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viii

RESUMEN

El manejo eficiente de las actividades logisticas es de vital importancia para el
correcto funcionamiento operacional de las compafiias. Ballou (2004) sostuvo que “la
logistica afiade valor a los productos o servicios esenciales para la satisfaccion del
cliente y para las ventas”; es por esto que las empresas deben organizar de manera
sistematica y estratégica cada una de las actividades asociadas a la cadena de
suministro. El estudio de la situacion actual de la productora y distribuidora de postres
frios VILKEI, permitié concluir que existen algunas actividades que necesitan de
mayor atencion dentro de la empresa. Estas actividades fueron Mantenimiento de
Inventario y Procesamiento de Pedidos; dado que dentro del CND se presentaban
inconvenientes con el stock de los productos, se podia observar sobrantes y faltantes
durante el mismo periodo de tiempo; esto afectaba significativamente el nivel de
servicio al cliente y la rentabilidad de la compafiia. De esta manera, el presente trabajo
tuvo como objetivo analizar las estadisticas de inventario de los productos con mayor
volumen de venta, en cada uno de los centros de distribucion de la compafiia, a fin de
determinar el mejor método de proyeccion de la demanda. En primer lugar se analizo la
cadena de suministro de la empresa y las areas de decision de cada una de las
actividades logisticas que se llevan a cabo, lo que nos permitié identificar las
actividades criticas dentro de los procesos operacionales. Se pudo reconocer que, dentro
del area de estimacion de ventas, VILKEI no posee un método de pronéstico que le
permita proyectar de manera eficiente la demanda de los productos con mayor
incidencia econdémica. La revision de los métodos de proyeccion existentes, permitid
determinar el Modelo de Regresion Lineal Multiple como el apropiado para pronosticar
la demanda de los productos pertenecientes a la categoria A. Las variables escogidas
para la explicacion de las ventas mensuales fueron los gastos de publicidad y el precio
por litro de los productos, en el quinto capitulo se puede observar el modelo establecido
para la empresa. Para la aplicacion, se utilizé el software estadistico SPSS, el cual
presentd la ecuacidén de las ventas estimadas de los productos en cada uno de los
Centros de Distribucién. Para la validacion del modelo, se analizaron los 5 supuestos
establecidos para Regresion Lineal Multiple, dando como resultado el cumplimiento, en
su mayoria, de dichas hipotesis. Finalmente, se presentara las proyecciones para el afio

2016 en cada Centro de Distribucion de los productos mas representativos.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Este trabajo analizara las operaciones generales de una empresa productora y
distribuidora de postres frios a nivel nacional, con el fin de identificar aquellas
actividades criticas dentro de la cadena de suministros que necesitan mayor atencién y
que permitiran definir el problema que sera objeto de estudio.

En este capitulo se describiran los antecedentes de los postres frios realizando
un analisis del comportamiento del mercado en el Ecuador durante los dltimos afios,
comparando las cifras de consumo per capita del producto a nivel nacional con respecto
a otros paises con gran impacto en la industria.

Se expondra una breve historia de la empresa y su situacion actual, sin
embargo el analisis a profundidad de sus operaciones, sera presentado en el segundo
capitulo.

Se definird el problema y el enfoque del trabajo mediante una breve
explicacién; se presentaran los objetivos generales y especificos; y se justificara su
realizacion, indicando su importancia e incidencia dentro de la empresa, al brindar una
solucion al problema planteado.

Finalmente, se describira a detalle, la estructura del proyecto.

1.1 ANTECEDENTES

La productora y distribuidora de postres frios, la cual serd denominada VILKEI
para efectos de confidencialidad, se ha caracterizado por brindar excelentes productos a
los consumidores finales, buscando siempre complacerlos con innovaciones y gran
variedad. Sin embargo, a pesar de los grandes esfuerzos de la empresa, se han registrado

problemas de cobertura que afectan directamente a los clientes.



Estos problemas de cobertura registrados, se deben a que VILKEI ha operado
sin establecer un método de proyeccion de demanda eficiente, durante afios. Olvidando
que “la necesidad de proyecciones de la demanda es un requerimiento general a lo largo
del proceso de planeacion y control”. (Ballou, 2004)

Es por esto que, esta actividad logistica requiere de mayor atencion y cuidado,
debido a que afecta de manera directa a las ventas de la empresa. Lo que incidira en el
objetivo general de VILKEI, que es maximizar sus utilidades.

Existen varios métodos de pronéstico; no obstante, se analizara cada una de las
actividades operacionales y logisticas de VILKEI para poder identificar el modelo que
mejor se ajuste a sus caracteristicas especificas. Esto le permitira maximizar sus
recursos fisicos, financieros y humanos; otorgadndole una ventaja competitiva y

permitiéndole mejorar su nivel de servicio al cliente.

1.1.1 Mercado de los postres frios en el Ecuador

El mercado de los postres frios en el Ecuador, registra un desarrollo durante los
ultimos afios, lo que esta impulsando nuevas inversiones en la produccién del sector.

En el articulo “El palpitar de la Industria” publicado por la revista Ekos
Negocios (Gonzélez & Gomez, 2013) se sostuvo que existen 13 marcas de Postres Frios
en el Ecuador, entre las cuales se atribuye el 52% de participacién en el mercado a doce
de ellas, el resto pertenece a VILKEI, posicionandose como lider del sector, considerada
por muchos expertos como una Lovemark.

Ecuador tiene un consumo anual por persona de 1.92 a 2 litros de postres frios,
ubicandose por debajo de otros paises de la region como Chile, que mantiene un

consumo de 16 litros de postres frios por persona anualmente.



Figura 1 1: Consumo Per Céapita de Postres Frios
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Fuente: “El palpitar de la Industria” (Gonzalez & Gémez, 2013)

El articulo “Marcas de helados buscan ‘descongelar’ el consumo” publicado
por el periddico EI Universo (Landin, 2011) sostiene que la demanda de postres frios es
de aproximadamente 270 millones de unidades anuales, los cuales incluyen también
postres no industriales, es decir, los artesanales.

Este mismo articulo sostiene que en $70 millones de délares anuales se estima

que es la facturacion en la industria de los postres frios.

12 LAEMPRESA

VILKEI se fundé en la ciudad de Guayaquil, cuando un hombre visionario
trajo desde el continente europeo la idea de producir postres frios en el Ecuador.
Buscando innovar las formas de llegar al consumidor, apostaron por cangureros y
tricicleros, lo que tuvo una gran aceptacion en el mercado debido a que simplificaba el
esfuerzo de compra de los consumidores significativamente.

A finales de los afios 90, la empresa obtuvo una gran inversion por parte de un
grupo empresarial multinacional, lo que significé para VILKEI el comienzo de un
crecimiento gigantesco acompafiado de multiples campafias de marketing que
soportaron su posicionamiento en el mercado y en la mente de los consumidores.

1.2.1 Situacion actual
La productora y distribuidora VILKEI actualmente, produce y distribuye los

postres frios mas vendido del Ecuador, con una participacion del 48% del total del



mercado y mas de 22 mil puntos de venta a nivel nacional segun el articulo “Inyecta $
22 millones para ampliar su negocio de helados en Ecuador” publicado por el
periddico El Universo (Villon, 2013).

La planta y el Centro Nacional de Distribucion se encuentran ubicados en la
ciudad de Guayaquil, la empresa también cuenta con tres centros de distribucion
adicionales gue se encuentran ubicados en las principales ciudades del Ecuador: Quito,
Machala y Portoviejo; que abastecen a los mayoristas y minoristas de las zonas Sierra,
Andina y Pacifico respectivamente.

VILKEI posee un gran portafolio de productos que busca satisfacer los deseos
y necesidades de nifios, jovenes y adultos. Se ha caracterizado por una constante
innovacion en sus productos y por la tecnologia de punta empleada en cada uno de sus
procesos de produccidn y distribucion de los postres frios, convirtiéndose en el referente
mas importante de la industria.

Sin embargo, debido al comportamiento poco predecible de la demanda, la
proyeccion de ventas es poco precisa; dando como resultado que la empresa enfrente
durante el ultimo afio, problemas de desabastecimiento de ciertos productos y exceso de

inventario en otros.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

El primer paso dentro de un trabajo de investigacion es la definicion del
problema a tratar. En la actualidad, la compafiia VILKEI no maneja un método que le
permita proyectar la demanda de cada uno de los productos con mayor incidencia en las
ventas totales, de manera eficiente. Se han presentado problemas de desabastecimientos
en ciertos productos y exceso en otros en el mismo periodo de tiempo, lo que afecta
significativamente a las ventas totales de la compafiia.

Los factores internos causantes de tales inconvenientes son:

e La falta de la implementacion de un modelo de proyeccion de demanda eficiente:
Actualmente se realizan las proyecciones de demanda segun el comportamiento de
la misma durante los dos afios anteriores. Es decir, para proyectar la demanda del
mes de diciembre del 2016, solo toman en cuenta la demanda del mes de diciembre
del 2014 y 2015; sin considerar los cambios en el comportamiento del consumidor,

las acciones de la competencia o la situacion econdmica actual del pais.



Variabilidad de la demanda: Hoy en dia, el consumidor cambia muy rapido de
parecer; es muy dificil fidelizarlo a una sola marca dado que siempre se encuentra
en una busqueda constante de su satisfaccion personal. En el caso de los postres
frios no es diferente, dado que existen productos sustitutos que ofrecen los mismos
beneficios.

Falta de comunicacidn entre los departamentos de la empresa: Se refiere a la falta
de coordinacion entre los departamentos operacionales claves. Es necesario que el
departamento de ventas y marketing comunique con anticipacion al departamento
de produccion sobre las promociones y/o campafias a implementar, para que le
permita reaccionar a tiempo y pueda dar prioridad a aquellos productos y asi evitar
el desabastecimiento.

Programacion de Pedidos: El sistema de pedidos de los mayoristas no es
controlado, ellos simplemente registran su pedido, sin limite de cantidad, mediante
la herramienta de SAP; y automéaticamente la informacion es transferida al CND
para su posterior despacho y facturacion. Teniendo en cuenta que el peso de
facturacion de los distribuidores es del 72.65% de las ventas totales del Canal, se
puede diagnosticar un desfase de informacion que no da tiempo de reaccion a los

procesos productivos.

Entre los factores externos se puede mencionar a las campafias agresivas de la

competencia, las regulaciones del gobierno impuestas a los productos alimenticios como
el caso del “semaforo nutricional”, cambios climéticos, situacion econdémica del pais

que afecta de manera general.

Por tal motivo, se establecié determinar un método de proyeccion de demanda

que se ajuste a los requerimientos y necesidades de la red logistica que maneja la
empresa, con el fin de controlar el stock de los inventarios en cada uno de los centros de

distribucion y asi evitar sobrantes y faltantes de los productos con mayor incidencia en

las ventas totales.



1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo general

Analizar las estadisticas de inventario de los productos con mayor volumen de
venta, en cada uno de los centros de distribucion de la compafiia, a fin de determinar el

mejor método de proyeccién de la demanda.

1.4.2 Objetivos especificos

e Realizar un andlisis de la situacion actual de la empresa que permita identificar las
actividades criticas dentro de los procesos de la cadena de suministro.

e ldentificar los productos que pertenecen a la categoria A, mediante el método de
clasificacion ABC vy realizar un analisis estadistico del comportamiento de la
demanda de la empresa durante los Gltimos tres afios, para identificar caracteristicas
especiales de la demanda.

e Revisar los métodos de proyeccién existentes, que usan regresion, para determinar
el modelo apropiado para proyectar la demanda de los productos definidos en la
categoria A.

e Elaborar un anélisis de sensibilidad para determinar los posibles escenarios que se

puedan presentar.

1.5 JUSTIFICACION

Actualmente las empresas han centrado su atencién en el consumidor, en
entregarles un valor agregado en sus productos y/o servicios, que les permita
fidelizarlos a la marca; sin embargo, no todas atribuyen esta actividad al proceso
logistico.

Ballou (2004) sostuvo que “los sistemas de logistica eficientes permiten a los
negocios del mundo tomar ventaja”. ES por esto que las empresas deben coordinar de
manera sistematica y estratégica cada una de las actividades asociadas a la cadena de
suministro, que dard como resultado la satisfaccion del cliente y el incremento de las
ventas.

Precedentemente, la practica de cada una de las actividades logisticas se trataba
de manera separada; hoy en dia, se maneja una direccién coordinada de dichas

actividades relacionadas entre si, tomando a la cadena de suministro como un todo. Lo



que permitird que el consumidor pueda encontrar el producto adecuado, en el momento
adecuado, dentro del lugar adecuado y al precio adecuado.

Dentro de las actividades funcionales de la logistica consta el pronostico de los
requerimientos de la cadena de suministros. La necesidad de proyectar los niveles de
demanda es un tema vital para las empresas, ya que procura los datos de entrada para la
correcta planeacion y coordinacién de todas las areas operacionales. Un autor explica
que “los niveles de demanda y su programacion afectan en gran medida los niveles de
capacidad, las necesidades financieras y la estructura general del negocio”. (Ballou,
2004)

VILKEI no posee un modelo de proyeccion eficiente; el mercado de los postres
frios en el Ecuador se ha vuelto muy competitivo y agentes externos como cambios
climaticos, dificultan su prondstico. Por esta razon, el desarrollo de este trabajo es
sustancial para la empresa, dado que permitird determinar el mejor método de
proyeccion de la demanda de aquellos productos con mayor incidencia en las ventas

totales; lo que asegurara el uso eficiente de los recursos fisicos, financieros y humanos.

1.6 ALCANCE DEL TRABAJO

La finalidad de este trabajo es determinar el mejor método de proyeccion de la
demanda, que permita a la empresa pronosticar las ventas de los productos con mayor
volumen de ingresos; y asi evitar el exceso o déficit de los inventarios.

Es por esto, que mediante el analisis de casos aplicados y revision literaria, se
escogera el método mas efectivo para el caso de estudio; el cual contribuira a la
determinacion de las cantidades mensuales de inventario necesarias para poder
satisfacer las necesidades de los clientes en cada una de las zonas que atiende la
empresa.

En el primer capitulo se explica la importancia y el enfoque del trabajo, se
presenta un breve andlisis de la empresa y se proponen los objetivos generales y
especificos. También se estudia el mercado de los postres frios a nivel nacional.

En el segundo capitulo se define el problema mediante un analisis de la
situacion actual de la empresa; en el cual se muestra las caracteristicas fisicas,
clasificacion de los productos, canales de distribucion y proceso productivo. También se

examina la administracién de la cadena de suministro y las actividades logisticas que se



llevan a cabo, concluyendo cuales con aquellas actividades criticas que necesitan ser
revisadas.

El tercer capitulo corresponde a la revision de literatura, donde se revisan
conceptos claves que contribuiran con el desarrollo del proyecto. Se estudian los
modelos de proyeccion de demanda existentes y se analizan casos de estudio generales
y especificos.

El cuarto capitulo corresponde a la metodologia, se detalla el tipo de
investigacion empleada y se definen los pasos a seguir para poder resolver el problema
planteado previamente.

En el quinto capitulo se realiza la coleccion y el andlisis de los datos historicos
de la empresa, se aplica la metodologia establecida y se presentan los resultados
obtenidos. También se presenta un analisis de sensibilidad, con los posibles casos a
presentarse.

Finalmente se exponen las conclusiones obtenidas del trabajo.



CAPITULO I

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

2.1 INTRODUCCION

En este capitulo se examinard la situacion actual de la productora y
distribuidora VILKEIL. En primer lugar se analizard las caracteristicas generales
operacionales de la empresa, luego se realizard una evaluacion de la Cadena de
Suministro de la compafiia, la cual es vital para el diagnostico eficiente el problema.

A continuacion, se analizard cada una de las actividades logisticas que la
compafiia lleva a cabo en sus procesos. De esta manera se podra identificar, cuales son
aquellas a las que se debe prestar mayor atencion, para mantener un enfoque sistémico
dentro de la red logistica y asi poder minimizar costos y maximizar el nivel del servicio
al cliente, y por ende sus lucros.

En el quinto capitulo se realizara un analisis de las ventas usando el método
ABC, para establecer los productos que tienen un mayor impacto econémico en la
compafiia para efectos de anélisis profundo de los productos de la categoria A.

Finalmente, se darad una explicacion del problema diagnosticado en los analisis

previos y las causas de éstos segun el estudio de la situacion actual de la empresa.

2.2 ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

VILKEI es una empresa multinacional, del sector secundario o también
Ilamado industrial, el cual se refiere a aquellas organizaciones encargadas del proceso
de transformacion de la materia prima en productos terminados.

La empresa maneja capital privado y cuenta con instalaciones propias, una
planta en la zona norte de la provincia del Guayas y cuatro centros de distribucion
ubicados en las principales ciudades: Guayaquil, Quito, Machala y Portoviejo.
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Actualmente se despachan 36 camiones por dia, los cuales provee a mayoristas
y minoristas a nivel nacional. La provincia del Guayas representa el 40% de consumo
para VILKEI, sostiene el articulo “El helado con sabor local que traspasé la frontera”

publicado por el periddico EI Universo (Serrano, 2013).

2.2.1 Caracteristicas Fisicas

La planta ubicada en el norte de la ciudad de Guayaquil tiene 8800 m? de
infraestructura, y opera con 304 trabajadores. Esta produce cerca de 20 millones de
litros de postres frios al afo.

Los productos terminados son enviados a la Camara de Frio de la compafiia
mediante un carril de rodillos automatico, para que puedan ser colocados en sus
cartones respectivos. Esta camara cuenta con aproximadamente 2140m? y un sistema de
refrigeracion que le permite ahorrar a la compafiia energia eléctrica.

Sin embargo, para que el producto este autorizado a salir de la planta para su
comercializacion, el Departamento de Calidad tomara una muestra de dicha produccion
para examinarla y asi garantizar la excelente condicion de los productos terminados.
Mientras se lleva a cabo este procedimiento, el producto es almacenado en la camara de
frio a una temperatura de -28°C.

VILKEI cuenta con dos flotas de transporte alquiladas, que realizan entregas
directas a los clientes directos (mayoristas y minoristas).

El centro de distribucién principal es anexo a la planta que se encuentra
ubicada en la ciudad de Guayaquil, y opera tres turnos rotativos de 8 horas, en el cual
trabajan 15 personas y se almacenan 104000 litros promedios por dia. El centro de
distribucion ubicado en Quito opera 2 turnos rotativos de 8 horas, mientras que los de
Portoviejo y Machala operan con uno. A nivel nacional, en los cuatro Centros de
Distribucion existen 2674 Pallets Position y 10 muelles de despacho.

2.2.2 Estructura Organizativa
En el organigrama de la compafia se puede observar que todas las areas
mantienen una relacion directa con el Country Director Manager. Los equipos estan

conformados por Gerentes, Analistas, Coordinadores y Asistentes para cada
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departamento (Veéase Anexo 1). En el caso de Distribucion ICE, postres frios, se han

definido sub-areas para cada uno de los canales que maneja VILKEI (Véase Anexo 2).

2.2.3 Canales de Distribucion

Un canal de distribucion es el medio mediante el cual la empresa proporciona a
los clientes y/o consumidores, sus productos para que estos puedan adquirirlos. VILKEI
maneja dos canales: Tradicional y Moderno; los cuales se diferencian por la cantidad de
agentes involucrados en el proceso y sus caracteristicas.

El canal tradicional se adapta més al contexto local, maneja la venta directa a
los mayoristas y minoristas como las tiendas de barrio, minimarket, heladerias, cyber,
farmacias, panaderias, entre otros.

