las tareas que desarrolla el Equipo, o por los entregables que éste genera, en

cualquiera de las instancias del proyecto.
Las herramientas que se identifican para el desarrollo del scrum son:

e Product Backlog: el Product Backlog es una lista ordenada de todo lo que se conoce
que es necesario que forme parte del producto y es la Unica fuente de requerimientos.

Es la Unica fuente de requisitos para cualquier cambio a realizarse en el producto.
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Sprint Backlog: el Sprint Backlog es el conjunto de items del Product Backlog (PBIs)
seleccionados para trabajar en el Sprint, mas un plan para entregar el producto al final
del Sprint, y conseguir el Objetivo del Sprint.
Producto terminado: al final de cada Sprint se entrega uno o varios productos
terminados, lo cual significa que esta en condiciones de ser utilizado y que cumple la

Definicion de “Terminado” adoptada por el Equipo de proyecto para ese producto.

Los eventos que se realizan en AGE, son a partir de blogues de tiempo fijados con

anticipacion y que tienen objetivos especificos. Dentro de estos encontramos la unidad de

trabajo que engloba toda la metodologia llamada sprint. El sprint Se trata de un bloque de

tiempo (time-box) de un mes o menos durante el cual se crea un incremento de producto

“Terminado” utilizable. Cada Sprint tiene una meta de lo que se construird, un disefio y un

plan flexible que guiara su construccion, el trabajo del equipo y el incremento de producto

“terminado” resultante.

En el sprint, encontramos distintos eventos que lo componen, los cuales son:

Planificacion del sprint: EIl trabajo a realizar durante el Sprint se planifica en la
Planificacion de Sprint. Este plan se crea mediante el trabajo colaborativo del Equipo
AGE completo.

Scrum diario: EI Scrum Diario es una reunién con un bloque de tiempo de 15 minutos
para el Equipo de Desarrollo en conjunto con el Scrum Master. Durante el Daily
Scrum, el Equipo de Desarrollo planea el trabajo para las siguientes 24 horas.
Revision del sprint: Al final del Sprint se lleva a cabo una Revision de Sprint para
revisar el Incremento y adaptar el Product Backlog si fuese necesario. Durante la
Revision de Sprint, el Equipo del proyecto y los interesados o stakeholders revisan lo
que se hizo durante el Sprint. Basandose en esto y en cualquier cambio al Product
Backlog durante el Sprint, los asistentes colaboran para determinar las siguientes
cosas que podrian hacerse para optimizar el valor.

Retrospectiva del sprint: la retrospectiva de Sprint es una oportunidad para el equipo
del proyecto de revisarse a si mismo y de crear un plan de mejoras que sean abordadas

durante el siguiente Sprint.
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En la lustracion 11, encontramos el diagrama de funcionamiento de un sprint con todos sus

eventos Yy artefactos.

lustracion 11: proceso del sprint

Retrospectiva
de Sprint

Product Planificacion Scrum diario Revision de Incrementoy
Backlog del Sprint Sprint producto terminado

Sprint
Backlog

Fuente: elaboracion propia

2.8. Visual Management

La gestion visual corresponde a una estrategia de trabajo dentro de las herramientas de Lean
Manufacturing que se puede aplicar en el trabajo mediante una serie de acciones basadas en
series graficas, colores, simbologia, entre otros, que permiten mejorar la eficiencia en los

procesos de una organizacion (Herrero, 2013)

La definicidén de que Lean Manufacturing otorga a estas herramientas corresponde a
“sistema donde las informaciones necesarias para la gestién operativa se distribuyen entre

las personas interesadas utilizando, sobre todo, formatos visuales” (Ingrande, 2017).

El sistema de gestion visual en este sentido permite promover la participacién en
la mejora de actividades a todas las empresas involucradas, dando informacion que facilite
la toma de decisiones y las acciones rapidas y eficaces, estimulando la prevencién de

problemas y resolucion de anomalias (Ingrande, 2017)
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La metodologia de la gestion visual maneja los procesos primeramente con una

recogida de datos, donde se levanta la informacion necesaria para confeccionar las

herramientas de visualizacion, elaboracién de la herramienta de gestion de visual para

vincular la informacién recabada e involucrar en los participantes en el proyecto para

correccion de desviaciones y presentacion de problemas. En la lustracion 12, se aprecia
el modelo de gestion visual contrastado con el modelo de gestion tradicional.

llustracion 12: gestion tradicional contra gestion visual

GESTION TRADICIONAL GESTION VISUAL
RECOGIDA DE DATOS RECOGIDA DE DATOS
ELABORACION ELABORACION
METODOLOGIA <
ANALISIS [NFORM. DISTRIBUIDA
POCAS PERSONAS INVOLUCRADAS MUCHOS INVOLUCRADOS
INFORMACION S0LD RESPONSABLES A TODOS LOS AFECTADOS
FEED-BACK LENTO INMEDIATO
DIVISION DE SEPARACION CLARA ENTRE ALGUNOS GESTIONAN
ROLES QUIEN PIENSA Y QUIEN OPERA MUCHOS COLABORAN

El sistema de gestion visual se enfoca en la siguiente frase “Si no puedes ver tus
problemas, no puedes resolverlos” (Ingrande, 2017), por lo tanto el visual management
permite conocer a primera vista lo que realmente estd sucediendo y lo que deberia estar
sucediendo, generando que cualquier error se haga concretamente visible de manera

inmediata.

Estos sistemas generan que la informacion llegue a todo el mundo, desde jerarquias
gerenciales hasta operadores de manera agil y efectiva, facilitando la comunicacion vy el
intercambio para mejores practicas. Con lo anterior, cualquier persona que entre a un area de

trabajo sabe cuales son sus procesos, estados y prioridades (Ingrande, 2017)
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Algunos ejemplos de utilizacion son, los estdndares de los ciclos de trabajo de las

actividades que se dan en el &rea, gestion de las maquinas e instalaciones con tableros de

actividad, registros de anomalias, check list de control, actividades de mejora como tablones

de ideas, diagramas de sombra, indicadores de proceso graficos, seguimiento de KPIs entre
otros (Ingrande, 2017).

Para los indicadores de gestion visual, se establecen pasos previos para el desarrollo,

que corresponden a:

e Decidir el tipo de proceso que se quiere controlar
e Determinar quién necesita esta informacion
e Determinar las mejoras que se quieren realizar

e Determinar el sistema de control visual

Segun lo anterior, el visual management corresponde a una medida estratégica que
aplica distintas técnicas y herramientas en los procesos dentro de una compaiiia, de tal manera
que las personas pueden comprender mas rapidamente el significado de la informacion que
se desea transmitir (Herrero, 2013). En este sentido, la gestion visual tiene como objeto
simplificar la comunicacién distinguiendo lo realmente importante en el proceso de lo que

no, generando asi, foco en los asuntos que requieren mas atencion.

La gestion visual se puede conseguir de distintas maneras, utilizando colores,
aspectos gréaficos, codigos, sefiales, entre otros, que sean asimilables y comprensibles de
manera sencilla por las personas. Por tanto, estos modelos visuales son aplicables en todos
los ambitos de la empresa, tanto en los procesos de negocios, como de soporte, a nivel macro

y micro, con lo cual se puede aspirar a conseguir mejores resultados (Herrero, 2013).

En el dia a dia, existen muchos ejemplos para herramientas de este tipo, entre ellas
encontramos sistemas de tarjeta que ocupan los sistemas Kanban, graficas de ofertas para
clientes, graficas de Pareto para estratificacion de problemas, diagramas de flujo, diagramas

Jack-Knife industriales, entre otros.
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2.8.1. Objetivos y beneficios de la gestion visual

La gestion visual tiene como principal objetivo involucrar e indicar a los trabajadores con
sus objetivos en cada momento, considerando las actividades realizadas previo al estudio de
indicadores y al trabajo futuro. Ademas, esta herramienta de gestion se encarga de detectar
desviaciones y/o anomalias en productos, servicios, equipo y procesos de manera
simplificada, eliminar el traspaso de informacion individual a involucrar a grupos de
personas, estandarizar indicadores y objetivos a la vista, reaccionar con rapidez ante los
problemas y saber que medidas correctivas utilizar para solucionar eventos (Ingrande, 2017).

Dentro de los beneficios organizacionales que entrega la implantacién de un sistema
de gestion visual, encontramos la mejora en los procesos, entrega de productos y/o servicios
de forma maés fiable, mantener un lugar de trabajo méas seguro, aumentar la participacion y
promover el trabajo en equipo, mejorar la transparencia, eficiencia y productividad
organizacional, ademas de generar un ambiente de trabajo estandarizado (Ingrande, 2017).

2.9. Herramientas de pronostico

En este punto se presentan herramientas para estudiar y analizar la ejecucion de
promociones en el mercado de Coca-Cola de Chile. Con base en lo anterior, es que se
desglosan tedricamente las herramientas estadisticas que permiten definir comportamientos

y accionar proyecciones futuras basandonos en informacion histoérica.
2.9.1. Estadistica como herramienta

La estadistica corresponde a una rama de la ingenieria y matematica, aplicable a diversos
campos como lo son la tecnologia, psicologia, geografia, industrias, entre otras. Esta
aplicacion es posible en las distintas areas producto de la manipulacién de informacion
recopilada por las entidades, en cuanto a data de ventas, numero de fallas, cantidad de
clientes, flujos terrestres, que puede ser analizada mediante manipulacion estadistica para
encontrar hallazgos en los analisis en cuanto sensibilidad, elasticidad y otros parametros, a
modo de generar valor para la persona y/o institucién que aplique las herramientas (Véliz,
2011).

Thomas F. Bustamante 55



Capitulo 2: Marco tedrico
La estadistica, como enmarca en la bibliografia, corresponde a la “ciencia de la
variabilidad” que permite contrastar, definir, describir y proyectar eventos a partir una
muestra de datos. Los datos con los que se trabaja en estadistica estan enlazados con eventos
que ocurren en el mundo real, los cuales son recopilados, categorizados y se describen
mediante procedimientos matematicos. Estos pueden ser de caracter cualitativo o
cuantitativo, comprendiendo el primero todo lo que describe un atributo o cualidad de un
evento, y el segundo todo los referido a observaciones y mediciones numéricas (Véliz, 2011).
Con lo anterior, se mencionan conceptos estadisticos basicos que permiten escalar a
modelo mas complejos:
e Poblacion: corresponde a un universo o conjunto de datos de lo que se esta
obteniendo la informacion.
e Unidad estadistica: comprende cada elemento que compone a un universo de
datos y/o poblacion.
e Medidas de tendencia central: caracteristicas observables para datos que
tienden a agruparse segun un valor central.

o Moda (Mo): corresponde al dato mas repetitivo en el conjunto de
datos, existiendo particulares de repositirios de datos con tendencia
unimodal (una moda), bimodal (dos modas), trimodal (tres modas), y
asi sucesivamente.

o Media aritmética: corresponde al promedio de un conjunto de datos,
explicando al promedio como una medida que permite discribir una
distribucién simética o asimétrica segun la dispersion observable entre
eventos.

o Mediana: corresponde a una medida de centralizacion resistente, la
cual si varian los datos que no estén dentro de la ubicacion central,
esta no cambia, y permite utilizarse como resumen numeérico de datos
cuya frecuencia numérica no es simétrica.

e Medidas de dispersion: las medidas de dispersion representan la variacion de
los datos respecto a una medida de tendencia central, por tanto estas permiten

corroborar desviaciones y/o riesgos dentro la informacion.
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o Rango: corresponde a la longitud del intervalo en donde varian los
datos, permitiendo las magnitudes de los vectores de informacion a
contrastar.

o Varianza: la varianza indica como estan dispersos los datos de su
media, y se denota con la letra s**2, por tanto comprende un nimero
no negativo. Ademas, la varianza considera los cuadrados de las
desviaciones y no las desviaciones mismas.

o Desviacion estandar: la raiz cuadrada de la varianza, corresponde a la
desviacion estandar, la cual presenta las desviaciones que presenta un
repositorio en la misma escala de los datos.

e Regresiones: corresponde a una relacion matematica que permite la relacion
entre los valores de una serie X, con una serie Y. Las regresiones, permiten
describir las tendencias y relaciones de un conjunto de datos, lo cual a su vez
caracteriza un ajuste a la variacion de la informacion para la representacion

de escenarios futuros.
2.8.2. Series temporales

Las series de tiempo corresponden a un conjunto de eventos de una variable, obtenidas en el
trascurso del tiempo. Estas permiten, pronosticar eventos futuros con el fin de planificar,
prever o prevenir, con lo que es posible cuantificar la informacion y encontrar patrones que
no flucttan con el tiempo (Véliz, 2011).

Las aplicaciones de las series temporales se pueden encontrar en areas de la economia,
fisica, marketing, demografia, entre otras, donde el objetivo, es enfocar los esfuerzos en un
andlisis que permita descubrir qué hechos o procesos dieron lugar a los valores observados,

a modo de predecir un escenario futuro.

El proceso para la elaboracién de una serie temporal comprende como primer paso la
recopilacion de datos, la cual es la parte mas critica del estudio, ya que si la informacion no
es de fuentes fidedignas puede desencadenar un analisis errado, y pronosticar un futuro
sesgado (Véliz, 2011). En la llustracién 13 se puede apreciar una serie de tiempo con datos

originales en el de las ordenadas, y el periodo temporal en las abscisas.
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lustracion 13: serie temporal
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Tiempo
Fuente: (Véliz, 2011)

2.8.2. Modelos basicos para analisis de una serie de tiempo

Entre los modelos que se utilizan para realizar estudios, encontramos los modelos basicos
que describen el comportamiento de la serie a través de la descomposicion en tendencia,
estacionalidad y componente irregular o estacionario, Cada uno de estos componentes puede
ser expresado segiin un modelo particular.. A continuacion, se definira brevemente a cada
modelo:

e Modelo de tendencia: los modelos de tendencia, los cuales son abreviados
comunmente con la letra, Tt, se visualizan como valores de la serie en crecimiento o
decrecimiento, por tanto, estos modelos se representan por curvas suaves, por tanto,
pudiesen indicar informacion como si la poblacion de un pais crece o decrece entre
ciertos periodos temporales. En la lustracién 14 podemos ver el modelo de tendencia

con una serie suavizada.
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llustracion 14: serie de tendencia

P

Tiempo

Fuente: (Véliz, 2011)

e Modelo estacional: los modelos estacionales, caracterizados generalmente con la letra
St, retratan la repetitividad que tiene la serie en ciertos periodos de tiempo (periodos
menores a un afno). En este sentido, la confeccion de estos modelos permite reflejar
factores climaticos, dias afectados por festividades, entre otros. En la llustracion 15

se aprecia la componente estacional de una serie de tiempo.

llustracion 15: serie estacional

| H ll'Jl ||[*1HJ
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Tiempo

Fuente: (Véliz, 2011)

e Modelo estacionario: los modelos estacionarios, abreviados con la letra It, se utilizan
para reflejar movimientos irregulares que fluctian a lo largo de la serie, con una
dispersidn constante y provocados por factores esporadicos e imprevisibles, asi como
formatos nuevos de competencia, huelgas, desastres naturales, etc. En la llustracion

16 podemos ver la componente irregular estacionaria aislada.
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llustracion 16: serie residual

Ul

Tiempo

Fuente: (Véliz, 2011)

Ademas de los modelos anteriormente detallados, existen otros modelos que describen las

caracteristicas de series repetitivas en el tiempo, con la consideracion de que para

implementar estos modelos es necesario contar periodos largos de data para hacer analisis.

Con lo anterior en mente, es que es posible expresar a las series de datos segun los modelos

aditivos y multiplicativos.

Modelo aditivo: el modelo aditivo corresponde la expresion de una serie temporal
que suma a cada componente de los modelos basicos, es decir que cada sumando
del modelo corresponde a un componente de la serie a estudiar, y se usa cuando
la serie temporal presenta una varianza constante a lo largo del tiempo. En la
Ecuacion 1 se describe un modelo aditivo donde Y;, corresponde a la serie original,
T, corresponde a la componente de tendencia, la componente estacional se
expresa como S;, y la componente irregular o estacionaria como I;.
Ecuacion 1: modelo aditivo
Y, =T, + S, + 1,
Fuente: (Véliz, 2011)
Modelo multiplicativo: el modelo multiplicativo corresponde la expresion de una
serie temporal que multiplica cada componente de los modelos béasicos, es decir

que cada cociente del modelo corresponde a un componente de la serie a estudiar,
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y se usa cuando la serie temporal no presenta una varianza constante a lo largo
del tiempo. En la Ecuacion 2 se describe un modelo multiplicativo donde Y;
corresponde a la serie original, T, corresponde a la componente de tendencia, la
componente estacional se expresa como S;, y la componente irregular o

estacionaria como /.

Ecuacion 2: modelo multiplicativo
Yi =T, xS * I}
Fuente: (Véliz, 2011)

Para estos tipos de modelos, la tendencia se mide en las mismas unidades de la serie original.
Por otro lado, y términos de este proyecto en particular, la componente estacional que
corresponde a nimeros indices que van variando alrededor de 0, para el modelo aditivo, 0 1

para el modelo multiplicativo, se dan los siguientes escenarios:

e Si el indice de variacion estacional para el modelo aditivo es positivo, la serie esta
por encima del valor de la tendencia, y por debajo en caso contrario.

e Para el modelo multiplicativo, la l6gica es la misma considerando que si el indice de
variacion estacional estd por encima de 1, la serie esta por encima del valor de la

tendencia, y por debajo si es que esta se encuentra.

En la llustracion 17, se aprecia una serie temporal con la descomposicion por

componentes estacionales, irregulares y de tendencia.
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llustracion 17: descomposicion de la serie temporal
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2.8.3. Métodos de suavizacion
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Fuente: (Véliz, 2011)

Para la componente de tendencia, es necesario suavizar la serie a modo de esbozar una curva

que permita determinar el comportamiento temporal de la serie. Es por lo anterior, que existe

métodos para la localizacion de la tendencia como son los promedios moviles, suavizacion

exponencial y métodos de regresion, a continuacion, se detalla brevemente cada método:

e Meétodo de promedios mdviles: este método por su facil aplicacion se utiliza para

la realizacion de pronosticos rapidos y de bajo costo, permitiendo la obtencién de

una serie suavizada que refleja el efecto de la tendencia, aislandola de los
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componentes estacionales y estacionarios. Este método considera que los ultimos
datos son los que mas influyen en el pronostico de la serie, y por cada serie
original que se va construyendo, se va abandonando el dato méas antiguo. Los

periodos suavizados se obtienen de la siguiente manera:

Yi+.. Y, Yot. . +Y, Yot..+Y,
d ' d ~ d

, ..., etcétera

Donde,
Y;: corresponde a la observacion original

d:corresponde a la amplitud de la serie de promedios méviles

e Método de suavizacion exponencial simple: este método aplicable a las series que
tienen una tendencia que se orienta hacia la horizontalidad y que no presenta la
componente estacional. Con lo anterior, se define al suavizado exponencial segun
el siguiente esquema:

Sipi=a¥,+(1—a)S,t=1,2,..,n
Donde, 0 <a <1
St+1 = corresponde al valor de la serie en el tiempo t + 1

Segun lo anterior, encontramos que cuando a se acerca a 1, las ponderaciones
atribuibles a las observaciones anteriores son mayores, lo que trae como resultado
a una serie menos suavizada que sigue cercanamente los valores de la serie
original. Por otro lado, con un valor de « cercano a 0, implica o es lo mismo que
tomar un namero muy grande de observaciones para la prediccidén obteniendo una
serie mas suavizada.

La complejidad del uso de estos modelos de prediccion corresponde a la
eleccion del valor de a, donde en la practica se recomienda utilizar este parametro
en un rango [0.1,0.4].

e Meétodo de regresion: la tendencia de una serie de datos es capaz de representarse
mediante una funcion polinGmica considerando como variable independiente al
tiempo. Con lo anterior, se puede esbozar una ecuacion de regresion lineal, segun

la siguiente ecuacién:
Yo = Bo + Bit
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CAPITULO 3: ESTUDIO
DE LA SITUACION
ACTUAL

En este capitulo se elabora un diagndstico de la situacion actual de los procesos de
comunicacion para la célula Frontline de Coca-Cola de Chile, ademas del diagndstico
respecto a los planes promocionales en el canal moderno para productos comercializados

en supe rmercados.
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3. Descripcion del proceso

A modo de generar un proyecto, es necesario cuantificar la informacidon necesaria para
justificar una inversién monetaria y de tiempo en su desarrollo. Posteriormente, para realizar
un levantamiento de la informacion, se requiere del total conocimiento del proceso

comunicativo para las revisiones de la empresa, y los problemas que traen consigo.

Es por lo anterior, que el objetivo de esta seccidn es presentar los problemas que
ocurren en la empresa respecto a los procesos de comunicacion en el equipo comercial para
la presentacion de informacion clave, y la afeccion directa que tiene sobre la compafiia el

indicador de participacion de mercado (share of value) en la categoria de jugos.
3.1. Justificacion del trabajo

Para una empresa es imprescindible el conocimiento de sus procesos, y la correcta realizacion de
estos para lograr resultados, consiguiendo asi la excelencia operacional y concretizando los

esfuerzos hacia la busqueda de metas.

Es por lo anterior que Coca-Cola de Chile, presenta dentro de su estructura la realizacion
de diversos procesos y rutinas que generan el seguimiento, entendimiento y andlisis de sus
ejecuciones en mercado para lograr objetivos fundamentales para la empresa. Frente a esto, se
hace necesaria la explicacion de como opera la empresa en un ambiente agil y por ende, las
herramientas necesarias para gestionar de correcta manera la visualizacion de objetivos y

coordinacion de la empresa.
3.1.2. Marco de trabajo en la empresa

Para entender lo referido a un marco de trabajo en AGE, es necesario primeramente definir

“las reglas del juego” o los roles de cada participante.
3.1.2.1. El equipo de desarrollo

El equipo de desarrollo o equipo de Big Bet, corresponde al area encargada de la gestién de
ideas y proyectos que permitan desarrollar y generar incrementales a la empresa, enfocandose

en la generacion de planes estratégicos segun las necesidades del mercado.
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La nueva forma de trabajo AGE posee 3 roles con funciones especificas para facilitar
las interacciones y promover la adaptacion al entorno. Las entidades que operan en este

equipo son las siguientes:

e Focal person (Product Owner): es el responsable de maximizar el valor del producto
resultante del trabajo del equipo de desarrollo, y representa la voz del cliente. La
responsabilidad del focal person es manejar las expectativas de los stakeholders
mediante la compresion de la problematica, ademas de servir como facilitador y
moderador dentro del equipo de desarrollo. Esta entidad, se enfoca en el “qué” de los
proyectos, por tanto, define lo que existira en el “Product Backlog” (tema abordado
mas adelante), para que el equipo de desarrollo vea como realizard su labor de
desarrollo al proyecto.

e Equipo de desarrollo (Development Team): el equipo de desarrollo corresponde al
conjunto de profesionales que realizan el trabajo y generan un producto incremental
al final de cada sprint. Este equipo se encarga del “coémo” del proyecto, 0 sea todas
las funciones para desempefiar para la realizacion de las actividades definidas para
conseguir resultados.

e Scrum Master: el Scrum Master corresponde a la entidad encargada de promover y
apoyar AGE en toda la organizacion, es por lo anterior que su labor en ayudar a todos
a entender las practicas a desenvolver en un ambiente agil.

e Sponsor: el sponsor corresponde a la persona que identifica el valor que el proyecto
tendra para la organizacién, por lo tanto, esta entidad define la vision y alcance
general del proyecto.

e Chapter: el chapter dentro del marco AGE corresponde a un conjunto de personas de
distintos Big Bets de la misma area funcional, que se relacionan generando feedback
de los aprendizajes adquiridos en sus diferencias areas a modo de desarrollar el
conocimiento y capacidad de cada miembro al interior de la empresa.

e Stakeholders (interesados): los stakeholders corresponden a todas las personas,
sectores u organizaciones que se ven afectadas por las tareas que desarrolla el equipo,
o por los entregables que éste genera. Es sumamente importante diferenciar de

correcta manera a los interesados, ya que esta permite reducir la incertidumbre
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durante la realizacion de un proyecto. Lo anterior, es producto de que existen tipos
de interesados que deben dar input y feedback al proyecto, entes regulatorios que
pudiesen trabar el desarrollo de un big bet, y a quienes se les debe entregar productos
y resultados para comenzar sus propios procesos.

Ademas de lo anterior, es necesario abordar los eventos realizados en AGE para tener un
entendimiento de las rutinas realizadas por cada equipo. Los eventos de AGE se denominan
“eventos time-box”, 0 sea eventos que presentan un bloque de duracion temporal, de manera
que cada evento presenta un duracion maxima y objetivo claro. Por lo anterior, se tiene el
sprint, el cual corresponde a un time-box que maximo un mes durante el cual se genera un
producto terminado, llaméandose producto a todo resultado de un proyecto ya sea tangible o
intangible. Este sprint a su vez se subdivide en Sprint Planning, los cuales son los eventos
temporales donde se planifica el “como” se realizaran los producto backlog, los Daily
Scrums, donde basicamente se ve la continuidad que lleva el proyecto en conjunto con sus
trabas, Sprint Review, la revision del sprint planning y la generacion de un producto, y por
altimo el Sprint Retrospective, donde se ve como mejorar el producto backlog y como se

pudiese generar valor para el proximo sprint.

Con el proceso de sprint caracterizado, es necesario definir los artefactos a utilizar
durante el sprint en la implementacion de AGE. Los artefactos, corresponden a documentos
que potencian la transparencia entre los miembros del equipo y el entorno en la organizacion.

De estos nos encontramos con:

e Product Backlog: el cual es una lista ordenada de todo lo necesario para generacion
de un producto. Es la Unica fuente de requisitos para cualquier cambio a realizar en
el producto.

e Sprint Backlog: el sprint backlog corresponde al conjunto de items del produc backlog
seleccionados mas un plan de trabajo sobre esos items. Por tanto, la finalidad de este
documento es determinar la metodologia bajo la cual se va a trabajar para conseguir
al final del sprint entregar un producto, y conseguir el sprint goal.

e Producto terminado: al final de cada sprint se hace entrega de uno o varios productos

terminados, lo cual significa que esta en condiciones de ser utilizado y que cumple
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con la definicion de “terminado”. Cabe destacar, que es este producto terminado

puede ser un incremento a otro producto o un producto final.

Para efectuar los procesos de flujos de informacion en Coca Cola de Chile, es necesario
implementar todos los conceptos de AGE en su realizacion, ya que el marco de trabajo en un
ambiente agil no permite como ley saltarse rutinas y/o comunicarse por eventos que no sean
claves, y que pudiesen mermar de eficiencia y agilidad a la organizacién. De esta manera, la
comunicacion entre Big Bets, segun lo definido por AGE es autodefinida por el grupo de
trabajo, pero para el contacto directo con las demas células de la organizacion, deben
relacionarse por medio de “Eventos AGE”. En este sentido, se dictan 6 rutinas claves en la

comunicacion entre la Frontline Cell y el equipo de Big Bets:

e Rutinas semanales (weeklys)
e Rutinas mensuales (Monthlys)
e Reunions Ad-Hoc

e Sprint Review con BB/Bottler
e Workshops

e Capacitaciones

La realizacion de estas rutinas, permiten generar la comunicacion entre directa entre las
células, comprendiendo como se esta comportando el mercado y alinear las estrategias en

funcion de sus requerimientos.
3.1.2.2. El equipo comercial

El equipo comercial o Frontline Cell, segun la definicidn de roles de AGE, corresponde a la
célula encargada de la ejecucion, alineamiento y seguimiento de los planes comerciales
definidos por la compariia. De manera, que esta area tiene la responsabilidad de comunicar a
la empresa con el mercado, y con los socios estratégicos que son los embotelladores (Coca-

Cola Andina y Coca-Cola Embonor).

Este equipo cuenta con diferentes areas dentro de sus lineas, desde encargados de

relaciones con franquicia (embotelladores), operaciones en supermercados, inteligencia de
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negocios, bussiness tracking, entre otros. Ademas, con los eventos planteados en el apartado
anterior, es que esta area es capaz de comunicarse con los equipos dentro de la empresa. Asi,
es necesario destacar, que este proceso de rutina no presenta un comportamiento ni escenario
estandar que permita en cuanto alinear a los trabajadores de Coca-Cola de Chile con los
objetivos que persigue la empresa, y que se tienen como prioridad. Es por esto, que en el
presente diagndstico, se abordara a la empresa mediante una propuesta estandarizada para
utilizar el visual management en cuanto a la gestion y representacién de los KPIs relevantes
para la organizacion, a modo de que toda la compafia esté alineada con las prioridades

empresariales en el momento presente, y en el escenario futuro.
3.1.2.3. Proceso de comunicacion

Coca-Cola de Chile dentro de la operativa para la revision de métricas y seguimiento de
objetivos presenta un proceso no estandarizado (siempre va variando segun sus necesidades)

pero que sigue la siguiente secuencia promedio:

1. Presentar agenda: en este punto se introduce a la reunidn, y los temas que se van a
tratar durante esta.

2. Mostrar contexto del pais: durante este proceso se evalia y muestra como ha sido el
desarrollo del pais en el &mbito monetario, econdmico, social y demografico. Lo
anterior, es de vital importancia para la incidencia y generacion de planes en el
mercado donde opera la empresa.

3. Exhibir desempefio operacional por area: se muestra como se desempefié cada area
dentro la empresa en ambito como volimenes de venta generados, ganancias,
coberturas, distribuciones fisicas, entre otros.

4. Presentar seguimientos operacionales: en esta etapa la empresa muestra los
seguimientos que ha realizado a cada plan relevante, y por ende muestra la
informacion a recabada por cada activacion operacional.

5. Establecer planes de trabajo e incrementales: para este proceso la empresa muestra
los planes que tiene en vista de realizar a corto, mediano y largo plazo, ademas de los
planes incrementales de corto plazo para conseguir mejores resultados acorde a una

ejecucion de mercado existente.
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6. Consultar interrogantes: ronda de preguntas acorde a temas que no hayan quedado
claros durante la presentacion de cada proceso.

Cabe destacar, que durante cada proceso existe dialogo entre los participantes dando
feedback o emitiendo opiniones respecto a los resultados. Ademas, en el contexto de
reuniones para comunicacion esto se realiza con slides de cada tema en Power Point, por
lo tanto, se abarca cada punto en detalle con informacién a gran escala, generando asi una
reunion extensiva, que no muestra un resumen de visualizacion a los participantes, y por
lo tanto, genera olvido de ciertos puntos y sensacion de inconformidad. En la llustracion
18, se muestra el proceso para la reunion de revisién y comunicacién de informacién

entre areas.

Lo anterior es cuantificable a través de una encuesta realizada de satisfaccion de la
reunion a los participantes de la reunién donde se solicité la elaboracion de una
evaluacion entre 1 a 10 en base a ciertos criterios, donde se clarifica que con un 41,7%
del porcentaje total, existe inconformidad con los temas tratados, lo cual si ahonda dentro
de lo comentarios enunciados en la descripcion del problema existe poca conformidad
con los temas tratadas, esto referente a que la gente que asiste no estd completamente
familiarizada con los objetivos claves. En la llustracion 19 se aprecian los resultados de

la encuesta realizada.

llustracion 18: proceso de reunion

Presentar
seFuimientos
operacionales

Mostrar contexto de Exhibir desempefio
pais operacional por drea

Presentar agenda

Establecer planes de
trabajo e
incrementales

Consultar
intermmogantes

Fuente: elaboracion propia en base a (Coca-Cola de Chile, 2019)
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llustracion 19: satisfaccion de reunion

= Calidad de reunion

Conformidad con temas
tratados

= Duracion

Fuente: elaboracion propia

3.1.3. Herramienta de gestion visual para diagnostico inicial

Segun lo descrito en el marco tedrico, la instauracién de una herramienta de gestion visual
en una empresa sigue una metodologia clave, que se ira desglosando en los siguientes puntos

a modo de desarrollo.
3.1.3.1. Decidir el tipo de proceso que se quiere controlar

Para decidir el tipo de proceso que se quiere controlar, es necesario hacer hincapié en lo que
la empresa busca mostrar para alinear con sus pares. Es por lo anterior, que se busca
desarrollar un sistema de gestidn visual a modo de presentar las prioridades empresariales de
Coca-Cola de Chile, en conjunto con su avance y desempefio global en las distintas aristas

de la organizacion.
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En conclusion, la empresa busca controlar el proceso de comunicacion de prioridades
en la organizacion, esto para evitar futuros inconvenientes con las &reas de innovacion y

desarrollo para la activacion, implementacion y utilizacion de recursos en sus planes.
3.1.3.2. Determinar quién necesita esta informacion

A modo de determinar quién necesita esta informacion, es necesario aludir al &rea
organizacional que esta a cargo de la definicién y comunicacion de las prioridades. En este
sentido, es necesario caracterizar el proceso jerarquico de mando de la compafia con la
finalidad de cuantificar fidedignamente los objetivos a buscar. Lo anterior, se realiza de
manera lineal frente al business president de Coca-Cola a nivel de South Latin, el cual en
conjunto con un grupo de alto mando generan las prioridades y desafios para la empresa
durante ese afio. Luego de definir sus prioridades, esta pasa a cada pais de la célula de la
unidad de negocio, donde el Gerente General, informa al equipo comercial los desafios para
este afo y la manera en que se planea trabajar. Una vez que la informacion es recibida por el
equipo comercial, se organiza y delega responsabilidades a los equipos de innovacion o Big

bets para que generen planes y ejecuciones respecto a lo que se busca durante ese afio.
3.1.3.3. Determinar las mejoras que se quieren realizar

Las mejoras que se quieren realizar son el poder comunicar de manera simplificada, y
mediante los canales de comunicacion las prioridades de la compaiiia, esto con la finalidad
de alinear al sistema a las necesidades realmente importantes durante ese afio, segun lo
dictaminado por la célula de South Latin para Coca-Cola de Chile, y no gastar esfuerzos de
los equipos de innovacion en la gestacion de casos de negocios que estén exentos de valor

hacia los target.
3.1.3.4. Determinar el sistema de control visual

Para la determinacién del sistema de control visual, es necesario introducir y detallar algunos
mecanismos que permiten actualmente en el mercado mostrar resumes graficos sencillos y
completos, que posibiliten entender la informacion de manera simplificada y rapida. Dentro

de estos sistemas de control visual encontramos a:
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Diagramas de Pareto: el diagrama de Pareto como herramienta de gestion visual se
presenta como una grafica que permite organizar datos, los cuales se distribuyen de
izquierda a derecha mediante barras. Con lo anterior, es que este diagrama permite
ordenar prioridades, mostrar el principio del 80/20 identificando problemas vitales y
triviales, otorgando en este sentido importancia para enfocar esfuerzos operacionales
a la mejora de cierto proceso (Calidad y ADR, 2017).

Diagramas Jack-Knife: corresponde a un método que permite el analisis del tiempo
de inactividad e indisponibilidad de equipos o sistemas, mediante la utilizacion de
diagramas. La elaboracion de un Jack-knife permite obtener informacion respecto a
las frecuencias de fallas y tiempos de reparacion, esto al implementar valores limites
que dividen cuatro cuadrantes capaces de identificar fallas de tipo agudo, crénico,
agudo/cronico y bajo control. Ademas de lo anterior, un gréafico Jack-knife permite
identificar facilmente la confiabilidad, disponibilidad y mantenibilidad de los equipos

para los cuales se aplica (Calidad y ADR, 2017).

Con los anteriores sistemas de control visual definidos, es necesario seleccionar el método

méas apropiado. Para lo anterior, se realizara un andlisis multicriterio en base a las

dimensiones importantes para generacion de una visualizacion rapida y simplificada de KPIs,

evaluando cada criterio en una escala de 1 a 10, siendo 1 la calificacion mas baja y 10 la

calificacion de mayor. Las dimensiones son:

Adaptabilidad: que se refiere a la facilidad con la que se puede adaptar el método a
un ambiente corporativo. Este criterio es de suma importancia, ya que, los métodos
utilizados comprenden caracteristicas aplicadas en suma medida a los procesos
productivos en instalaciones industriales.

Orden: abarcando toda la funcionalidad grafica para presentar, mostrar y ordenar
datos de forma logica (criterios de clasificacion).

Capacidad de analisis: que se refiere a todo lo relacionado con el tiempo con el que
el sistema puede consolidar la informacion y entregar resultados Utiles a la compafiia.
Actualizacion: este criterio abarca todo lo relacionado a la simplicidad con la que el
sistema se puede actualizar posterior a la ocurrencia de eventos que permitan la

fluctuacion de informacidn, y obtencién o merma de resultados.
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e Identificacion de problemas: particularidad del método gréfico para identificar
problemas de forma rapida y efectiva.

e Visualizacion: esta dimension es clave para la identificacion y muestra de prioridades

en la compafiia de manera simplificada.

En la Tabla 1, se puede ver el analisis multicriterio realizado, para visualizar a los criterios
mas representativos para escoger un método de gestion visual, donde los cuatro criterios que
se eligen para trabajar corresponden a identificacion de problemas con 19,57%, adaptabilidad
con 18,48%, visualizacién con 17,39% y orden con 16,85%.

Tabla 1: identificacion de criterios relevantes

Criterio Adaptabilidad Orden Identificacion Visualizacion  Capacidad  Actual Total

de problemas de andlisis izacion

Adaptabilidad

9 0 5 8 7 2 31
Identificacion 7 5 0 10 8 6 36
de problemas
Visualizacion 9 8 10 0 3 2 32
Capacidad de 5 7 7 2 0 7 30
analisis
Actualizacion 4 2 6 2 7 0 21

184

Fuente: elaboracion propia

Con los resultados obtenidos, se realiza una comparacién en las 4 dimensiones entre el

modelo Pareto y Jack-knife, el cual se puede ver en la, donde se aprecia que el método Jack-
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Knife destaca en 3 de 4 criterios, y por tanto obtiene una calificacion de 18 puntos, versus los
16 de Paretto. Siendo asi, que se concluye y define finalmente la utilizacion del diagrama
Jack-knife para trabajar en la herramienta de gestion de visualizacién como propuesta. Lo

anterior se visualiza en la Tabla 2.

Tabla 2: Multicriterio entre métodos Jack-knife y Pareto

Criterio Jack-Knife

Adaptabilidad

Identificacién de problemas

Visualizacion

Fuente: elaboracién propia

Segun lo obtenido, se aprecia que el diagrama Jack-knife el cual se enfoca en definir
cuadrantes de regularidad, importancia y desempefio de indicadores, es el que mas se adapta
a lo que busca la compafiia. Con lo anterior, y para la elaboracion de este, ya que el grafico
de Jack-knife se utiliza en la industria como un mecanismo de deteccion de fallas, es
necesario generar una adaptacion de este a un entorno corporativo. Es por lo anterior que se

genera una transformacién de adaptabilidad siguiendo el siguiente proceso y lgica:

1. Levantar informacion: este proceso se refiere a identificar las prioridades que tiene la
empresa, y que enfoca sus ejecuciones operacionales y planes estratégico-tacticos en
obtencién y mejora de KPI. Producto de lo anterior, y dentro de las prioridades
principales de la empresa, encontramos los indicadores de revenue (ingreso), share
of value (participacion de mercado en valor peso), volumen growth (crecimiento en

volumen), mix no sugar (volumen del mix sin azlcar). Para efectos précticos de

Thomas F. Bustamante 76



Capitulo 3: Estudio de la situacion actual
visualizacion, el presente trabajo se encargaré en la gestion de visual de estos cuatro
indicadores a modo de prototipo para luego hacer hincapié solucion de un problema.
Lo anterior, por temas confidencialidad de empresa.

2. Recopilar informacién: una vez identificadas las prioridades de la empresa (en las
cuatro dimensiones a mostrar), es necesario buscar la informacion sobre el
desempefio de cada KPI en el transcurso del afio. A raiz, de lo anterior es que se ocupa
los softwares de consulta interna de la compafiia que son:

e Nielsen Answers: el cual corresponde a una plataforma de consulta, mediante
la cual se pueden realizar querys en base a distintos mercados, distintos
productos, fechas y variables. Con la informacion que entrega este programa
es que es posible mantener actualizado mes a mes las bases de datos de Coca-
Cola de Chile, en base a su comportamiento de mercado, y de la competencia.

En la lustracion 20, se aprecia el logo de Nielsen Answers.

llustracion 20: logo Nielsen Answers

nielsen

Fuente: (Nielsen, 2019)

e NSR (Net System Revenue): corresponde al sistema OLAP de consulta interna
propia de Coca-Cola de Chile, el cual opera mediante la utilizacion de pivots
para visualizacion de consultas. Este sistema entrega todo tipo de informacion
en cuanto a ventas, volimenes, precios, transacciones, entre otros. Esta
plataforma al contener informacion vital para la empresa es que toma el
caracter de confidencialidad, y mediante mecanismos legales se imposibilita

la muestra de resultados a nivel publico.
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3. Adaptar datos: realizadas las consultas de informacion, se requiere adaptar la

informacién, transformando todo de manera porcentual (por confidencialidad),

ademas de seguir los siguientes pasos para adaptar la visualizacion:

KPI

Definir prioridades: en este punto, frente a lo recopilado en el paso namero 1
de la problemética se otorga un puntaje de prioridad a cada una en sentido
descendente, o sea, 1 corresponde a la primera posicion y KPI mas relevante
para organizacion y “n” corresponde al KPI menos relevante. Con lo anterior,
es que se otorga a la prioridad 1 el valor de 100%, y se calculan los porcentajes
de prioridades a los KPI. El proceso anterior, permite diferenciar a los

indicadores clave por orden de prioridad y se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3: priorizacion de KPlIs

Prioridad Prioridad porcentual (%)

100,00%

Revenue Growth

SRS

Coverage Growth

25,00%

Volume Growth

66,67%

Share of value

20,00%

Mix No Sugar

Fuente: elaboracién propia
Por ejemplo, para el calculo de la prioridad, se realiza el calculo obtenido en
la Ecuacion 3.
Ecuacidn 3: prioridad porcentual

Prioridad, » Porcentaje;

Prioridad porcentual,: Prioridad
n

Siendo Prioridad, la prioridad maxima para la empresa, Porcentaje; el
porcentaje atribuido a esa prioridad, y Prioridad ,, la prioridad n a la cual

se busca representar porcentualmente.
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o Definir objetivo y estado actual de la métrica: con la recopilacion de
informacidn, y teniendo claro cuél es el objetivo de la empresa para el afio
vigente, es que se obtienen los indicadores de desempefio y objetivos, a los
cuales también se les realiza una transformacién porcentual desde los datos

obtenidos en NSR, y consolidando los resultados apreciables en la Tabla 4.

Tabla 4: GAP y estado actual

Estado actual Objetivo
KPI

1,72% 4,10%
Revenue Growth

0,93% 2,90%
Transaction Growth

1,81% 2,00%
Volume Growth

0,91% 2,00%
Share of value

-4,50% -4,83%%

Mix No Sugar

Fuente: (Coca-Cola de Chile, 2019)

4. Calcular GAP al objetivo: considerando los calculos escalados porcentualmente es
gue se puede obtener la diferencia o brecha entre el estatus actual. Transformando
estos gaps a numeros absolutos es que es posible distribuir los KPI en un plano,
porcentual donde se tenga en el eje x la distancia porcentual a completar el KP1 (100%
de diferencia en el gap), y en el eje y la prioridad porcentual que se atribuye al KPI.

Con lo anterior, se esboza un grafico que se puede ver en llustracion 21.
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lustracion 21: distribucion de KPIs por prioridad en el plano

Jack-Knife Diagram

100 Y

80

Prioridad

40

0.00 20.00 40.00 60.00 80.00 100.00
GAP vs TARGET

Fuente: elaboracion propia

5. Definir limites: el diagrama Jack-knife como enuncia la literatura, tiene como
principal funcion la definicion de cuadrantes, los cuales permiten observar de manera
simplificada los problemas que existen de manera evidente. Como se esta trabajando
en términos corporativos con métricas comerciales, es necesario determinar con
cuanto porcentaje de logro de métrica la empresa considera un “buen nivel de
operacion”. Para resolver lo anterior, se realiza un criterio experto con el equipo de
Frontline donde se explica que con una concrecion de las métricas en un 70%, se
podria considerar como bueno, ya que, al inicio de la definicion de sus propias
métricas realizadas en diciembre 2018, la empresa da cierta holgura al 100% por
motivos externos e internos. Con lo anterior, se consigue el limite central del
diagrama para el desempefio del eje X, y en cuanto a la definicion de prioridades se
toma una linea central de 50% que emita juicios de priorizacion de KPI de manera
acida. Producto del trabajo anterior, se clarifica un diagrama de Jack-Knife mostrado

en la llustracion 22.
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lustracion 22: limites para Jack-Knife adaptado

Jack-Knife Diagram

@revenueGrowth

Prioridad

SITX Growth

“Wol Growth

Pviix sugar

GAP vs TARGET

Fuente: elaboracion propia

6. Definir cuadrantes: teniendo las lineas de separacion para los ejes x e y, es necesario
definir la importancia o los tipos de problemas que conllevan cada uno de los
cuadrantes esbozados en el diagrama. Para lo anterior, es necesario reagendar una
reunion con el equipo de Frontline para clarificar cualitativamente cuanta
importancia se le otorga a punto del grafico. Terminada la sesion, se atribuyen cuatro
cualidades logicas a cada cuadrante que corresponden a:

e Altaprioridad - Bajo crecimiento: este cuadrante alude a KPI que son la mayor
importancia de la compafiia, pero no crecen, y por tanto es necesario focalizar
esfuerzos para revertir estos desempefios y maximizar sus resultados.

e Alta prioridad — Alto crecimiento: esta seccion del diagrama identifica a la
métrica como un KPI de alta importancia a la compafiia, pero que su
desempefio es notablemente aceptable o exitoso, ya que su diferencia al target
de la compafiia es menor o igual al 30%.

e Baja prioridad — Bajo crecimiento: la cualidad de este cuadrante se refiere a
un KPI que no es de suma urgencia para la compafiia, pero que tiene en si un
desempefio bajo, por tanto, una vez enfocados esfuerzos en el cuadrante
prioritaria se deben analizar en profundidad como hacer crecer las métricas de

este sector.
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e Baja prioridad — Alto crecimiento: este cuadrante muestra métricas que

presentan prioridad baja en la compafiia para el afio vigente, pero que adin asi

demuestran un desempefio bueno en crecimiento, y por tanto se han realizado
bien las ejecuciones.