En el caso de los mayoristas, se produce una venta indirecta, los agentes
involucrados en el proceso no son tan numerosos; es decir, la empresa realiza la
transaccion solamente con los distribuidores y ellos a su vez cuentan con su propia
fuerza de ventas que atiende a los minoristas.

El canal moderno a diferencia del canal tradicional, maneja grandes
operadores como las cadenas de Supermercados, Autoservicios, Gasolineras y Grupos
Farmaceéuticos. Estos operadores manejan importantes volimenes de ventas por lo que
tienen mas poder en las negociaciones y suelen establecer condiciones como hora de
recepcion del producto, dias de inventario, embalaje, precio, margen de ganancia, entre
otros. VILKEI ha centrado su atencién en este canal, a pesar de que el portafolio es muy
limitado, por su importancia dentro de los volumenes de ventas. Sin embargo su
representacion, en comparacion con el canal Tradicional, es muy baja.

El cuadro 2.1 presenta la participacion de cada Canal en las ventas de la

compafiia durante los Gltimos tres afios.

Cuadro 2 1: Participacién en Ventas por Canal

Canal \ Afo 2013 2014 2015

Canal Tradicional 92,24% 93,59% 93,06%

Canal Moderno 7,76% 6,41% 6,94%

100% 100% 100%
Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI
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2.2.4 Clasificacion de los productos

La compafia les provee a sus clientes, alrededor de 80 productos que se
encuentran divididos en 4 categorias a las cuales se denominara: Sector 1, Sector 2,
Sector 3y Sector 4.

El Sector 1 estd conformado por productos de paleteria, faciles de adquirir en
los minimarkets y en tiendas de barrio, el portafolio que se maneja en este sector atiende
los requerimientos de nifios, jovenes y adultos.

El Sector 2 se focaliza en postres por litro, ideales para compartir con familia y
amigos. Este sector busca ganarse un espacio en las reuniones familiares, fiestas entre
amigos y eventos sociales.

El Sector 3 maneja un canal diferente a los sectores mencionados
anteriormente, maneja la venta de postres frios por mayor distribuidos Unicamente a
heladerias.

El Sector 4 esti dirigido al canal moderno; distribucién de postres frios

seleccionados del sector 1 en hipermarkets, supermercados y farmacias.

2.3 CADENA DE SUMINISTRO DE LA EMPRESA

La logistica de los negocios es el estudio integrado de las operaciones de la
compafiia, que permite crear valor tanto para los clientes como para sus proveedores.

La administracion de la cadena de suministro es de suma importancia, ya que
como resultado de una buena administracién se podran reducir costos, maximizar
utilidades e incrementar el nivel de servicio al cliente.

La figura 2.1 ilustra los procesos y participantes de la Cadena de Suministro:

e La logistica de abastecimiento operada por los proveedores para satisfacer las
necesidades de la empresa.

e Laempresay su proceso productivo que transforma la materia prima en el producto
final.

e El proceso de distribucion operado por los Transportistas contratados.
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Figura 2 1: Cadena de Suministro VILKEI
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Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

A continuacion se detallan las actividades realizadas por los diferentes actores

de la Cadena de Suministro.

2.3.1 Logistica de Abastecimiento

Los ingredientes basicos para producir un postre frio son: crema de leche,
glucosa, azucar, leche entera y leche en polvo. Sin embargo cada uno de los productos
tiene un sabor diferente que lo identifica del portafolio, ésta materia también es
considerada indispensable para la produccion de cada uno de los postres, entre la cual se
clasifican los jarabes, diferente tipo de chocolates, cremas, frutas, almendras, jaleas,
entre otros.

Los proveedores de dicha materia prima cuentan con una guia de socios, que
abarca diez principios béasicos que se deben cumplir a cabalidad. Esta guia también
adjunta normas externas como 1SO 14001 e International Labour Standards (ILO) que
describe normas operacionales a seguir dentro y fuera de la compafiia.

Una vez que dicha materia prima es almacenada y apilada en la zona primaria
de la planta, el Departamento de Calidad debe validar los estandares establecidos para

continuar con el proceso de produccion.
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Entre otros materiales necesarios se mencionan las cajas corrugadas, cintas de
embalaje, empaque de los postres, popsicle sticks, bandejas, tarrinas.

Es unicamente decision del Departamento de Calidad, abrir o no los empaques
de todo tipo de materias primas para certificar que dichos productos estan en excelentes
condiciones.

El cuadro 2.2 indica los proveedores directos de VILKEI, los materiales que

abastecen y el porcentaje de participacion aproximado.

Cuadro 2 2: Proveedores Directos de VILKEI

LMV OOMM<<O AU T

Crema de leche

Floralp S.A. (100%)

Glucosa Crifood Cia. Ltda.(72%) Granotec (28%)
Azlcar San Carlos (65%) Ingenio Valdez (35%)
Lecha entera Indulac S.A. (60%) Lacteos San Antonio (40%)
Leche condensada Nestle (100%)
Leche en polvo Parmalat (100%)

Dulce de Leche

Indulac S.A. (100%)

Jarabes

Comercial Danesa (100%)

Chocolate Suizo

Chocolateca S.A. (85%)

Comercial Danesa (15%)

Chocolate Belga

Chocolateca S.A. (100%)

Chocolate Blanco

Chocolateca S.A. (100%)

Crema Saborizante | Comercial Danesa (100%)
Frutas Deshidratadas Cadal S.A. (50%) Nutrifru (50%)
Almendras Cadal S.A. (100%)
Jaleas Crifood Cia. Ltda. (30%) | Comercial Danesa (70%)
Harina de Trigo Industria Molinera (100%)
Agua Ecualiquidos S.A. (56%) Arctic Water (44%)
Levadura Granotec (100%)
Sal Ecuasal S.A. (100%)
Saborizantes Gesticorp S.A. (60%) | Magic Flavors S.A. (40%)
Preservantes Comercial Danesa (100%)

Cajas corrugadas

Cartopel S.A. (100%)

Cintas de embalaje

QSI S.A. (100%)

Empaque de Helados

Hansaplast S.A. (100%)

Popsicle Sticks Festa S.a. (100%)
Bandejas Cartopel S.A. (100%)
Tarrinas Plastro S.A. (100%)

Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI
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2.3.2 Proceso Productivo

El proceso productivo de los postres frios empieza cuando el Departamento de
Calidad da el visto bueno a la materia prima y esta es trasladada de la Zona Primaria
hacia los tanques gigantes donde comienza la transformacion de los materiales en

productos terminados.

Figura 2 2: Proceso Productivo VILKEI

Homogeneizacién ‘ Envasado

’ Mezclado Pasteurizacién Empaquetado

e .

e Mezclado
El primer paso dentro del proceso productivo es el mezclado; en esta fase todos
los ingredientes previamente mencionados, son vertidos en tanques de 4000ltrs de
capacidad donde se agregan ingredientes exclusivos de ciertos productos como pasas,
frutilla, chocolate, coco, entre otros; dependiendo del postre frio que se vaya a producir.
El mezclado dura aproximadamente 35 minutos, pues busca que la mezcla de
dichos materiales alcance una textura semi homogénea para poder pasar a la siguiente

fase.

e Homogeneizacion y Pasteurizacion

En esta fase se busca disolver todas las particulas de grasa, hasta alcanzar que
la mezcla quede fina en su totalidad. Esta mezcla fina se somete a un choque térmico
que elimina la carga microbianica de los productos, empezando con una temperatura de
80°C hasta llegar a los 5°C.

Para gque esta mezcla tome consistencia es necesario dejarla reposar por dos
horas aproximadamente, de esta forma se absorben todos los liquidos y estara lista para

ser trasladada a la siguiente fase del proceso.
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Sin embargo, el Departamento de Calidad es quién verifica que dentro de la
fase, se hayan cumplido los estandares de seguridad y la mezcla este en perfectas

condiciones.

e Envasado

Luego de la homogeneizacion y pasteurizacion de la mezcla se procede al
envasado de cada uno de los productos. Esta actividad es una de las mas importantes
dentro del proceso productivo, la mezcla es trasladada de la Zona Primaria a la Zona
Dos mediante tuberias previamente desinfectadas e inspeccionadas por el Departamento
de Calidad.

La mezcla es convertida en el postre frio con la ayuda de un freezer de origen

estadounidense. En esta fase se busca la textura y forma deseada del postre.

e Empaquetado
La fase de empaquetado es realizada mediante maquinas industriales que
simplifican el proceso. Ningin operario estd autorizado a manipular el producto

terminado.

2.3.3 Proceso de Distribucion Fisica

La compafiia opera cuatro centros de distribucion ubicados en zonas
estratégicas del pais, desde los cuales atiende a: Distribuidores (mayoristas) y Puntos de
Venta directos (minoristas) a nivel nacional. El centro de distribucion principal,
también llamado Centro Nacional de Distribucion (CND), estd ubicado en la ciudad de
Guayaquil y es anexo a la planta; este centro distribuye los postres frios para los otros
tres centros de distribucion y para los clientes ubicados en las diferentes zonas que
maneja la compafiia.

La figura 2.3 presenta el plano de la ubicacion de cada uno de los centros de
distribucion y el porcentaje de ingresos por zona, en lo que corresponde al afio 2015.
Guayaquil representa el 36.32% de las ventas, seguido de Sierra con un 27.87% y
Andina con un 23.21%, la zona Pacifico solo representa un 12.6% del total de las ventas

generadas.



Figura 2 3: Ubicacion Centros de Distribucion
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Para el proceso de transportar el producto final, VILKEI cuenta con dos flotas
de transporte alquiladas, las cuales seran denominadas JOTA y GEF por motivos de

confidencialidad.

e Mayoristas

Desde los cuatro centros de Distribucion que la compafiia opera, se provee a
los mayoristas denominados DISTRIBUIDORES, que se encuentran ubicados en las
diferentes zonas del Ecuador. Por lo general, abastecen a zonas foraneas de las ciudades
a las cuales la fuerza de venta directa de VILKEI no puede llegar por motivos de
seguridad.

Los distribuidores atienden a panaderias, tiendas de barrio, minimarkets,
farmacias, cybers, entre otros. Cuentan con fuerza de venta propia y son denominados
clientes de la compafiia.

Manejan su camara de frio y flota de transporte propia para el abastecimiento
de sus clientes. Actualmente VILKEI tiene 50 distribuidoras, las cuales sostienen una
figura corporativa propia, representan aproximadamente el 82% de las ventas totales del

Canal Tradicional y atienden aproximadamente a 4000 puntos de venta en todo el pais.
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La figura 2.4 representa el proceso de distribucion que actualmente VILKEI

maneja con los mayoristas (distribuidoras).

Figura 2 4: Proceso de Distribucion de los Mayoristas
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e Minoristas

Los minoristas son los puntos de venta directos (PDVD) que atiene la

compafiia, van desde tiendas de barrio, autoservicios, cadena de supermercados,

farmacias, hasta heladerias. Por lo general estos puntos se encuentran ubicados en zonas

céntricas de las provincias y de facil acceso para la fuerza de ventas.

Los PDVD son abastecidos con producto desde los diferentes centros de

distribucion que maneja VILKEI, reciben 2 visitas por semana, la primera para la toma

del pedido y la segunda para la entrega del mismo. El producto es perchado por la

fuerza de venta directa de la compafiia.

Para VILKEI, los minoristas representan aproximadamente el 18% de las

ventas totales del Canal Tradicional y se estiman unos 3900 puntos de venta ubicados

en todo el pais. La figura 2.5 representa el proceso de distribucion que maneja la

compafiia con los minoristas.
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Figura 2 5: Proceso de Distribucion de los Minoristas
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Para atender a los puntos de venta directos, se cuenta con una flota de 28
camiones y 3 traileres (contenedores) los cuales abastecen a los centros de distribucion
ubicados en Quito, Machala y Portoviejo. De los 28 camiones disponibles, 11 estan
destinados a abastecer a los puntos de venta ubicados en Guayaquil, 8 abastecen a los
puntos de venta ubicados en Quito, 4 abastecen a los puntos de venta ubicados en

Machala y 5 abastecen a los puntos de venta ubicados en Portoviejo.

2.3.4 Consumidores Finales

Los postres frios son considerados productos que responden mayormente a la
compra por impulso; por lo general, las personas no planean salir a comprar uno de
ellos.

Es por esto que la compafiia ha maximizado sus esfuerzos en el area de
marketing, mostrando una publicidad agresiva que busca captar la atencion de los
consumidores en los puntos de venta. VILKEI cuenta con aproximadamente 4600
clientes pero impacta en mas 5300 puntos de venta a nivel nacional.

El cuadro 2.4 ilustra la participacion en ventas de los distribuidores y los
puntos de venta directos de la empresa, durante los ultimos tres afos.
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Cuadro 2 3: Participacion en Ventas
Clientes \ Afio 2013 2014 2015

Puntos de Venta Directos
(Minoristas)

Distribuidores (Mayoristas) 65,55% 72,65% 72,65%

100% 100% 100%
Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

34,45% 27,35% 27,35%

2.4 ACTIVIDADES LOGISTICAS

Las actividades logisticas estan sincronizadas para un objetivo en comdn que
es hacer llegar el producto adecuado, al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas.

Un autor sostuvo que “Las actividades clave y de apoyo estan separadas porque
algunas en general tendrén lugar en todos los canales de la logistica, en tanto que otras
ocurrirdn dentro de una empresa en particular, dependiendo de las circunstancias”.
(Ballou, 2004)

Entre las actividades claves del sistema logistico tenemos: servicio al cliente,
transporte, manejo de inventarios y procesamiento de pedidos; mientras que las
actividades de apoyo son: almacenamiento, manejo de materiales, compras, embalaje de

proteccién, produccion y mantenimiento de informacion.

2.4.1 Identificacién de Actividades Logisticas

La figura 2.6 ilustra las actividades que, dentro de la Logistica de Negocios,
son indispensables de llevar a cabo en la Cadena de Suministro inmediata de una
empresa. En el cuarto capitulo se definira tedricamente cada una de ellas.

Dentro de la compafiia VILKEI se ha concluido que, en su mayoria las
actividades de la logistica en la cadena de suministros inmediata, tienen una afectacion
importante en los resultados finales.

e Logistica Inbound: Transporte, Mantenimiento de Inventario, Procesamiento de
Pedidos, Adquisicion, Almacenamiento, Manejo de Materiales, Mantenimiento de
Informacion.

e Logistica Outbound: Transporte, Mantenimiento de Inventario, Procesamiento de
Pedidos, Almacenamiento, Embalaje, Manejo de Materiales, Mantenimiento de

Informacion.
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Figura 2 6: Actividades de la Logistica en la Cadena de Suministros inmediata de una Empresa

Logistica de los negocios

T

Suministro fisico Distribucian fisica
{direccion de los materiales)

Fuentes de Fabricas/ | m | -
suministro I'EFJHFHL;I-OI‘II-.‘HL Clientes
N— L | —

= Transporte = Transporte

» Mantenimiento de inventario * Mantenimiento de inventario

= Procesamiento de pedidos » Procesamiento de pedidos

= Adguisician = Programacion de padidos

* Embalaje protector + Embalaje protector

= Almacenamianto = Almacanamiento

« Manejo de materiales * Manejo de materiales

* Mantenimiento de informacidn + Mantanirmiento de informacidn

» Programacion de suministros

Fuente: (Ballou, 2004) “Logistica. Administracion de la Cadena de Suministro”. Quinta edicion, Pag. 10

2.4.2 Detalle de las Actividades Logisticas
A continuacién, se detallara cada una de las actividades logisticas realizadas

por la empresa dentro de la Cadena de Suministro.

Logistica Inbound
e Transporte

En el caso de los proveedores, la mayoria cubre los gastos de transporte por la
magnitud de compra de materia prima. Sin embargo, en el caso de que el monto de
compra no pueda cubrir el flete, se cancela un valor adicional al proveedor para que
traslade la mercaderia hasta la Bodega.

Aproximadamente se receptan 130 pallets diarios de materia prima, existen 3
turnos de 8 horas, en los cuales se necesita de un operador de recepcién por turno.

e Mantenimiento de Inventario
VILKEI cuenta con una Bodega de Materia Prima ubicada en la parte de atras
de la planta, donde se receptan los materiales para su posterior envio a Zona Primaria.
En esta bodega se realiza la inspeccion del material de embalaje y/o empaque
de la materia, cantidades facturadas vs cantidades entregadas y fechas de vencimiento.
Para verificar las fechas de vencimiento se ha establecido una clasificacion de
los productos con un rango estimado de vida Gtil dentro de bodega, esto es detallado en

el cuadro 2.5 que se presenta a continuacion.
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En el caso de que uno de estos factores no cumpla con los requerimientos, el
material es regresado al proveedor y se exige una nota de crédito. Si todo esta correcto,
se autoriza la recepcion del material y se autoriza las facturas mediante el sistema, para
que el Departamento de Cuentas por Pagar proceda con el pago respectivo.

Cuadro 2 4: Vida Util de Materia Prima
MATERIA PRIMA VIDA UTIL
Almendras

Glucosa
Le_cha enter_a 2 a 3 Semanas
Harina de Trigo
Agua
Levadura
Crema de leche
Crema Saborizante
Frutas Deshidratadas
Saborizantes
Preservantes
Popsicle Sticks
Leche en polvo
Dulce de Leche
Chocolate Suizo
Chocolate Belga
Chocolate Blanco
Azlcar
Leche condensada
Jarabes
Jaleas
Sal
Cajas corrugadas
Cintas de embalaje
Empaque de Helados
Bandejas
Tarrinas
Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

3 A 4 Semanas

4 a 6 Meses

6 Meses

Una vez que la materia prima se encuentra disponible en Bodega, el
Departamento de Produccidn debe realizar el pedido del material requerido mediante
una hoja de Excel que es enviada al supervisor de Bodega con 24 horas de anticipacion.

Se realiza la consulta de stock y se procede con el trasladado a la Zona Primaria de la
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planta, donde el Departamento de Calidad debe analizarla y dar la autorizacién para su
uso en los posteriores procesos productivos.

Es necesario recalcar que es responsabilidad del Supervisor de Bodega enviar
los materiales correctos, ya que muchas veces por motivos de tiempo, Calidad solo
revisa los materiales més criticos.

La figura 2.7 detalla el resumen del flujo de inventario en Bodega de Materia
Prima, desde que el producto es recibido por parte de los proveedores hasta el momento

que es trasladado a Zona Primaria para iniciar con el proceso de produccion.

Figura 2 7: Flujo de Inventario en Bodega de Materia Prima

Supervisor de Bodega ‘ | NO
revisa:
Proveedor traslada el - ; o El material es devuelto al
producto a Bodega de Fechas de Vencimiento, Se autoriza la recepcion de i P
Matorin Prime Estado del Empaque, lles matErRilEs proveedor. Se debe recibir

Material Facturado VS una Nota de Crédito

Material Entregado

SI

Mediante el sistema, se
aprueba la recepcién de los
materiales y se genera los
valores a pagar en las
facturas

Se procede con el Proceso El material es trasladado a la
de Produccion Zona Primaria

Para mantener un control de inventarios en Bodega de Materia Prima, se
realiza una auditoria trimestral, donde el personal hace un conteo fisico de los
materiales para luego compararlos con el stock que indica el sistema. Mediante este
método, se puede identificar cuales son aquellos productos caducados o proximos a
caducar para incrementar su nivel de rotacion o, en el peor de los casos, darles de baja.
En el caso de que exista inventario faltante, se procede a generar una factura a nombre
del Supervisor por la cantidad de los materiales no encontrados.