7. Disponer gestion visual: una vez consolidadas todas las aristas para la realizacion del
diagrama, es que se tiene un diagrama de Jack-Knife adaptado, el cual nos permite
visualizar a los KPI que presentan mayores problemas hacia la compafiia de manera
simplificada, y a que su vez a modo de propuesta permitiria comunicar entre areas de
forma visual, las métricas para el afio en la empresa y por qué si o por qué no, se
delegarian fondos a la realizacién de planes que integren cada una de las métricas de
la empresa. En la llustracion 23 se puede ver un diagrama de Jack-Knife adaptado a
Coca-Cola de Chile.

llustracion 23: diagrama Jack-Knife adaptado para Coca-Cola de Chile

Jack-Knife Diagram W . : Current Status: % Avance

@ i Chile Revenue Growth 17% 41.2%

31.7%

@revenve Grown

90.3%

. . R b . R o 46.0%

Alta prioridad - Bajo crecimiento Alta prioridad - Alto crecimiento e

sov
o
o .
T
£
o
‘B
-9
Pvolume crowth
lcoverage Growrth
R I O sugar
Baja prioridad - Bajo crecimiento Baja prioridad - Alto crecimiento
GAP vs TARGET

Fuente: elaboracion propia

3.2. Estudio de indicadores relevantes

Generada la herramienta de visualizacion propuesta de Jack-knife adaptada, es que se realiza
un paneo completo a los indicadores, y se puede establecer que la métrica de “share of value”
(participacion de mercado en valor) corresponde a la segunda prioridad de la empresa,
comprobable por el diagrama y por lo dictaminado por la compafiia, se encuentra en el sector

no Optimo de los cuadrantes. En este sentido, y en esta seccion se hace hincapié en el porqué
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de este indicador se ve afectado, mediante la utilizaciéon de la herramienta 5W1H como

conclusion del capitulo.
3.2.1. Participacion de mercado y canal moderno

La participacion de mercado o SOV, por las siglas del sistema Coca-Cola referente a share
of value, corresponde a un potente indicador respecto a la magnitud de ventas que tiene la
empresa, en relacién con la competencia. Esto permite a su vez, identificar quién es el lider
en el mercado y trazar planes estratégicos para contrarrestar su efecto (Coca-Cola de Chile,
2019).

En el canal moderno, compuesto por hipermercados y supermercados, se tranzan una
variada cantidad de productos al dia comprendiendo categorias gaseosas y/o sin gasificacion.
La importancia de este canal, respecto al total del sistema es del 40%, ya que la mayor parte
de las ganancias vienen desde el canal tradicional (Coca-Cola de Chile, 2019).

Como se enuncia en el punto 1.4, en el altimo tiempo el canal moderno tiene un
decaimiento sostenido a total canal, comparado con dos periodos posteriores (2017 y 2018).
Entonces, producto de este decaimiento de la empresa en este canal, se realiza un analisis
exploratorio de datos mediante la herramienta de consulta Nielsen Answers para clarificar el
porqué de este desempefio. Con esto, el proceso para la recopilacion de data Nielsen, consiste
en la utilizacion de agrupacion de productos por categoria y su desempefio en cuanto a ventas
en valor, estudiando cuatro grandes aglomerados de productos que son bebidas, jugos, aguas
sin sabor y aguas saborizadas. En la llustracion 24, se ve la performance de las categorias en
cuanto valor en pesos, con lo que se puede ver que la categoria de “Jugos RTD” corresponde
a la categoria que, a tiempo actual, no ha podido tener un incremento sobre el afio anterior, y
por tanto presenta tendencia descendente, lo cual alerta a la empresa de que la competencia
estd cada vez mas activa y los planes de la compafiia cada vez impactan menos a los

rendimientos vistos en el mercado por los demas productos.

Asi, haciendo un estudio respecto a las posibles causas del decaimiento y no repunte
en términos de share para jugos, es que las areas de operaciones y canal moderno expresan

gue no existen dentro sus lineas un estudio refinado de impacto de productos en el mercado,
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0 sea que no saben en el dia a dia si la promocion que se lance en el canal moderno podra
generar la competitividad esperada. Ademaés, el enfoque que actualmente utilizan para
pronosticar volimenes de venta son mas bien reactivos y generados en base idealizaciones
basadas en experiencias pasadas, por tanto la toma de decision para lanzar un precio y mix
venta promocional viene mas del “tacto” de negocio que tenga gerencia, mas que un

corroborado numérico de la performance a obtener contras las demas marcas.
llustracion 24: participacion de mercado por categorias

SOVSSD'S JUGOSRTD
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Fuente: (Coca-Cola de Chile, 2019)

3.2.2. Conclusiones del capitulo

Con la gestion visual instaurada, con objeto de establecer la conexion y comunicacion entre
areas sea mas simplificada, se vislumbran las métricas mas importantes de negocio para este
afio en Coca-Cola de Chile, y su respectivo avance en el tiempo presente. Por este motivo, se
obtiene que el share para la empresa es uno de los indicadores cruciales en términos de su
estrategia de crecimiento durante el afio, pero que tiene un avance alejado de la puntuacion

saludable de la métrica.
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Por tanto, en el estudio del decaimiento de la participacién de mercado se encuentra

que la categoria de jugos, corresponde a una de las partidas de productos méas afectadas con
un declive sostenido en sus niumeros de participacion, los cuales acusan a los planes de la
competencia como mas activos, y ademas a una Coca-Cola de Chile con impactos
promocionales cada vez mas bajos a raiz de la inexistencia de un estudio refinado de venta
volumen promocional en contraste con la competencia, que caracteriza a su modelo de toma
de decisiones para disponer productos a distintos precios en el mercado, dependiente la
pericia gerencial, en términos de acciones y experiencias promocionales anteriores, para

estimar volimenes.

En conclusidn, para este capitulo se visualiza a Coca-Cola de Chile como una empresa
con menor eficiencia respecto de sus competidores en teérminos de trazar planes
promocionales, ya que no cuentan con un modelo de sensibilidad en los precios venta, ni
estudio de performance en fechas clave. Producto que no poseen en sus lineas un estudio del
impacto de sus promociones, y por tanto tampoco tienen conocimiento de como se va a
comportar la competencia. Asi, el area de operaciones y canal moderno no permite hacer
conexion de manera numerica entre a qué precio de venta van a promocionar un cierto mix
de productos para un formato competitivo, y con lo cual realizan analisis basado en la

experticia laboral de sus gerentes.

Por lo tanto, y segun la informacion de la problematica detectada en este diagndstico
es que se hace imperativo encontrar una solucién para pronosticar mixs promocionales de
venta, que permitan a la empresa cuantificar numéricamente un buen plan de ejecucion en el
canal moderno ateniéndose a variables transcendentes en el mercado. Asi, nace la
oportunidad de generar una herramienta estratégica, a modo de propuesta, como modelo para
el prondstico de volumenes en la categoria de jugos, acotando el problema de participacion

y creando una solucién simple y viable.
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CAPITULO 4:
GENERACION DEL
MODELO

En este capitulo se aborda el proceso de generacion de un modelo propuesta para la
identificacion de promocionalidad de la compafiia, y por tanto, se muestra como se
obtuvieron, trataron y generaron los datos para el desarrollo de un prondstico que permita
retratar un escenario futuro en cuanto a la ganancia en volimenes de venta y contribucion

al volumen para la empresa.
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4, Introduccion al modelo

La empresa Coca-Cola de Chile como se enuncia en el capitulo anterior, no presenta dentro
de sus lineas operativas un sistema que sea capaz de pronosticar volimenes de venta
promocional, y por tanto no saben como actuar o prever escenarios futuros cuando la empresa

activa sus planes, en diferentes semanas.

A continuacion, se detallara el como se aborda la resolucién de esta problemética
mediante la utilizacion de series temporales, con la finalidad de trabajar un modelo de
pronostico en base a desempefios con informacion histérica y fechas promocionales de Coca-

Cola de Chile y sus competidores.
4.1. Recoleccion de datos histdricos

La compafiia al interior del negocio presenta bases de datos con informacion histoérica, la cual
es capaz de extraerse mediante la utilizacion del software de consulta Nielsen Answers y Net
System Revenue, en base a querys y subquerys de consulta por medio de variables que se
relacionan con los mercados a los cuales se quieren abordar. Ademas, la informacion
obtenida de estos sistemas es tan amplia que permite saber el comportamiento de la

competencia en las mismas variables.

Cada software dentro de su complejidad guarda pros y contras en base a su modo de
operar. En este sentido, Nielsen Answers sélo permite consultar data de 2 afios en la historia..
Lo anterior, producto de que van reemplazando la data antigua con informacion actual por
temas de espacio computacional. En la Ilustracion 25 se aprecia una interfaz de consulta del

software.
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lustracion 25: interfaz de consulta para productos de Nielsen Answers

Nielsen Answers o X
IBY @l T P& EhEaBrYES L7 3K043K02_2018_Por_Cadena (Defaul)
Selection for “Default Report Book”
Markete  Products |+ Facts v Periods
Available: (s280)
selected: )
=] T.JUGOS ¥ NECTARES.
v[37 Characteristics T.TMLUC E] [ T.LIVEAN, 1500,PLAST.NO RET,,DIET,NECTAR
»[57 CATEGORY T-YUZTMLUC
* 5 rasnicanTe T VUZ e ECTAR ThLLC —
+B7 MARCAS T. YUZPLAST.NO RET, REG, NECTAR TMLUC =2
+ 57 SEGMENTOS T.YUZ,1500,PLAST.NO RET, REG, NECTAR TM
»[B7 REG/DIET T. TMLUC, YUZ NECTAR REG, PLAST.NO RET.,1
» 57 Envase YUZDURAZNG LV NE B PL NR 1500 CORPORA T
» 57 TAMANO T. TMLUC,VUZ NECTAR REG, PLAST.NO RET, 1
+[57 SABOR YUZMANGO LV NE B PL NR 1500 CORPORA TRE
V7 TEM T. TMLUC,VUZ NECTAR REG, PLAST.NO RET, 1
+ B BARCODE YUZNECTAR MANZANA LV NRT BT PL 1500 CT
VB LeveL T. TMLUC,VUZ NECTAR REG, PLAST.NO RET, 1
YUZNECTAR NARANJALY NRT BT PL 1500 CT —
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. YUZ200, CARTON, REG, NECTAR, TMLUC
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T TMIIE VII7 NEFTAR RER CARTAN 200 NAMA
=

Fuente: (Nielsen, 2019)

Producto de lo explicado es que las consultas para el presente proyecto de titulo se
realizaron en base informacion de los afios 2017 y 2018, con respecto a las siguientes

variables:

e Ventas en valor: esta variable permite obtener la data correspondiente al volumen de
ventas que existe en un periodo especifico, la cual se mide en pesos chilenos.

e Ventas en valor TPR: permite obtener los valores en pesos chilenos correspondientes
al volumen de venta cuando existen promociones. Por lo anterior, la variable se
denomina con las siglas TPR que significan Total Price Reduction y es medida en
pesos chilenos.

e Ventas en valor sin TPR: permite obtener los valores en pesos chilenos
correspondientes al volumen de venta cuando no existe promocion, y se vende a
precio regular.

e Supermercado AMP: esta variable permite la apertura de las consultas en las cadenas
de supermercados, y por tanto considerar al canal moderno como lugar de extraccion
de data.
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Explicadas las variables, es necesario realizar consultas sobre qué empaques son aquellos en
las que la empresa enfoca sus planes comerciales, para que de esta manera el modelamiento
final pueda trabajar con formatos claves para la compafiia, y ademas de la competencia. Es
por esto, que operaciones de franquicia emite el interés por explorar y estudiar la categoria

de jugos para el formato que se denominara “A”, por temas de confidencialidad de producto.

Para este formato en particular, es necesario categorizar a la competencia segun su
representatividad y afeccion al share of value (participacion de mercado en ventas
monetarias) de la empresa para ver los efectos promocionales. Asi, es que se realiza una
extraccion de datos en Nielsen Answers de la competencia, y mediante criterio experto con
el senior manager de franquicia (Alfredo Mahana, Ingeniero Civil Industrial de la
Universidad Adolfo Ibafiez) se categorizan los competidores més relevantes por formato, los

cuales se rotulan como los productos B, C, D, Ey F.

Realizada las consultas para cada formato de la empresa y competencia, es que se
extrae la data historica para cada formato y ocasion de consumo. En la llustracion 26 se
aprecia la tabla consolidada para las consultas de formato, con censura en los productos de

estudio.

llustracion 26: consultas Nielsen sobre datos histéricos para A

15 ENERO 2017

19 FEBRERO 2017 |

Fuente: elaboracion propia

4.2. Series de tiempo

Los modelos de series temporales como se enuncid en el marco teérico permiten explicar el
comportamiento que mantiene un conjunto de datos en un tiempo determinado mediante los

componentes estacionales, de tendencia y residuales.
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Asi, con los datos recopilados mediante las consultas de Nielsen, para los afios 2017

y 2018, es que se obtienen 104 observaciones semanales (expresados en valores de pesos
chilenos) de la serie original, de la serie promocional y de la serie con venta regular. La
explicacion de por qué se trabaja con datos semanales, es porque las promociones que
mantiene la empresa se lanzan semanalmente, y por tanto se hace interesante conocer el
comportamiento de cada promocion frente a una activacion en el mercado. En el Anexo 1, se

muestra un extracto de la informacion utilizada para este estudio.
4.2.1. Caélculo de tendencia

El primer paso para generar un modelo de serie temporal es visualizar de forma gréfica el
comportamiento de la serie en el tiempo. Por esto se grafican los datos obtenidos con sus
semanas correspondientes, a modo de cuantificar la fluctuacion de los datos en el tiempo. En
la llustracion 27 se aprecia la gréfica semanal desde el afio 2017 al afio 2018 de las ventas en
valor para el formato A.

llustracion 27: serie de datos originales para el producto de estudio A
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20000000
15000000
10000000
5000000
0

2017
2017
2017
2017
2017
2017
2017
2017
2017
NERO 2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

02 ABRIL 2017
16 ABRIL 2017
30 ABRIL 2017
14 MAYO 2017
28 MAYO 2017
11JUNIO 2017
25JUNIO 2017
09JULIO 2017
23JULIO 2017
06 AGOSTO 2017
NERO 2018

04 FEBRERO 2018
18 FEBRERO 2018
01 ABRIL 2018
15ABRIL 2018
29 ABRIL 2018
13 MAYO 2018
27 MAYO 2018
10JUNIO 2018
24JUNIO 2018
08JULIO 2018
22JULIO 2018
05 AGOSTO 2018

uuuuuu

08 ENERO 2017
22 ENERO 2017
05 FEBRERO 2017
19 FEBRERO 2017
05 MARZO 2017
19 MARZO 2017
04 MARZO 2018
18 MARZO 2018
19 AGOSTO 2018

20 AGOSTO 2017
03 SEPTIEMBR
17 SEPTIEMBR
01 OCTUBR
150CTUBR
29 0CTUBR
02 SEPTIEMBR
16 SEPTIEMBR
30 SEPTIEMBR
14 OCTUBR
28 OCTUBR
11 NOVIEMBRI
25 NOVIEMBRI

12 NOVI
07
21

09 DICIEMBR!
23 DICIEMBRI

26 NOVI
10 DICI
24.DICI

=

Fuente: elaboracion propia

Con la serie temporal generada, es necesario generar un suavizamiento de la tendencia, el
cual permite observar un crecimiento o decrecimiento de la serie en términos de

comportamiento. Para este caso en especifico, se emplea el método de los promedios moviles
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con amplitud de “d” periodos, a modo de obtener una curva méas suavizada para conocer

como fluctla la informacion tendencialmente en el tiempo.

El procedimiento para aplicacion de los promedios méviles se enuncia a continuacion:

1. Rotular periodos de estudio: para este paso se asigna a cada fecha explicada en la

extraccion de datos la semana correspondiente, por tanto, existe meses que cuentan

con cuatro y otros con cinco semanas. La rotulacion de semanas utiliza la simbologia

de “W1” para la semana 1, “W2” para la semana 2, “W3” para la semana 3, “W4” si

es la semana 4 del mes, y finalmente “W5” si se indica la semana 5 del mes. En la

llustracion 28, se aprecia un extracto de la rotulacion por fechas para los periodos de

estudio.

llustracion 28: rétulos semanales

Fecha

Semana

028 ENERO 2017

wl

15 ENERO 2017

w2

22 ENERO 2017

w3

29 ENERO 2017

wé

05 FEBRERO 2017

wl

12 FEBRERO 2017

w2

19 FEBRERO 2017

w3

26 FEBRERO 2017

wé

05 MARZO 2017

wl

12 MARZO 2017

w2

19 MARZO 2017

w3

26 MARZO 2017

wé

02 ABRIL 2017

wl

Fuente: elaboracion propia

2. Definir amplitud y generar serie no centrada: el proceso de aplicacion de promedios

moviles de amplitud de “d” periodos, ilustra en su metodologia la definicion

paramétrica de un coeficiente “d” que permita indicar al modelo cuantas semanas se

utilizaran de estudio para analizar la tendencia en un tiempo t. Es asi como se define

una amplitud de 4 para el modelo de tendencia, explicado en la cantidad de semanas
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que representan en promedio a un mes de estudio (4 semanas). Por lo tanto, el
suavizamiento se realiza utilizando la data historica de 4 semanas para definir un
periodo de tendencia, con lo que pierden 3 observaciones de estudio de tendencia
atribuibles a los periodos 1, 103 y 104. En la Ecuacion 4, se aprecia la composicion
de la serie para los primeros dos y ultimo término de la serie, considerando a Y; como

el periodo de serie original a suavizar.

Ecuacion 4: aplicacion de promedios mdviles de amplitud 4

Yi+..+Y, Yot..4Ys Yipr+..+Yi0s
4 4 4

Fuente: elaboracion propia

En la llustracion 29, se aprecia un extracto de la aplicacion de los promedios moviles

de amplitud 4, en la columna nimero 4.

llustracion 29: promedios moviles no centrados de amplitud 4

Identificacién Semana Yt Wt (d=4) (no centrado)

08 ENERO 2017 wl 12597290

15 ENERO 2017 w2 10676170| $ 14.937.530
22 ENERO 2017 w3 12431500| $ 18.899.058
29 ENERO 2017 w4 24045160 $ 22.626.063
05 FEBRERO 201 wil 28443400 $ 23.250.253
12 FEBRERO 201 w2 25584190 $ 20.412.890
19 FEBRERO 201 w3 14928260| $ 16.655.615
26 FEBRERO 201 wi 12695710| $ 12.616.693
05 MARZO 2017 wl 13414300| $ 10.997.575
12 MARZO 2017 w2 9428500 $ 10.018.315

Fuente: elaboracion propia

3. Centrar serie de tendencia: las amplitudes definidas con periodos pares tienen la
particularidad de generar series pronosticadas “no centradas”, lo que quiere decir que
la informacidn resultante del suavizado del modelo se atribuye a un periodo temporal
superpuesto entre dos periodos de tiempo, generando asi una serie de posicion media.
Por lo tanto, al generar una serie de amplitud 4, se hace necesario realizar el paso
adicional de generar una serie centrada, utilizando promedios moéviles de amplitud 2
para estabilizar la serie y atribuirla a un solo periodo temporal. Con el proceso
anterior, la nueva serie centrada pierde la observacion nimero 2 en consecuencia.

En la lustracion 30, se aprecia la serie de tendencia centrada de amplitud 2.
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lustracion 30: promedios moviles centrados de amplitud 2

Fuente: elaboracion propia

Identificacién Semana Yt Wt (d=4) (no centrado) W (d=2) (centrado)

08 ENERO 2017 wl 12597290

15 ENERO 2017 w2 10676170] $ 14.937.530

22 ENERO 2017 w3 12431500( $ 18.899.058 | $ 16.918.294
29 ENERO 2017 w4 24045160| $ 22.626.063 | $ 20.762.560
05 FEBRERO 201 wil 28443400| $ 23.250.253 | $ 22.938.158
12 FEBRERO 201 w2 25584190| $ 20.412.890 | $ 21.831.571
19 FEBRERO 201 w3 14928260| $ 16.655.615 | $ 18.534.253
26 FEBRERO 201 w4 12695710| $ 12.616.693 | $ 14.636.154
05 MARZO 2017 wil 13414300| $ 10.997.575 | $ 11.807.134
12 MARZO 2017 w2 9428500| $ 10.018.315 | $ 10.507.945

Realizados los procedimientos para generar una tendencia ocupando los promedios moviles

con amplitud d, se obtiene la serie tendencia para los periodos de estudios.

En la lustracion 31, se aprecia la tendencia de la serie temporal del formato A.

40000000
35000000
30000000
25000000
20000000
15000000
10000000
5000000
0

llustracion 31: serie de tendencia para formato A

Tendencia Tt

21
25
29
33

37
41
45
49
53
57
61
65

e \\/t (d=2) (centrado)

Fuente: elaboracion propia

4.2.2. Célculo del componente estacional

69
73
77
81
85
89
93
97
101

Generada la tendencia de la serie se hace posible obtener la componente estacional para el

formato de estudio. Para lo anterior, es necesario considerar que al restar el componente

tendencial a la serie original se obtiene la serie con la estacionalidad y componente irregular

0 estacionario del periodo, lo cual se explica en la Ecuacién 5.
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Ecuacion 5: serie de componente estacional y residual

Yt_Tt=St+It

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

Al aislar los componentes de serie estacional y residual, es necesario trabajar los datos para
obtener solamente la estacionalidad, lo cual se realiza con el procedimiento de adquisicion

de los indices de variacion estacional.

Los indices de variacion estacional se dividen 2 tipos para las series temporales,
siendo el primero un indice sin corregir, y el segundo un indice corregido. El indice sin
corregir se obtiene del promedio de todas las observaciones rotuladas en un periodo de
tiempo simil, asi el promedio de todas las observaciones en la semana 1 generaran el indice
de variacion estacional sin corregir de la semana 1, el promedio de las observaciones de la
semana 2 generaran el indice de variacion estacional sin corregir de la semana 2, y asi para
los tres indices restantes hasta consolidar los indices sin corregir de las 5 semanas de estudio.
Asi en la Ecuacion 6, explica el calculo del indice de variacion estacional sin corregir para

las distintas semanas, donde IVE  comprende el indice de variacion estacional sin corregir
para la semana w, y X; el valor i de la serie de componente estacional y residual, y n la

cantidad total de observaciones para la semana w.

Ecuacion 6: indice de variacion estacional sin corregir para la sesmana w

n
IVE, = Zl—lw
w n

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

Una vez generados los indices de variacion estacional sin corregir para todas las semanas, es
necesario generar la operatoria para corregir los indices de variacion estacional. Para esto se
necesita que la suma de los componentes sea “0”, lo cual se logra promediando los indices
de variacion estacional sin corregir, y restando a cada indice el promedio resultante. De esta
manera, se corrige cada indice de variacion, y se habla de indice de variacion estacional
corregido (IVE,). La Ecuacion 7 muestra el calculo del promedio de los indices de variacion
estacional, y la Ecuacidn 8 detalla el calculo del indice de variacion estacional corregido para

la semana 1, siendo IVE,,,, el indice de variacidn estacional corregido para la semana 1.
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Ecuacion 7: promedio de indice de variacion estacional sin corregir

IVE,, + IVE,, + IVE,, + IVE;, + IVE,,

Promedio IVEs = z

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

Ecuacion 8: célculo de indice de variacion estacional corregido para semana w

IVE,, = IVEs — Promedio IVEs

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

Los indices de variacion estacional sin corregir y corregidos para cada semana son mostrados
en la Tabla 5.

Tabla 5: indices de variacion estacional

Promedio

=5 173041,8478 -117370,7609 -284578,5326  1809407,321  245277,0377  173041,8478

WA= -72235,18983  -362647,7985 -529855,5703  1564130,284 -72235,18983

Fuente: elaboracién propia

Obtenidos los indices de variacion estacional para cada periodo se identifica a cada
observacion con su IVEc caracteristico, y con esto se aisla la componente estacional de la
serie (St). En la llustracion 32 se muestra el componente del componente estacional

graficado.
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lustracion 32: series de los indices de variacion estacional para formato A

Estacionalidad

2000000
1500000
1000000
500000
0

(s2] Uw S LN O
-500000

-1000000

03

Fuente: elaboracion propia

4.2.3. Caélculo del componente residual

Con el componente estacional encontrado, el paso siguiente para calcular los residuales de la
serie, el cual mas adelante permitira confeccionar un modelo de pronostico mediante variable
dicotdmicas, se obtiene restando a la serie original los componentes de tendencia y

estacionales. En la Ecuacion 9 se muestra este procedimiento.