Una vez que se lleva a cabo la auditoria, los supervisores de bodega pueden
provisionar la cantidad a adquirir durante los proximos tres meses para evitar faltantes o

sobrantes de stock y asi optimizar los espacios en bodega.
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e Procesamiento de Pedidos
Para la adquisicion de materia prima, se realizan compras mensuales por medio
del sistema SAP. La figura 2.8 ilustra el flujo de procesamiento de pedidos de VILKEI

con sus proveedores de materia prima.

Figura 2 8: Flujo de Procesamiento de Pedidos

1. El supervisor de Bodega de Materia Prima debe enviar mediante un correo
electronico, la informacion del producto que se dese adquirir y las cantidades
exactas.

2. Una vez que el proveedor recibe esta informacion, debe actualizar el catalogo en el
sistema y notificar a la empresa para que ésta pueda generar la orden de compra.

3. El supervisor de Bodega, al tener actualizado el catalogo, procede a generar la
Orden de Compra para que el Departamento de Cuentas por Pagar cancele el valor
una vez recibida la materia prima.

4. EIl proveedor entrega la materia prima en Bodega, se aprueba el valor de la factura

en el sistema y se actualiza el stock.

Cada uno de los proveedores tiene establecido plazos de entrega a partir del
momento que se genera la Orden de Compra, de esta manera se puede tener un control
de los dias de reabastecimiento de cada uno de los materiales requeridos. Sin embargo,

es estrictamente necesario que los proveedores se comuniquen con 48 horas de
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anticipacion, e indiquen la fecha y el horario en el cual se realizard la entrega del

material para evitar cruces con otros proveedores.

e Adquisicion

La adquisicion de Materia Prima es responsabilidad del supervisor de Bodega,
ya que él maneja el stock de los materiales y es el Unico autorizado a mantener contacto
con los proveedores previamente establecidos. Sin embargo, cada afio se realiza una
convocatoria para poder atraer nuevos proveedores que ofrezcan mejor calidad, mejor
precio, mayores dias de crédito y menores plazos de entrega.

Generalmente las compras se realizan mensualmente; sin embargo, al momento
de existir faltantes de algun material se puede contactar al proveedor para que éste
pueda actualizar el catalogo y permita generar una Orden de Compra.

Los plazos de entrega establecidos y los dias de crédito son negociados
directamente con el Departamento de Compras de la compafiia. Esta negociacion se

realiza cuando se crea el proveedor en el sistema.

e Almacenamiento

La Bodega de Materia Prima cuenta con aproximadamente 1820m? de
infraestructura. Cuenta con la zona de recepcion, donde los camiones de los proveedores
realizan el desembarque de los materiales. Y con una oficina para el Supervisor de
Bodega y los operadores. Segun el tipo de materia prima, esta es almacenada en uno de
los 4 pasillos de bodega, los cuales cuentan con 4 niveles cada uno.

Para el correcto almacenamiento de los pedidos se maneja el sistema FIFO
(First In, First Out); es decir, que los primeros materiales en llegar a bodega seran los
primeros en ser trasladados a la Zona Primaria para el proceso productivo; de esta
manera VILKEI evita que los productos almacenados caduquen y tengan que darse de
baja en el sistema.

Es por esto que al momento de recibir la materia prima, esta tiene que ser
colocada detras de la materia ya existente para poder cumplir con el sistema establecido
FIFO.

Por otra parte, se ha determinado que los productos estrictamente necesarios

para la produccion sean ubicados en el primer pasillo, mientras que aquellos que no son
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alimenticios como las cajas, cintas, empaques, tarrinas son colocados en el cuarto
pasillo. El pasillo 2 y 3 se ha asignado al almacenamiento de productos de menor
volumen como saborizantes, jaleas, jarabes, preservantes, entre otros.

La figura 2.9 ilustra el plano de la bodega y detalla los materiales que son

almacenados en cada uno de los pasillos.

Figura 2 9: Plano Bodeg_]a de Materia Prima

Pasillo 1 Pasillo 2 Pasillo 3 Pasillo 4
Lecha entera Dulce de Leche Saborizantes Cajas corrugadas
Harina de Trigo Chocolate Suizo Preservantes Cintas de embalaje

Agua Chocolate Belza | Leche condensada | Empaque de Helados
Levadura Chocolate Blanco Jarabes Bandejas
Crema Saborizante Almendras Jaleas Tarrinas
Leche en polvo Frutas Deshidratadas Glucosa Popsicle Sticks
Amicar Crema de leche
Sal

Area de Desembarque o Oficina del Supervisor de
Bodega v Operadores

Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

e Manejo de Materiales

Para el manejo de materiales dentro de la Bodega de Materia Prima, se utilizan
pallets para facilitar la manipulacion de los mismos. Los materiales son almacenados en
cajas de carton corrugado, condicién indispensable para recibir el material por parte de

los proveedores.
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Figura 2 11: Pallets Utilizados para el Almacenamiento
s

Los equipos utilizados para el traslado de las cajas dentro de la bodega son

Montacargas Eléctricos, de los cuales se operan 4 unidades de la marca CAT. Los

equipos tienen una vida Gtil de 5 afos para la empresa, luego de cumplir con este tiempo

son reemplazados inmediatamente. En el caso de existir algin dafio, el montacargas es

trasladado a reparacion, si el dafio es grande se procede a reemplazar con uno nuevo. La

figura 2.12 detalla las caracteristicas del equipo utilizado.

Figura 2 12: Montacargas Eléctrico CAT E5000

RN NN NSNS

Facilidad de operacion.

Alta visibilidad.

Mejor powetrain.

Mavor altura de levante.
Adaptable a cualquier ambiente.
Facil acceso.

Amplia gama de refacciones.
Gran funcionamiento hidraulico.
Capacidad de carga de 5000 Ibs.
Preferida para pasillos angostos y
dreas de almacenamiento al granel.

Para proceder con el despacho del material, se debe esperar que el Supervisor

dé el visto bueno al pedido solicitado por parte del Departamento de Produccion. Una

vez que se lo obtiene, se realiza el traslado a la Zona Primaria de la planta y se da la

baja en el stock del sistema para mantener las cantidades disponibles actualizadas y asi

poder realizar los pedidos a tiempo y evitar que existan faltantes.
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e Mantenimiento de Informacion

VILKEI utiliza el sistema de informacion SAP para la recopilacion,
almacenamiento y analisis de los datos. Mediante este sistema se generan las 6rdenes de
compra a los proveedores y se mantiene actualizado el inventario disponible en
Bodega.

SAP es un sistema de gestion de recursos empresariales, también llamado ERP
(Enterprise Resource Planning) que busca integrar entre si, los diferentes departamentos
de la empresa y asi acelerar los procesos con el fin de reducir los recursos financieros.

Entre los mddulos que el sistema ofrece se encuentra: MM (Gestion de
Materiales), LO (Logistica General), WM (Gestion de Almacenes), PP (Planeamiento
de la Produccion), SD (Ventas y Distribucién), PM (Mantenimiento) y QM (Control de
la Calidad).

Logistica Outbound
e Transporte

Entre las areas de decision asociadas con esta actividad tenemos la seleccion
del modo vy servicio de transporte; la consolidacion del flete; rutas del transportador;
programacion de los vehiculos; seleccion de equipo; procesamiento de quejas y
auditorias de tarifas. (Ballou, 2004)

La seleccion del modo de transporte correcto debe ajustarse a las necesidades y
al manejo de los productos que se distribuye. VILKEI consider6 algunos factores para
poder seleccionar el medio de transporte a usar: Tipo de mercancia por los
requerimientos de la flota, ubicacion dado que la distribucion solo se realiza a nivel
nacional y costos. Llegando a la conclusion de elegir el transporte terrestre.

Para la distribucién fisica de los productos terminados hacia los clientes, la
compafiia cuenta con dos empresas proveedoras de transporte terrestre: JOTA que se
encarga del abastecimiento del Canal Tradicional y GEF que se encuentra destinada
especificamente al Canal Moderno. Con estas empresas, VILKEI maneja un contrato
anual, en el que se establece pagar un valor fijo mensual sin importar el nimero de
fletes que se realicen al mes.

La empresa JOTA cuenta con una flota de 19 camiones con capacidad de 2000

litros y 9 camiones con capacidad de 2800 litros, para atender a los minoristas. Para
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atender a los mayoristas, cuenta con 5 camiones con capacidad de 6500 litros y 15
contenedores con capacidad de 17500 litros. El cuadro 2.5 detalla las caracteristicas de

los vehiculos que se disponen para la distribucion del Canal Tradicional.

Cuadro 2 5: Caracteristicas de Vehiculos JOTA

(¢ idad | C idad
Nombre Marcadel | Unidades apad ,a apad ,a Peso bruto | Capacidad )
Foto ) . ) ) carga eje carga eje . Combustible
Refencial | Vehiculo |Disponibles | vehicular de carga
delantero | posterior
é CITY 300 HINO 19 2600 kg 3000 kg 4550 kg 2000 It Diesel
NLR 55E | CHEVROLET 9 2900 kg 3600 kg 4600 kg 2800 It Diesel
NQR 75L | CHEVROLET 5 3100 kg 6600 kg 8845 kg 6500 It Diesel
.! CYZ51L |CHEVROLET 15 7500 kg 25000 kg 26000 kg 17500 It Diesel

Fuente: Empresa de Transporte JOTA

La empresa GEF opera con 2 camiones con capacidad de 2000 y 4000 litros, y
su uso es exclusivamente para los requerimientos del Canal Moderno. El cuadro 2.6

muestra las caracteristicas de estos vehiculos.

Cuadro 2 6: Caracteristicas de Vehiculos GEF

Capacidad | Capacidad

Foto Nombre | Marcadel | Unidades car: aeie ca': aeie
Refencial Vehiculo [Disponibles gael 8 .j

delantero | posterior

= I =t l CITY 300 HINO 1 2600 kg 3000 kg 4550 kg 2000 It Diesel
— ’ HINO 616 HINO 1 2600 kg 4400 kg 5850 kg 4000 It Diesel

Fuente: Empresa de Transporte GEF

Peso bruto | Capacidad | Combustibl
vehicular de carga e

En total la compafiia cuenta con 35 camiones y 15 contenedores para su uso
durante el proceso de distribucion, los cuales operan los 7 dias de la semana. El cuadro
2.7 presenta un calendario semanal en el cual se indican la programacion de los
vehiculos y los dias de abastecimiento desde el CND hasta los centros de distribucion

regionales. También se indica los dias en los cuales se realiza el despacho de los
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productos a los mayoristas y minoristas ubicados en las diferentes zonas del pais. Sin

embargo, las rutas suelen variar segin el nimero de pedidos que se generen en el dia 'y

la urgencia de cada uno de ellos.

Cuadro 2 7: Calendario de Distribucién del CND

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
CD-2 Quito CD-2 Quito CD-4 Machala | CD-3 Portoviejo | CD-3 Portoviejo | CD-4 Machala
Canal Moderno - - Canal Moderno -
Mayoristas y Mayoristas y Mayoristas y Mayoristas y Mayoristas y Mayoristas y Mayoristas y
Minoristas Minoristas Minoristas Minoristas Minoristas Minoristas Minoristas

Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

e Mantenimiento de Inventarios

Las areas de decision asociadas con mantenimiento de inventarios son politicas

de almacenamiento de materias primas y bienes terminados; estimacion de ventas a

corto plazo; mezcla de producto en los centros de aprovisionamiento; numero, tamafio y

localizacion de los puntos de almacenamiento y estrategias a tiempo de sistema push y
de sistema pull. (Ballou, 2004)

Las politicas de almacenamiento de los productos terminados que maneja

VILKEI son estrictas y se basan en:

Almacenamiento segun sector o categoria, es decir, se agrupan los productos en

cada uno de los pasillos dependiendo del sector o categoria a la que pertenecen.

e Mantenimiento del inventario de seguridad.

e Almacenamiento de alta seguridad, son areas estrictamente restringidas debido a las

condiciones en las cuales se debe almacenar el producto por su naturaleza. Se

requiere una previa capacitacion antes de poder ingresar a la cdmara.

e Almacenamiento delicado, por la naturaleza del producto se han establecido

pequefias areas especificas para ciertos productos.

e Se maneja el sistema FIFO, para evitar la caducidad y pérdida de los productos.

e Se exige un control diario de todas las entradas y salidas de la camara.

Las estimaciones de ventas son realizadas con ayuda del sistema de

informacion que maneja la empresa, el cual genera un KARDEX que indica valores

pronosticados mensuales de cada uno de los productos. Para este estudio, se analiza el
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comportamiento de la demanda durante los dos afios anteriores; es decir, que para la
proyeccion del mes Agosto del afio 2003, se analiza el comportamiento de las ventas
durante el afio 2001 y 2002 del mes Agosto. Es necesario recalcar que en este afio,
debido al método implementado por la empresa, se ha registrado un gran error de
prondstico de algunos productos.

A nivel nacional, la compafiia cuenta con cuatro centros de distribucion y 2674
pallets position. En la zona de Guayaquil cuenta con 7 muelles de despacho, en la zona
de Quito, Portoviejo y Machala solo con uno.

El cuadro 2.8 detalla la ubicacién de los cuatro centros de distribucion que la

compafiia opera, especificando la zona que éstos atienden.

Cuadro 2 8: Ubicacién Centros de Distribucién

Centro de L
Distribucion Ubicacion Zona
CD-1 Guayaquil Guayaquil
CD-2 Quito Sierra
CD-3 Portoviejo Pacifico
CD-4 Machala Andina

Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

VILKEI utiliza el método de control de inventarios por incrementos (push), el
cual se basa en la proyeccion de las cantidades de reaprovisionamiento necesarias para
satisfacer la demanda de los clientes. Mediante este prondstico, se determinan los
requerimientos de la demanda durante un periodo especifico, tomando en cuenta el
nivel de disponibilidad de las existencias mas las cantidades adicionales que son
enviadas para cubrir el posible error en el prondstico. Luego se procede con la
distribucion de los requerimientos en base a la demanda proyectada a cada uno de los
centros de aprovisionamiento. Con este método, la empresa “empuja” los productos

hacia el consumidor.

e Procesamiento de pedidos

Ballou (2004) sostiene que “el procesamiento de pedido esta representado por
el nimero de actividades incluidas en el ciclo de pedido. Especificamente, incluye la
preparacion, la transmision, la entrada, el surtido y el informe sobre el estado del

pedido”.
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VILKEI maneja el procesamiento de pedidos con mayoristas y minoristas. En
el caso de los mayoristas, se lo realiza por medio del programa SAP y en el caso de los
minoristas, se lo realiza por medio de la herramienta PDA. La figura 2.13 muestra las

caracteristicas de esta herramienta utilizada por los vendedores directos de la compafiia.

Figura 2 13: Caracteristicas del PDA

; *\ PDA Preventa

Preparacion de pedidos
Propuesta dereposicion
Liquidaciones de ventasy gastos
Gestion de Cobros

Multiples Tarifasy descuentos

Control exhaustivo delstock

o
b S O W, D S

Control de incidencias y visitas improductivas

El flujo del ciclo de pedido que maneja la empresa se presenta en la figura
2.14. La politica de entrega que se maneja es, que el pedido debe liberarse en 4 dias para
el caso de los mayoristas y en 8 dias para el caso de los minoristas.

A continuacion se detalla cada una de las actividades que realiza la empresa:
Figura 2 14: Ciclo de Pedido de VILKEI

Orden de
venta
Preparacion del pedido Transmision del pedido Entrada del pedido
» Solicitud de » Transferencia de la « Comprobacién
productos informacion del pedido de existencias
0 servicios +« Comprobacion precisa

+ Comprobacion del crédito

» Pedidos atrasados/
cancelacion del pedido

» Transcripcion

» Facturacion

@'@,_m_

Informe del estado del pedido Levantamiento del pedido
» Rastreo y localizacion ' » Recuperacion del producto, produccion o compra
= Comunicacion con el « Embalaje para el envio

cliente sobre el estado ~ « Programacién de la entrega

del pedido * Preparacion de documentos para el envio

Fuente: (Ballou, 2004) “Logistica. Administracion de la Cadena de Suministro”. Quinta edicion, Pag.
131
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e Preparacion del pedido: Los vendedores directos visitan a los mayoristas y
minoristas una vez a la semana, ellos verifican la disponibilidad de los productos en
cada uno de sus clientes para sugerir el pedido apropiado; el cliente es quien decide
aceptar o no la sugerencia. Una vez que se ha llegado a un acuerdo, el vendedor
registra la toma del pedido, ya sea por medio del PDA o de una maquina portatil.

e Transmision del pedido: Luego de haber registrado la toma del pedido, dicha
informacion es transferida de manera electronica al CND. Esta transmision es
confiable, instantanea y permite a la empresa reducir recursos financieros.

e Entrada del pedido: Cuando la informacién llega al CND, se verifica la
disponibilidad de las existencias, para poder continuar con el despacho. En el caso
de no contar con el stock disponible, el CND contacta al vendedor para comunicarle
cuales son los productos faltantes y cuando estaria previsto la fecha de entrega. En
esta fase, también se realiza la comprobacion del crédito del cliente, es necesario
que el departamento financiero realice la liberacion de cartera para poder emitir la
factura.

e Levantamiento del pedido: Una vez que se emite la factura, se procede con la
programacion de entrega y la preparacion de las guias de remision. Como se
menciono anteriormente, las rutas son establecidas segun los pedidos a entregar; y
la programacion se la realiza durante la noche.

e Informe del estado del pedido: VILKEI no realiza un seguimiento por cada pedido
despachado, sin embargo se realizan encuestas bimensuales para poder medir la
satisfaccion de los clientes.

e Almacenamiento

Ballou (2004) sostiene que las é&reas de decision asociadas con
Almacenamiento son determinacidn de espacios; distribucion de las existencias y disefio
de la darsena o punto para descarga; configuracion del almacén; colocaciéon de las
existencias.

Una vez que se obtienen los productos finales, estos son almacenados en la
camara de frio a una temperatura de -28°C. Esta cAmara esta ubicada en la ciudad de
Guayaquil y cuenta con 2140m? y siete muelles de despacho. Existen 3 turnos de 8
horas diarias de trabajo.
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En lo que se refiere a la ubicacion de los productos en el almacen, existen 5
pasillos en la camara de frio:
e Primer pasillo: Se encuentran los productos del Sector 2.
e Segundo Yy tercer pasillo: Son ubicados los productos del Sector 1.
e Cuarto pasillo: Se encuentran los productos del Sector 3y 4.
e Quinto pasillo: Se mantiene stock de seguridad, es decir, productos de reserva de

todos los sectores para casos en los la planta no pueda reaccionar a corto plazo.

La figura 2.15 ilustra el layout del almacén, reconociendo cada uno de los

pasillos y muelles de despacho.

Figura 2 15: Layout de la Camara de Frio
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Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

Para el almacenamiento de los productos finales, se maneja el sistema FIFO
(First In, First Out) al igual que con los pedidos de los proveedores. Es decir, que los
primeros productos en ingresar al almacén son los primeros en salir, de esta forma se

garantiza una correcta rotacion de los mismos y se evita la perdida por caducidad.
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e Embalaje

Las areas de decision relacionadas con el embalaje son el manejo; proteccion
por perdidas y dafios y el almacenamiento. (Ballou, 2004)

Dada la naturaleza de los postres frios, los productos del sector 1 son
almacenados en cajas de carton corrugado selladas con cintas de embalaje, para poder
protegerlos de dafios. De esta manera se facilita el procesamiento de pedidos, ya que se
evita el conteo unitario. Es necesario recalcar que la empresa no maneja cajas surtidas.

Los productos del sector 2, 3 y 4 no son embalados y su conteo es unitario por
ser productos manejados en litros.

La figura 2.16 ilustra algunos de los productos embalados y listos para ser

almacenados dentro de la camara.

e Manejo de Materiales

Las areas de decision mencionadas por Ballou (2004) para esta actividad son
seleccion del equipo; politicas de reemplazo de equipos; procedimiento de
levantamiento de pedidos y almacenamiento y recuperacién de existencias.

Para el manejo de los productos dentro de la camara de frio, se utilizan pallets
para poder facilitar el traslado y despacho. En cada uno de los pasillos existen 5
niveles, en los cuales se apilan de 5 a 6 cajas. Cabe mencionar que estos productos son
almacenados en cajas de carton corrugado. La figura 2.17 muestra el interior de la
camara de frio, se puede observar el apilamiento de las cajas del producto.
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Figura 2 17: Almacenamiento del
S8 e N \

Los equipos utilizados para el manejo de los productos dentro del almacén son
Montacargas Doble Reach (4 equipos), Paletera Eléctrica (6 quipos) y Montacargas
Eléctrico (1 equipo). Esta maquinaria tiene una vida util de 5 afios segun las politicas de
la compafiia; una vez que han cumplido este tiempo, son reemplazados de inmediato.
Para esto, el supervisor del almacén debe notificar con 2 meses de anticipacién, que los
equipos estan a punto de cumplir con su vida util.

En el caso de que los equipos tengan algin defecto, se debe notificar a los
proveedores de dicha maquinaria, para que ellos lo puedan retirar de la compafiia y
entre a proceso de reparacion. Si el dafio es grande y la reparacion dura mas de una
semana, se procede a reemplazar el equipo con uno nuevo. La figura 2.18 detalla las
caracteristicas de cada uno de los equipos utilizados en el almacén de la empresa.

Figura 2 18: Caracteristicas de los Eqmpos
MONTACARGAS ELECTRICO CAT 5000

Facilidad de operacién.

Alta visibilidad.

Mejor powetrain.

Mayor altura de levante.
Adaptable a cualquier ambiente.
Facil acceso.

Amplia gama de refacciones.
Gran funcionamiento hidraulico.
Capacidad de carga de 5000 lbs.
Preferida para pasillos angostos ¥
dreas de almacenamiento al granel.

MONTACARGAS DOBLE REACH

MARCA: Crown

MODELO: ED3220-30

TIPO: Eléctrico Doble Reach

ALTURA EN DESCANSO: 3.3 Metros
ALTURA MAXIMA TORRE: 9.10 Metros
CAPACIDAD: 1.3 Toneladas

BATERIA: 36 Voltios

CARGADOR: Para baterias de 36 voltios

I NN

PALFTERAFLECTRICA v Conbaterfa AGM 80 Ah de mantenitniento
Cargador incorporado

Controlador marca Curtis

Largo de ufias 1150mm

Ancho entre ufias 68 Smm

Digtancia entre ufias (interior) 360tmm

Centro de carga 6 00mim

Ruedas delanteras en poliuretano dobles en
tandern de 84x70mm

Rueda de direccidn en Poliuretano 2 5226%mm
Peso propio con bater{a 275kg

Peso de labateria 48kg

e

P

NN

LA




37

La figura 2.19 resume el procedimiento de levantamiento de pedidos que
maneja el almacén. Primero se receptan los pedidos de cada uno de los vendedores
durante el horario de 08H00 a 17H00. Una vez que el CND tiene todos los pedidos del
dia, se establecen las rutas para cada uno de los camiones y las cantidades totales a
entregar. Se envia un correo electronico a los operadores del almacén para poder liberar
la mercaderia de manera virtual, en el correo se debe indicar cada una de las rutas
establecidas y el nimero de productos a despachar en cada uno de los camiones.

Se procede a registrar la salida del producto en el sistema para mantener
actualizado el inventario, los operadores generan las guias de remision de cada pedido y
se procede al embalaje y embarque de los productos adjuntando las facturas respectivas.

Figura 2 19: Procedimiento de Levantamiento de Pedidos

Se registran los
pedidos realizados por
cada uno de los
vendedores

Se establecen las rutas
y el numero total de los
productos a entregar

Se envia un correo
electrénico a los
operadores del
almacén para poder
liberar la mercaderia de
manera virtual

Se generan las guias
de remision

Se procede con el
embarque de los
productos, adjuntando
cada una de las
facturas
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Para la recuperacion de existencias, se realiza un inventario mensual, durante
los primeros dias del mes. Para poder determinar el nivel de rotacion de cada uno de los
productos y controlar el stock faltante dentro del almacén. Este informe es enviado al
departamento de produccion para que pueda surtir el producto en el menor tiempo

posible.

e Mantenimiento de Informacion
El mantenimiento de informacion se refiere a la recopilacion, almacenamiento

y manipulacion de la informacion; el analisis de los datos y procedimientos de control.

(Ballou, 2004)

VILKEI utiliza el sistema de informacion SAP para la recopilacion,

almacenamiento y manipulacién de la informacion y analisis de los datos. Los modulos

que esta herramienta facilita estan detallados en el cuadro 2.9

Cuadro 2 9: Modulos de Sistema SAP

MODULO MANTENIMIENTO

Provee unaplaneaciény el control del mantenimiento de la planta a travs de la
calendarizacion, asi como las inspecciones, mantenimientos de dafios y administracion de

DE PLANTA senicios para asegurar la disponibilidad de los sistemas operacionales, incluyendo plantas y
equipos entregados a los clientes.
MODULO Provee unaplaneaciony el control del mantenimiento de la planta a traes de la
) calendarizacion, asi como las inspecciones, mantenimientos de dafios y administracion de
ADMINISTRACION DE LA . . e . . ;
CALIDAD senicios para asegurar la disponibilidad de los sistemas operacionales, incluyendo plantas y

equipos entregados a los clientes.

MODULO VENTAS Y
DISTRIBUCION

Provee unaplaneaciony el control del mantenimiento de la planta a traes de la
calendarizacion, asi como las inspecciones, mantenimientos de dafios y administracion de
senicios para asegurar la disponibilidad de los sistemas operacionales, incluyendo plantas y
equipos entregados a los clientes.

MODULO RECURSOS

Provee unaplaneaciony el control del mantenimiento de la planta a traes de la
calendarizacion, asi como las inspecciones, mantenimientos de dafios y administracion de

HUMANOS senicios para asegurar la disponibilidad de los sistemas operacionales, incluyendo plantas y
equipos entregados a los clientes.
MODULO Provee unaplaneaciony el control del mantenimiento de la planta a traes de la
i calendarizacion, asi como las inspecciones, mantenimientos de dafios y administracion de
ADMINISTRACION DE L . O . . ;
MATERIALES senicios para asegurar la disponibilidad de los sistemas operacionales, incluyendo plantas y

equipos entregados a los clientes.

2.4.3 Actividades Criticas
Luego del analisis a detalle de cada una de las actividades logisticas realizadas

por la empresa, se ha concluido que dentro de la logistica inbound no existen mayores

inconvenientes y toda la operacién esta estrictamente coordinada. Sin embargo dentro
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de la logistica outbound se han identificado algunas actividades que necesitan mayor

atencion para poder mejorar el flujo operacional de la empresa. Estas actividades son:

Mantenimiento de Inventarios: En el area de estimacion de ventas, dado que la
compafiia no posee un método que le permita proyectar de manera eficiente la
demanda, tomando en consideracion el comportamiento actual de los clientes y los
factores externos que la afectan.

Procesamiento de Pedidos: Especificamente en la comunicacion con el cliente sobre
el estado del pedido. Es necesario que los clientes sean informados sobre retrasos
en los tiempos de entrega, productos faltantes, ubicacion del pedido, entre otros.
VILKEI podria establecer breves encuestas por cada despacho en lugar de
encuestas bimensuales que no permiten detectar a tiempo las insatisfacciones de los

clientes.
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CAPITULO 111

REVISION DE LA LITERATURA

3.1 INTRODUCCION

En el presente capitulo se realizard una revision de los conceptos claves que
contribuirén al desarrollo del trabajo y a la definicién correcta del modelo de proyeccion
de la demanda que se debe aplicar en la empresa. Primero se definird la Logistica de los
Negocios y su importancia, luego se explicara una breve descripcion de las actividades
logisticas, se continuara con las caracteristicas generales de los inventarios como los
tipos de inventarios, clasificacion de los problemas de manejo de inventarios y filosofia
de manejo de inventarios. Ademas se expondra la clasificacion ABC, y como parte final
se describiran en general los diferentes modelos de proyeccion de la demanda y

modelos aplicados a empresas de consumo masivo como VILKEI.

3.2 LOGISTICA EMPRESARIAL

A pesar de que la logistica es un campo dominado hace muchos afios, la
Logistica de Negocios es un término nuevo que surge bajo el concepto de una direccion
coordinada de la logistica. Para ampliar mejor este nuevo concepto, es necesario tener
claro las definiciones previas.

El Council of Supply Chain Management Professionals (1991) anteriormente
conocido como Council of Logistics Management (CLM), define a la logistica como
“parte del proceso de la cadena de suministros que planea, lleva a cabo y controla el
flujo y almacenamiento eficientes y efectivos de bienes y servicios, asi como de la
informacidn relacionada, desde el punto de origen hasta el punto de consumo, con el fin
de satisfacer los requerimientos de los clientes”.

Mientras que la European Logistics Association (1994) define a la logistica

como “organizacion, planeamiento, control y ejecucion de flujo de productos desde el
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desarrollo de productos y la contratacion, a través de la produccién y distribucién al
consumidor final con el fin de satisfacer las necesidades del mercado a un costo minimo
y la inversion™.

“La administracion de la cadena de suministros se define como la coordinacion
sistematica y estratégica de las funciones tradicionales del negocio y de las tacticas a
través de estas funciones empresariales dentro de una compafiia en particular, y a través
de las empresas que participan en la cadena de suministros con el fin de mejorar el
desempefio a largo plazo de las empresas individuales y de la cadena de suministros
como un todo”. (Mentzer, et al., Defining Supply Chain Management, 2001)

Ballou (2004) considera que la diferencia entre la direccion de la logistica de
los negocios y a la direccion de la cadena de suministros, es muy dificil de determinar,
es por esto que en su texto se refiere a estas de forma indistinta. El enfoque de estos
conceptos es el adecuado manejo de flujos de servicio y productos, incluyendo la
integracién coordinada con los proveedores del servicio y los canales de flujo, con el fin
de mejorar el desempefio de la cadena de suministro.

“El gerente de logistica de los negocios busca alcanzar los objetivos del
proceso del canal de suministros que llevara a la empresa hacia sus objetivos generales.
En concreto, el deseo es desarrollar una mezcla de actividades de logistica que
redundaré en el mayor rendimiento sobre la inversion posible con el tiempo”. (Ballou,
2004)

La logistica busca que la rentabilidad actual y futura, sea maximizada a través
de un efectivo cumplimiento de los requerimientos en las areas involucradas, ademas
desempefia dentro de las empresas el rol estratégico, ejecutivo, de informacién, control

y organizacién. (Martinez Robles, 2005)

3.3 ACTIVIDADES LOGISTICAS

Ballou (2004) organiza las actividades logisticas dependiendo de los puntos
donde tengan lugar, ya sea desde las fuentes de suministro hacia las fabricas u
operaciones, o desde éstas ultimas hacia los clientes. Ademas establece que las

actividades logisticas se dividen en claves y de soporte 0 apoyo.
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“Las actividades clave y de apoyo estan separadas porque algunas en general
tendran lugar en todos los canales de la logistica, en tanto que otras ocurriran dentro de
una empresa en particular, dependiendo de las circunstancias”. (Ballou, 2004)

Revisar la figura 2.6 del capitulo de Andlisis de la Situacion Actual de la
Empresa, donde se muestra el cuadro de Actividades de la Logistica en la Cadena de

Suministros inmediata de una Empresa, segun Ballou (2004).

3.3.1 Actividades Claves
Las actividades claves seran detalladas a continuacion, y se desarrollaron en
base a las definiciones de Ballou (2004).

e Servicio al cliente

Segun Ballou (2004) el servicio al cliente es el resultado concluyente de todas
las actividades y procesos de la cadena de suministro, es un concepto amplio que va
desde la disponibilidad del producto hasta el mantenimiento postventa. La decision
sobre el nivel de servicio que se proveera a los clientes, es muy importante para el
cumplimiento de los objetivos de utilidad que se hayan definido.

El servicio al cliente es considerado un ingrediente fundamental es las
estrategias de marketing en las cuatro conocidas P, producto, precio, promocion y plaza
(canales de distribucién), porque tiene un gran impacto en la demanda e influye en la
lealtad de los clientes. En esta actividad se fijan los niveles de rendimiento y el grado de
rapidez al cual el sistema logistico debe responder. En proporcion como se incrementan
los niveles, se incrementan también los costos logisticos para apoyar esos estandares
definidos.

La figura 3.1 presenta los elementos del servicio al cliente en funcién del
momento en que sucede la transaccion entre el proveedor y el cliente, agrupandose en
tres categorias.

Los elementos de Pretransaccion son los que instauran un ambiente propicio
para un buen servicio al cliente. Los de Transaccion son los que tienen como resultado
directo, la entrega del producto al cliente. Por ultimo los elementos de Postransaccion

son el conjunto de servicios requeridos para mantener el producto en el campo.
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Figura 3 1: Elementos del Servicio al Cliente

Servicio
al cliente
]

a | |
Elementos de Elementos de transaccion Elementos de
pretransaccion « Nivel de existencias pustransaccion
= Declaracion escrita | |« Habilidad para manejar « Instalacion, garantia,

de la politica pedidos atrasados alteraciones,
* Declaracion en = Elementos del ciclo de reparaciones, partes
manos del clients pedido « Rastreo del producto
* Estructura * Tiempo * Reclamos y guejas
organizacional « Trasbordo del cliente
* Flexibilidad del + Precision del sistema « Empacado del
sistema * Conveniencias del producto
= Servicios técnicos pedido * Reemplazo temporal
« Sustitucion del del producto durante
produ{;‘[g L‘Eparacioncs ] ]

Fuente: (Ballou, 2004) “Logistica. Administracion de la Cadena de Suministro”. Quinta
edicién, Pag. 94. Adaptado de Bernard J. LaLonde y Paul H. Zinszer, "Customer Service as a
Component of the DistributionSystem"

e Transporte

Segun Ballou (2004), afirma que un sistema con menores costos y con mas
eficiencia, aporta a una mayor competencia en el mercado, a economias de escala
mayores en la produccion y a la reduccion de los precios.

La transportacion tiene cinco modalidades de opciones de servicios, las cuales
se pueden utilizar de manera combinada, y son las siguientes: maritimo, aéreo,
ferroviario, por ductos y por camion.

Esta actividad es una de las que tiene mayor proporcion dentro de los costos
logisticos totales. El transporte es crucial pues el movimiento de las materias primas y
productos finales es indispensable en toda empresa. Involucra la seleccion del modo y
servicio de transporte, la consolidacion del flete, rutas, programacion de vehiculos,
autorias de tarifas, seleccién de equipo, entre otras. (Ballou, 2004)

Existen tres factores del transporte importantes para la toma de decisiones:

El precio o costo del servicio de transporte varia de manera considerable segin
el tipo de servicio elegido, siendo el aéreo el mas costoso y el maritimo y por ductos los
mas econdémicos.

Los tiempos de entrega en transito y la variabilidad de estos tiempos, son
considerados segun encuestas, entre las primeras caracteristicas de desempefio. El

tiempo de transito se refiere al tiempo promedio que le ocupa a un envio desplazarse
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desde el punto de origen al punto de destino. La variabilidad son las diferencias que
suceden entre los envios por las diferentes modalidades. Existen varios factores que
influyen en que los envios bajo las mismas caracteristicas, duren tiempos distintos, estos
factores pueden ser el clima, trafico, nmero de paradas y el tiempo para consolidar los
envios.

Las pérdidas y los dafios constituyen un factor importante al seleccionar un
transportista, pues las condiciones de los productos representan una vital variable en el
servicio al cliente. A los transportistas la mayoria de veces se los mide segun la rapidez
de movilizacion y el cuidado que tengan para no estropear los productos, pero existen
variables externas como los desastres naturales que pueden mermar la probabilidad de

alcanzar estas exigencias.

e Manejo de Inventarios

Segln Ballou (2004) el objetivo principal de esta actividad es proporcionar la
disponibilidad que se requiere de los productos que la demanda solicita. Esta actividad
junto con transporte son las que mas absorben los costos de logistica. Incluye la
seleccion del equipo, las politicas de reemplazo de equipos, los procedimientos de

levantamiento de pedidos, y el almacenamiento y recuperacion de existencias.

e Flujos de informacion y procesamiento de pedidos

Esta actividad tiene una fuerte incidencia en el tiempo del ciclo de pedido y es
la causante del movimiento de los productos vy la realizacion de los servicios requeridos.
Acoge los procedimientos dados entre la conexion de pedidos de venta e inventarios,

métodos de transmisién de informacion y reglas de pedido. (Ballou, 2004)

3.3.2 Actividades de Apoyo
e Almacenamiento

Es una actividad que no es requerida en todos los tipos de negocio, sin
embargo es de mucha importancia en los que si. Involucra decisiones como la
configuracién y el disefio de los almacenes, la determinacion del espacio requerido, la
disposicion de los productos en el interior y la distribucion de los mismos. (Ballou,
2004)
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e Manejo de materiales

El tratamiento de las mercaderias implica segiin Ballou (2004) la seleccion del
equipo de manipulacion, politicas de reemplazo de equipos, los procedimientos de
preparacion o levantamiento de los pedidos, la devolucion de productos defectuosos,
almacenamiento y recuperacion de existencias.

Esta actividad de apoyo es necesaria en productos que se detienen

temporalmente en su movimiento hacia el mercado.

e Compras

Compras es un proceso que involucra la adquisicién de las materias primas, los
suministros y los componentes para la empresa. Este proceso constituye una importante
posicion en la mayoria de compafiias, debido a que los suministros y componentes que
se adquieren, representan entre el 40% y 60% del valor de las ventas del producto final.
(Ballou, 2004)

A través de esta actividad se seleccionan las fuentes de los suministros, se
definen las cantidades requeridas de compra, la planificacion de productos y momento
de adquisicion. Es una actividad que pesa en la parte de produccién como en la de
logistica, en esta Gltima, afectando principalmente la direccién de inventarios y la

eficiencia del transporte. (Ballou, 2004)

e Embalaje de proteccién

Esta es una actividad disefiada segin Ballou (2004) para el adecuado manejo,
almacenamiento y para la proteccién por dafios y pérdidas. La mayoria de los productos
utilizan algun tipo de embalaje, la razon principal es que contribuye a la eficiencia con
la que se llevan a cabo las actividades de transporte, mantenimiento de inventarios,

almacenamiento y manejo de materiales.

e Cooperacion con produccion y operaciones
Aqui se especifican cantidades adicionales, se establece la secuencia y
rendimiento del tiempo de produccién, ademas de la programacion de suministros para

produccién y operaciones. Debe existir disponibilidad del producto requerido a la vez
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que exista flexibilidad de produccion y logistica en la eficiente fabricacion y

distribucion del producto.

¢ Mantenimiento de informacion

Esta actividad, también llamada gestion de informacion, abarca segun Ballou
(2004) todas las actividades logisticas, suministrando la recopilacion, el
almacenamiento, el manejo y el anélisis de los datos que son necesarios para la

planificacién y el control de todo el sistema logistico.