Ecuacion 9: calculo de componente residual

Y. —T: =S =1

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

Realizado el calculo anterior se aisla el componente residual, y con ello se obtienen los tres

componentes de la serie original.

En la llustracion 33, se visualiza la serie con el componente residual aislado para el

formato de estudio.
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lustracion 33: serie residual para formato A

Residual

15000000
10000000

5000000

-5000000

-10000000

Fuente: elaboracion propia

4.3. Variables dummy

El modelo de prondstico en cuanto a las ventas en un marco competitivo tiene como principal
finalidad “predecir” el como se comportara una promocion en un tiempo determinado. Segln
lo anterior, el tiempo en que se lanza una promocidn contribuye a una activacion promocional

que puede aumentar o disminuir las ventas segun las variantes competitivas de ese instante.

El saber si existe promocion de la competencia o no, puede explicarse de manera
experimental mediante variables dicotomicas o dummies, las cuales permiten modelar la
ocurrencia o0 ausencia de un suceso empleando de manera binaria el valor “1” si existe la

ocurrencia de un evento, o “0” si no existe.

Lo anterior, permite modelar de forma sencilla los eventos promocionales tanto de
Coca-Cola, como de sus competidores, y es por tanto el modelo de estudio primario para

estimar volumenes de ventas en distintos tiempos.
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4.3.1. Integracion de las variables dummy

Las variables dicotomicas como se enuncid en el punto anterior permiten generar un
reconocimiento de eventos, ya sea en sentido ocurrente 0 no ocurrente en un instante de

tiempo determinado.

A raiz de lo anterior, es necesario mencionar que la serie temporal como se enuncio
en los apartados anteriores, cuenta con componentes de tendencia, estacional y residual,
donde el primero explica como se mueven las variables en el tiempo, la segunda representa
los indices de variacion estacional acorde a periodos especificos, y el residual comprende
factores especiales y de diversa procedencia que afectan al comportamiento de la serie (Véliz,
2011). Es asi, que a este ultimo con la particularidad de ser explicado por diferentes causas
permiten establecer un modelo de estudio dicotdmico de promociones que afecten al residuo
de la serie, es decir, predecir el comportamiento residual para el formato representando la

existencia o0 no de promociones como variables.

El procedimiento para la generacion de un modelo de serie temporal para las variables
dicotémicas con objeto de explicar el componente residual es inicamente aplicable luego de
realizar la descomposicion por componente de la serie original en el formato de estudio,
donde es necesario realizar la sustraccion de los componentes estacionales y componente
tendencial a la serie sin modificar, aislando de esta manera el componente residual como se

realizé en el apartado anterior.

Obtenida la serie residual, es necesario generar las variables dicotomicas en cuanto a
las activaciones promocionales (eventos de ocurrencia) que existen en la serie temporal. Para
realizar lo anterior, es que se hace necesario utilizar el software de consultas Nielsen Answers
para obtener la serie promocional de cada formato competidor, por lo cual se utiliza la interfaz
de consulta en la obtencidn de la variables “Ventas en Valor TPR”, obteniendo asi para cada
formato de competencia y el propio, la informacion respecto a la venta en activacion

promocional como se muestra en la segunda columna del Anexo 1.

Obtenida la serie, se realiza una transformacion binaria de datos mediante la funcion

“IF” de la Microsoft Excel, donde si existe venta promocional en alguna semana se atribuye
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a ese identificador temporal el nimero 1, sino se le otorga un 0. Realizada esta operacion
para los 6 formatos en cuestion, se genera una matriz dicotomica. En la llustracion 34 se

muestra un extracto de la matriz con variables dummy para activaciones promocionales por

semana.
llustracion 34: extracto de matriz de variables dummy para activaciones promocionales
Identificacion Semana A B C D | E F
08 ENERO 2017 wl 1 1 1 1 1 1
15 ENERO 2017 w2 1 1 1 1 1 1
22 ENERO 2017 w3 1 1 1 0 1 1
29 ENERO 2017 wid 1 1 1 1 1 1
|05 FEBRERO 2017 w1 1 0 1 0 1 1
|12 FEBRERD 2017  [w2 1 1 1 1 1 1
ll!?l FEBRERO 2017 W3 1 1 1 1 1 1
26 FEBRERO 2017 widl 0 1 1 1 1 1
05 MARZO 2017 wl 0 1 1 1 1 1
[12 MARZO 2017 w2 0 1 1 1 1 1
[19 MARZO 2017 w3 0 1 1 1 1 1
26 MARZO 2017 widl 0 1 1 1 1 1
02 ABRIL 2017 wl 0 1 1 0 1 1
09 ABRIL 2017 w2 0 1 1 0 1 1
16 ABRIL 2017 w3 1 0 1 0 1 1 |

Fuente: elaboracion propia

Con la matriz de dicotomica y la serie residual de cada periodo de estudio, se utilizan
minimos cuadrados para obtener los coeficientes de cada variable dummy generada. El
proceso de minimos cuadrados se realiza utilizando la herramienta “Data analysis™ de
Microsoft Excel, la cual permite generar diversos tipos de operaciones estadisticas, y obtener

indicadores relevantes como:

e Coeficiente de determinacion de R?: corresponde a un coeficiente de
determinacion que se define la razon de la varianza de la variable dependiente que
es explicada por una o mas variables predictoras, por lo tanto, refleja la bondad
del ajuste. El resultado se encuentra en el rango de 0 y 1, donde mas cercano al
valor 1 mayor sera el ajuste del modelo a la variable que se trata de explicar y
viceversa para el valor 0 (Lépez, 2018).

e R? ajustado: corresponde al coeficiente de determinacion ajustado al nimero de

predictores del modelo utilizado en la regresiébn multiple, para observar la
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efectividad que tienen las variables independientes para explicar la variable
dependiente. Asi, indica qué porcentaje de la variacion de la variable dependiente
estd siendo explicado colectivamente por el set de variables independientes
(Lépez, 2018). Al igual que el coeficiente de determinacion de R?, este oscila
entre los valores O y 1.

e Error tipico: el error tipico corresponde a la parte de la variable dependiente que
se deja de explicar por distintos motivos, asi como la falta de alguna variable, o
set de variables no adecuado. Por lo tanto, su calculo se establece a partir de la
desviacion tipica de la variable dependiente y el coeficiente de determinacion
ajustado (Rodriguez, 2001).

e Observaciones: la cantidad de observaciones que se ocupan como muestra para la
realizacion de la regresion (Minitab, 2019).

e F y Valor critico de F: su relacion indica si los cambios entre los factores en los
ensayos estadisticos tuvieron un efecto estadisticamente significativo sobre los
resultados a esas pruebas. Asi se definen dos escenarios de evaluacion que se
utilizaran durante este proyecto:

o Primer escenario: cuando F < Valor critico de F la variable tuvo un efecto
no mayor que la variacion aleatoria esperado, y por tanto estadisticamente
no fue significativo.

o Segundo escenario: cuando F > Valor critico de F la variable tuvo un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, que
permite distinguirse de la variacion aleatoria, donde F comprende un valor
muy atipico a la hipotesis alternativa que impide su rechazo.

e Valor T y p-valor: el estadistico T nos permite comprobar si la regresion entre
variable independiente y la dependiente es significativa, o sea que si las medias
de la variable a explicar tienen diferencias significativas una vez incorporada la
variable predictora. Por otro lado, el valor p asociado al valor T se define como
la probabilidad correspondiente al estadistico de ser posible bajo la hipétesis nula
(probabilidad de observar algo méas extremo que el valor observado bajo la

hipdtesis nula).
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o Coeficientes Beta: los coeficientes beta indican el numero de unidades que
aumentara o disminuird la variable dependiente por cada unidad que esta aumente
(Rodriguez, 2001).

e Constante: el valor de la constante coincide con el punto en el que la recta de
regresion corta el eje de ordenadas. En la ecuacién de prediccion se mantiene
constante para todos los individuos. Cuando las variables han sido estandarizadas
(puntuaciones Z) o si se utilizan los coeficientes Beta, la constante es igual a 0
por lo que no se incluye en la ecuacion de prediccion (Rodriguez, 2001).

Con la informacion a obtener mediante la implementacién de la herramienta de “Data
analysis” de Excel, se obtiene la informacion visualizada en la Ilustracion 35, llustracion 36

e llustracion 37.

llustracion 35: estadisticas de la regresion con variables dummy

Estadisticas de la regresicn

Coeficiente de correlacidn multiple 0,526441129
Coeficiente de determinacidn R*2 0,277140263
R*2 ajustado 0,232427289
Error tipico 6321077,894
Observaciones 104

Fuente: elaboracion propia
llustracion 36: andlisis de varianza para regresion con variables dummy

AMALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 6 1,48593E+15 2,47656E+14 6,198200945 1,55609E-05
Residuos 97 3,87573E+15 3,9956E+13
Total 103 5,36167E+15

Fuente: elaboracion propia
llustracion 37: coeficientes y resultados estadisticos

Coeficientes  Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%

Intercepcion 7834123,397 4296349,16 1,823437321 0,07131689 -692940,388 16361187,18 -692940,3883 16361187,18
Variable X 1 5109237,852 1380766,15 3,700291938 0,00035735 2368799,261 7849676,444 2368799,201 7849676,444
Variable X 2 -686022,673 1538166,8 -0,446000181 0,65659108 -3738857,99 2366812,647 -3738857,994 2366812,647
Variable X 3 2359725,513  2338039,44 1,009275323 0,31535365 -2280635,58 7000086,604 -2280635,578 7000086,604
Variable X 4 389306,9192 1931673,31 0,201538696 0,84069942 -3444529,88 4223143,722 -3444529,884 4223143,722
Variable X 5 1674836,737 3774449,46 0,443730073 0,65822599 -5816400,62 9166074,099 -5816400,625 9166074,099
Variable X 6 -9147181,84 2238713,42 -4,085910136  9,0464E-05 -13590408,3 -4703955,42 -13590408,27 -4703955,417

Fuente: elaboracion propia
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Realizados los minimos cuadrados, y al analizar los resultados de las regresiones se obtiene

el siguiente analisis:

e Coeficiente de determinacién de R?: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,28 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente explicada por la independientes presenta un
ajuste bajo, y por ende una poca representatividad del modelo, ya que este coeficiente
se acerca al valor 0.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,2324 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 23,24% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo. Asi, la explicacion a la variabilidad del componente residual
del modelo de variables dummy es bajo.

e Observaciones: se ocupa un set de 104 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 1,55609E-05, y el valor de F es de
6,198 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario de
evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo
distinguirse de la variabilidad aleatoria.

e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipotesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:

o H,: lavariable x; no explica la variabilidad de las ventas en pesos.

o H;:lavariable venta en valor pesos es explicada por la variable x;.

Con x; pudiendo tomar los valores atribuibles a los formatos A, B, C, D, E, F, segun

el identificador i=1,...,6.

Asi, en la Tabla 6 se muestran los criterios de la performance de los valores T y p de

la regresion, acorde a su significancia para el rechazo o aceptacion de la hipétesis nula H,.
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Tabla 6: estadistico t y probabilidad p para los coeficientes de la regresion

Estadistico t > |2| Probabilidad p < 0,05

Variable
v

X1

X X
X2

X X
X3

X X
X4

X X

v v

Fuente: elaboracion propia

Con lo realizado anteriormente, se obtiene o consolida al modelo de regresién con minimos
como un modelo deficiente en términos de ajuste y bondad, ya que si bien el valor critico F
y dos variables presentan fundamentos para explicar el comportamiento de la variable de
interés, el coeficiente de R? ajustado indica que el porcentaje de la variabilidad de la variable
de respuesta que esta siendo explicado por las variables predictoras, una vez el modelo se
ajusta al set de predictores, es de 23,24% calificando asi a los predictores dummy como poco
efectivas en cuanto a la explicacién de la variabilidad de la variable independiente.

Lo anterior, se explica luego de analizar la matriz de variable dummy, que en todas
las semanas existe al menos una promocién y por tanto el modelo no es capaz de capturar
variabilidad de la variable dependiente, asi desde el punto de vista estadistico nos vemos

inmersos en un problema de multicolinealidad para las variables de estudio.

Por tanto, se concluye que la explicacion del componente residual de la serie del
formato de estudio para predecir su comportamiento con variables dummy, no comprende un
modelo significativo, y por ende no permite generar una explicacién solida del
comportamiento del residuo a lo largo del tiempo. Es asi, que se recomienda buscar otra

alternativa de prondstico.
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4.4. Estudio de modelos para solucion de problematica

Con el estudio realizado en el punto 4.3, que arroja un modelo no competente en base a
variables dicotomicas para predecir el componente residual de la serie temporal del formato
de estudio, asi se hace necesario buscar otra alternativa para solucionar esta problematica.

Producto de lo anterior es que se indaga en la literatura respecto a modelos que
permitan realizar ajustes de prondsticos favorables a la problematica planteada.

4.4.1. Estudio de modelos para solucion de problematica

Frente a la problematica planteada, y sumado al bajo ajuste estadistico del primer modelo de
prediccion, es que se indaga en diversos modelos presentados en la literatura, que son los

modelos autorregresivo AR, datos de panel y regresiones maltiples.
4.4.1.1. Modelos autorregresivos

Los modelos autorregresivos comprenden aquellos modelos que describen ciertos procesos
variables en el tiempo, los cuales pueden ser asociados a procesos naturales, demograficos,
economicos, entre otros. Estos modelos definen como punto central que los valores de una
serie cronologica estan asociados a los diferentes valores alcanzables como magnitud a lo
largo del tiempo, y por tanto, dependen linealmente de los valores o acontecimientos pasados
(Diggel, 1992). Los valores asociados al tiempo son guardados en un vector como el que se

aprecia en la Ecuacion 10.

Ecuacion 10: vector autorregresivo
(Y1, Y25 s ¥n)

Fuente: (Diggel, 1992)

Se asume Yy supone para el ajuste autorregresivo de orden p, AR(p), que los valores
registrados han sido creados por un modelo subyacente con la forma explicada en la Ecuacion
11.
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Ecuacion 11: valores de registrados para un modelo autorregresivo

P
Vi=¢o+ d1yica + o+ dpyipt e =+ z bjyi-j te
=1

Fuente: (Diggel, 1992)
Lo anterior se interpreta en que la lectura que se obtiene en la etapa i-ésima depende
linealmente de las ultimas p observaciones, con la suma de un error aleatorio especificado

con e; en la Ecuacion 11. Ademas, se generar hipotesis adicionales al modelo que son:

e El proceso es estacionario hasta el segundo orden (significa esto que la esperanza
estocéastica de las observaciones es constante y que la covarianza entre
observaciones depende unicamente de su separacion en el tiempo) (Diggel, 1992).

e Los residuos ej son normales de media nula y varianza desconocida; estos residuos
son, por lo demas, independientes entre si y de las variables y; del proceso (Diggel,
1992).

Tal como ha quedado especificado, el modelo AR(p) tiene p+2 parametros a estimar a

partir de los datos observados:

e Los p+1 coeficientes autorregresivos

(b0, b1, D25 v Pp)
o Lavarianza del residuo.

Con lo anterior, es que el método de estimacion segun los datos recopilados se realiza
mediante minimos cuadrados, generando de esta manera una minimizacion en el error del
modelo (Diggel, 1992).

4.4.1.2. Datos de panel

Datos de panel comprende un modelo econométrico que incluye una muestra de agentes
econdmicos o de interés (individuos, empresas, bancos, ciudades, paises, etc.) para un
periodo determinado de tiempo, esto es, combina ambos tipos de datos (dimensién temporal

y estructural) (Baronio & Vivanco, 2015).
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El principal objetivo de aplicar y estudiar los datos de panel es capturar la

heterogeneidad no observable, ya sea entre agentes econémicos o de estudio, asi como

también en el tiempo, dado que esta heterogeneidad no se puede detectar ni con estudios de
series temporales ni tampoco con los de corte transversal (Baronio & Vivanco, 2015).

Esta modalidad de analizar la informacion en un modelo de panel es muy usual en
estudios de naturaleza microeconémica. La aplicacion de esta metodologia permite analizar
dos aspectos de suma importancia cuando se trabaja con este tipo de informacién y que
forman parte de la heterogeneidad no observable: i) los efectos individuales especificos y ii)
los efectos temporales (Baronio & Vivanco, 2015).

El modelo de regresion con datos de panel tiene la forma que se presenta en la
Ecuacion 12 donde i se refiere a la unidad de estudio, t alude a la dimension temporal, a es
el vector de intercepto capaz de contener parametros en el rango de [1,n+t], b corresponde a
un vector de k parametros y x;; corresponde a la i-ésima observacion al momento t y para las
k variables explicativas, de tal manera que la muestra total de observaciones viene dada por

la multiplicacién entre n y t.

Ecuacién 12: modelos de datos de panel

Yit = @it + biX1ie + bpXopet. . +DpXpe + Uy
Fuente: (Baronio & Vivanco, 2015)
4.4.1.3. Modelos de regresion multiple

En la literatura existen variadas técnicas de regresion en funcién del tipo de variables y de la
forma funcional supuesta entre ellas, donde la unidad basica responde a las regresiones

lineales (Montero Granados, 2016).

La regresion lineal supone que la relacion entre dos variables tiene una forma lineal,
por tanto, la regresion lineal tiene una versién simplificada de visualizar la realidad
emparejando dos variables, pero esta suele ser insuficiente para entender fendGmenos
minimamente complejos en la que influyen mas de dos variables. Es aqui donde se explica y

toma participacion la regresion lineal maltiple (Montero Granados, 2016).
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En el modelo de regresion lineal multiple suponemos que mas de una variable tiene
influencia o esta correlacionada con el valor de una tercera variable, en este sentido una
variable a explicar puede dependen una infinidad de variables en cuanto a explicaciones
correlativas, y es por tanto, que el modelo de regresion multiple presenta la forma funcional
visualizable en la Ecuacion 13, donde y; corresponde a la variable endogena en un momento
J, xx; a la variable exogena, u; a los residuos en un momento j y S, a los coeficientes
estimados del efecto marginal entre cada variable explicativa y explicada (Montero
Granados, 2016).

Ecuacion 13: modelo de regresion multiple
Vi = Bo + Bix1j + Baxoj+. . +Pixyj + u;
Fuente: (Montero Granados, 2016)

4.4.2. Seleccidon del modelo a utilizar

De la literatura investigada en el punto 4.4.1, se procede a realizar la seleccién del modelo a
utilizar para la solucion de la problematica. Lo anterior se realiza mediante un matriz
multicriterio ponderando la relacion de entre los atributos, para posteriormente evaluar en las

dimensiones seleccionadas a los métodos investigados.

Los atributos bajo los cuales se procede a realizar el analisis multicriterio, que se

realizan por criterio experto, corresponden a los siguientes:

Dominio: atributo que se refiere a las habilidades que existen para este proyecto de

titulo en cuanto al modelo para utilizar.

e Tiempo: cantidad de tiempo necesaria en analisis para la generacion del modelo, con
lo que se contempla capacitacion en cuanto a estudio y aplicacion de las técnicas
correspondientes.

e Adaptabilidad: que se refiere a la flexibilidad con la que el modelo es capaz de
adaptarse a otros requerimientos, puntuando de mejor manera si el modelo es méas
adaptable, y puntuando menos en el caso que no.

e Enfoque: se refiere a toda la experticia desarrollada durante el proceso universitario

de pregrado, enfocado en la solucion con modelos de este tipo.
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e Relacién de variables: este criterio alude a la capacidad del modelo en cuanto a la

interpretabilidad de los coeficientes.

En la Tabla 7, se aprecia la relacion entre variables para la seleccion del método a utilizar.
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Tabla 7: analisis de relacion entre atributos para seleccion de método

Criterio Dominio Tiempo Adaptabilidad Enfoque Relacion

de

variables

Dominio 20,89%

Tiempo 10 0 7 7 10 34 21,52%

Adaptabilidad | 7 0 8 8 30 18,99%

Enfoque 8 7 8 0 6 29 18,35%

Relacion de 8 10 8 6 0 32 20,25%

variables

158 100%

Fuente: elaboracién propia

Segun el andlisis anterior, se procede a seleccionar los atributos con mayor importancia
porcentual, los cuales corresponden a “tiempo”, “dominio” y “relaciéon de variables”, con

ponderaciones de 21,52%, 20,89% Yy 20,25%, respectivamente.

En la Tabla 8, se aprecia a la matriz multicriterio para la seleccion del modelo a
utilizar. La informacion que se atribuye a cada modelo por cada dimensién evaluable se ajusta

5 como puntuacion maximay 1 como puntuacién minima.

Thomas F. Bustamante 109



Capitulo 4: Generacién del modelo

Tabla 8: matriz multicriterio de seleccién de modelo

Criterio Modelos autorregresivos  Datos de panel Regresion multiple

Dominio

Tiempo

Relacion de variables

Fuente: elaboracion propia

En el analisis realizado en la Tabla 8, se selecciona el modelo a utilizar como regresion lineal
multiple, destacando las dimensiones de “dominio” y “tiempo”, lo anterior atribuibles a la
experticia del gestor del proyecto en los temas propuestos, para dar una pronta solucion a la

problematica.
4.4.3. Confeccion del modelo de regresion multiple

Seleccionado el modelo de seleccion multiple, se hace necesaria la implementacion de este

con la informacion presentada en las secciones anteriores.

En este punto se detalla la informacidn de relacion y seleccién de variables, test

estadisticos, transformaciones no lineales e interpretacion estadistica.

Cabe destacar que esta propuesta de modelo se realiza con la premisa de capturar la
relacion de interaccion entre los competidores mas relevantes para el formato de estudio, por
tanto, se evaluara a dos formatos que inciden directamente en la competencia corroborado de
manera numérica, y por consulta a experto gracias a Alfredo Mahana, Gerente de
Operaciones Comerciales con 6 afios de labor en Coca-Cola de Chile, Ingeniero Civil

Industrial de la Universidad Adolfo Ibafiez.
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4.4.3.1. Relacién de variables para el modelo seleccionado

En las secciones anteriores, se indicd que la empresa busca recrear un modelo de prondstico
que cuantifique el volumen de venta futura, ateniéndose a las condiciones de sus
competidores, el cual corresponde al objetivo central del proyecto. Bajo la premisa anterior,

es que se utiliza las variables explicadas en los siguientes puntos para confeccionar al modelo.
4.4.3.2. Volumen de venta en litros

El volumen de venta en litros comprende toda la venta que se realiza de un formato de
bebestible. Con esta variable, es que se cuantifica la transaccion volumétrica que existen con
los actos de compra de los clientes en el punto de venta. Asi, se consolida al volumen como
la variable a explicar o dependiente, producto de que una transformacion en litros, ademas,
es simil para todas las categorias de productos en los que la empresa enfoca su ejecucion, y
por tanto, consolida la existencia de un modelo exportable a otros SKU. La variable en el
sistema de consulta Nielsen Answers que permite la obtencion de esta informacion

corresponde a “Ventas en Litros (000”)”.
4.4.3.3. Tiempo

La variable de tiempo para este modelo se emplea como un predictor de la tendencia que
tienen las fluctuaciones de venta del volumen en el transcurso del tiempo, sirviendo ademas
del input que serad abordado en los puntos posteriores para predecir la semana, afio y mes
donde se quiere realizar el pronostico. Por lo anterior, la temporalidad asume el atributo de

variable independiente.
4.4.3.4. Precio

El precio, referencia el valor monetario por el cual la cadena de supermercados en cuestion
tranza el producto durante una fecha determinada en el tiempo. En este sentido, la variable
precio permite obtener las variaciones que esta presenta periodo a periodo, y por ende

consolidarse como un input para el modelo como variable explicativa.
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La variable de precio se extiende al valor del producto de Coca-Cola de Chile y al precio
de los productos de la competencia. Este se obtiene mediante la consulta en Nielsen Answers

en el set de variables, correspondiendo a “Precio del Item” medido en pesos chilenos.
4.4.3.5. Relacion de ventas monetarias

Para explicar esta variable, es necesario aludir al punto 4.1, donde se realiza la recoleccion
histdrica de datos en cuanto a las variables de ventas en valor, o sea al volumen monetario
que percibe la empresa durante un periodo de tiempo determinado. Asi, es que se obtiene
informacion respecto al desempefio del formato de estudio y la competencia de forma
histdrica, y con ello se consolida una base de datos en términos de valor. La relacion se genera
entre los periodos de enero de 2017 a mayo de 2019, por updates de informacion en Nielsen

Answers.