3.4 INVENTARIOS

“Los inventarios son acumulaciones de materias primas, provisiones,
componentes, trabajo en proceso y productos terminados que aparecen en numMerosos
puntos a lo largo del canal de produccién y de logistica de una empresa”. (Ballou, 2004,
pag. 326)

Segln Chase, Jacobs, & Aquilano (2009) el inventario de manufactura son las
piezas que aportan o son parte de la produccion de una compafiia, casi siempre esta
clasificado como materia prima, productos terminados, componentes, suministros y en
proceso. La figura 3.1 muestra los inventarios en los diferentes escenarios de la cadena

de suministro

Figura 3 2: Inventarios en la cadena de suministro

Inventario de
una planta de
manufactura

Materia Prima

Fuente: (Chase, Jacobs, & Aquilano, 2009) “Administracion de Operaciones. Produccién y
Cadena de Suministros”. Duodécima edicion, Pag. 547

Con estas definiciones previas, podemos decir que el inventario es el
almacenamiento de un bien en sus diferentes etapas como materia prima, en proceso y
terminado, con el fin de ser utilizado cuando se disponga.

“Las decisiones del inventario son de alto impacto y de alto riesgo en toda la
cadena de suministro. El inventario comprometido para apoyar las ventas futuras

impulsa varias actividades predictivas de la cadena. Sin un surtido adecuado en el
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inventario, se pierden ventas y se generan insatisfacciones en el cliente”. (Bowersox,
Closs, & Cooper, 2007)

Es claro que sin las compras y ventas de una empresa, ésta no podria subsistir,
de aqui viene la importancia del inventario, realizar un adecuado manejo de inventario
en base a las politicas de un modelo definido, es un tema crucial para lograr satisfacer
la demanda del producto o servicio y a su vez alcanzar las metas propuestas como
empresa.

Ballou (2004) deja ver como en los ultimos afios ha sido una tendencia el
pensar que mantener cierto nivel de inventarios, es incurrir en costos innecesarios y se
considera poco eficiente, pues esto representa un costo de oportunidad y se invierta
capital que podria estar siendo utilizado para otras actividades que sean de claro
beneficio. Por otro lado, quienes estan a favor de los niveles de inventario lo consideran
justificable debido a que va de la mano del servicio al cliente y como la demanda puede
obligar a tener disponibilidad de inventarios en todo momento. Otro argumento a favor

es que se reducen costos en otras actividades de la cadena de suministro.

3.4.1 Tipos de inventarios

En consecucidn de una correcta decision de politica de inventario, es necesario
en primera instancia definir con qué tipo de inventario se cuenta.

Para Ballou (2004) el inventario se clasifica en ductos, especulativo, regular o

ciclico, de seguridad y muerto o perdido.

e Ductos: También conocido como inventario en transito segin Muller (2005), los
inventarios que circulan entre los diferentes niveles de la cadena de suministro, ya
sea hacia la empresa o desde la empresa al cliente. Para un mejor control de este
inventario es necesario entender no solo que se desplaza fisicamente en los
diferentes niveles, sino determinar cémo y cuando se lo registra. Segin Ballou
(2004) la cantidad de inventario en ductos dependerd del tratamiento del que
requiera y la estructura del canal, por ejemplo si es necesario un movimiento lento,
si existen muchos puntos o se encuentran a grandes distancias unos con otros, es
muy probable que el inventario en transito sea de mayor tamafio que el que se

encuentra almacenado.
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Especulativo: También conocido como de prevision, es segun Krajewski &
Ritzman (2000) es el que se utiliza por cualquier irregularidad por parte de la
demanda o de los suministros. En el primer caso es por ejemplo cuando hay tiempos
en que la demanda alcanza su punto maximo y aumentar los niveles de produccion
para satisfacerla, acarrea costos muy altos, por eso se decide acumular inventario en
los tiempos de baja demanda. El segundo caso se da cuando existen fuerzas externas
que pueden aumentar los precios de las materias primas, o van a impedir que los
proveedores puedan entregarlas. Ballou (2004) aclara que este inventario es parte

del inventario total que debe manejarse, no es un adicional.

Regular o ciclica: Conocido también como inventario del ciclo, es segun Chopra &
Meindl (2008) el inventario promedio utilizado para la satisfaccion de la demanda
entre los reabastecimientos sucesivos por parte del proveedor. La cantidad de éste
inventario dependera de los costos de manejo de las existencias, del espacio, de los
costos de envio, entre otros. Si se decide por mantener grandes lotes de inventarios,
representa un inventario de ciclo alto, mientras que si se decide solicitar productos
con mayor frecuencia, es bajo. Las empresas generalmente se deciden por grandes
lotes de inventario, para aprovechar las economias de escala en la produccién,
compra y transporte, pero al tener mucho inventario, los costos de su manejo

aumentan.

Seguridad: Es inventario adicional al que se necesita regularmente, generado como
proteccion a la variabilidad de la demanda y los tiempos de reabastecimiento.
Segun Krajewski & Ritzman (2000) sirve para evitar inconvenientes con los
clientes, ahorrar costos al no tener las existencias necesarias cuando las soliciten, y
garantiza que las operaciones no se interrumpan. Este inventario conviene cuando
los proveedores no entregan la cantidad convenida de articulos o no lo hacen en la
fecha definida. Es por esto que las empresas cuando desean tener un colchoén contra
la incertidumbre, hacen un pedido para una fecha previa a la habitual que entrega el

proveedor.
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e Obsoleto, muerto o perdido: Inventarios que son de poco o ningun valor, al estar
caducados, deteriorados, averiados, robado, etc. Este tipo de inventario se da
mayormente cuando se mantiene las existencias durante mucho tiempo o las
condiciones de almacenamiento no son las adecuadas. Es necesario que se tomen las
debidas precauciones cuando los productos son de gran valor, su vida util es corta,
son productos delicados, 0 sus caracteristicas los hacen muy propensos ser a ser
sustraidos. (Ballou, 2004)

3.4.2 Filosofias de manejo de inventarios

Ballou (2004) presenta dos filosofias basicas en el manejo de los inventarios,
demanda e incremento. Para el pronostico de la demanda, la cantidad de
reaprovisionamiento y la asignacion de cantidad, se considera segun las condiciones en

cada punto de existencias, como se ilustra en la figura 3.2 con almacenes.

e Método de demanda (Pull)

Cada punto de existencias se considera independiente de los demés puntos del
canal de suministro, se toma en cuenta solo las condiciones locales para la
determinacion de cantidades reabastecimiento. Este método es bastante popular y segun
Chapman (2006) se basa en reaccionar al pedido del cliente, y segun este modifica los

requerimientos de operacién para satisfacer al cliente.

e Método de incremento (Push):

Se asignan cantidades de reaprovisionamiento basado en la demanda global.
Los inventarios se pueden manejar de forma central para un mejor control general.

Segun Chapman (2006) la planificacion de requerimiento de materiales se lo
considera como método push (o de empuje), aqui se calcula de forma anticipada los
materiales requeridos para operar, para después empujarlos al sistema.

Puede utilizarse también el Reaprovisionamiento de colaboracién que es la
combinacion de los dos métodos mencionados. Para este caso los miembros del canal de
origen y el de almacenamiento acuerdan las cantidades a reaprovisionar junto con la
programacion. Resulta mas economico comparado con las decisiones por separado del

reaprovisionamiento.
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Figura 3 3: Grafico explicativo de las filosofias de inventario incremento (push) y demanda (pull)

Incremento (push): Asignar Demanda (pull): Reaprovisionar
suministros a cada almacén el inventario con tamanos de pedidos
basados en el prondstico hasados en las necesidades
de cada almacen
-
Prondstico
dela
demanda
E— ]| | q “ -~
. Pronostico
dela
demanda
A = Asignacién de cantidad a cada Prondstico
almacén .
: . . Almacén # 3 dela
Q = Cantidad de reaprovisionamiento demanda
requerida por cada almacén

Fuente: (Ballou, 2004) “Logistica. Administracién de la Cadena de Suministro”. Quinta edicion, Pag.
333

35 CLASIFICACION ABC

En la actualidad, las empresas cuentan con categorias y lineas de productos,
que estan comprendidas por articulos individuales que se encuentran en diferentes
etapas de su ciclo de vida, de la etapa en donde se encuentren dependera la rentabilidad
de dicho articulo para la empresa. Es aqui donde aparece la curva 80-20 en la
planeacion logistica. (Ballou, 2004)

“En el siglo XIX, Villefredo Pareto, en un estudio sobre la distribucién de la
riqueza en Milan, descubrié que 20% de las personas controlaban 80% de la riqueza.
Esta l6gica de la minoria con la mayor importancia y la mayoria con la menor
importancia se amplié para incluir muchas situaciones y se conoce como el principio de
Pareto”. (Chase, Jacobs, & Aquilano, 2009)

Segun Ballou (2004), el Principio del Pareto se puede observar en el
comportamiento de los productos en muchas empresas, que consiste en que el 80% del
volumen de ventas, esta representado por el 20% de los articulos dentro del portafolio
de la compafia. Aunque la relacién en casos reales no es exactamente de 80-20, se

puede apreciar que son muy similares.



51

Figura 3 4: Curva 80-20 con una clasificacion arbitraria de productos ABC
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Fuente: (Ballou, 2004) “Logistica. Administracion de la Cadena de Suministro”. Quinta
edicion, Pag. 69

En la figura 3.3 se muestra la clasificacion de los productos, una vez calculado
el porcentaje acumulado del total de ventas y del total de articulos.

La curva 80-20 es utilizada en la logistica cuando se planea la distribucion de
articulos segun su volumen de ventas. EI 20% de los articulos es catalogado como
articulos Tipo A, el 30% que sigue, como articulos Tipo B y el resto como articulos
Tipo C. Esto es lo que se conoce como la clasificacion o el método ABC. (Ballou, 2004)

El enfoque de esta clasificacion es que no todos los productos deben ser
manejados de la misma forma en la cadena de suministro pues representan diferentes
actividades de venta.

Ballou (2004) sugiere la siguiente descripcion como ecuacion matematica de la
curva 80-20:

_ 1+ A4A)X (3.1)
A+X

Donde
Y = Fraccién acumulativa de las ventas
X = Fraccién acumulativa de los articulos

A = Una constante que se debe determinar
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Al manipular la ecuacion se puede hallar la constante A:

_X1-Y) (3.2)
A= ~V—x

3.6 PROYECCION DE LA DEMANDA

“El pronostico es un proceso de estimacion de un acontecimiento futuro
proyectando hacia el futuro datos del pasado. Los datos del pasado se combinan
sistematicamente en forma predeterminada para hacer una estimacion del futuro”.
(Everett E. & Ronald J., 1991)

La determinacion del pronostico de la demanda aporta la informacion
necesaria para la toma de decisiones con el objetivo de minimizar riesgos sobre los
procesos a utilizar, la planificacion de la capacidad, y de la produccion, la
programacion de tareas e inventario.

Segun Chopra & Meindl (2008) los pronosticos de demanda son la base de
todo lo que contempla la planeacién de la cadena de suministro y describe cuatro
caracteristicas de estos:

e No son siempre exactos, por eso deben incluir tanto el valor esperado como una
medida de error del prondstico.

e Realizar un prondstico a largo plazo es menos preciso que a corto plazo, pues en el
primer caso, la desviacion estandar es mayor.

e Generalmente los pronosticos agregados tienen mas precision que los desagregados,

ya que su desviacion estandar es menor del error con relacion a la media.

3.6.1 Fuentes Basicas de la demanda

Segun Chase, Jacobs, & Aquilano (2009) la demanda de un producto o servicio
proviene de dos fuentes bésicas, la demanda dependiente y la independiente.

La demanda independiente es aquella que no es derivada de forma directa de
otros productos o servicios. Esta viene dada por fuentes externas, es por esto que las
empresas solicitan su estudio a los departamentos de ventas e investigacion donde
emplean diversas técnicas de pronosticos y analisis que les permiten conocer de forma

mas confiable como administrar los recursos para satisfacer ésta demanda. Frente a la
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demanda independiente las empresas pueden influir en la demanda o solo responder. El
primer caso se refiere a todas las acciones que la compafiia puede realizar para
incentivar a los consumidores a comprar su producto o servicio o por el contrario,
desmotivar la compra a causa de decisiones sobre los precios o del producto mismo.
Mientras que el segundo caso se refiere a que la compafiia no realice esfuerzos para
cambiar la demanda, esto puede darse porque se encuentran en su capacidad maxima de
produccién, no tienen suficiente presupuesto para acciones de marketing, o existen
factores legales, sociales, ambientales, entre otros, que obliguen a mantener una actitud
pasiva frente a la demanda.

Como ejemplo, podriamos decir que para una empresa que fabrica motos, la
cantidad de motos a vender, representa la demanda independiente.

La demanda dependiente es la que es generada por la demanda de otros
productos o servicios, es interna y no requiere de un pronostico. Aqui la necesidad de un
elemento, es resultado de la necesidad de otro, generalmente de un elemento de nivel
superior. Puede ser calculada en base a la demanda de otros productos o servicios.

Considerando el ejemplo anterior de la empresa que fabrica motos,
supongamos que para satisfacer la demanda independiente, se pronostiquen vender 100
motos al mes, entonces se requerirdn 200 llantas ademas de otros componentes para el
ensamblaje de las motos. Estas llantas y componentes conforman la demanda

dependiente, pues se definen en funcion de las 100 motos a fabricar segun el prondstico.

3.6.2 Naturaleza de la demanda

La demanda durante diferentes periodos de tiempo, tiene comportamientos
variables, por eso es necesario identificar a través de los datos, los patrones de la
demanda que son la forma en general de la serie, dada por la relacion entre las
cantidades demandadas y los tiempos. Segun Ballou (2004) para determinar como
controlar los niveles de inventario en una empresa, es necesario conocer la naturaleza de
la demanda que esta clasificada por patrones, otros autores como Chase, Jacobs, &
Aquilano (2009) los catalogan como componentes. En la figura 3.4 se muestran los

cuatro patrones bésicos de la demanda, con variacion aleatoria.



Figura 3 5: Patrones de demanda horizontal, tendencia, estacional y ciclico
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Fuente: Krajewski, Ritzman, & Malhotra, (2008) “Administracién de operaciones. Procesos y
cadenas de valor”. Octava edicién, Pag. 524

Las series de tiempo pueden contener cualquier combinacion de los patrones

mencionados a continuacion. (Krajewski & Ritzman, 2000)

e Patrén Perpetua

Es cuando no hay tendencia en los datos, es decir que la serie no aumenta o
disminuye de forma sistematica a través del tiempo. (Makridakis, Wheelwright, &
Hyndman, 1997)

Krajewski, Ritzman, & Malhotra (2008) la denomina patron horizontal, y la

define como la variacion de los datos alrededor de una media constante.

e Tendencia

Es el aumento o disminucién (movimientos hacia arriba o hacia abajo) de los
datos en un periodo largo en la serie de tiempo. (Keat & Young, 2004)

Segun Prawda Witenberg (2000) existen diferentes factores que explican la
tendencia en las series, como puede ser la inflacion en los precios, aumento de la
poblacion, tendencias tecnologicas, entre otros. Chapman (2006) afirma que las
tendencias pueden ser crecientes o decrecientes, lineales o no lineales como se muestra

en la figura 3.5.



55

Figura 3 6: Ejemplos de tendencia

Demanda Demanda
Tendencia de Tendencia de
incremento lineal incremento lineal
Tiempo Tiempo
Demanda Demanda

Tendencia de
incremento no lineal

Tendencia de
incremento no lineal

Tiempo Tiempo

Fuente: (Chapman, 2006) “Planificacion y Control de la Produccion”. Primera edicion, Pag. 24

e Patron Ciclico

El patron ciclico segin Chapman (2006) es el que sigue un ciclo de demanda,
creciente o decreciente, pueden estar relacionados o no a las estaciones del afio. La
duracion de un ciclo es en periodos mas largos de tiempo, es la variacion en forma de
onda alrededor de la tendencia. (Hernandez Martinez, 1997)

Para Krajewski, Ritzman, & Malhotra (2008) los patrones ciclicos surgen
debido a dos influencias, la primera es el ciclo econémico que se refiere a los factores
que afectan la economia haciendo que existan recesiones o expansiones a lo largo de
varios afios. EI movimiento de este ciclo es dificil de predecir porque los factores que lo
afectan son externos, que van desde acontecimientos nacionales hasta internacionales.
La otra influencia es la del ciclo de vida del producto o servicio, pues la demanda esta
relacionada a cada etapa de este ciclo, desde la etapa de desarrollo, introduccion,
crecimiento, madurez y finalizando en la etapa de declive. El movimiento de este Gltimo
ciclo también es dificil de pronosticar, muchas empresas cuando van a sustituir un
producto, estiman la demanda del nuevo producto en base al historico del producto a

sustituir.
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e Patron Estacional

Segln Reyes Aguilar & Varela Chamorro (2009) es cuando la serie fluctia
segln un patrén de aumentos y decrementos que se repite periodo tras periodo (hora,
dia, semana, mes, temporada). Los patrones estacionales se dan por factores internos y
factores externos de la empresa, que se revisaran mas adelante.

Segln Chapman (2006) el patron estacional es un caso especial y muy comun
de los patrones ciclicos.

Un ejemplo practico es la demanda de los trajes de bafio, que suele ser més alta

en verano, de la misma forma la de los paraguas en invierno.

e Patrdn Aleatorio

Segun Chase, Jacobs, & Aquilano (2009) este patron es provocado por eventos
fortuitos y que estadisticamente lo que queda después de restar todas los patrones
conocidos, es este elemento aleatorio pues no se puede identificar su causa o darle
alguna explicacion. Bajo este esquema es probable que la demanda varie en gran
medida de un momento a otro, se maneja por intuicion dado a que las variaciones no
son previstas.

El componente aleatorio no puede pronosticarse, y representa la caracteristica

de la demanda que resuelve el por qué los prondsticos siempre son inexactos.

Figura 3 7: Patrén aleatorio de la demanda

Demanda

Patron aleatorio
de demanda

MWMMM

Tiempo

Fuente: (Chapman, 2006) “Planificacion y Control de la Produccion”. Primera edicion, Pag.
24

3.6.3 Error de prondstico

Una de las caracteristicas principales de los prondsticos es que no siempre son
exactos y por lo tanto se debe estimar el error de prondstico, que es una medida de la
incertidumbre de la demanda. El error de prondstico mide la diferencia entre la demanda
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pronosticada y la demanda real obtenida. Un buen método de pronéstico es aquel en el
cual el error de pronostico es comparable con el componente aleatorio de la demanda.
(Chopra & Meindl, 2008)

Hanke & Wichern (2006) presentan la siguiente ecuacion para calcular el error

de pronostico para un periodo especifico t:

e =Y, —Y; (3.3)
Donde
et= El error del pronostico para el periodo t
Y = Valor del prondstico en el periodo t

¥;=Valor real en el periodo t

Existen varias técnicas para evaluar un método de prondstico, identificando el
error en el modelo completo. Se detallardn a continuacion cuatro de estas técnicas segun

las definiciones y ecuaciones de Hanke & Wichern (2006).