Con los datos recolectados, es necesario explicar el impacto que tiene una promocion
por lo cual se realiza un estudio de afeccion de la competencia, segun lo que se ve en las
tendencias historicas. Es asi que se genera una interfaz grafica con las variables de ventas
promocionales (pesos), ventas regulares (sin promocion en pesos) y ventas totales (en pesos).

Lo cual se aprecia en los anexos Anexo 4,Anexo 6 y Anexo 7

Con los gréaficos y la informacidn recolectada, es que se hace necesario el anélisis de
cuanto influye una venta promocional en el total de venta. Asi, la relacion que existe entre
las variables de ventas, donde la venta total corresponde a la suma entre las ventas
promocionales mas las ventas regulares, como se aprecia en la Ecuacién 14, donde t

corresponde al periodo donde se realiza la venta.

Ecuacidn 14: relacion de venta total con ventas promocionales y regulares

Venta total, = Venta promocional, + Venta regular;

Fuente: elaboracion propia

Con la relacion anterior, es posible cuantificar la afeccion que tiene la promocién en las
ventas en un periodo anual, evaluando la razon de ventas promocionales que existen en el

total de ventas para el total del afio como se expresa en la Ecuacion 15. A modo de cuantificar
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los datos numéricos, es que durante el periodo de 2018 el cual corresponde a unos de los afios
de estudio de 52 semanas, el 28,18% de sus ventas contribuyen a activaciones y dindmicas
promocionales, generando mayor participacion en los meses de mayo y diciembre segln lo

que se expresa en el Anexo 4 de ventas promocionales.

Ecuacion 15: razén promaocional versus el total de ventas

) Venta promocional,
% promocional; = Venta regular * 100%
t

Fuente: elaboracidn propia

Con lo anterior, se cuantifica que las promociones contribuyen al incremento de ventas
durante el afio, rotando mayor cantidad de volumen a un precio méas bajo. Si se aprecia los
Anexo 4 y Anexo 7, se ve que los meses sin promocion las ventas tienden a ser mas bajas

que en los periodos si hay.

Sumado al analisis anterior, se aprecia que durante los meses que la competencia
activa promociones, y la empresa no, el impacto en febrero para el formato de jugo tiene un
79,27% menos de venta, y en Julio un -65,56% (comparado con las ganancias del principal
competidor). Por otro lado, en los meses en que la empresa y los competidores activan o
ejecutan promociones, 0 sea mayo Yy diciembre se aprecia una diferencia de -11,82% vy -
57,71%, respectivamente, lo cual infiere que generar una promocion para entrar un marco
competitivo con otra marca permite incrementar la performance de la empresa al total de
ventas, y por tanto, que la brecha que existe con los competidores principales se vea
disminuida. En conclusion, la promocién afecta al desempefio de ventas en los diferentes
meses por afeccion directa de la competencia, y de existencia o0 no de dinamicas y/o eventos

promocionales por la compafiia.

Considerando el estudio anterior, es que se presenta un andlisis de ganancia en
contraste con la competencia para el SKU en estudio. Es asi, que se contrasta cuanto esta
ganando monetariamente el producto por cada peso que gana la competencia, lo cual se
realiza mediante el calculo realizado segun la Ecuacién 16, donde R,,; corresponde a la

relacion de venta nimero n en el periodo t, P;; corresponde a la venta en valor producto de
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estudio de la compafiia Coca-Cola de Chile en el periodo t, P,,; indica la venta en valor del
producto de la competencia.

Ecuacion 16: relacion valor de venta

Plt
Ry = P_
nt

Fuente: elaboracion propia

Con la relacion generada, se observa en el extracto del Anexo 5, que al contrastar el producto
de Coca-Cola con los deméas formatos en los diferentes periodos de tiempo se pueden

reconocer los siguientes escenarios:

1. Cuando existe activacion promocional por parte de la compafiia Coca-Cola de Chile,
y no de la competencia, la rotacion del producto aumenta y por ende a nivel de total
valor sus ganancias aumentas, por lo cual la relacion entre pesos vendidos de la
empresa en su formato versus un peso de la competencia aumenta.

2. Cuando no existe activacion promocional por parte de la compafiia Coca-Cola de
Chile, y si de la competencia, la rotacion de producto disminuye y en el total de ventas
sus ganancias disminuyen, por lo cual la relacion entre pesos vendidos de la empresa
en su formato versus un peso de la competencia disminuye.

3. Cuando existe activacion promocional por parte de Coca-Cola de Chile y de la
competencia, la empresa es capaz de equiparar el efecto promocional y tener
ganancias similares en ese periodo, por lo cual la relacion entre pesos vendidos de la

empresa en su formato versus un peso de la competencia tiende a uno y se equipara.

En la llustracion 38, se visualiza el comportamiento promocional entre las fechas de

promocion y de no activacion del producto de estudio versus el producto de la competencia.
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llustracion 38: relacion venta entre producto A vs producto B

Relacidon venta
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Fuente: elaboracion propia

Definidos los tres escenarios anteriores, es que se puede integrar mediante la transformacion
no lineal entre dos variables de ventas, el efecto promocional competitivo que presenta la

empresa versus las activaciones promocionales de sus competidores.
4.4.3.6. Variables predictoras

Una vez definidas las variables a utilizar para el estudio del modelo de regresién multiple, se
procede a analizar la informacion estadistica de cada una. Asi, se comienza individualmente
a realizar un andlisis segun el ajuste explicativo que genera cada variable independiente a la
variable dependiente. En el Anexo 1, se muestra parte del set de datos de cada variable para

analizar y generar el modelo, lo anterior por temas de confidencialidad de informacion.

La primera variable por estudiar corresponde al tiempo. Por lo anterior, se realizan
minimos cuadrados a modo de encontrar los coeficientes con menor error para esta variable.
En la lustracion 39, se aprecian los coeficientes e informacion estadistica para la variable de

tiempo.
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lustracion 39: indicadores estadisticos de la variable tiempo

OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.330847415
R Square 0.109460012
Adjusted R Square 0.10221985
Standard Error 9599.546258
Observations 125
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 1 1393184356 1393184356 15.11844686 0.000164216
Residual 123 11334608467 92151288.35

Total

124 12727792823

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 11313.95699  1727.574222 6.549042491 1.41452E-09 7894.329742 14733.58424 7894.329742 14733.58424
X Variable 1 92.52174091  23.79524644 3.888244702 0.000164216  45.42050958 139.6229722 45.42050958 139.6229722
Fuente: elaboracion propia
Segun la salida del data analysis de Microsoft Excel, se obtiene los siguientes resultados:

Coeficiente de determinacién de R?: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,1094 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste bajo, y por ende una poca representatividad del modelo, ya que este coeficiente
se acerca al valor 0.

R? ajustado: corresponde al valor de 0,1022 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 10,22% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo, lo cual es bajo.

Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 0,0001642, y el valor de F es de
15,118 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario
de evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo

distinguirse de la variabilidad aleatoria.
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e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipdtesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:

o Hy:lavariable tiempo no explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).

o Hj:lavariable tiempo explica la variabilidad del volumen de ventas en (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
0,0001642, atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipétesis nula inferior al
5% de las veces, y por ende, se rechaza la hipétesis nula aceptando la relacion entre

variables.

El anélisis de la variable de tiempo indica que por si sola, no permite explicar a la variabilidad
variable dependiente.

La segunda variable de estudio corresponde al precio del producto, esta variable tiene
la particularidad de evaluarse en un periodo de tiempo anterior al volumen en SKU a
pronosticar (t-1), producto de no crear un problema de ecuaciones simultaneas. Lo anterior
se explica en que si se trabaja con un precio en el tiempo t la estimacion por minimos
cuadrados ordinarios va a tener un sesgo producto de que se esta estudiando una ecuacién de

demanda, la cual desde el punto de vista economico tiene un problema de endogeneidad.

Asi, al utilizar minimos cuadrados con la variable de precio en t-1 se recopila la

informacion presentada en la Ilustracion 40.
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lustracion 40: indicadores estadisticos del precio en tiempo t-1

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.645241267
R Square 0.416336293
Adjusted R Square  0.411552164
Standard Error 7799.086554
Observations 124
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 5293329054 5293329054 87.02447501  6.01577E-16
Residual 122 7420741631 60825751.07
Total 123 12714070685

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 125646.1861 11649.02934 10.78597902 1.85883E-19 102585.769 148706.6031  102585.769 148706.6031
X Variable 1 -115.4401179 12.37473922 -9.328690959 6.01577E-16 -139.9371501 -90.94308562 -139.9371501 -90.94308562

Fuente: elaboracion propia

La interpretacion de los datos obtenidos es la siguiente:

e Coeficiente de determinacién de R?: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,4163 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste bajo, y por ende una poca representatividad del modelo, ya que este coeficiente
se acerca al valor 0.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,4163 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 41,63% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo, lo cual se cataloga como un ajuste bajo.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 6,01577E-16, y el valor de F es de
87,024 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario
de evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo

distinguirse de la variabilidad aleatoria.
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e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipdtesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:
o Hy: la variable precio en t-1 no explica la variabilidad del volumen de ventas
(SKU).
o Hj: la variable precio en t-1 explica la variabilidad del volumen de ventas
(SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
6,015E-16, atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipdtesis nula inferior al
5% de las veces, y por ende, se rechaza la hipétesis nula aceptando la relacion entre
variables.

Al analizar la variable de precio, se concluye que no puede explicar por si sola al modelo.

La tercera variable por analizar corresponde al precio del competidor B, donde al

aplicar minimos cuadrados se genera la informacion estadistica de la Ilustracion 41.

llustracion 41: indices estadisticos del precio del competidor B

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.098441862
R Square 0.0096908
Adjusted R Square  0.001573512
Standard Error 10158.92613
Observations 124
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 123209519.2 123209519.2 1.193846961 0.276707844
Residual 122 12590861166 103203780.1
Total 123 12714070685

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 33728.47047 15179.72665 2.221941886 0.028131044 3678.685433 63778.25551 3678.685433 63778.25551
X Variable 1 -16.72019036 15.30265857 -1.09263304 0.276707844 -47.01333141 13.57295069 -47.01333141 13.57295069

Fuente: elaboracion propia

La interpretacion de los datos obtenidos es la siguiente:

e Coeficiente de determinacion de RZ: el coeficiente de determinacién entrega un

resultado de 0,0096 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
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variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste bajo, y por ende una poca representatividad del modelo, ya que este coeficiente
se acerca al valor 0.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,00157 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 0,0157% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 0,276 y el valor de F es de 1,1938
aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario de
evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo
distinguirse de la variabilidad aleatoria.

e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipotesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:

o H,: la variable precio en t-1 del competidor B no explica la variabilidad del
volumen de ventas (SKU).
o Hj: la variable precio en t-1 del competidor B explica la variabilidad del

volumen de ventas (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
0,276, atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipétesis nula superior al 5%
de las veces, y por ende, se no rechaza la hipotesis nula aceptando la relacion entre

variables.

Coeficiente: el coeficiente corresponde a un punto importante de analisis en este caso, ya que
no ocurre lo que pasa en la realidad e indica que cada vez que el competidor disminuye el

precio genera un volumen mayor a las ganancias del producto A.

La cuarta variable por analizar corresponde al precio del competidor C, donde al aplicar

minimos cuadrados se genera la informacidn estadistica de la llustracion 42.
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lustracion 42: indices estadisticos de precio del competidor C

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.270686756
R Square 0.07327132
Adjusted R Square ~ 0.065675183
Standard Error 9827.401449
Observations 124
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 931576737.8  931576737.8 9.645866361 0.002360369
Residual 122 11782493947 96577819.24
Total 123 12714070685

Coefficients = Standard Error t Stat P-value Lower 95%  Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept -20970.14427 12312.87657 -1.703106838 0.091094334 -45344.71322 3404.424683 -45344.71322 3404.424683
X Variable 1 33.24958655 10.7057138 3.105779509 0.002360369  12.05655682 54.44261629 12.05655682 54.44261629

Fuente: elaboracion propia

La interpretacion de los datos obtenidos es la siguiente:

e Coeficiente de determinacién de R?: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,073 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste bajo, y por ende una poca representatividad del modelo, ya que este coeficiente
se acerca al valor 0.

e R?ajustado: corresponde al valor de 0,065 que indica que el porcentaje de explicacion
de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 41,63% por las variables
predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que comprenden al
modelo, lo cual se cataloga como un ajuste bajo.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 0,00236, y el valor de F es de 9,645
aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario de
evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo

distinguirse de la variabilidad aleatoria.
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e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipdtesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:
o Hy: la variable precio en t-1 del competidor C no explica la variabilidad del
volumen de ventas (SKU).
o Hj: la variable precio en t-1 del competidor B explica la variabilidad del
volumen de ventas (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
0,002 atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipétesis nula inferior al 5%
de las veces, y por ende, se rechaza la hipétesis nula aceptando la relacion entre

variables.

La quinta variable por analizar corresponde al precio del competidor D, donde al aplicar

minimos cuadrados se genera la informacion estadistica de la Ilustracion 43.

llustracion 43: indices estadisticos de precio para el competidor D

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.384305851
R Square 0.147690987
Adjusted R Square  0.140704848
Standard Error 9424.556795
Observations 124
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 1877753651 1877753651 21.14057246  1.05031E-05
Residual 122 10836317034 88822270.77
Total 123 12714070685

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 73320.58789 12240.98941 5.989759929 2.18215E-08 49088.32673 97552.84905 49088.32673 97552.84905
X Variable 1 -27.19136804 5.913882433 -4.597887826 1.05031E-05 -38.89848898 -15.48424709 -38.89848898 -15.48424709

Fuente: elaboracion propia

La interpretacion de los datos obtenidos es la siguiente:

e Coeficiente de determinacion de RZ: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,1476 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la

variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
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ajuste bajo, y por ende una poca representatividad del modelo, ya que este coeficiente
se acerca al valor 0.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,1407 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 14,07% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo, lo cual se cataloga como un ajuste bajo.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e Fy Valor critico de F: el valor critico de F es de 1,05031E-05, y el valor de F es de
21,1405 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario
de evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo
distinguirse de la variabilidad aleatoria.

e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipotesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:

o Hy: la variable precio en t-1 del competidor D no explica la variabilidad del
volumen de ventas (SKU).
o Hj: la variable precio en t-1 del competidor D explica la variabilidad del

volumen de ventas (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
1,05E-15 atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipotesis nula inferior al
5% de las veces, y por ende, se rechaza la hipotesis nula aceptando la relacion entre

variables.

e Coeficiente: el coeficiente corresponde a un punto importante de analisis en este caso,
ya que no ocurre lo que pasa en la realidad e indica que cada vez que el competidor

disminuye el precio genera un volumen mayor a las ganancias del producto A.

La sexta variable por analizar corresponde a la relacion de venta entre el producto A versus
el producto B, donde al aplicar minimos cuadrados se genera la informacion estadistica de la

llustracién 44.
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lustracion 44: indices estadisticos para relacion de venta entre producto A versus producto B

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.83657107
R Square 0.699851155
Adjusted R Square 0.69741092
Standard Error 5573.042197
Observations 125
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 8907560506 8907560506 286.7966792  6.14228E-34
Residual 123 3820232317 31058799.33
Total 124 12727792823

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 1468.151591 1051.265414 1.396556542 0.165061951 -612.7638376 3549.06702 -612.7638376  3549.06702
X Variable 1 36922.71018 2180.25109 16.93507246 6.14228E-34  32607.03683 41238.38354 32607.03683 41238.38354

Fuente: elaboracion propia

La interpretacion de los datos obtenidos es la siguiente:

e Coeficiente de determinacién de R?: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,6998 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste alto, y por ende representatividad del modelo, ya que este coeficiente se acerca
al valor 1.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,6974 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 69,74% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo, lo cual se cataloga como un ajuste alto.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 6,142E-34, y el valor de F es de
286,79 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario
de evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo

distinguirse de la variabilidad aleatoria.
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e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la

prueba de hipdtesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:

o H,: la variable relacion de venta entre el producto A versus el producto B no

explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).

o H;: la variable relacion de venta entre el producto A versus el producto B

explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor

6,142E-34 atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hip6tesis nula inferior al

5% de las veces, y por ende, se rechaza la hip6tesis nula aceptando la relacion entre

variables.

La séptima variable por analizar corresponde a la relacion de venta entre el producto A versus

el producto C, donde al aplicar minimos cuadrados se genera la informacion estadistica de la

llustracion 45.

llustracion 45: indices estadisticos para relacion de venta entre producto A versus producto C

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.9599616
R Square 0.921526273
Adjusted R Square  0.920888275
Standard Error 2849.614631
Observations 125
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 11728995488 11728995488 1444.403577  7.92681E-70
Residual 123 998797335.8  8120303.543
Total 124 12727792823

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95%  Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept -6.635020202 518.2457677 -0.012802845 0.98980583 -1032.470741 1019.200701 -1032.470741 1019.200701
X Variable 1 17738.33514 466.733075 38.00530986 7.92681E-70  16814.46563 18662.20464 16814.46563 18662.20464

Fuente: elaboracion propia

La interpretacion de los datos obtenidos es la siguiente:

e Coeficiente de determinacion de RZ: el coeficiente de determinacién entrega un

resultado de 0,9215 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
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variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste alto, y por ende representatividad del modelo, ya que este coeficiente se acerca
al valor 1.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,9208 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 92,08% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo, lo cual se cataloga como un ajuste alto.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 7,926E-70, y el valor de F es de
144443 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario
de evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo
distinguirse de la variabilidad aleatoria.

e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la
prueba de hipotesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:

o H,: lavariable relacion de venta entre el producto A versus el producto C no
explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).
o Hj: la variable relacion de venta entre el producto A versus el producto C

explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
7,92E-70 atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipdtesis nula inferior al
5% de las veces, y por ende, se rechaza la hipotesis nula aceptando la relacion entre

variables.

La octava variable por analizar corresponde a la relacion de venta entre el producto A versus
el producto D, donde al aplicar minimos cuadrados se genera la informacion estadistica de la

llustracién 45.
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SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0.681169177
R Square 0.463991447
Adjusted R Square  0.459633654
Standard Error 7447.488697
Observations 125
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 5905587012 5905587012 106.4739503  2.30666E-18
Residual 123 6822205811 55465087.89
Total 124 12727792823

Coefficients = Standard Error t Stat P-value Lower 95%  Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 10710.56949 912.3066247 11.74009834 8.21767E-22  8904.714466 12516.42452 8904.714466 12516.42452
X Variable 1 997.2352554 96.64423221 10.31862153 2.30666E-18 805.9339234 1188.536587 805.9339234 1188.536587

La interpretacion de los datos obtenidos en la siguiente:

e Coeficiente de determinacién de R?: el coeficiente de determinacién entrega un
resultado de 0,4639 aproximadamente, lo cual indica que la proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente explicada por la independiente presenta un
ajuste alto, y por ende representatividad del modelo, ya que este coeficiente se acerca
al valor 1.

e R? ajustado: corresponde al valor de 0,4596 que indica que el porcentaje de
explicacion de la variabilidad de la variable a predecir se explica en un 45,96% por
las variables predictoras, una vez el modelo se ajusta al nimero de predictores que
comprenden al modelo, lo cual se cataloga como un ajuste alto.

e Observaciones: se ocupa un set de 125 observaciones para la obtencion e intento de
explicacion del modelo.

e F y Valor critico de F: el valor critico de F es de 2,3066E-18, y el valor de F es de
106,473 aproximadamente, por tanto, estamos en la situacion del segundo escenario
de evaluacion (F > Valor critico de F) donde se indica que las variables tuvieron un
efecto estadisticamente significativo a los resultados obtenidos, permitiendo
distinguirse de la variabilidad aleatoria.

e Valor T y valor p: para analizar los resultados obtenidos, es necesario antes definir la

prueba de hipoétesis a estudiar, donde encontramos lo siguiente:
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o H,: la variable relacion de venta entre el producto A versus el producto D no
explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).

o H;: la variable relacion de venta entre el producto A versus el producto C

explica la variabilidad del volumen de ventas (SKU).

Asi, encontramos que el valor p asociado a la variable de tiempo comprende un valor
2,3066E-18 atribuible a una probabilidad de ocurrencia de la hipdtesis nula inferior
al 5% de las veces, y por ende, se rechaza la hip6tesis nula aceptando la relacion entre

variables.

En el Anexo 2, se presenta un resumen de la informacion con datos estadisticos relevantes

para cada una de las variables estudio.

Con el analisis anterior, se procede a seleccionar las variables a entrar dentro del set de

variables explicativas mediante los siguientes criterios:

e Si la variable explicativa el aumenta el coeficiente de R? ajustado, ingresa el set de
variables para explicar el modelo.
e Si la variable explicativa no aumenta el coeficiente de R? ajustado, no ingresa el set

de variables para explicar el modelo.

Cabe considerar que, mediante el andlisis anterior, las variables de precio en torno a los
coeficientes obtenidos para los productos B, C y D no ingresaran al modelo por temas de

ruido y poca representatividad de la realidad.

La prueba de R? ajustado sigue el procedimiento explicado en la Ilustracién 46, donde
se selecciona la variable de mayor ajuste cuadratico y aleatoriamente se van agregando
variables para aplicar minimos cuadrados. Segun los criterios descritos anteriormente, se
condiciona si la variable dependiente finalmente ingresa al set explicativo, o si esta se

descarta.
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lHustracion 46: proceso de seleccion de set de variables para modelo de regresion multiple

Seleccionar variable con
mayor ajuste

Seleccionar variable de
estudio de forma
aleatoria

Descartar variable de ¢Aumenta ajuste de regresion
estudio multiple?

Ingresar variable al set
predictor

Fuente: elaboracion propia en base a (Anderson, Sweeney & Williams, 2004)

Con el proceso anterior, se comienza con el andlisis de la variable de “Relacion venta A vs
C”, a la cual se le van afladiendo las variables aleatoriamente. En la Tabla 9 se muestra el

proceso de seleccidn de variable.
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Tabla 9: seleccion de variables del modelo de regresion multiple

Ingreso  Variable

Relacién de
venta Avs C

Tiempo

2 Precio A (t-
1)

Relacién de
venta Avs B

Relacion de
venta A VS
D

Test 0 - R?

ajustado

0.9215

Test 1 -

ajustado

0.9359

- 0.9417

Test 2 - R?

R? ajustado

Test3-R%Z Test 4 -

ajustado  R?

ajustado

0.9421

- 0.9416

Fuente: elaboracion propia en base a (Anderson, Sweeney & Williams, 2004)

Con el test realizado se observa que las variables en cuestion para realizacion del modelo

corresponden a “Relacion de venta A vs C”, “Tiempo”, “Relacion de venta A vs B” y “Precio

A (t-1)” donde se vio un ajuste cuadratico superior en cada una de las pruebas realizadas. Por

otro lado, “Relacion de venta A vs D” queda fuera de las variables explicativas ya que

disminuye R? ajustado segn el proceso de estudio. La informacion estadistica del modelo

final se aprecia en la llustracion 47.
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lustracion 47: informacion estadistica de modelo de regresion multiple

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,971572039
R Square 0,943952226
Adjusted R Square  0,942068267
Standard Error 2447,079136
Observations 124
ANOVA
df 55 MS F Significance F

Regression 4 12001475326 3000368831 501,0471737  1,9785B8E-73
Residual 115 712595359,7 5988196,3
Total 123 12714070685

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 35% Upper 95% Lower3950% Upper350%
Intercept 18980,60883 5027,202036 3,775581067 0,000250568  9026,246696 28934,97096 S9026,246696 28934,97096
X Wariable 1 -28,65162844 7,45438234 -3,843595235 0,000196124 -43,41204999 -13,89120689 -43,41204999 -13,85120689
X Variable 2 -18,28565727 5107084874 -3,580449066 0,000497666  -28,39819534 -8,173119141 -28,3981954 -8,173119141
¥ Variable 3 166974157 876,8284058 19,04296848 6,26683E-38  14961,207883 1843362352 14961,20788 18433,62352
X Variable 4 2360,370448 1835,139011 1,786207934 0,076737045 -1273,388081 5994,128976 -1273,388081 5994,128376

Fuente: elaboracion propia

Con lo anterior se genera un modelo que presenta un ajuste cuadratico de 0,9420 que indica
una efectividad del 94,20% aproximadamente de las variables independiente para explicar a
la variabilidad de la variable dependiente, luego de ajustar el modelo a la cantidad de
predictores, por tanto, presenta ajuste alto a la captura de la variabilidad de las ventas de

volumen de SKU con un error de prediccion de 2474,07 unidades.
4.4.3.7. Generacion de inputs mediante series temporales

Generado el modelo de regresion lineal maltiple, encontramos que se considera un set de 5
variables para su realizacion que se consideran inputs para generar el prondstico. Asi, es que
se genera una problematica de estimacion de las relaciones de venta entre los productos de
estudio producto de no saber cuanto ganara el producto A en relacidén con la competencia en

los periodos de tiempo futuros.

Frente a la problematica anterior, es que para la propuesta de modelo de prondstico
se realizan series temporales para predecir la relacion de las variables en cuestion, las cuales

seran detalladas en los puntos siguientes.
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4.4.3.7.1. Relacion de venta producto A vs producto B

Para la estimacién de venta entre el producto A vs el producto B, se procede modelar la serie
temporal de esta relacion segun el esquema aditivo presentado en la seccién 4.2, con que se

procede a calcular cada componente de la serie como se detalla a continuacion:

1. Tendencia: para el calculo de la tendencia se utilizan promedios méviles de
amplitud 4, debido a la cantidad de semanas que influyen en cada mes de
estudio, al igual que como se realizd en el apartado 4.2.1. La serie al no
presentar una amplitud impar se genera una serie no centrada con lo cual es
necesario centrarla posteriormente con promedios moéviles de amplitud 2. Con
el trabajo anterior, se genera la serie de tendencia para relacion de venta del
producto A vs el producto B representado graficamente en la Ilustracion 48.

llustracion 48: tendencia para la relacion de venta entre el producto A vs el producto B

Tendencia Relacién Avs B

1.2

0.8
0.6
0.4

0.2

08 ENERO 2017

05 FEBRERO 2017

05 MARZO 2017

02 ABRIL 2017

30 ABRIL 2017

28 MAYO 2017
25JUNIO 2017
23JULIO 2017

20 AGOSTO 2017

17 SEPTIEMBRE 2017
15 OCTUBRE 2017
12 NOVIEMBRE 2017
10 DICIEMBRE 2017
07 ENERO 2018

04 FEBRERO 2018

04 MARZO 2018

01 ABRIL 2018

29 ABRIL 2018

27 MAYO 2018
24JUNIO 2018
22JULIO 2018

19 AGOSTO 2018

16 SEPTIEMBRE 2018
14 OCTUBRE 2018
11 NOVIEMBRE 2018
09 DICIEMBRE 2018
06 ENERO 2019

03 FEBRERO 2019

03 MARZO 2019

31 MARZO 2019

28 ABRIL 2019

Fuente: elaboracion propia

2. Componente estacional: para el calculo del componente estacional se genera
la sustraccion entre la tendencia y la serie original aislando al componente
residual y estacional. Posteriormente, se procede al calculo de los indices de
variacion estacional sin corregir (IVEs) mediante la Ecuacién 6, para luego

promediar cada indice en base a la Ecuacidn 7. Obtenidos los datos anteriores
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se corrigen los indices de variacion estacional, obteniendo los indices de
variacion estacional corregidos (IVEc) como muestra la Ecuacion 8. En la
Tabla 10 se aprecian los resultados del proceso anterior, y en la llustracion 49
se aprecia como distribuye en el tiempo el componente estacional de la serie.

Tabla 10: indices de variacion estacional corregidos para relacion de venta de producto A versus producto B

Promedio

(\V/=S -0.00419 0.013091 -0.00381 0.001672 -0.01178 -0.001

IVEC -0.00319 0.014093 -0.0028 0.002674 -0.01077

Fuente: elaboracion propia

llustracion 49: indice de variacion estacional para relacion de venta de producto A versus producto B

IVEc

0.02
0.015
001

0.005

-0.005

-0.01

-0.015

Fuente: elaboracion propia

3. Con la estacionalidad aislada de la tendencia y el componente residual, los
valores futuros de la serie original pueden a aproximarse mediante el ajuste
lineal de la tendencia y la estacionalidad (Véliz, 2011), utilizando la funcion
descrita en la Ecuacion 17, donde Y; corresponde al valor a predecir para los

valores futuros de la relacion de venta del producto A versus el producto B en
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el tiempo t, S; corresponde al valor del componente estacional corregido para
el pronostico de la variable en el tiempo t.

Ecuacion 17: ajuste lineal para prediccion del valor futuro de la relacion del producto A versus B

Y4, = 0,002395 % (t + 1) + 0,271888 + S,

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

4.4.3.7.2.Relacion de venta producto A vs producto C

Para la realizacion de venta entre el producto A vs el producto C, se procede a la realizacion
del mismo proceso que en el punto 4.4.3.7.1, donde el célculo de sus componentes se detalla

a continuacion:

1. Tendencia: para el célculo de la tendencia se utiliza promedios moviles de
amplitud 4, debido a la cantidad de semanas que influyen en cada mes de
estudio, al igual que como se realizd en el apartado 4.2.1. La serie al no
presentar una amplitud impar se genera una serie no centrada con lo cual es
necesario centrarla posteriormente con promedios méviles de amplitud 2. Con
el trabajo anterior se genera la serie de tendencia para relacion de venta del

producto A vs el producto C representado graficamente en la Ilustracion 50.
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llustracion 50: tendencia para la relacion de venta entre el producto A vs el producto C
Tendencia relacién A vs C
25
15

0.5
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23JULIO 2017

20 AGOSTO 2017
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24)UNIO 2018
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30ABRIL2017

28 MAYO 2017

15 OCTUBRE 2017
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10 DICIEMBRE 2017
07 ENERO 2018

04 FEBRERO 2018

04 MARZO 2018

01 ABRIL 2018

29 ABRIL 2018

27 MAYO 2018

22 JULIO 2018

19 AGOSTO 2018

16 SEPTIEMBRE 2018
14 OCTUBRE 2018
11 NOVIEMBRE 2018
09 DICIEMBRE 2018
06 ENERO 2019

03 FEBRERO 2019

03 MARZO 2019

31 MARZO 2019

28 ABRIL 2019

Fuente: elaboracion propia

2. Componente estacional: para el calculo del componente estacional se genera
la sustraccion entre la tendencia y la serie original aislando al componente
residual y estacional. Posteriormente, se procede al calculo de los indices de
variacion estacional sin corregir (IVEs) mediante la Ecuacion 6, para luego
promediar de cada indice en base a la Ecuacién 7. Obtenidos los datos
anteriores se corrigen los indices de variacién estacional, obteniendo los
indices de variacion estacional corregidos (IVEc) como muestra la Ecuacion
8. En la Tabla 11 se aprecian los resultados del proceso anterior, y en la
lustracién 51 se aprecia como distribuye en el tiempo el componente

estacional de la serie.

Tabla 11: indices de variacion estacional corregidos para relacion de venta de producto A versus producto C

Promedio

IVEs -0.03096 0.028448 0.008922 -0.01999 0.012756 -0.00016

A= -0.03079 0.028613 0.009087 -0.01983 0.012921

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 51: indice de variacion estacional para relacion de venta de producto A versus producto C

IVEc

Fuente: elaboracion propia

3. Con la estacionalidad aislada de la tendencia y el componente residual, los
valores futuros de la serie original pueden a aproximarse mediante el ajuste
lineal de la tendencia y la estacionalidad (Véliz, 2011), utilizando la funcion
descrita en la Ecuacion 17, donde Y; corresponde al valor a predecir de para
los valores futuros de la relacion de venta del producto A versus el producto
B en el tiempo t, S; corresponde al valor del componente estacional corregido

para el prondstico de la variable en el tiempo t.

Ecuacion 18: ajuste lineal para prediccion del valor futuro de la relacion del producto A versus C

Y, = 0,006952 * (t + 1) + 0,530918 + S,,

Fuente: elaboracion propia en base a (Véliz, 2011)

Con los célculos realizados para obtener la distribucién de las relaciones de venta entorno al
producto A, es que se obtienen los coeficientes de las series temporales a modo de servir

como inputs para el modelo de regresion multiple.
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4.4.3.8. Modelo de pronostico de regresién multiple y series temporales

Explicados los test y las variables que finalmente permiten generar un modelo de regresion
multiple con la aplicacidn de series temporales en las variables con transformacién no lineal,
se esboza la forma reducida del modelo con la Ecuacién 19, donde y, corresponde al volumen
en SKU a pronosticar para el tiempo t, 8, corresponde a la constante que coincide con el
punto en el que la recta de regresion corta el eje de ordenadas, B;, B, B3, B representan los
coeficientes de la variable que indican el nimero de unidades que aumentara o disminuir
por cada aumento que presente, x, . corresponde a la variable de tiempo, x, ., corresponde
a la variable de precio del producto A evaluado en el tiempo t-1, x5, corresponde a la variable
la relacion de venta del producto A versus el producto B en el tiempo t, y x, . corresponde a

la variable la relacion de venta del producto A versus el producto C en el tiempo t.

Ecuacién 19: modelo de regresion multiple simplificado
Verr = Bo + Bix1e41 + Baxor + B3Xz i1 + BaXarsr

Fuente: elaboracion propia

La forma ampliada del modelo de regresion multiple implica reemplazar la Ecuacion 17 y
Ecuacion 18, en las variables x3,,, y x4+, de la Ecuacion 19. El reemplazo y la forma
extendida del modelo se presenta en la Ecuacion 20, donde Sz ;41 Y S4¢+1 COrresponde al

indice de la serie estacional en el tiempo t+1 para la realizacion de la prediccion dependiendo

de la semana.

Ecuacion 20: forma extendida modelo de regresion maltiple

Verr = Bo + BiXrer1 + Baxar + B3 * (0,002395 + (£ + 1) + 0,271888 + S3141) + B4
% (0,006952 * (t + 1) + 0,530918 + S, ¢ 41)

Fuente: elaboracion propia

Con la Ecuacion 20, se eshboza el modelo de pronostico y con ello es posible generar la
prediccion de los valores futuros. En la Ecuacion 21, se presenta el modelo de prondstico
para visualizar la performance del modelo en la cuarta semana de mayo del afio 2019, el cual

corresponde al ultimo periodo de estudio de las bases de datos de Nielsen Answers.
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Ecuacion 21: modelo de regresion multiple para la cuarta semana de mayo de 2019

Y125 = 18980,60883 — 28,65162844 * x; 155 + 16697,4157 * x, 1,5 — 18,28565727 *
(0,002395 % 125 + 0,271888 +) + 23 = (0,006952 = t + 0,530918 + S,,)=23.340
unidades del producto A

Fuente: elaboracion propia

Con el célculo realizado en la Ecuacion 21 se obtiene un valor de 23.340 SKU del producto
A, lo cual corresponde a 35.010 litros del formato de estudio.

4.4.3.9. GAP de prondstico

Este apartado tiene como finalidad medir el error de prondstico que tiene cada método de
prediccion utilizado en la compafiia, para contrastarlo con la propuesta creada. Lo anterior,
es para verificar si el modelo de regresion lineal maltiple con series temporales, tiene un error
menor de prediccion al dato mas actual de la compaiiia que los métodos de uso convencional

por Coca-Cola de Chile.

El proceso anterior se realiza obteniendo lo datos para la semana 4 del mes de mayo
en el 2019 (periodo mas actual de la base de datos Nielsen Answers), se realizan predicciones
utilizando la regla de tres simple y regresion maltiple considerando tiempo y precio del SKU.
Asi, en la Tabla 12 se presentan los resultados de la regresiones donde en la columna SKU
se muestra el resultado del pronostico para la semana 4 del mes de mayo, Litros muestra la
transformacion del pronostico en litros, GAP SKU corresponde al diferencial en unidades del
prondstico versus la performance real que presento el formato en este periodo, GAP Litros

que indica el diferencial en litros con el valor real, y el error estandar de cada método.
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Tabla 12: resultados de modelos de pronosticos

Litros GAP SKU GAP Litros Error

estandar

Performance

4ta semana de

Mayo

Modelo de
regresion
multiple  mas
series

temporales

Regla de tres 42.334 28.492

Regresion 27.702 41.554 4.489 6.734 7.013

multiple

(tiempo/precio)

Fuente: elaboracion propia

El analisis de la Tabla 12, para la 4ta semana del mes de mayo del afio 2019 indica que el
modelo que presenta menor gap contra los resultados reales presentados del formato del
producto A, es notablemente menor con una desviacion de 127 unidades respecto a la
performance real, y por tanto permite validar el modelo realizado respecto a los demas
métodos de prondstico utilizados en la empresa utilizado de input el tiempo en el que se
quiere pronosticar una venta en volumen, el precio de venta y la relacion de venta frente a

los competidores en cuestion.
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CAPITULO 5:
IMPLEMENTACION DEL
PROTOTIPO

En este capitulo se detalla la elaboracidn que se realiza en la herramienta Microsoft Excel,
para vincular el modelo a interfaz grafica de utilizacion sencilla para servir como

herramienta estratégica a la Coca-Cola de Chile.
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5. Introduccién al prototipo

Con la propuesta de modelo realizada y validada en el punto 4.4.3.9, es necesario generar
una interfaz sencilla en las planillas de Excel que permitan dar usabilidad al modelo de forma
simplificada, relacionando inputs para la generacién de outputs.

La interfaz de trabajo se realiza en Microsoft Excel y se detallan en los pasos
siguientes la forma de trabajo simplificada segun los requisitos de la empresa.

5.1. Base de datos

La base de datos corresponde a la seccién donde el prototipo podra consultar la informacion
para realizar los prondsticos. Es asi, que se utiliza Nielsen Answers como el programa para
la realizacion de consultas, el cual es dispuesto en la hoja de trabajo “Nielsen DB”. La
disposicion que presentan los datos y las consultas de Nielsen, se muestran en la Iustracion
52 como un extracto de la base de datos total. Ademas, para esta planilla se generan mediante

el uso de macros, botones de navegacion que son:

e Ir aserie temporal: boton de acceso directo a la hoja de estudio de series temporales.
e Ir abase de datos: para acceder a la base historica de datos.
e Afadir competidor: este botdn permite afiadir una consulta nueva utilizando Nielsen

Answers.
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llustracion 52: hoja de consultas para prototipo
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Fuente: elaboracion propia
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Las consultas realizadas en la hoja de trabajo “Nielsen DB” son guardadas en la hoja “Base

histérica” donde se almacenan todos los datos que se consulten desde el programa Nielsen

Answers. Lo anterior tiene sentido, ya que el programa de consultas solamente almacena data

desde el mes actual hasta 2 periodos anual hacia atras, y por ende se va borrando informacion

importante para compafiia. En la llustracion 53 se aprecia la disposicién de las consultas

almacenadas.
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Fuente: elaboracion propia

llustracion 53: base histdrica de consultas para prototipo
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5.2. Planilla de datos

Las bases de datos almacenadas en la hoja de trabajo “Base historica” es exportada a la hoja
de Excel “Hoja de Datos”, donde se disponen las variables a influir en el modelo de regresion,
con las fechas y rétulos de semanas correspondientes al periodo semanal a evaluar. Esta hoja,
comprende la base de datos final para la generacion del modelo mediante la herramienta de
data analysis. Para el funcionamiento de esta planilla, es necesario ingresar de manera
numeérica el volumen del formato de estudio en la celda “C2”. Lo anterior, con motivo de
generar la transformacion del volumen en litros del formato a unidades del producto de
estudio. En la llustracion 54 se muestra un extracto la disposicion de datos en la hoja de
trabajo, ademas de la celda de input del formato.

llustracion 54: hoja de datos para el modelo de regresién

Input

Formato a evaluar (litros)

Fecha Semana Tiempo Precio producto (t-1) Relacién P1/P3 Relacién P1/P2 Relacién P1/P4 Volumen de venta (litros) Transformacién a SKU
08 ENERO 2017 wil 1 0.615575455|  0.367699199(  1.667349192 20180, 13453
15 ENERO 2017 w2 2 936.601487|  0.569118914|  0.332063182|  1.394498636 17060 11373
22 ENERO 2017 w3 3 938.1520211|  0.627483067|  0.390113954|  1.519838034 22310 14873
29 ENERO 2017 w4 4 836.0121049 1.161284963 0.732122343 3.024761493 40460 26973
05 FEBRERO 2017 wil 5 891.5520949 1.525437546 0.906619475 3.572721438 48420 32280
12 FEBRERO 2017 w2 6| 881.1462206 1.542921844 0.894004442| 3.25291672 43460 28973
19 FEBRERO 2017 w3 7 883.127028 0.841705416! 0.373738143 1.93829706 24240 16160
26 FEBRERO 2017 wi 8| 923.7784653 0.623829495! 0.264739891] 1.495803854 20300 13533
05 MARZO 2017 wl 9 937.6447563 0.624537625! 0.268140829] 1.71574565 21500 14333
12 MARZO 2017 w2 10 936.0990928,| 0.49643986 0.203899931 1.399983964 15130 10087
19 MARZO 2017 w3 11 934.4400396|  0.457860063| 0.197127631|  1.247480107 13360, 8907
26 MARZO 2017 wi 12 949.6393258|  0.470497281|  0.212787303|  1.298904198| 13820 9213
02 ABRIL 2017 wil 13 953.1672096  0.551179625|  0.320050574 1.51342719 16200 10800
09 ABRIL 2017 w2 14| 952.0648148 0.541597446 0.332662152 1.523978843 15910 10607
16 ABRIL 2017 w3 15 953.7464656 0.54207376]  0.328183099|  1.456525815 16960 11307
23 ABRIL 2017 w4 16| 954.8717949 0.53165651. 0.312000704 1.738479682 15540 10360
30 ABRIL 2017 w5 17 954.7760618| 0.561233692! 0.172958939; 1.25584484 16400 10933
07 MAYO 2017 wl 18 955.9771272 0.562674446! 0.194859144 1.044939448 14170 9447
14 MAYO 2017 w2 19 957.6201058|  0.597720831] 0.16257917|  1.122188551 16680, 11120
21 MAYO 2017 w3 20 958.0755396|  0.601181908|  0.173061844 1.13129448 14740 9827
28 MAYO 2017 wé 21 970.4262462 0.65713032|  0.193071159  1.165705052 15670 10447,
04JUNIO 2017 wil 22 980.2296651|  0.611126031|  0.315575598|  1.431004739 15510, 10340,
11JUNIO 2017 w2 23 977.1160542 0.574721277 0.326442594 1.668912986 13720 9147,

Fuente: elaboracion propia

5.3. Planilla de coeficientes del modelo

Una vez almacenados y dispuestos los datos para la utilizacién de la herramienta data
analysis, es necesario exportar los resultados de las regresiones hacia espacios predefinidos
en la planilla de trabajo. Es por lo anterior que en la hoja de trabajo “Coeficientes del

modelo”, se delimitan los espacios de output de la herramienta de Excel, con la finalidad de
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generar un orden en la planilla, y poder vincular los datos de la regresion hacia la hoja de
coeficientes que se detalla en puntos posteriores. En la Ilustracion 55 se aprecia la zona
delimitada para generar los outputs de la herramienta de anélisis. Ademas, se genera un boton
mediante el uso de macros para redireccionar la navegacion hacia la hoja de coeficientes de

la regresion.

llustracion 55: hoja de coeficientes del modelo

Coeficientes del modelo

SUMMARY OUTPUT A
Regression Statistics
Multiple R 0.971572039
R Square 0.943952226
Adjusted R Square  0.942068267
Standard Error 2447.079136
Observations 124
ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 4 12001475326 3000368831 501.0471737  1.97858E-73
Residual 119 712595359.7 5988196.3
Total 123 12714070685

Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95%  Lower 95.0% Upper 95.0%
Intercept 18980.60883 5027.202036 3.775581067 0.000250569  9026.246696 28934.97096 9026.246696 28934.97096
X Variable 1 -28.65162844 7.45438234 -3.843595235 0.000196124 -43.41204999 -13.89120689 -43.41204999 -13.89120689
X Variable 2 -18.28565727 5.107084874 -3.580449066 0.000497666 -28.3981954 -8.173119141 -28.3981954 -8.173119141
X Variable 3 16697.4157 876.8284058 19.04296848 6.26683E-38  14961.20788 18433.62352 14961.20788 18433.62352
X Variable 4 2360.370448 1835.139011 1.286207984  0.20086737 -1273.388081 5994.128976 -1273.388081 5994.128976

Fuente: elaboracion propia

5.4. Planilla de datos y coeficientes para series temporales

Como se explica en el punto 5.2 “Hoja de Datos” son almacenados los datos de las variables
a utilizar para el modelo de regresion multiple, como se vio en el punto 4.4.3.7, es necesario
saber como se van a relacionar las ventas entre el producto de estudio con la competencia,
por ende, la informacion guardada en las columnas de las relaciones entre productos de la
“Hoja de Datos”, son exportadas a la hoja “SerieT” como columna de datos para aplicar
series temporales a cada variable. En la llustracion 56 se aprecia la disposicion de un extracto
de datos para la relacion entre el producto A versus el producto B, donde de izquierda a
derecha encontramos los datos de fecha, rotulo de semana, el periodo de tiempo en el que
estd presente la relacion, el data set de la variable a estudiar, el calculo de la tendencia,

aislamiento de la estacionalidad y componente residual, indices de variacion estacional
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corregido, y por ultimo la serie Dt correspondiente a la serie de tiempo sin el componente
estacional para la realizacion de la regresion. Ademas, en la misma hoja se dispone el calculo
del indice de variacion estacional, el cual es realizado de forma automatizada para los
periodos a estudiar, lo cual es visualizado en la llustracion 57. Ademas, se genera un botén
mediante el uso de macros para redireccionar la navegacién hacia la hoja de coeficientes de

la regresion.

lustracion 56: planilla de calculo de serie temporal

Fx=(t,Dt)+St
d= d=

Periodo Semana Tiempo Relacién PA/PB Promedios Moviles no centrados Promedios mdviles centrados Yt-Tt IVEc Dt