La Desviacién Absoluta de la Media (DAM) consiste en calcular la suma de
los errores absolutos, “mide la precision de un pronostico mediante el promedio de la
magnitud de los errores de prondstico (valores absolutos de cada error)”. (Hanke &
Wichern, 2006)

Es de gran beneficio si se quiere medir el error de pronostico en iguales
unidades que los datos originales. La ecuacion es la siguiente:

PN AR A (3.4)
n

DAM =

El Error Medio Cuadrado (EMC) es otra técnica en la que cada error se eleva
al cuadrado para luego sumarlos y dividirlos para la cantidad de observaciones. La
ecuacion es la siguiente:

n (v -7)° (3.5)
n

EMC =
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El Porcentaje de Error Medio Absoluto (PEMA) sirve cuando se considera
mejor obtener los errores de prondstico en porcentaje y no en cantidades. Se calcula
obteniendo el error absoluto en cada periodo, luego esto se lo divide entre el valor real
del mismo periodo, para luego promediarlos. El resultado del PEMA indica qué tan

grandes son los errores comparados con los valores reales. La ecuacion es la siguiente:

. =7 (3.6)
t=1 Yt
n

PEMA =

El Porcentaje Medio de Error (PME) determina si un método de pronostico
esta continuamente alto o bajo, es decir que este sesgado. Se calcula obteniendo el error
en cada periodo, luego se lo divide para el valor real del mismo periodo, para después
promediar los porcentajes de error. Si no existe algin sesgo en el prondstico el PME
saldra cercano a cero, si es un porcentaje grande y positivo quiere decir que el
pronostico esta subestimado, por el contrario si el porcentaje es grande y negativo, esta

sobrestimado. La ecuacion es la siguiente:
n (=) @.7)
=17y,
n

PME =

Mientras mas intermediarios existan entre la empresa y el consumidor, mas
grande sera el error de pronostico, debido a la distorsion de la informacion en cada uno
de estos puntos en la cadena de suministro. (Chopra & Meindl, 2008)

El mismo autor sostiene que el error de prondstico debe analizarse con mucha
precaucion por las siguientes dos razones:

e Porqgue analizar el error de pronostico permitird identificar si el método de
prondstico utilizado es el mas apropiado. Si el error de pronostico observado esta
dentro de los histéricos, se puede continuar usando el metodo actual, si es lo
contrario deberia analizarse y buscar un método que se ajuste mejor.

e Porque el error de pronostico debe ser considerado en todos los planes de

contingencia.
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3.7 MODELOS DE PROYECCION DE LA DEMANDA

Segun Chopra & Meindl (2008) la eleccion de un método de prondstico puede
ser muy dificil, incluso varios estudios sugieren la combinacion de algunos para tener
un prondéstico méas efectivo. Para este autor los métodos de prondstico se clasifican en
cualitativos, series de tiempo, causal y simulacién. Otros autores contemplan solo dos
clasificaciones, métodos cualitativos y cuantitativos, en el ultimo agrupan el resto.

En el presente trabajo se tomara en cuenta la clasificacion general dada por
Chopra & Meindl (2008) y se profundizaran las tres primeras que son de interés para el
estudio. A continuacién se presenta en la figura 3.5 una sugerencia de Hanke &
Wichern (2006) para seleccionar el método adecuado de pronostico segin el
comportamiento de la demanda y caracteristicas de los datos.

Makridakis, Wheelwright, & Hyndman (1997) sugieren ciertos criterios para la
evaluacion de una técnica de prondstico: disponibilidad de los datos, esquema de los
datos, precision, horizonte de tiempo de la prediccion, el valor de la prediccion y
experiencia de quien realiza el pronostico.

Figura 3 8: Seleccion de una técnica de prondstico

REQUERIMIENTOS MINIMOS
DE DATOS
PATRON HORIZONTE EN TIPO BE MO ESTACIO-
METODO DE DATOS EL TIEMPO M(}I)F[.O ESTACIONALES NALES
No formales ST, T.S S TS 1
Promedios simples ST s TS 30
Promedios mdviles 5T 5 TS 4-20
Atenuacidn exponencial ST 5 TS 2
Atenuacidn exponencial T s TS 3
lineal
Atenuacidn exponencial T 5 Ts 4
cuadratica
Atenuacion exponencial 5 S TS 2*L
estacional
Filtracién adaptiva s 5 TS 5*L
Regresion simple T 1 C [1]
Regresion miltiple C.5 | C 1y
Descomposicion clisica 5 5 TS S#L
Modelos de tendencia exponencial T I, L TS 10
Ajuste de curva-S T . L TS 10
Maodelos de Gompertz T L TS 10
Curvas de crecimicnte T 1.1 TS 10
Census 1 5 5 TS 6*L
Box-Jenkins ST.T.C. 8 5 TS 24 L
Indicadores principales C 5 C 24
Modelos econométricos C S C 30
Regresion multiple de series T.S I L C &L
de tiempo
Pairdn de daios: ST, estacionarios; T, con tendencia; S, estacionales; C, ciclicos.
Horizonte en el tiempo: 5, corto plaza (menos de 3 meses); 1, mediano plazo; L, largo plazo.
Tipo de modelo: TS, sene de tiempo; C, causal
Estacionales: L, longitud de la estacionalidad.

Fuente: (Hanke & Wichern, 2006) “Prondstico en los Negocios”. Quinta edicion, Pag. 118
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3.7.1 Métodos cualitativos

Los métodos cualitativos son subjetivos, se utilizan cuando no se cuenta con
datos historicos de la variable en estudio o hay pocos, también cuando el entorno no es
estable o claro. Requiere de intuicion y experiencia pues son basados generalmente en
juicios de expertos. A continuacion se escogen y describen cuatro de estos meétodos,

sugeridos por Heizer & Render (2004).

e Consenso de panel (Jurado de opinion de ejecutivos)

En esta técnica se tiene la suposicion de que muchos expertos pueden llegar a
un mejor pronéstico que uno solo. “No existen secretos y se fomenta la comunicacion.
Los prondsticos en ocasiones son influidos por factores sociales y quizé no reflejen un
verdadero consenso. Las solicitudes de opiniones ejecutivas caen en esta categoria”.
(Ballou, 2004)

e Método Delphi

Segln Garcia (2008) este método es muy aplicado en la toma de decisiones,
especialmente en las empresas organizadas por consejos. El término Delphi procede de
la ciudad griega donde en el famoso templo en honor al dios Apolo, existian
sacerdotisas que emitian certeros prondsticos sobre el futuro de la ciudad. El autor

sostiene que en la actualidad esta definida la siguiente metodologia:

e Expertos de las éreas relacionadas, son convocados a un panel, donde no pueden
intercambiar informacién entre ellos.

e Existe un coordinador, que es generalmente quien necesita el pronostico y les
entrega informacién sobre el mismo a cada uno.

e Los expertos emiten su opinién sobre el prondstico por escrito.

e El coordinador presenta las respuestas recibidas, extrae la mediana y edita segun se
requiera.

e En voz alta se pregunta a cada participante su opinion, si existen discrepancias, se

interroga hasta llegar a un consenso.
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e Composicion (estimado) de la fuerza de ventas

Segln Ballou (2004) en este método se toman las opiniones de cada uno de los
vendedores, debido a que son los mas cercanos a los clientes y se encuentran en buena
posicién para estimar sus necesidades. Se utilizan perspectivas personales, juicios y
hechos acerca de distintos escenarios futuros. Los métodos utilizados no son cientificos,

en general se caracteriza por conjeturas subjetivas e imaginacion.

e Encuesta en el mercado de consumo (Investigacion de mercados)

“Se establece para recopilar datos de varias formas (encuestas, entrevistas, etc.)
con el fin de comprobar hipotesis acerca del mercado. Por lo general, se usa para
pronosticar ventas a largo plazo y de nuevos productos”. (Chase, Jacobs, & Aquilano,
2009)

3.7.2 Meétodos de Series de Tiempo

Los modelos de series de tiempo son considerados cuantitativos pues toman en
cuenta la demanda historica, suponiendo que los datos pasados son un util indicador de
la demanda futura, es decir que toman en cuenta lo que ha ocurrido durante un tiempo
determinado, y en base a eso, pronostican. (Heizer & Render, Principios de
Administracion de Operaciones, 2004)

“Estos métodos son més apropiados cuando el patrén de la demanda béasica no
varia significativamente de un afio al siguiente. Son los métodos mas simples de
implementar y pueden servir como un buen punto de inicio para el prondstico de la
demanda”. (Chopra & Meindl, 2008)

Bowersox, Closs, & Cooper (2007) afirma que los métodos estadisticos de
series de tiempo, son empleados cuando los datos historicos de las ventas, tienen claras
y estables relaciones y cuando hay disponibilidad de tendencia. Sostiene también que en
el analisis se identifican los patrones de la demanda para establecer caracteristicas
recurrentes, una vez definidos estos componentes, se emplea la técnicas, donde se
supone que los comportamientos de la demanda en el pasado, se reflejaran en el futuro,
lo cual es correcto en predicciones a corto plazo. Estos métodos no son sensibles a los

puntos de cambios (cuando cambian de forma significativa la tendencia o la tasa de
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crecimiento), en el caso de que existieren, se deberian combinar con otra técnica de

prondstico para establecer cuando ocurririan estos puntos de cambio.

e Promedio simple

Es el método de pronostico mas sencillo, es un promedio de los valores
observados del pasado, los cuales cuentan con el mismo peso relativo. Segin Hanke &
Wichern (2006) el promedio simple se lo obtiene cuando se encuentra la media de todos
los valores y utilizando esta media se pronostica el siguiente periodo.

Segun Hanke & Wichern (2006) el método de promedio simple se debe utilizar
cuando se cuenta con datos estacionarios, es decir sin algin patrén o comportamiento en
particular en la demanda, como la tendencia, estacionalidad, ciclico, etc. EI mismo

autor, proporciona la siguiente ecuacion:

?t+1 = y E (38)
t=1 n
Donde
Y = Ventas del periodo t
n = NUmero de periodos

e Promedio movil simple

Esta técnica utiliza el promedio de ventas del periodo mas reciente, no hay
limite de la cantidad de periodos a tomar en cuenta. EI promedio mdvil realiza la
prediccion del siguiente periodo, a través de la proyeccion de las ventas del periodo
anterior. Es por esto que cada vez que se tiene un nuevo periodo real de datos, se lo
utiliza para reemplazar el periodo mas antiguo, manteniendo la misma cantidad de
periodos siempre. (Bowersox, Closs, & Cooper, 2007)

Este método es adecuado cuando la demanda no tiene influencias estacionales
ni tendencias pronunciadas. Es utilizado para estimar el promedio de una serie de
tiempo, suprimiendo los efectos de las fluctuaciones del azar. (Krajewski & Ritzman,
Administracion de Operaciones: Estrategia y Analisis, 2000)

Esta técnica tiene limitaciones, la mas importante segin Bowersox, Closs, &
Cooper (2007) es que no responden correctamente a los cambios, es decir que si las

ventas historicas tienen variaciones altas, este no es la técnica adecuada de prediccion.
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Este mimo autor proporciona la ecuacion matematica del promedio movil que es

la siguiente:
F, = t=15e-i (3.9)
n
Donde
F: = Laprediccion del promedio mévil para el periodo t
Sti = Ventas para el periodo i
n = Numero total de periodos

e Promedio movil ponderado

Es resultado de la combinacion de los dos anteriores, es un promedio de
elementos que se mueve por la mayoria de los datos historicos observados, dando pesos
diferentes a cada uno de los elementos, los cuales bajo ninguna circunstancia pueden ser
iguales a la unidad. Se da la oportunidad para ajustar el pronéstico de acuerdo al
comportamiento historico observado de la demanda. (Garcia, 2008)

“El pronostico para el siguiente periodo es un promedio ponderado de las

ventas pasadas, en lugar del promedio aritmético”. (Gaither & Frazier, 2000)

e Suavizacion exponencial

La diferencia entre esta técnica y los promedios moéviles, es que los puntos que
son mas recientes reciben mayor ponderacion. El nuevo prondstico sera igual al anterior
mas cierta parte del error del pronostico pasado. La nivelacion exponencial doble o
triple son versiones complejas del modelo bésico que explican la variacion de tendencia
y de estacionalidad en la serie de tiempo. (Brown, 1963)

Segun Bowersox, Closs, & Cooper (2007) la suavizacion exponencial es una
forma de la técnica anterior, pues basa la estimacion de las ventas futuras en el
promedio ponderado en los anteriores niveles de demanda y prediccion. Una de las
principales ventajas de este método es que permite calcular rapidamente una prediccion
nueva sin sustanciales registros histéricos y sin actualizacion, por eso se adapta muy
bien a predicciones mediante software.

“La nueva prediccion es una funcion de la prediccion antigua que aumenta en

alguna fraccion del diferencial entre la prediccion anterior y las ventas reales
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efectuadas. El incremento de ajuste se denomina el factor alfa”. (Bowersox, Closs, &
Cooper, 2007)

La expresion del modelo es la siguiente:

F,=xD; 4+ (1—-x)F,_, (3.10)
Donde
Fi = La prediccién de las ventas para el periodo t
F.1 = Laprediccion de las ventas para el periodo t-1
Di1 = Lademanda real para el periodo t-1

a = Factor alfa o constante de nivelacion (0 < a < 1.0)

La decision mas importante en este modelo, es la eleccion del factor alfa, si se
utiliza un factor 1, para predecir el proximo periodo se tomaran en cuenta las ventas del
periodo mas reciente. Mientras que si se elige un alfa mas cercano a cero, la prediccion
se reduce a casi un promedio mévil simple. Al momento de elegir entre un alfa alto o
bajo, el encargado del pronéstico, debera decidir si elimina las fluctuaciones aleatorias o
que la prediccion responda completamente a los cambios de la demanda.

La Suavizacion exponencial extendida incorpora los componentes de
estacionalidad y tendencia cuando se pueden definir valores especificos de estos. El
calculo es parecido al modelo basico, con la diferencia de que existen tres componentes,
por lo tanto tres factores alfa, que representan los componentes basico, estacional y
tendencia. Si los valores de la constante de nivelacién son altos, significa una rapida
capacidad de respuesta, que puede conducir a una falta de precision en la prediccion.
(Bowersox, Closs, & Cooper, 2007)

El suavizado exponencial adaptativo se utiliza cuando la persona que realiza el
prondstico, no estd seguro de la forma del modelo subyacente de la demanda. En este
método la constante de nivelacion también conocida como coeficiente de suavizacion,
no siempre es la misma, pues varia en el tiempo en funcion de los cambios del modelo
subyacente de demanda. (Everett E. & Ronald J., 1991)
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3.7.3 Métodos Causales

También conocidos como modelos asociativos, suponen que la demanda esta
correlacionada con factores externos o ambientales, los cuales se estiman para
pronosticar la demanda futura segiin Chopra & Meindl (2008). Una vez identificadas las
variables, se procede a construir un modelo estadistico para realizar la prevision de la
variable en cuestion. (Heizer & Render, 2007)

Las técnicas causales son “un método de prondstico cuantitativo que intenta
descubrir las relaciones funcionales entre las variables dependientes e independientes”.
(Keat & Young, 2004)

Si se identifica una buena relacion entre las variables, la informacion sirve para
predecir lo que se requiere de forma eficaz. Es mas confiable que una prediccién por
regresion, se base en una relacién causa y efecto, sin embargo no es estrictamente
necesario que exista esta relacion entre la variable dependiente e independiente, si hay
un alto grado de correlacion regularmente. Los métodos causales se utilizan
mayormente para pronosticos a largo plazo, como predicciones anuales de ventas,
ventas nacionales, entre otros. (Bowersox, Closs, & Cooper, 2007)

A continuacién se describen los modelos mas comunes.

e Regresion lineal Simple

Este modelo de prondstico emplea el método de los minimos cuadrados para
identificar la relacion entre una variable dependiente y otra independiente (llamada
también variable causal), presentes en un conjunto de datos reales histéricos. La
regresion se utiliza generalmente en prondsticos a largo plazo pero si se selecciona con
cuidado los periodos a tomar en cuenta y se proyecta pocos periodos a futuro, se puede
emplear también para pronosticos de corto plazo. (Gaither & Frazier, 2000)

El método de los Minimos Cuadrados sirve para encontrar “una linea recta que
minimice la suma de los cuadrados de las diferencias verticales o desviaciones de la
recta a cada una de las observaciones reales” (Heizer & Render, Principios de
Administracion de Operaciones, 2004)

La figura 3.6 muestra el enfoque de los minimos cuadrados con un ejemplo de

siete observaciones reales.
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Figura 3 9: Método de minimos cuadrados para encontrar la recta que mejor se ajuste
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Fuente: Heizer & Render, “Principios de Administracion de Operaciones” (2004). Quinta
edicién, Pag. 118

Segun Hanke & Wichern (2006) el anélisis de regresion consiste en encontrar
la linea que se ajuste mejor a un conjunto de datos, que es la que minimiza la suma de
las distancias al cuadrado de los puntos a la linea. A esta linea se la conoce como linea
de regresién y su ecuacién se conoce como ecuacién de regresion.

La expresion matematica de la ecuacion de regresion es la siguiente segln
Hanke & Wichern (2006):

= Bo+ fr (3.11)
Donde
y = Variable dependiente
Po = Una constante o intersecciéon con Y
X = Valores de la variable independiente
p = Coeficientes de la variable independiente

La regresion lineal es una técnica muy popular y la mas comun en modelos
causales, debido a la disponibilidad de muchos programas y software de regresion.

Relaciona la demanda con otras variables que "causan" o explican su nivel. Estas
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variables se seleccionan sobre la base de significancia estadistica. (Neter, Wasserman,
& Kutner, 1983)

Segun (Bowersox, Closs, & Cooper, 2007) la regresion es util solamente
cuando existe una fuerte relacion entre la variable independiente y la demanda. También
indica que algunas de las limitaciones para este método, es que son necesarios muchos
periodos para poder identificar los cambios en el comportamiento de la demanda y que
la eleccidon de las variables a incluir en el modelo, requieren de habilidad, conocimiento

y experiencia.

e Regresion Multiple

Es una técnica estadistica que permite determinar el grado de asociacién entre
varias variables y la demanda. (Heizer & Render, 2004)

“A partir de este andlisis, se desarrolla un modelo que puede utilizar mas de
una variable para predecir la demanda futura. La informacion sobre las variables de
prediccion (independientes) luego se convierte mediante la ecuacion de regresion para
proporcionar un pronostico de demanda”. (Ballou, 2004)

Este modelo es més orientado a la realidad, pues normalmente se requiere de
mas de una variable independiente para poder pronosticar la variable dependiente.

Las variables de prediccién son las variables independientes que deben
elegirse para llevar a cabo el modelo. Segun Hanke & Wichern (2006) una variable de
prediccidn es buena, cuando esta relacionada con la variable dependiente y cuando no
esta relacionada en gran medida con alguna otra variable independiente.