08 ENERO 2017 1 0.367699199, -0.003187527| 0.370886726
15 ENERO 2017 2] 0.332063182 0.45549967 0.014093142|  0.31797004
22 ENERO 2017 3 0.390113954 0.590229739, 0.522864704| -0.200115784| -0.002804149| 0.392918103
29 ENERO 2017 4 0.732122343 0.730715054 0.660472396| 0.001407289| 0.002673517| 0.729448826
05 FEBRERO 2017 5 0.906619475 0.726621101 0.728668077| 0.179998375| -0.003187527| 0.909807002
12 FEBRERO 2017 6 0.894004442 0.609775488| 0.668198294| 0.284228954| 0.014093142 0.8799113
19 FEBRERO 2017 7 0.373738143 0.450155826, 0.529965657| -0.076417683| -0.002804149| 0.376542292
26 FEBRERO 2017 8 0.264739891 0.277629698| 0.363892762| -0.012889807| 0.002673517| 0.262066374
05 MARZO 2017 9 0.268140829, 0.23347707 0.255553384| 0.034663758| -0.003187527| 0.271328355
12 MARZO 2017 10 0.203899931 0.220488923 0.226982997| -0.016588993| 0.014093142| 0.189806789
19 MARZO 2017 11 0.197127631 0.23346636 0.226977642| -0.036338729| -0.002804149| 0.19993178
26 MARZO 2017 12 0.212787303 0.265656915 0.249561637| -0.052869612| 0.002673517| 0.210113787
02 ABRIL 2017 13 0.320050574 0.298420782 0.282038849| 0.021629792| -0.003187527| 0.323238101
09 ABRIL 2017 14 0.332662152 0.323224132 0.310822457|  0.00943802| 0.014093142| 0.31856901
16 ABRIL 2017 15 0.328183099 0.286451223 0.304837678| 0.041731876| -0.002804149| 0.330987248
23 ABRIL 2017 16 0.312000704 0.252000471] 0.269225847| 0.060000233| 0.002673517| 0.309327188
30 ABRIL 2017 17, 0.172958939, 0.210599489, 0.23129998( -0.03764055| -0.010774983| 0.183733921
07 MAYO 2017 18 0.194859144, 0.175864774, 0.193232132|  0.01899437| -0.003187527| 0.19804667
14 MAYO 2017 19 0.16257917 0.180892829, 0.178378802| -0.018313659| 0.014093142| 0.148486028
21 MAYO 2017 20 0.173061844 0.211071943 0.195982386| -0.038010099| -0.002804149| 0.175865993
28 MAYO 2017 21 0.193071159] 0.252037799; 0.231554871| -0.05896664| 0.002673517| 0.190397643
04 JUNIO 2017 22 0.315575598| 0.290816886 0.271427343| 0.024758712| -0.003187527| 0.318763125
11JUNIO 2017 23 0.326442594, 0.317653452 0.304235169| 0.008789142| 0.014093142| 0.312349452
18 JUNIO 2017 24 0.328178194, 0.302967052 0.310310252| 0.025211143| -0.002804149| 0.330982344
25JUNIO 2017 25 0.300417422 0.277767835 0.290367443| 0.022649587| 0.002673517| 0.297743906
02JULIO 2017 26 0.256829996 0.254209403 0.265988619| 0.002620593| -0.003187527| 0.260017523
09JULIO 2017 27 0.225645728| 0.246821578| 0.25051549| -0.02117585( 0.014093142| 0.211552586
16 JULIO 2017 28 0.233944467| 0.2877323 14| 0.267276946| -0.053787847| -0.002804149| 0.236748616

Fuente: elaboracion propia

llustracion 57: calculo de 1VEc en planilla de calculo de serie temporal

-0.00419| 0.013091| -0.00381| 0.001672( -0.01178
-0.00319| 0.014093| -0.0028| 0.002674| -0.01077

Fuente: elaboracion propia

Luego de realizar el calculo de series temporales, se dispone una hoja de trabajo en Excel
para generar los outputs de la herramienta data analysis a modo de obtener de manera

ordenada los coeficientes de cada regresion. Esta hoja corresponde a “Coeficientes de series
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temporales”, donde se visualiza el rango de salida de la herramienta para regresion de las

distintas variables de estudios. Lo anterior se visualiza en la llustracion 58.

lustracion 58: coeficientes de la regresion para serie temporal

Serie temporal 1 Serie temporal 2

SUMMARY OUTPUT SUMMARY OUTPUT
Regression Statistics Regression Statistics
0459611 Multiple R 0.378081

0.211242
uare 0.204829
ro0.488624
125

0.142945
0.135977
0.213363

125

[ANOVA [ANOVA
df ss Ms| F__gnificance F df 55 Ms| F__gnificance F

Regression 1 7.864871 7.864871 32.94136 6.98E-08 Regression 1 0.933908 0.933908 20.5147 1.38E-05
Residual 123 29.3667 0.238754 Residual 123 5.599436 0.045524
[ Total 124 37.23157 [ Total 124 6.533345

Cc Err_tStat _ P-value Lower 95%Upper 95%ower 95.09pper 95.0% Err_tStat _ P-value Lower 95%Upper 95%ower 95.09pper 95.0%
Intercept 0.530918 0.087935 6.037632 1.71E-08 0.356857 0.70498 0.356857 0.70498 Intercept 0.271888 0.038398 7.080827 9.66E-11 0.195882 0.347894 0.195882 0.347894
X Variable 1 0.006952 0.001211 5.739456 6.98E-08 0.004554 0.009349 0.004554 0.009349 X Variable 1 0.002395 0.000529 4.529315 1.38E-05 0.001349 0.003442 0.001349 0.003442
*Ingrese el output de la regresion en el recuadro delimitado *Ingrese el output de la regresion en el recuadro delimitado

Fuente: elaboracion propia

5.5. Hoja de coeficientes

Generados toda informacidn estadistica y de coeficientes para la generacién de modelo, todos
los datos de las planillas de trabajo son exportados a la hoja “Hoja de coeficientes” donde se
vinculan a celdas especificas para servir de inputs para la regresion en la interfaz de usuario
final detallada en los puntos posteriores. En la llustracion 59 se aprecia la distribucion de
datos para este estudio. Ademas, para esta planilla se generan mediante el uso de macros,

botones de navegacion que son:

e Ir al modelo: acceso directo a la interfaz de usuario para la utilizar el modelo de
prondstico.
e Ir aserie temporal: acceso directo a la hoja de estudio de series temporales.

e Ir a base de datos: para acceder a la base historica de datos.

Thomas F. Bustamante 146



*Ingrese los coeficientes de las

Capitulo 5: Implementacion del prototipo

llustracion 59: hoja de coeficientes

*Ingrese los coeficientes de lasseries temporales obtenidos

variables obtenidos en la hoja . L. R
" . " en la hoja "Coeficientes de series temporales”
Coeficientes del modelo

Coeficientes de regresion Series de tiempo Series de tiempo
Intercepto 18980.60883 Intercepto 1 0.53 Intercepto| 0.27
X1 -28.65162844 71 0.01 72 0
X2 -18.28565727 W4 -0.02 W4 0
X3 16697.4157 Prondstico PA/PB 1.38 Prondstico| 0.57
X4 2360.370448

Fuente: elaboracion propia

5.6. Requerimientos funcionales y no funcionales

Los requerimientos son una condicién o necesidad de un usuario para resolver problemas o

alcanzar un objetivo. Dentro de las caracteristicas que debe poseer, debe ser conciso,

redaccion simple y clara, realista, completo, esto significa que debe proporcionar la

informacion suficiente para poder comprender y por ultimo verificable, en donde debe ser

cuantificable y medible. Es por eso que los requerimientos se dividen en dos:

e Requerimientos funcionales: tiene como proposito responder dos preguntas

imprescindibles, como lo son: ;Que haré el sistema? Y ¢{Cuando lo hara? Definiendo

qué debe hacer un sistema. Asimismo, se establece una relacion entre el usuario y el

sistema, donde el usuario, genera un estimulo y el sistema genera una respuesta. A

continuacion, se presentan los requerimientos funcionales que el modelo de

prondstico debe presentar:

Estimacion del prondstico: es aqui donde el usuario carga los datos
histdricos y de mercado y el sistema valida esta informacion,
Ingreso y seleccion de parametros: para que se generen los pronosticos, el
individuo debe ingresar los datos pertinentes que requiere el sistema. Dentro
de estos datos ingresados se aprecia:

o Precio por pronosticar: para determinar el volumen se debe

seleccionar el precio al cual se planea vender el producto.
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o Periodo por pronosticar: se debe seleccionar la semana del afio que
se desea pronosticar, es decir, se puede pronosticar un periodo que el
usuario debe seleccionar.
o Proporcién de venta: se debe seleccionar la proporcion de venta para
el mix de venta entre las cantidades vendidas de forma regular, y las
cantidades vendidas a precio promocional.

e Requerimientos no funcionales: estos requerimientos estan relacionado no

directamente a la funcion para la solucion de problemas. Por otro lado, pone limites

y restricciones al sistema. Por ende, define como debe ser un sistema.

Sistema operativo: el sistema operativo debe ser compatible para hacer usado
por Windows u OSX, en cualquiera de sus versiones.

Errores logicos: el sistema posee restricciones al momento de digitar en el
formulario como nimeros, letras, campos vacios entre otras.

Usabilidad: debido a que cada una de las personas, tiene capacidades
diferentes y como ademas es un trabajo inclusivo, el sistema debe tener un
aspecto comodo Yy capaz de ser visualizado de manera comoda.

Presencia de marca: la gama de colores y los logos presentes deben ser
exclusivamente los pertenecientes a Coca-Cola.

Lenguaje de programacion: Visual Basic.

Base de datos: la base de datos debe ser compatible para ser usada por
Microsoft Excel.

Rapidez: cada accion a realizar por el usuario debe ser en un corto periodo

de tiempo, que nos supere los 15 segundos.

5.6. Prototipo para pronostico con modelo de regresion multiple

El prototipo se realiza en un archivo de Excel, donde al abrir el file correspondiente se

despliega un mena, que cuenta con los siguientes botones de comando:

e Abrir modelo: acceso directo al framework para abrir el prototipo y realizar

predicciones.
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e Reporte de pronostico: acceso directo a la hoja de trabajo donde se almacenan los
resultados de los prondsticos.

e Editar base de datos: para realizar los proceso explicados en el apartado anterior. En

la lHustracion 60: menu de inicializacion de archivo llustracion 60, se aprecia el

menu explicado.

llustracion 60: menu de inicializacién de archivo

Abrir Modelo

Reporte de pronosticos

Editar Base de Datos

Fuente: elaboracién propia

Cuando se selecciona el boton de comando “Abrir Modelo”, se inicializa el macro con un
formulario de mend que cuenta con tres botones para seleccionar: “Ir a modelo de
pronostico”, para ejecutar el formulario de prondstico con el modelo de regresion lineal
maltiple generado, “Ir a estudio de variaciones” para generar estudios en cuanto a las
variaciones nominales por los cambios entre precio y periodo, y “Salir”, para volver al menu
en la planilla de Excel y dejar de correr el macro. En la llustracion 61, se muestra el mend

del prototipo del prototipo en cuestion.
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llustracion 61: mena principal del prototipo

Menu principal X

Fuente: elaboracion propia

Al presionar el boton “Ir a modelo de pronostico”, se abre el formulario para pronostico de

ventas, el cual presenta la siguiente distribucion entre inputs y outputs:

e |nputs:
o Afo: se debe indicar el afio en la lista desplegable indicada en el apartado afio.

o Mes: es necesario indicar el mes que se desea pronosticar en esta entrada.
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o Semana: se debe indicar la semana del mes en la que se desea pronosticar por
el efecto de las series temporales.

o Precio de venta regular: corresponde al precio por el cual se planea vender el
producto a un precio normal, sin caracterizar una promocion.

o Precio de venta promocional: corresponde al precio por el cual se planea
vender el producto a un precio promocional, caracterizando una promocion.

o Porcentaje de venta regular: corresponde porcentaje del mix de venta que se
planea vender de forma regular, sin caracterizar una promocion.

o Porcentaje de venta promocional: corresponde porcentaje del mix de venta
que se planea vender de forma promocional, caracterizando una promocién.

e Outputs:

o Volumen promocional (unidades): corresponde al output del volumen en
unidades pronosticadas para el periodo en cuestion, vendidos a un precio
promocional.

o Volumen regular (unidades): muestra el volumen en unidades pronosticadas
para el periodo en cuestion, vendidos a un precio regular (sin promocion).

o Volumen total (unidades): corresponde al output de la suma del mix de
unidades pronosticadas en formato regular y formato promocional.

o Volumen promocional (litros): corresponde al output del volumen en litros
pronosticados para el periodo en cuestion, vendidos a un precio promocional.

o Volumen regular (litros): muestra el volumen en litros pronosticados para el
periodo en cuestion, vendidos a un precio regular (sin promocion).

o Volumen total (litros): corresponde al output de la suma del mix de litros

prondsticos en formato regular y formato promocional.

Ademas, este formulario cuenta con 3 botones que son: “Pronosticar”, para realizar el
prondstico dandole los inputs al modelo, “Clear” que permite limpiar la consulta realizada
para generar otra, “Ir a variaciones”, para acceder a la interfaz y estudiar la variacion de
precio, y el boton “Ir a ment1” para acceder al menu principal. En la llustracion 62, se aprecia

el formulario en VBA para la realizacion del modelo de prondstico.
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llustracion 62: interfaz de pronostico

Pronéstico X

Modelo de prondstico

Afo Mes Semana

N
Precio de venta regular $ - Volumen total

-
Precio de venta $ -
B Volumen promocional
% de venta regular - VolumeR ragular

% de venta promocional i

Clear
— _
Ir a variaciones Ir a mend

Prondsticar

Fuente: elaboracion propia

Desde el menu principal, al presionar el boton “Ir a estudio de variaciones” se inicializa el

formulario de “Variaciones” el cual presenta la siguiente distribucion entre inputs y outputs:

e |nputs:
o Afio: se debe indicar el afio en la lista desplegable indicada en el apartado afio.
o Mes: es necesario indicar el mes que se desea pronosticar en esta entrada.
o Semana: se debe indicar la semana del mes en la que se desea pronosticar por
el efecto de las series temporales.
o Precio de estudio 1: corresponde al precio por el cual se planea vender el
producto para evaluar la fluctuacion nominal frente al precio de estudio 2.
o Precio de estudio 2: corresponde al precio por el cual se planea vender el
producto 2 para evaluar la fluctuacion nominal frente al precio de estudio 1.
e Outputs:
o Volumen estudio 1 (unidades): corresponde al output del volumen en
unidades pronosticadas para el periodo en cuestion, vendidos con el precio de

estudio 1.
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o Volumen estudio 2 (unidades): corresponde al output del volumen en
unidades pronosticadas para el periodo en cuestion, vendidos con el precio de
estudio 2.

o Volumen estudio 1 (litros): corresponde al output del volumen en litros
pronosticados para el periodo en cuestion, vendidos con el precio de estudio
1.

o Volumen estudio 2 (litros): corresponde al output del volumen en litros
pronosticados para el periodo en cuestion, vendidos con el precio de estudio
2.

o Variacion precio (%): corresponde a la fluctuacién porcentual entre los
precios de estudio.

o Variacion nominal (un): corresponde a la variacion entre las unidades
pronosticadas para el periodo en cuestion.

o Variacion porcentual (%): corresponde a la variacion porcentual entre las

unidades pronosticadas para el periodo en cuestion.

llustracion 63: estudio de variaciones

Variaciones X

Estudio de variaciones

Ano Mes Semana

-] ‘I _] Unidades

____L. o=y
Precio de estudio 1 3 _ Volumen, precio estudio 1

Precio de estudio 2 $ i Volumen precio-estudio 2. ,

Variacién precio (%) _

Variacién nominal (un) _
Variacion porcentual (%) _ “

| —
~

—
»
’

Fuente: elaboracion propia
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Con los datos listos de cada input se procede a presionar el boton de comando “Pronosticar”
con el cual se genera el prondstico de la semana y fecha correspondientes, y con el botdn

“Clear” se borran los datos de la consulta actual, y permite realizar otra.

Con los datos anteriores, es que el estudio previo mas la generacion de este prototipo
permite la generacion de una propuesta de modelo, para servir como herramienta estratégica
de prondstico y comparacién entre los eventos futuros segin los patrones observables en el

tiempo, mas los inputs de estudio relevantes.
5.7. Funcionamiento

A continuacién, se procede a explicar el funcionamiento del prototipo para utilizarse

correctamente mediante el uso de diagramas de flujo.
5.7.1 Actualizacion y funcionamiento

El prototipo explicado anteriormente, sera actualizado todos los meses el dia quince. Lo
anterior, producto de que las bases de datos de Nielsen Answers son cargadas mes a mes en
esa fecha. Asi el analista Nielsen es el encargado de acceder al sistema de informacion en el
back-up del programa y solicitar la informacion desde la nube, descargar la informacion
desde el sistema e ingresar la base de datos actualizada al software. En el caso de que la base
de datos no esté actualizada, se habla con el personal de Nielsen correspondiente y por ende

se vuelve a solicitar la informacion desde la nube.

Con lo anterior realizado, se procede a adquirir la verificacion de area de planificacion
comercial con el senior manager, el cual aprueba o desaprueba la base de datos, donde si la
respuesta es negativa esta se envia nuevamente a solicitud por parte del analista. En caso
contrario, se aprueba la actualizacion de la base de datos, se actualiza el modelo de prondstico
y se evalula la funcionalidad de este, para luego ser enviado a operaciones y ser recibido por
el senior manager de franquicia o supermercados, para utilizar al modelo como herramienta
estratégica. En la llustracién 64, se muestra el funcionamiento de la actualizacion y

funcionamiento de herramienta estratégica para el modelo propuesto.
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llustracion 64: diagrama de actualizacion y operacion del sistema

Inicio

Analista Nielsen

o
L
=
2
8
f=
S
o
S
)
o
o
]
°
o
=

Senior Manager de
Comercial Planning

Senior Manager de
franquicia/
supermercado

Fuente: elaboracion propia

5.8. Diagrama IPO para el modelo

El diagrama IPO que representa a los Inputs, Process y Output, organiza la data para analisis
y respuesta de un proceso de interés. Asi, el funcionamiento se genera en base a qué datos se
introducen en el modelo, qué procesos se realizan con esos datos, y qué resultados se
adquieren con esos datos. El diagrama IPO consta de cuatro secciones: el Input, el Proceso,
el mddulo de referencia al proceso, y finalmente el/los Outputs respectivos. Asi, en la
lustracion 65 se aprecia el diagrama IPO para el modelo de prondstico, y en la llustracion

66 se aprecia el mismo modelo, pero en la seccion de estudio de variaciones.
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llustracion 65: diagrama IPO para modelo de pronéstico

Input

Afo

Mes

NEUERE]

Precio de estudio 1
Precio de estudio 2
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Proceso

Ingresar afio, mes
semana, precio
promocional, precio
regular, porcentaje
de venta regular,
porcentaje de venta
promocional
Pronosticar
volumen regular
Pronosticar
volumen
promocional
Calcular volumen
total

Moddulo de referencia

Leer datos
Calcular
prondsticos
Calcular totales

Fuente: elaboracion propia

llustracion 66: diagrama IPO para estudios de variaciones

Proceso

Ingresar afio, mes
semana, precio de
estudio 1y 2.
Pronosticar
volumen con precio

de estudio 1
Pronosticar
volumen con precio
de estudio 2

Moddulo de referencia

Leer datos
Calcular
prondsticos
Calcular totales

Fuente: elaboracién propia

Output

Volumen de venta
promocional
Volumen de venta
regular

Volumen total

Output

Volumen de venta
con precio de
estudio 1

Volumen de venta
con precio de
estudio 2
Variacion de precio
Variaciéon nominal
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CAPITULO 6:
EVALUACION DE
IMPACTO

En este capitulo se detalla la elaboracidn que se realiza en la herramienta Microsoft Excel,
para vincular el modelo a interfaz grafica de utilizacion sencilla para servir como

herramienta estratégica a Coca-Cola de Chile.
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6.  Evaluacidn de impactos esperados

La evaluacion de impacto para este proyecto considera un espectro amplio dentro los
beneficios econdmicos en su disefio y realizacién. Lo anterior, producto de que el costo y
ahorro se veran representados por el tipo de prondstico realizado en distintas fechas segun se
requiera. Asi, para el impacto de la propuesta se evaltian los costos y beneficios involucrados
en la implementacion de la solucién, y escenarios futuros con el prondstico, ademas de los

costos en la programacion del prototipo.
6.1. Evaluacion de impactos esperados

Para consolidar el impacto econémico generado en el disefio de la propuesta, se necesitan
considerar supuestos en cuanto a los costos aproximados de cada involucrado en el proyecto.
Asi, se consideran los siguientes datos para la generacion del impacto, que son recopilados
de manera verbal y aproximada debido a la restriccion de mostrar informacion operacional

de la compaiiia.

e Sueldo de analista: segun los datos recopilados en desde Coca-Cola de Chile en
cuanto a las descripciones de cargo, un analista tiene un sueldo que fluctta entre los
$800.000-$1.300.000 bruto, debido a la antigliedad y experticia que este posea.

e Sueldo senior manager: un senior manager tiene un sueldo que fluctua entre los
$4.000.000-$8.000.000 bruto, dependiendo del area de trabajo, titulo profesional,
postgrados, experiencia, gente a cargo, entre otros factores.

e Horario laboral: el horario laboral en Coca-Cola de Chile es de 9:00 horas hasta las
18:00 horas de lunes a viernes, con periodo de colacion de una hora, y por tanto esto
equivale a 40 horas de trabajo a la semana. Si bien, segun el articulo 22 de la direccién
del trabajo, quedan o pueden quedar excluidos de la limitacién de la jordana de trabajo
los gerentes, administradores, y personas con trabajo no fiscalizado, para motivos de
la evaluacion de impacto se considera que todos ejecutan 40 horas de trabajo semanal.

e Licencia de Nielsen Answers: se requiere pagar una licencia de Nielsen equivalente a
7 millones de pesos chilenos de forma anual, para la operacién del modelo de manera

mensual. Dentro de los supuestos de la evaluacion, no se considerara la actualizacion
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de las bases de datos a nivel mensual por ser un dato restringido por politicas de

empresa.

Con los supuestos establecidos se hace posible generar célculos para estimar el impacto del

proyecto, para lo cual es necesario describir los tiempos utilizados para la ejecucion y

concrecion de la propuesta. Por lo anterior, en la Tabla 13, se presentan los tiempos

empleados en la generacion de la propuesta.

Tabla 13: detalle de tiempo para propuesta de solucién

Actividad

Diagnéstico del problema

Propuesta de la solucion

Validacién de propuesta

Estudios de la metodologia

Realizacion de la metodologia

Validacion de la metodologia

Thomas F. Bustamante

Descripcion de actividad

Corresponde al tiempo ocupado para
comprender al problema y sus causas

Estudio y blsqueda de opciones para
dar una posible solucion a la
problematica

Exposicion de la solucion y
explicacion de eleccion por la
compafiia

Compresion, busqueda y estudios de
herramientas para dar solucion a la
problematica

Generacion de modelo y
programacion

Exposicion  de  resultados y
aprobacion por la compariia

Fuente: elaboracion propia

Tiempo (horas)

236,7

78,9

3,9

157,8

220,9

4,024
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Asi, se muestra en la Ecuacion 22 el calculo para el costo por hora de cada trabajador, donde
Sy corresponde al sueldo por hora del trabajador, Sg corresponde al sueldo base, H indica las

horas de trabajo semanal, y W corresponde a las semanas que se trabajan durante el mes.

Ecuacion 22: calculo de sueldo

T HxW

Su

Fuente: elaboracion propia

Con los tiempos empleados a en la metodologia de la solucién, y la ecuacion anterior, es

posible generar los calculos para las actividades de la Tabla 13:

1. Diagnostico del problema: la actividad es desarrollada por el memorista, necesitando
30 dias laborales aproximadamente, lo que equivale a 236,7 horas de trabajo. Con
este dato, es posible calcular el costo por hora del memorista en la Ecuacion 23,
donde al realizar la operatoria por las horas dedicadas a esta actividad se entrega el
costo total explicado en la Ecuacion 24. No exento del costo por hora se requiere la
participacion de un gerente senior para validar informacion y datos de impacto con
antecedentes entregados de manera verbal, ademas de un analista de Nielsen para
capacitar y proveer de informacion sobre las bases de datos. Los tiempos que
emplearon cada uno de los participantes son de aproximadamente 6 horas para el
senior manager, y 4 horas para el analista Nielsen en temas de capacitaciones,
respectivamente. En la Ecuacion 25 y Ecuacion 27 se aprecia el costo por hora de
cada uno. Asi, en la Ecuacion 26 y Ecuacion 28 se aprecia el costo total del senior
manager y del analista Nielsen de la actividad. En resumen, los costos de esta
actividad hacienden a $773.469.