La matriz de correlacion se genera calculando los coeficientes de correlacion
(la relacion existente) entre todas las variables, es decir, entre la variable dependiente y
las independientes escogidas. Esta perspectiva permite determinar las relaciones entre
todas las combinaciones de pares posibles. El analisis de esta matriz es el primer paso
cualquier estudio con variables independientes. (Hanke & Wichern, 2006)

La figura 3.6 muestra una matriz de correlacion entre tres variables.
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Figura 3 10: Matriz de correlacion

VARIABLES
VARIABLES
1 2 3
1 11 12 13
2 M1 Py 23
3 31 Y] 33

Fuente: (Hanke & Wichern, 2006) “Pronostico en los Negocios™. Quinta edicion, Pag. 256

En la Ecuacion de Regresion Multiple, se representa a la variable dependiente
mediante Y y a las variables independientes con X, para estas Ultimas se consideran
subindices para diferenciarlas unas de otras. (Hanke & Wichern, 2006)

El autor anterior sugiere la siguiente ecuacion matematica de regresion

maultiple con dos variables independientes:

Yy = PBo+ B1x1+ Bax; (3.12)
Donde
y = Variable dependiente
Po = Una constante o interseccion con Y
X1Y Xz = Valores de las dos variables independientes
py p- = Coeficientes de las dos variables independientes

El residual i-ésimo esta dado por
& =yi— ¥

& = yi— Bo— Bixi1 — B2xiz i=12,...,n

En el caso de regresion simple, se utiliza el método de minimos cuadrados para

encontrar la linea de mejor ajuste, como muestra la figura 3.7.
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Figura 3 11: Plano de regresion multiple para un problema con tres variables
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Fuente: (Hanke & Wichern, 2006) “Prondéstico en los Negocios”. Quinta edicion, Pag. 258

Este método indica que debemos elegir las estimaciones Bo, B1, y B2 con el fin
de minimizar la suma residual de cuadrados SSE donde

SSE = Xit, 8} = it (yi— 9:)° (313 A)

SSE = Z(J’i — Bo— Prxi1 — Baxiz )? (3.13B)

Para encontrar las estimaciones Bo, P1, y B2, se aplica algunos célculos para

obtener las siguientes ecuaciones:

Jy;=nfo+ B1Zxi + BaZxy; (3.14 A)
T xpyi = BoZxi + BiZxh + B2 xinxia (3.14 B)
Zxpyi = BoZxip + B xunXip + B2 Ixh (3.14C)
Si se divide la ecuacion (1) por n, se obtiene
Bo =¥ — B1X1 — B2X; (3.15A)

Para mayor comodidad, se definen los siguientes totales:
_ 2 =2 _ _
Ty = 2 xj; —nxg Ty = 2 xpy; —nxy
Ti; = 2 XXz — X1 Xy Toy = 2 XY — X,y

Ty, = inzz - nf% Tyy = Zyiz - n3_’2
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El valor Tyy se necesitara luego, pero no es necesario para encontrar el valor de

los coeficientes de regresion neta estimados.

El Coeficiente de Regresion neta es el que “mide el promedio de cambio en la
variable dependiente por unidad de cambio en la variable independiente relevante,
manteniendo constantes las demas variables independientes”. (Hanke & Wichern, 2006)

Sustituyendo la ecuacién (3.15) en las ecuaciones (3.14 B) y (3.14 C), y

simplificando los resultados se obtiene

Ty = BiTin + B2T1z (3.16 A)
Toy = BTz + B2Ty (3.16 B)

Resolviendo la ecuacion (5) y (6) se obtiene

T52Tiy — TiaToy (3.17 A)
A

T11T2Y - T12T1Y

B2 = A (3.17 B)

B =

Donde A = T;;T,, — T . Una vez que se obtiene B y P2; se puede hallar Bo
de la ecuacion (4):
Bo= 3= B%1— By (3.18)

En el Error estandar de la estimacion se requiere conocer en qué grado los
puntos de datos, estan dispersos alrededor del plano de regresion, este concepto de
medir la dispersion, es parecido al de la desviacion estandar la cual requiere saber que la
dispersion de los datos frente a la media.

“El error estandar de la estimacion mide la cantidad estandar en que los valores
reales (Y) difieren de los valores estimados (¥)”. (Hanke & Wichern, 2006)

El error estandar de la estimacion, esta representado por la siguiente ecuacion

segun el autor:
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Y(y-Y)?
Sy-x2x3 = Tk (3.19)

Donde

Sy xyxs = Error estandar de la estimacion de la variable dependiente Y, a
la cual se aplica una regresion contra las variables independientes
Xs Yy Xs.

Y = Valor real

Y = Valor estimado a partir de la ecuacién de regresion

n = Ndmero de observaciones

k = Numero de parametros linealmente independientes a estimar en

la ecuacion de regresion multiple (b's)

En el numerador se encuentra la diferencia entre los datos reales y el valor
esperado de la variable, esto se eleva al cuadrado, se realiza una suma, se divide entre
los grados de libertad, y se obtiene la raiz cuadrada. El autor indica que para fines de

calculos la ecuacion se convierte en:

NYZ—ByNY —BYXY (3:20)

n—2

yx

3.7.4 Simulacion

Estos métodos de prondstico imitan las decisiones que el cliente toma durante
el proceso que origina la demanda. En esta clasificacion se combinan los métodos
causales y de series tiempo. (Chopra & Meindl, 2008)

Segln Chase, Jacobs, & Aquilano (2009) estos modelos son dinamicos y se
realizan normalmente en computadora. Permiten al encargado del prondstico, suponer
con las variables internas y externas del modelo, haciendo preguntas como, ¢qué
sucederia en el prondstico si se aumenta el precio en cierto porcentaje, o0 si se aprueba
una ley que afecte las actividades comerciales?, entre otras que permitan evaluar
diferentes situaciones. Esta clasificacion no se profundiza al no ser de interés para el

estudio.
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3.8 MODELOS GENERALES DE PROYECCION DE DEMANDA

En la actualidad, es de vital importancia proyectar la demanda del bien que se
ofrece, con la finalidad de estimar con informacion lo méas precisa posible, las
cantidades a producir y los recursos necesarios. Esto permitird en forma global, alcanzar
los objetivos financieros de las compafiias, méas aun para las empresas donde se manejan
inventarios, pues permite controlar los niveles y los costos totales dentro de la cadena de
suministro sin afectar los niveles de servicio. Los modelos utilizados para pronosticar la
demanda, variardn de acuerdo a las caracteristicas y politicas de las empresas. A
continuacion se expondran algunas aplicaciones.

Murillo Zapata & Garrido en su articulo Modelo de Prondstico de la Demanda
para la Unidad de Negocio Laboratorio FARMACOOP, presentaron el modelamiento
de algunas técnicas cuantitativas de pronostico en base a datos historicos de venta, con
el fin de determinar el modelo mas adecuado para obtener valores proyectados cercanos
a las cantidades demandadas por los clientes de la compafiia farmacéutica, permitiendo
racionalizar las cantidades a comprar y a producir, evitando los problemas de excesos 0
faltantes de productos para la venta. La empresa habia tenido un error porcentual
promedio muy alto de 46%. Se aplicaron tres modelos, ARIMA, Suavizado
Exponencial doble y Ajuste polinomial, siendo estos dos primeros los que menos error
presentan y finalmente se concluye que el método de Suavizado Exponencial Doble
presenta mayor precision en el prondstico, mas arriba que el de ARIMA.

El estudio “Metodologia para calcular el pronostico de la demanda y una
medicién de su precision, en una empresa de autopartes: Caso de estudio” de Macias
Calvario (2007) basa su metodologia en la técnica estadistica Box-Jenkins, con el
enfoque de la investigacion en estudiar el tipo de demanda del mercado de autopartes.
El prondstico se realizo sobre los articulos catalogados de Clase A segun la clasificacion
ABC. Segun el andlisis de factores que intervienen en la seleccion del modelo a utilizar
y el seguimiento, se escogié la técnica ARIMA, dado que el patron de los datos se
ajusta a muy bien a este método. El autor sostiene también que esta técnica es una de las
méas avanzadas actualmente, contemplando tanto modelos autoregresivos como
promedios moviles y la combinacion de éstos.

El trabajo “Disefio de un sistema logistico de planificacion de inventarios para

aprovisionamiento en empresas de distribucion del sector de productos de consumo
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masivo” de Castellanos De Echeverria (2012), que cita a su vez a Hanke Jhon E., con
“Pronostico para los negocios”, ofrece una guia para la seleccion de pronostico para
empresas del sector de consumo masivo. Para el promedio mdvil simple se recomienda
de 6 a 12 meses utilizando los datos de forma semanal, los datos deben estar sin
tendencia ni temporalidad y el horizonte de prondstico debe ser de corto a mediano
plazo. La suavizacion exponencial con tendencia necesita de 5 a 10 observaciones con
patrones estacionarios y de tendencia en los datos, con un horizonte de prondstico a
corto plazo. La regresion lineal por otro lado requiere de 10 a 20 observaciones, el
patron de los datos debe ser estacionarios, tendencias y de temporalidad, el horizonte de
prondstico debe ser de corto a mediano plazo.

39 MODELOS DE PROYECCION DE DEMANDA APLICADOS A
EMPRESAS DE CONSUMO MASIVO

El sector de consumo masivo es muy competitivo y para sobrevivir se necesita
planificar adecuadamente la compra, la produccién, el inventario y la distribucion, esto
se logra siendo lo més precisos en la proyeccion de la demanda de los productos, por
eso se debe destinar tiempo y recursos en definir el modelo de prondstico que mejor se
ajuste segun el caso.

Pérez Vergara, Cifuentes Laguna, Vasquez Garcia, & Marcela Ocampo (2013)
en su articulo “Un modelo de gestion de inventarios para una empresa de productos
alimenticios”, luego de un analisis de la situacion de la empresa, detectaron que el
principal problema por el que no podian alcanzar la meta propuesta de nivel de servicio
al cliente de 95%, llegando solamente a un 75%, era la falta de una politica de
inventario. Realizaron un estudio de la demanda, cuyo comportamiento segin Vidal
Holguin, Londofio Ortega, & Contreras Rengifo (2004), es considerado de demanda
perpetua o uniforme, y el mismo autor recomienda la utilizacion de los modelos de
pronostico promedio movil o suavizacion exponencial simple para estos casos. Se
utilizaron los dos modelos mencionados y se decidié que el Promedio Mévil Simple era
el mas adecuado para el caso, debido a que mostré un error de muestreo menor que el
otro modelo. Implementaron un piloto del modelo durante 6 semanas y los resultados

fueron una mejor cobertura de la demanda, un aumento del 87.23% en el nivel de
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servicio y segun el analisis econdmico, generaria utilidades, tomando en cuenta los
valores que la empresa dejaria de percibir si no se satisface el nivel la demanda.

En el estudio “Aplicacion de Pronosticos en productos de consumo masivo” de
Pérez, Mosquera, & Bravo (2012), al ser un caso de aplicacion al sector consumo
masivo, se encuentran con el problema de escasez del producto que es demandado y
exceso del que no, debido a la cantidad de puntos de venta, entre otros factores dentro
de la cadena de suministro. Mediante simulacién se eligieron los métodos de prondstico
mas adecuados para cada elemento, siendo el factor decisivo el coeficiente de variacion,
mientras sea menor, mejor. Algo interesante de esta investigacion es que concluyé que
debido a la rotacion de los articulos y los distintos comportamientos en los centros de
distribucion, conviene realizar una clasificacion y un modelo de pronostico de forma
individual en cada uno. Se realizé un prondstico para articulos de las tres categorias A,
B y C. Para los articulos Tipo C el promedio moévil fue el que arrojé los mejores
resultados. Para articulos de Tipo B, se emple6 la suavizacién exponencial simple, dado
a la tendencia creciente de la demanda, con este método se obtiene un coeiciente de
variacion menor. Para los articulos de Tipo A, el método de Holt Winters es el que
proporciond mejores resultados que los dos anteriores debido a que el coeficiente de
variacion fue menor.

En el trabajo “llustracion de la Aplicacion de la Metodologia Arima para
pronosticar la demanda de productos de consumo masivo para la limpieza del hogar en
el mercado colombiano” de Medina Flechas & Mutis G (2004), buscan un modelo con
el cual puedan obtener prondsticos mensuales para las diferentes presentaciones de un
producto de limpieza. Hasta el momento estos prondsticos lo hacian mediante el criterio
de 3 0 4 personas, presentando excesos de productos y en otras ocasiones, faltantes. Los
modelos que utilizaron son los Modelos Autoregresivos y de Promedio Mévil (ARMA
siglas en inglés) y los ARIMA.

Boada & De Vasconcelos (2013) en su articulo “Modelo estadistico de
regresion maltiple, columna vertebral para predecir en empresas multinacionales con
estilo de venta por catalogo”, buscaban establecer un esquema estadistico estandarizado
en el portafolio completo de productos de una compafiia multinacional, con el objetivo
de predecir la demanda de los productos, a través de una novedosa forma de estimacion

y con un alto grado de confianza. En la metodologia se emple6 el modelo de regresién
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lineal maltiple para modelar estadisticamente el comportamiento de la demanda de cada
producto de la compafiia, en un periodo determinado. Las variables independientes
utilizadas fueron: numero de vendedoras, tipo de articulo, indicador de precio,
exposicion, promocion, promocion canibalizadora, y fecha. Como resultado de esta
aplicacion, se obtuvieron coeficientes de determinacién entre 70% y 80%,
multicolinealidad minima entre las variables seleccionadas, estabilidad de la varianza, y
un comportamiento estadisticamente aceptable de los errores. Estos resultados guian a la
conclusion de que el modelo de regresion multiple proporciona una excelente opcion
para predecir la demnada en empresas de este tipo.

El articulo “Mercado del café en México” de Guerra G., Reyes B., & Ruiz
Ramirez (2012), tiene como objetivo identificar la relacion que existe entre el consumo
en Meéxico del café tostado y molido, en funcion de los niveles de ingreso de la
poblacion, los precios, el consumo de sustitutos como café soluble o refrescos y la
segmentacion de la poblacién segun la edad. La metodologia utilizada fue la aplicacion
del modelo de regresion multiple, con la variable dependiente definida como el
consumo de café tostado y molido en México, y las variables independientes como:
precio al menudeo de café tostado, ingreso de los hogares de estrato socioeconémico
bajo, ingreso de los hogares de estrato socioeconémico medio, ingreso de los hogares de
estrato socioeconémico alto, consumo nacional de sustitutos refrescos y café soluble y
la poblacién mexicana de 0-14 afios, 15-64 afios y 65 y mas. En este trabajo se emplea
la econometria para establecer la validez del modelo o si las variables independientes
seleccionadas no son suficientemente explicativas de la dependiente. Los resultados
obtenidos fueron un coeficiente de determinacion de 87%, una significativa relacién
entre el precio y el consumo, es decir, que a medida que el precio aumenta, el consumo
disminuye; también se detecto, que el café soluble y los refrescos son sustitutos del café
tostado y molido, ya que mientras el consumo del café soluble aumenta, el tostado y
molido disminuye. La poblacion de nivel socioeocnoémico bajo resultdé mas propensa a
consumir café soluble por su precio mas econémico, los de clase media resultaron ser

los que méas conumen café tostado y molido.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

41 INTRODUCCION

En el presente capitulo se presentard la metodologia a utilizar para lograr una
Optima proyeccion de la demanda para la empresa, la cual permitira reducir la
incertidumbre al predecir los eventos futuros para un correcto proceso de planeacion, de
toma de decisiones y un manejo adecuado de la cadena de suministro. Se iniciaré con la
definicién de los productos con mayor incidencia econémica para la empresa, posterior
a esto, se determinara la cantidad Optima a pedir de estos productos en base a un

prondstico de la demanda.

Métodos a utilizar:

e Clasificacion ABC: Identificacion de los productos con mayor participacion en las
ventas dentro del portafolio de VILKEI, en los cuales el estudio se centrara.

e Prondstico de la demanda de los productos con clasificacion A, segun el analisis
ABC, mediante el analisis de Regresién Multiple utilizando el Software de analitica
predictiva SPSS.

4.2  TIPO DE INVESTIGACION EMPLEADA

El enfoque de investigacion utilizado en este trabajo es cuantitativo, dado que
se realizard la recoleccion de informacién y datos histéricos de la empresa
fundamentados en la medicion numerica, para un posterior analisis estadistico. Un autor
sustenta que “en términos cuantitativos, se captura verdaderamente la realidad que se
desea capturar, aunque no hay medicion perfecta, el resultado se acerca todo lo posible a
la representacion del concepto que el investigador tiene en mente”. (Gomez, 2006)

El proceso de este tipo de investigacion empieza con la generacion de una idea,

luego un analisis exploratorio de la situacion actual de la empresa que permitird plantear
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el problema a tratar en el trabajo. Se realizaré la revision de la literatura para estudiar y
analizar los instrumentos de investigacion necesarios; posteriormente, se explicard la
metodologia que se ajusta al problema planteado y cuales seran los pasos a seguir para
encontrar una solucién. Finalmente se realizara la coleccién y estudio estadistico de los

datos, presentacion de resultados obtenidos y un analisis de sensibilidad.

43  PASOS PARA DEFINIR Y RESOLVER EL PROBLEMA

Los pasos para definir y resolver el problema son los siguientes:

Paso 1: Colectar los datos

Este primer paso surge una vez definido el problema de investigacion,
establecidos los objetivos del prondstico y la funcion del prondstico, es decir, como este
ayuda a la empresa a mejorar sus procesos.

Dado esto, se empezard con la recoleccion de la mayor cantidad de datos
posibles, entre estos estan principalmente los datos histéricos de la empresa, también
otros datos internos y datos secundarios que se encuentran publicos, en revistas,
estudios, fuentes comerciales o del gobierno, entre otros.

Este paso incluye la descripcion de la logistica de la empresa, informacion
sobre la cadena de suministro, las actividades logisticas desde los diferentes puntos de
contacto, las politicas y normas establecidas, entre otras.

Paso 2: Analisis de los datos

Con los datos obtenidos, se pueden aplicar diferentes herramientas para un
mejor analisis, como la clasificacion ABC de los productos. Al realizar este andlisis y
determinar los productos de Clase A, se conoce qué productos son los que requieren un
mayor control dado los costos en los diferentes procesos y el gran aporte que tienen en
las utilidades, por lo que es necesario encontrar un adecuado método de pronéstico para
estos.

Paso 3: Definir caracteristicas de los datos

El anélisis de los datos va a desembocar en la grafica de estos, lo que permitira
observar algun comportamiento en la demanda de los productos de Tipo A encontrados
en la clasificacion ABC.
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Paso 4: Modelos existentes

En esta etapa se evaluaran los diferentes modelos de pronostico de la demanda,
para definir cual es el mas adecuado para la empresa. En la mayoria de casos donde las
decisiones a mediano plazo son las afectadas, se emplean métodos cuantitativos para el
prondstico. Mientras que en las empresas donde se afectan las decisiones a corto plazo,
mayormente se utilizan los métodos de series de tiempo, pero también los causales.

Paso 5: Seleccionar modelo

En base a la informacion que se tenga de la empresa y el analisis realizado, se
procede a identificar el prondstico a realizar. En el presente trabajo si se dispone de
datos, por lo que ya se puede inferir que el enfoque del método a elegir es cuantitativo.
Ademas las decisiones son tomadas especialmente en un corto plazo pues se desea
conocer cuantos productos se deben fabricar y posteriormente entregar a los centros de
distribucion para satisfacer la demanda. Aqui se pueden realizar comparaciones entre
modelos para determinar cuél se ajusta mejor a los datos o da un menor error de
prondstico.

Paso 6: Aplicacion y evaluacion del modelo

Aplicar el modelo elegido de prondstico, lo cual permitird predecir de manera
confiable, el futuro comportamiento de la demanda. Se debe también evaluar los
resultados obtenidos, verificar si estos van a ser de utilidad para cumplir los objetivos
planteados, y si son de facil comprension para quienes los utilizaran para la toma de

decisiones. Después se debe comparar lo pronosticado con lo real.