Ecuacidn 23: costo por hora de memorista en diagndstico de probleméatica

353.000 (% $
SH - horas * semana - 2206'25(}107'61)

40(semana) ( mes )

Fuente: elaboracion propia
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Ecuacion 24: costo total de memorista en diagndstico de problemética

Crotal = 2.206,25( > * 236,7 horas = $522.219,375

hora

Fuente: elaboracion propia

Ecuacion 25: costo por hora de analista en diagnéstico de problematica

1.050.000 (=)

$
Sy = UL = 6.562,5(—)
40( horas . 4Semana hora

semana) ( mes )

Fuente: elaboracion propia

Ecuacion 26: costo total de analista en diagndstico de problematica

Crotar = 6.562,5 <h0m

> * 4 horas = $26.250

Fuente: elaboracion propia

Ecuacion 27: costo por hora de senior manager en diagnéstico de la problematica

6.000.000 (=)

$
Sy = MES = 37.500(—)
40( horas . 4 (Semana hora

Semana) ( mes )

Fuente: elaboracion propia

Ecuacion 28: costo total de senior manager en diagnéstico de la problemética

$
Crotar = 37.500 <h0m> % 6 horas = $225.000

Fuente: elaboracion propia

2. Propuesta de solucion: la propuesta de la solucion se realiza mediante el memorista,
y por ende el costo por hora corresponde al mismo de la Ecuacion 23, requiriendo un

total de 78,9 horas, donde se puede apreciar el costo total en la Ecuacién 29.
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Ecuacion 29: costo total de memorista en propuesta de solucion

Crotar = 2.206,25 ( > * 78,9 horas = $174.073,125

hora

Fuente: elaboracion propia

3. Validacion de propuesta: con la finalidad de validar la propuesta de solucion, se
realiza una reunién con el senior manager de franquicia y la senior manager de
operaciones de supermercado, a los cuales para calcular el costo total de la actividad
se les atribuye el precio por hora establecido para un senior manager en la Ecuacion
27. Cabe rescatar, que en la validacién estos participan alrededor de 1,5 horas y el
resto del tiempo se emplea en temas de preparacion por parte del expositor. Asi, el
costo total de la actividad es de $121.104,375.

4. Estudios de metodologia: el estudio de metodologia se enfoca en enfocar los
esfuerzos en adquisicion y empleo de herramientas concretas para generar la
propuesta a la solucion por parte del memorista. Con lo anterior, es necesario realizar
estudios de literatura y experimentacion estadistica con modelos para la realizacion
de la propuesta, en lo cual se emplean aproximadamente 157,8 horas equivalentes a
$348.146,25.

5. Realizacion de metodologia: para realizacion de la metodologia se empleo todo el
tiempo del memorista, con apoyo del senior manager de franquicia con la finalidad
de ir haciendo cruces de informacién entre lo ocurrido en el mercado y desde lo
ejecucional. EI costo empleado para esta actividad se detalla en el punto 6.2 con el
respectivo desglose del trabajo realizado.

6. Validacion de metodologia: para validar el modelo generado es necesario una reunion
entre el senior manager de franquicia y senior manager de supermercados, ademas
del memorista con lo que se genera el ejercicio y uso de lo realizado como
herramienta estratégica para evaluar periodos de venta. La actividad total dura 4,024
horas, lo que equivale a media jornada laboral producto de una reunion en horario
AM para la compafiia de larga duracion. Los costos de esta actividad son de
$159.777,95.
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Con lo anterior explicado, en la Tabla 14 se presenta un resumen de costos asociados a la

generacién del modelo.

Tabla 14: detalle de costos del proyecto

Actividad Costo total

Diagnoéstico del problema [ yafRGL)

Propuesta de la solucién $174.073,125

AVEULETo]aRe R o] (oo -N - W $121.104,375

Estudios de la metodologia gEXZERELIA

Realizacion $963.835,25

metodologia

Validacion de $159.777,95

metodologia

$2.540.406

Fuente: elaboracion propia

6.2. Impacto por disefio de modelo

Los costos implicados la realizacion del disefio del prototipo y bases de datos para el modelo
en cuestion, se calculan de igual manera que en el apartado anterior, desglosando el tiempo
invertido en la generacién del modelo con todas sus aristas estadisticas, de estudio y
programacion. En la Tabla 15 se muestran las actividades para la realizacién de la propuesta
de modelo final.
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1. Generacion de bases de datos: la creacion de la base de datos se realiza por el

memorista con apoyo del analista Nielsen y el senior manager de franquicia, para

cruces de informacion relevante, donde su trabajo oscila aproximadamente en 4 y 2

horas para su realizacion, respectivamente. Con lo anterior, con los datos de la

Ecuacion 25 y Ecuacion 27 se obtiene que el costo total para esta actividad es de
$193.912,5.

Tabla 15: desglose de trabajo empleado en ejecucion de modelo funcional

Actividad Descripcion de actividad ~ Tiempo (horas)

Generacion de " bases de el i ES en Nielsen 42
datos Answers, orden y analisis de
datos relevantes

ol eiptelogiecfnbieliy Realizacion  modelo  de 142
regresion maltiple y relacion

de inputs y outputs para
consulta

Prototipo Programaciéon en Visual 16
Basic para generacion de
interfaz grafica de
usabilidad préctica

Propuesta final Correccion y validacion del 21
buen funcionamiento de la

propuesta ejecutada

Fuente: elaboracion propia

2. Programacion del modelo: la programacion del modelo corresponde a la actividad

con mas horas atribuibles, debido a que todo el esfuerzo analitico, experimental y
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estadistico se enfoca en esta tarea, la cual corresponde al paso principal para la
generacion del proyecto con una duracion de 142 horas, equivalente a casi de 4
semanas laborales. Durante esta seccion de la propuesta es necesario poner en practica
las capacitaciones de Nielsen, y andlisis de informacién debatido con gerencia. Asi,
el costo de esta actividad s6lo contando el trabajo del memorista, obviando el tema
de actualizacion de bases de Nielsen por temas de confidencialidad, corresponde a
$313.287,5.

3. Prototipo: la programacion de la interfaz en Visual Basic es atribuible a 16 horas de
trabajo, equivalente a dos dias completos laborales. El costo total para esta actividad,
al igual que el punto anterior se calculara en base al trabajo del memorista,
atribuyendo un monto de $35.304 pesos.

4. Propuesta final: en esta actividad se validan, corrigen y se generan las pruebas del
modelo a utilizar como herramienta estratégica para la compafiia. Por lo anterior,
tiene una duracion de 21 horas aproximadamente, donde en 5 de ellas encontramos la
participacion del senior manager de franquicia y de supermercados para la prueba
como herramienta estratégica. Asi, el monto total de la actividad corresponde a
$421.331,25 sin considerar la actualizacion de bases de datos para Nielsen Answers

por politicas de la empresa.
6.3. Impacto econdmico futuro de la propuesta

Segun la informacion entregada en los apartados anteriores, el costo total del proyecto en
cuanto al disefio y realizacion, son calculas en base a los recursos de la empresa y la extension
de costo al memorista, donde el monto haciende a la cifra de $2.540.406, lo cual se muestra
en la Tabla 15.

A continuacion, se explicaran los costos futuros con objeto de conocer el beneficio

que traeria el proyecto de manera anual.
6.3.1. Analisis de costos futuros

Para la estimacion de los costos futuros del proyecto se consideraran los gastos fijos que

implica el proyecto, ademas de los costos del analista Nielsen para actualizar las bases de
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datos, y exportar el modelo a otros formatos relevantes para la organizacion. Es necesario

recalcar que este modelo sélo operara en un aparato computacional, siempre y cuando esté

conectado y sincronizado con Nielsen Answers,

Con lo anterior, se listan los supuestos para considerar el costo futuro de la propuesta:

1. Lacarga de informacion al sistema, a modo de actualizacion se realiza una vez al mes

en el dia 15, que es cuando las bases de Nielsen Answers se actualizan a nivel de
Business Unit. Asi, es que se deben agregar las bases de datos para el producto de
estudio, ademas de la competencia. No se agrega al analisis de costo la actualizacion
de las bases de Nielsen Answers, por motivos de que la empresa actualiza estas bases
como un gasto anual para su operacion, ademas de la privacidad de la informacion.
El analista se demorara alrededor de 1 hora en realizar la actualizacion
correspondiente, con un plus de 1 hora mas si se busca exportar otra categoria
(considerando una curva de aprendizaje plena del proceso), y como esto ocurre de
forma mensual, se le atribuyen 2 horas de trabajo aproximadamente para esta etapa.
Para el calculo de relaciones del modelo, el analista demorara alrededor de 0,5 horas
con la automatizacion de planilla, y por ende dejara el modelo operativo en ese
tiempo.

Se trabaja bajo el supuesto que el analista agrega la funcidn de actualizacion a su

horario laboral, y por ende no se paga por hora extra.

Con los supuestos anteriores, es posible calcular de manera anual el costo para mantener

operativo el modelo con un total 2,5 horas mensuales para su actualizacion, resultando en la

cifra de $196.875 pesos anuales, lo cual se presenta en la Ecuacion 30.

Ecuacidn 30: costo total de analista para actualizacién de la propuesta

Crotar = 2,5 horas * 6.562,5 <hora

> * 12 meses = $196.875

Fuente: elaboracion propia

Sial calculo anterior, se le suma el tiempo de trabajo por parte del encargado de verificacion

de planificacién comercial y el trabajo del senior manager al utilizar el modelo como
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herramienta estratégica, se le atribuye 1 hora anélisis entre generacion de prondsticos por
herramienta mas el raciocinio de qué promocion realizar. Por lo tanto el costo total haciende

a la cifra de $646.875 por las horas de trabajo del senior manager. En la Ecuacion 31.

Ecuacion 31: costo total de actualizacién y utilizacion de modelo como herramienta de pronéstico

$
Cr = $196.875 + (2 horas * 37.500 <%>) «12 = $1.096.875

Fuente: elaboracion propia

Con lo anterior calculado, es posible generar una comparacion en cuanto a los costos que
actualmente comprende para la compafiia la actualizacion de sus sistemas y generacion de
prondsticos. Asi, es necesario situar el analisis actual que se realiza para estimar volumen de
mix promocionales en la empresa mediante la experticia del senior manager, utilizando los

estimados de volumen realizados por el area de planificacion comercial.

El area de planificacion comercial utiliza analistas Nielsen para generar los
prondsticos que se realizaran por mes, asi se genera un reporte global a nivel de todos los
productos desde donde gerencia realiza sus estimados de volumen, ademas de la base de
datos historica donde se visualizan los precios de venta promocionales por catalogos. Una
vez visualizados los catalogos y teniendo el estimado del mes, se realizan las pericias

correspondientes de cuanto mix lanzar a precio promocional y cuanto a precio regular.
El proceso anterior puede resumirse en 5 etapas que se enumeraran a continuacion:

1. Actualizacion diaria por parte del analista Nielsen de los volimenes de empresa.
2. Generacion del estimado de cierre de mes para la empresa por categoria (a cargo

planificacion comercial)

3. Evaluacion por parte de gerencia de los estimados de volumen para el proximo
mes.

4. Evaluacion de los catalogos de precios promocionales por formato.

5. Estimacion de volumen promocional a vender.

Con las etapas descritas, se puede evaluar la cantidad de horas que se demora la empresa

aproximadamente en realizar estos calculos, siguiendo los mismos supuestos del apartado
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6.1. Por lo tanto, si estimamos que el analista de Nielsen se demora alrededor de 1 hora diaria
en actualizar los reportes diarios de la empresa, generamos 5 horas semanales y por ende 20
horas mensuales para consolidar un mes completo. Si sumado a los reportes diarios,
estimamos la cantidad de horas que se demora en realizar el equipo de planificacion
comercial en realizar los estimados de volumen para el mes siguiente encontramos 10 horas
laborales equivalentes a mas de un dia de trabajo en la empresa, donde ejecutan la actividad
2 analistas Nielsen, ademas de la jefa de area de planificacidn comercial que revisa 2 horas
la consolidacion del sistema. En la Ecuacion 32 y Ecuaciéon 33, se muestran los costos

respectivos para generacion de estimados de volumen.

Ecuacion 32: costo mensual de analistas Nielsen en estimados de volumenes

C; = 20 horas * 6.562,5 <
hora

> * 2 =$262.500

Fuente: elaboracion propia

Ecuacion 33: costo mensual estimados de volumen para encargado de planificacion comercial

$
C, = 2 horas * 37.500 <—> = $75.000
hora

Fuente: elaboracion propia

Generados los estimados de volumen para el préximo mes, se envia el reporte a gerencia
donde estos por SKU a promocionar se demoran alrededor de 1 hora laboral en decidir con
cuanto volumen promocionar en mercado, y con qué precio se realizara la promocion. Asi,

en la Ecuacion 34, se aprecian los costos para analisis de promocion por parte de gerencia.

Ecuacion 34: costo de mensual de senior manager para evaluacion de volimenes de venta promocional

$
C, = 1 horas = 37.500 <—> = $37.500
hora

Fuente: elaboracion propia

Con lo anterior, los costos totales se muestran Ecuacion 35 se muestran los calculos para
consolidar de manera estimada el costo actual que tiene el sistema de identificacion de

volumen promocional a vender, con todos los actores dentro del marco de trabajo que
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interfieren en el analisis de datos y recopilacion de estos mismos. Por esto, el monto asciende
a $4.500.000 pesos anuales en términos de identificacion de voliumenes a promocionar.

Ecuacion 35: costo total anual para pronoéstico de promociones con método actual

Cr = ($75.000 + $393.751 + $37.500) * 12 = $4.500.000

Fuente: elaboracion propia

Con los costos totales estimados anuales, para el modelo actual de estimados de volimenes
promocionales y los costos de la solucion propuesta con el modelo, es posible generar el
valor que tiene la propuesta de modelo, la cual en su funcionamiento pudiese ahorrar en
términos de actualizacion y usabilidad el monto de $3.403.125 pesos, ademas de 222 horas

de trabajo entre todo el personal involucrado aproximadamente.
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CAPITULO 7:
CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones que genera la propuesta

para la implementacion de soluciones ain mejores.
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7. Conclusiones

La empresa de bebestibles Coca-Cola de Chile S.A. se enmarca en el pais como la compafiia
lider en cuanto a comercializacion, distribucion y ventas de bebidas no alcoholicas. Asi, es
que parte de su prestigio e instauracion en el mercado global de bebestibles se da producto
de las coberturas que tienen sus productos para llegar hasta los lugares mas extremos en
términos geograficos y demograficos.

La compafiia presenta histéricamente ha generado huella a nivel mundial entre sus
consumidores, a través de sus campafias de marketing y calidad de sus productos,
instaurandose asi en 2018 en la tercera posicion de las marcas mas valiosas del mundo (Coca-
Cola de Chile, 2019). La calidad de sus productos y de su operacion, va ligada a la asociacion
que existe en la red de socios embotelladores para consolidar un eficiente sistema Coca-Cola,
el cual incurre en procesos de alta ingenieria para esbozar planes estratégicos, tacticos y

operacional para lanzar y ejecutar iniciativas en los mercados.

Coca-Cola de Chile al ser una empresa que desarrolla su operacion hace mas de 70
afios en el pais, ha tenido que irse adaptando a los cambios existentes en el mercado y en los
consumidores. Con lo anterior, y al adoptar un modelo de negocio determinado en cierto
periodo de operacién, genera que ciertas practicas de ejecucion no se hayan modificado en
el transcurso de tiempo, y por ende que se utilicen herramientas sencillas para la generacion
de resultados. Asi, la empresa incurre en faltas de automatizacion, procedimientos y
metodologias de trabajo en cuanto a la ejecucién comercial, que traen consigo ruido en la
operacion diaria. Lo anterior, produce ain mas errores en procesos al introducir AGE en la
empresa producto de la agilidad que necesita el sistema para desenvolverse, con lo cual se
tratan de aplicar herramientas ingenieriles sencillas con resultados con amplio margen de
error, el cual es estudiado y mermado del ruido mediante el empirismo y la experiencia de

las personas que trabajan en la compafiia.

A raiz de lo explicado, la empresa no cuenta con herramientas ingenieriles refinadas
en el plano comercial-ejecucional para evaluar y generar estudios frente a las incidencias de
la competencia en el mercado, lo cual si se contrasta con la basta informacion que tiene Coca-

Cola en las bases de datos que maneja, vuelve a la empresa deficiente en este ambito. Asi, es

Thomas F. Bustamante 171



Capitulo 7: Conclusiones
que la solucién entregada permite acotar una parte del problema, a modo de propuesta, para
el area de supermercados consolidando un modelo piloto en la cadena Jumbo que permite
realizar estudios y prondsticos estadisticos utilizando modelos de regresion multiple y series
temporales, para generar predicciones y su correspondiente evaluacion de volimenes en
cuanto a niveles de precio y desempefio historico de la competencia. Lo cual tiene como
finalidad, servir como herramienta estratégica para elaborar planes tacticos y operacionales
esbozando escenarios futuros segln los datos del modelo, y la experiencia en analisis de los
encargados de operaciones comerciales. Cabe destacar que el modelo tiene una granularidad
de pronéstico semanal, y es capaz de ir agregando informacion actual mediante la
actualizacion de las bases de datos que maneja la compafiia.

Ademas, el modelo propuesto para la empresa es exportable, segun las variables que
ocupa, a otras categorias para la realizacion de prondsticos y experimentacion estadistica para
sus competidores, y se planea que para estudios posteriores se puedan seguir adhiriendo
variables del macroentorno que puedan refinar aun méas el error de los prondsticos para

generar ain mas aprendizajes.
7.1 Recomendaciones

Los proyectos de este tipo presentan la particularidad de seguir siendo estudiados y
mejorados en el tiempo. Lo anterior es debido a diversas aristas que abarca, y otras que no
considera dentro de su realizacion. Asi, las recomendaciones para este proyecto se detallan a

continuacion:

e En términos de mejora continua, para la gestion visual y comunicacion de KPIs
prioritarios para la empresa, se recomienda alinear mediante comunicados semanales
a los Focal Person de cada Big Bet, respecto al desempefio de las prioridades
definidas por la empresa, para que de esta manera los equipos de innovacion enfoquen
sus esfuerzos en la busqueda de estos resultados.

e EIl modelo generado como propuesta actualmente relaciona el tiempo, precio y
relacion de la competencia mediante el desempefio y el comportamiento histérico
esbozado. Por lo cual, se propone estudiar el modelo introduciendo variables

explicativas del macroentorno, asi como medioambientales y econémicas, ademas

Thomas F. Bustamante 172



Capitulo 7: Conclusiones
factores de venta interna que pueden ser recopilados desde las bases de Nielsen
Answers.

e Para la solucion entregada en términos de prondstico, se recomienda contrastar con
modelos atin més sofisticados para estudiar comportamientos y relaciones temporales
entre producto y competencia, como son las técnicas de datos panel y modelo
autorregresivos, los cuales permitiran contrastar el modelo generado como propuesta,
ya que los Unicos puntos de comparacion actualmente para estos tipos de planes
comerciales, corresponde a regresiones lineal y prondsticos con estimacién simple
sin considerar estacionalidades.

e Por Gltimo, se propone utilizar dentro de las précticas de la empresa programas
especializados para estudios estadisticos, asi como RStudio, Stata, Minitab, entre
otros, ya que actualmente se solicitd el uso de Microsoft Excel por temas de ser el
lenguaje comdn en la compafiia. La utilizacion de programas enfocados en generar
relaciones estadisticas permite implementar mas herramientas de informacion para
nutrir al modelo de significancia sobre las herramientas entregadas por Excel, lo

cual fue un limitante dentro de la realizacion del proyecto.
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9. Anexos

Anexo 1:series promocionales y regulares

Semana Ventasen valor  Ventas en valor TPR Ventas en valor Regular

08 ENERO 2017 $ 12597.290 $ 1.180.310 $ 11.416.980
15 ENERO 2017 $ 10.676.170 $ 495130 $ 10.181.040
22 ENERO 2017 $ 12431500 $ 10.337.630 $ 2.093.870
29 ENERO 2017 $ 24045160 @ $ 18.794.830 $ 5.250.330
05 FEBRERO 2017 $ 28443400 $ 25.126.150 $ 3.317.250
12 FEBRERO 2017 $ 25584190 @ $ 13.952.690 $ 11.631.500
19 FEBRERO 2017 $ 14928260 $ 95830 $ 14.832.430
26 FEBRERO 2017 $ 12695710 $ - 3% 12.695.710
05 MARZO 2017 $ 13414300 $ - 3 13.414.300
12 MARZO 2017 $ 9428500 $ - 3 9.428.500
19 MARZO 2017 $ 8.451.790 $ - 3 8.451.790

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 2: resumen de informacion estadistica para las variables

Variable Coeficiente de R? ajustado Valor critico de F Coeficiente de la

dependiente determinacion  de regresion
RZ

0,6452 0,4115 6,015E-16 -115,4401
0,0984 0,0015 0,2767 -16,72
0,2706 0,065 0,0023 33,24
0,3843 0,1407 1,050E-05 -27,19
Relacion venta A [MOERES 0,6974 6,1422E-34 36922,71018
versus B

REIEET A e WARV ' 0,9599 0,9208 7,9268E-70 17738,3351
C

REIEEN A e WARV 0,6811 0,4596 2,3066E-18 997,2352

D

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 3: importancia y ponderacion de los meses del afio

Importancia (%) Ponderacién

Diciembre 13% 1

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 4: venta total para productos Ay B
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Anexo 5: extracto de base de datos para serie temporal en relacion producto Ay B

d=4 d=2

Fx=(t,Dt)+St

Periodo Semana Tiempo Relacién P1/P3 Promedio Promedio Yt-Tt IVEc

08 ENERO [t 1 0,367699199 -0,00319 0,370887
15 ENERO /2 2 0,332063182  0,4555 0,014093 0,31797
22 ENERO [VE} 3 0,390113954 0,59023 0,522865 -0,20012 -0,0028 0,392918
29 ENERO \WZ; 4 0,732122343 0,730715 0,660472 0,001407 0,002674 0,729449
05 FEBRER[¢ 5 0,906619475 0,726621 0,728668 0,179998 -0,00319 0,909807
12 FEBRER\'X 6 0,894004442 0,609775 0,668198 0,284229 0,014093 0,879911
19 FEBRER\YE] 7 0,373738143 0,450156 0,529966 -0,07642 -0,0028 0,376542
26 FEBRERRWZ} 8 0,264739891 0,27763 0,363893 -0,01289 0,002674 0,262066
05 MARZCRt 9 0,268140829 0,233477 0,255553 0,034664 -0,00319 0,271328
12 MARZCY\YY 10 0,203899931 0,220489 0,226983 -0,01659 0,014093 0,189807
19 MARZCRVE] 11 0,197127631 0,233466 0,226978 -0,03634 -0,0028 0,199932
26 MARZCRWZ! 12 0,212787303 0,265657 0,249562 -0,05287 0,002674 0,210114
02 ABRIL 274 13 0,320050574 0,298421 0,282039 0,02163 -0,00319 0,323238
09 ABRIL 2}"i 14 0,332662152 0,323224 0,310822 0,009438 0,014093 0,318569
16 ABRIL 2)7'E] 15 0,328183099 0,286451 0,304838 0,041732 -0,0028 0,330987
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Anexo 7: patrones promocionales del producto Ay B
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Anexo 6: patrones de venta regular del producto Ay B
Venta Regular
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