4.4  ANALISIS ABC

El analisis ABC agrupa los productos gque tengan caracteristicas similares, con
el objetivo de facilitar la administracion del inventario. El anlisis identifica que no
todos los productos tienen la misma importancia o son iguales en caracteristicas.
(Bowersox, Closs, & Cooper, 2007)

Los criterios mas comunes en los que se basa la clasificacion segin Bowersox,
Closs, & Cooper (2007) son las ventas, la contribucion a las ganancias, el valor del
inventario, la tasa de utilizacion y la naturaleza de los articulos. Ademas la clasificacion
debe coincidir con la estrategia empresarial y los objetivos de servicio, para lograr una

correcta administracion de inventarios.
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Siguiendo la ecuacion (3.2) estimamos la constante de proyeccion de las

ventas:

_X(1-Y)
Y-X

Donde

Y = Fraccion acumulativa de las ventas consideradas desde enero del 2013
hasta diciembre del 2015

X = Fraccién acumulativa de todos los productos de la empresa

45 SELECCION DEL MODELO

Segun el andlisis de los datos, se identifico que la variable tiempo no permitia
pronosticar con precision las ventas futuras de la empresa. Sin embargo, existen otras
variables importantes como gastos de marketing y precio de los productos, que explican
de forma maés acertada la varianza total del prondstico de la demanda.

Evaluando los modelos existentes, se concluyd que el método de Regresion
Mdltiple permitird pronosticar con mayor exactitud las ventas de la empresa,

considerando las dos variables mencionadas.

4.6 DESCRIPCION DEL MODELO A USAR

El analisis de regresion multiple, como se describio en revision de la literatura,
es un método causal que permite construir un modelo con mas de una variable
independiente.

La ecuacién de regresion multiple de Heizer & Render (2004) presentada en

revision de literatura aplicada a VILKEI seria la siguiente:

Yy =Bo + B1x1+ B2x:2 (4.1)

Donde, segun el caso de estudio:



>
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p1
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Volumen estimado de ventas (en litros)

Valor de las wventas sin consideracion de las variables
independientes (interseccion con y)

Gastos de Publicidad (en USD)
Precio por litros (en USD)

Cambio promedio en el volumen estimado de ventas por unidad de
cambio en gastos de publicidad

Cambio promedio en el volumen estimado de ventas por unidad de
cambio en el precio por litros

Las hipoétesis establecidas para el caso de estudio son:
Ho: Bj=0 (j =1, 2) donde Xjno influye 4.2A)
Hi: Bj#0 (j =1, 2) donde X; si influye (4.2B)

“Las matematicas de la regresion multiple son bastante complejas (y lo usual es

que los calculos se realicen en computadora)”. (Heizer & Render, 2004)

A pesar de que existen varios software que se pueden emplear para el

prondstico de una demanda, es necesario gque se conozca la metodologia estadistica para

garantizar un modelo valido.

En el caso de estudio, se ha elegido el software SPSS, sugerido también por

Ballou (2004). El software realiza los calculos que son requeridos para ajustar la linea

de minimos cuadrados a los datos, proporciona también informacion estadistica para

analizar el ajuste que se ejecute.
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CAPITULO V

COLECCION Y ANALISIS DE DATOS

51 INTRODUCCION

Luego del estudio de los modelos de proyeccion de la demanda, se escogio el
que mas se acopla a los requerimientos de la empresa. Se describié la metodologia a
usar, la cual seré aplicada en el presente capitulo.

Se realizara la coleccion y estudio de los datos obtenidos desde enero del 2013
hasta diciembre del 2015, mediante el desarrollo de analisis estadistico de las ventas,
método ABC y proyecciones.

Se explicara paso a paso la aplicacion del modelo mediante la herramienta
estadistica SPSS.

52 COLECCION DE DATOS

Dada las variables definidas en el cuarto capitulo, se procede a elaborar una
base de datos de cada producto dentro de la categoria A, la cual esta estructurada para
detallar los 19 productos distribuidos a través de los 4 Centros de Distribucion y 36
periodos. Ademas, incluye las ventas en litros y en USD, los gastos de publicidad y
precio de venta por litro. Dada la amplitud de la base de datos, ya que totalizan 76 sub-
bases, se presenta en el Anexo 4 para efectos de ilustracién, solo la del producto
PALETA VAN.

El comportamiento de la serie de tiempo puede ser estudiado a través de un
gréafico de dispersion, sin embargo sus caracteristicas no siempre son visibles.

Para el analisis, se tomd en cuenta la sumatoria mensual de las ventas totales de
todos los productos del portafolio de la empresa, para la elaboracion del grafico que

permitira explicar el comportamiento de la serie.
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Figura 5 1: Ventas mensuales de Postres Frios
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Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

La figura 5.1 permite identificar que la demanda de los cinco primeros meses
de los tres afios de estudio, presenta un comportamiento creciente, mientras que el
trimestre de julio a septiembre muestra una conducta atipica.

Durante los meses de enero a septiembre del afio 2013, se puede observar un
incremento en la demanda con rendimientos decrecientes, en el mes de octubre se
evidencia un declive, no obstante en los Gltimos dos meses las ventas empiezan a
incrementarse paulatinamente.

El andlisis del afio del 2014 presenta variaciones en el comportamiento de la
demanda. ElI mes de septiembre refleja un incremento de aproximadamente $200.000
con respecto al mes anterior; sin embargo, en el mes de octubre se observa un declive de
aproximadamente $350.000. Durante los ultimos dos meses, noviembre y diciembre, se
manifiesta una leve recuperacion en las ventas.

En los meses de marzo, mayo y agosto del afio 2015, se puede observar un
aumento en las ventas, mientras que abril, junio y septiembre presentan un
decrecimiento. El Gltimo trimestre muestra un incremento agresivo de la demanda, de

aproximadamente $300.000 con respecto al promedio del trimestre anterior.
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5.2.1 Andlisis de Tendencia
A continuacion, se realiz6é un analisis de las ventas totales de los 19 productos
categoria A para el periodo comprendido desde enero de 2013 hasta diciembre de 2015,

cuyos resultados se muestran en la figura 5.2

Figura 5 2: Tendencia ajustada de las ventas totales
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Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

Considerando el estudio realizado a través de los graficos y segun las
definiciones mencionadas en el capitulo de Revision de Literatura, se determina que la
demanda de la empresa presenta un patron de tendencia secular creciente, dado por
aumentos y disminuciones en las ventas a largo plazo. EI comportamiento de los
movimientos seculares puede ser atribuido a factores netamente econémicos como el

incremento en los precios y la inversion en marketing.

5.2.2 Andlisis ABC

En base a la revision literaria, se realizara el andlisis del método ABC que
permitird clasificar el inventario segun su valor monetario, es decir, se conocera la
proporcién de las ventas que representa cada uno de los productos analizados y de esta
forma, se podra definir el nivel de control a emplear sobre los diferentes productos.

Para llevar a cabo el andlisis mencionado, primero se clasificaron los 96

productos de VILKEI, dentro de 4 categorias: Sector 1 de Paleteria, Sector 2 de Postres
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Frios por litro, Sector 3 de Postres Frios al por mayor, Sector 4 de Hipermercados y

Cadenas. El cuadro 5.1 muestra el andlisis por sector de la empresa VILKEI, donde se

puede observar que el Sector 1 representa el 75.12% de las ventas totales.

Cuadro 5 1: Clasificacion ABC por Sectores

SECTOR | # SECTOR AOCAJUSS 8125 o VENTAS % VENTAS A(?U\K/IIEL'J\I I:I-AAS o CLASIF
SECTOR 1 1 25% $ 31.948.723,05 75,12% 75,12% A
SECTOR 4 2 50% $ 8.715.323,25 20,49% 95,61% B
SECTOR 3 3 75% $ 1.690.885,28 3,98% 99,58% Cc
SECTOR 2 4 100% $ 177.554,43 0,42% 100,00% C

Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

No obstante, al momento de centrar el estudio unicamente en los productos del

Sector 1, se estaria ignorando productos de otros sectores que pueden ser significativos

para VILKEI, dada su incidencia en la demanda total.

Por tal motivo, se definié que,

para mayor amplitud del estudio, se trabajard con el portafolio completo de la empresa

sin considerar la clasificacion por sectores.

En base a la definicidn anterior, se realizé un segundo analisis ABC de todos

los productos que maneja la empresa, donde se encontrd que el 19.79% de los productos

son Clase A, el 30.20% Clase B y el 50% Clase C, tal como se ilustra en la figura 5.3.

Figura 5 3: Grafico Curva ABC
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El cuadro 5.2 muestra aquellos productos categorizados como Clase A, donde
se puede observar que representan el 68.89% de las ventas totales de VILKEI. El detalle

de la clasificacion de todos los productos se encuentra adjunto en el Anexo 3.

Cuadro 5 2: Productos Clase A

% PRODUCTO % % VENTAS
SECTOR PRODUCTO # PROD ACUM VENTAS VENTAS ACUM CLASIF
Sector 1 PALETA VAN 1 1,04% $ 4.853.693,03 10,8971% 10,90% A
Sector 1 B1ZCOCHO VAN 2 2,08% $ 3.817.591,49 8,5710% 19,47% A
Sector 1 TRADICIONAL CHOC 3 3,13% $ 2.157.876,36 4,8447% 24,31% A
Sector 1 EMPASTE 4 4,17% $ 2.142.202,75 4,8095% 29,12% A
Sector 1 PALETA NAR 5 5,21% $ 1.995.300,38 4,4797% 33,60% A
Sector 1 CONOCS VAN 6 6,25% $ 1.716.555,77 3,8539% 37,46% A
Sector 1 PALETA FRUT 7 7,29% $ 1.587.101,36 3,5632% 41,02% A
Sector 1 ALMOND 8 8,33% $ 1.495.335,99 3,3572% 44,38% A
Sector 1 CRAYON FRESA 9 9,38% $ 1.211.241,45 2,7194% 47,10% A
Sector 4 PASTEL DE CEREZAS 10 10,42% $ 1.195.896,27 2,6849% 49,78% A
Sector 1 CONOCS MIX 11 11,46% $ 1.178.328,23 2,6455% 52,43% A
Sector 1 PALETWIN CHOC 12 12,50% $ 1.100.976,30 2,4718% 54,90% A
Sector 1 TRADICIONAL COCO 13 13,54% $ 974.759,28 2,1885% 57,09% A
Sector 4 PASTEL CHOCOLATE 14 14,58% $ 957.653,48 2,1500% 59,24% A
Sector 4 LITRO TRISABOR 15 15,63% $ 943.997,44 2,1194% 61,36% A
Sector1 | TRADICIONAL RAISIN 16 16,67% $ 941.655,74 2,1141% 63,47% A
Sector 1 PALETWIN LIMA 17 17,71% $ 879.283,52 1,9741% 65,44% A
Sector 1 COPA VAN 18 18,75% $ 777.643,85 1,7459% 67,19% A
Sector1 | BIZCOCHO VAN CHOC 19 19,79% $ 759.192,51 1,7045% 68,89% A

Fuente: Productora y Distribuidora de Postres Frios VILKEI

En total se identificaron 19 productos Clase A, con los cuales se trabajara para
los posteriores andlisis detallados en la metodologia.

53 APLICACION DEL MODELO
Para la aplicacion del modelo se utilizara la herramienta estadistica SPSS, en la
cual se ingresaran las bases de datos de cada uno de los 19 productos de Clase A. A

continuacion se detallaran cada uno de los pasos a seguir.

e Paso 1: Definir Variables

Previo al ingreso de los datos recolectados, se debera identificar cada una de
las variables que seran parte del modelo. Para esto, es necesario ubicarse en la pestafia
“Vista de variables” e ingresar manualmente cada una de ellas como se muestra en la

figura 5.4.
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Figura 5 4: Definicion de Variables
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e Paso 2: Ingresar Datos

Dada la definicion de cada una de las variables del modelo, se ingresan los
datos en la pestana “Vista de datos”. El procesador SPSS permite copiar y pegar los
datos directamente desde la hoja de célculo usada para la elaboracion de la base de

datos de cada producto categorizado como A.

Figura 5 5: Ingreso de Datos
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e Paso 3: Andlisis de los Datos

Luego del ingreso de los datos, es necesario elegir el tipo de andlisis a realizar.

En el caso de VILKEI, se escogi6 el método de regresion multiple.

opcion Analizar > Regresion > Lineales... para poder predecir las ventas de cada centro

de distribucion en base a las variables independientes gastos de marketing y precios por

litro.

Dentro de la barra de estado ubicada en la parte superior, se debe escoger la

Figura 5 6: Analisis de los Datos
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e Paso 4: Andlisis de Regresion Lineal

en el cual se debera ubicar las variables dependientes e independientes. Para el caso de
VILKEI, la variable dependiente serd las ventas mensuales en cada Centro de

Distribucion mientras que las variables independientes son los Gastos de Marketing

Al seleccionar el método de Regresion Lineal, aparecera un cuadro de diadlogo

mensuales y el Precio por Litro de cada producto.

Antes de correr el modelo, es necesario revisar cada una de las opciones

ubicadas en la parte superior derecha de la ventana.
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Figura 5 7: Andlisis de Regresion Lineal
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e Paso 5: Estadisticos

Una vez que se ha definido la variable dependiente y las independientes en el
cuadro de didlogo anterior, se procede a seleccionar los estadisticos de la regresion
lineal necesarios para el modelo, dando clic en el boton Estadisticos ubicado en el lado
derecho superior. Se abrird una nueva ventada donde se marcaran las opciones
requeridas y se dard clic en continuar. La figura 5.8 muestra que para el caso de estudio

se marcaron todos los estadisticos.

Figura 5 8: Cuadro de dialogo de Estadisticos
- — = .
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© Todos los casos
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los ejes para los gréficos requeridos, que en el caso de estudio son el histograma y el
gréfico de probabilidad normal. En el lado izquierdo del cuadro de didlogo se muestra

una lista, donde se define *ZPRED (prondsticos tipificados) como la variable X y

Paso 6: Graficos

La opcién Gréficos, ubicada debajo del boton de Estadisticos, permite definir

*ZRESID (residuos tipificados) como la variable Y.

por pasos Y el tratamiento para los valores perdidos. En el caso de estudio se trabajo con

Figura 5 9: Cuadro de dialogo de Graficos
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Paso 7: Opciones

En el cuadro de didlogo Opciones se pueden verificar los criterios de método

las opciones seleccionadas de forma predeterminada por SPSS.

Figura 5 10: Cuadro de dialogo Opciones
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e Paso 8: Hoja de Resultados

Ya definidas las opciones en la cuadro de didlogo de regresion lineal, se
procede a dar clic en Aceptar, boton ubicado en la parte inferior. A continuacion se
levantara una hoja donde se mostraran los resultados del modelo segun las
especificaciones definidas anteriormente.

Figura 5 11: Hoja de resultados del modelo
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CAPITULO VI

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 INTRODUCCION
En este capitulo se presentara la informacién obtenida luego de la aplicacion
del modelo segun las caracteristicas de los datos colectados de la empresa, y se
analizarén los resultados para determinar la viabilidad del método implementado.
Finalmente, se efectuara un andlisis de sensibilidad donde se mostraran los

escenarios posibles a presentarse.

6.2 PRESENTACION DE RESULTADOS

Luego del andlisis del comportamiento de la demanda en cada uno de los
Centros de Distribucion, se pudo concluir que los productos mas vendidos a nivel
nacional son PALETA VAN y BIZCOCHO VAN. La figura 6.1 muestra el grafico del
comportamiento de las ventas en cada uno de los 4 centros, donde se puede identificar

cudles son los postres frios mas vendidos por territorio.

Figura 6 1: Ventas USD por Centro de Distribucion
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6.2.1 Resumen de los resultados del modelo

Con los resultados obtenidos a través del programa estadistico, se elaborara un
cuadro de resumen en el cual se detallaran los coeficientes de la ecuacion de regresion
lineal multiple para cada uno de los productos clase A y la util estadistica del

coeficiente de determinacion.

Cuadro 6 1: Resumen del modelo de Regresion Multiple

GUAYAQUIL SIERRA ANDINA PACIFICO
PRODUCTO - - - -
Bo By B2 R Bo By B2 R Bo By B R Bo B B2 R
PALETA VAN 142312| 0,086 |-92136| 055 |203526( 0,033 |-22508| 0371 |159189| 004 |-15704| 0447 | 405509 0019 |-177,39 | 0402
BIZCOCHO VAN 114679| 0158 |-92864| 0199 | 117189 0375 |-11881| 0,152 |8861.27| 0,138 |-586,67| 0159 |-28551| 0,114 |363475| 0,127
TRADICIONAL CHOC |427958| 0,347 | -324,1 | 0353 |2664,03| 0235 [-11759| 0104 |2562,02| 0,122 |-11148| 0,116 |941,772| 0,049 |-12,185( 0,083
EMPASTE 6619,19| 0304 |-61146| 0248 | 441448 0217 |-256,77 | 0,121 |3650,28| 0,282 |-270,76 | 0425 | 181599 0208 |-274,72| 0,393
PALETA NAR 470541 0232 |-28466| 0151 [435215| 0334 |-41209| 025 | 38376 | 0154 |-237,38| 0208 |814,749| 0081 | -1,771 | 0,239
CONOCS VAN 112348| 0224 |-53197| 054 |438418| 0469 |-41458| 0516 |185565| 0275 |-11947| 0,717 | 205805 0,133 [-20,181| 062
PALETA FRUT 407152| 0,747 |-51045| 0595 [3726,86| 037 |-49957| 0539 |401585| 0457 |-54845| 0,713 |1506,63| 0,176 |-15358| 0415
ALMOND 173046| 0,348 |-10694| 0522 | 205362 0,181 |-114,78| 0317 |288419| 0155 | 2951 | 0588 |450603| 011 |[-32952| 0448
CRAYON FRESA 2286,78| 0554 |-120,73| 0548 |1550,11| 0,167 |-48497| 0368 |132756| 028 |-59,038| 0524 |451421| 0,175 |-29458 | 0378
PASTEL DE CEREZAS | 5107 | 0,661 |-754,87| 0694 |2366,13| 0281 | -3706 | 0501 [172622| 0,247 |-24168| 068 |[202495| 0,103 | 51,223 | 0,261
CONOCS MIX 16128 | 0304 |-11831| 067 |1840,75| 039 |-18133| 0659 | 25745 | 029 |[-25185| 0803 | -1004 | 0113 | 54,604 | 0344
PALETWIN CHOC 439222| 0812 |179,184| 0448 (203368 | 0237 |-201,06| 0159 |780578| 0219 | 88541 [ 029 | 6438 | 0324 | 53,791 | 0483
TRADICIONAL COCO | 21012 | 0,033 | -51,98 [ 0,053 [1513,11| 0326 |-10554| 0,346 |838608| 0,097 |[-29,016| 0173 |447,315| 002 | -5661 | 0,023
PASTEL CHOCOLATE |[668065| 0468 |-23027| 0388 |438514| 0359 |-37937 | 0474 [316202| 0302 |-15941| 057 |112,092| 0114 | 24945 | 0461
LITRO TRISABOR 7211,78| 154 |-1877,7| 0716 | -578,7 | 0567 [196,782| 068 |604,296| 0552 |-61,225| 0,708 | 498064 | 032 |-45884| 0541
TRADICIONAL RAISIN [192283| 0252 | -1143 | 0407 | 1949,7 | 0257 |-15187 | 0245 [1287,75| 0117 |-87586| 0,285 |268826| 0037 | 26,268 | 0,057
PALETWIN LIMA 890297| 025 |102,786| 0427 |174811| 0276 | 34,003 | 0,143 [981,047( 0343 | 38574 | 0431 |346,142| -0,029 | 127,285| 0,721
COPA VAN 2647,61| 0,769 |-46395| 0566 | 265034 0,737 |-51246| 0,707 |2260,34| 0407 | -3425| 0599 |-357,36| 019 |145163| 0,309
BIZCOCHO VAN CHOC| 2589,59| 0502 | -2636 | 0521 |248792| 0,031 |-17623| 0074 | 11943 | 023 |[-113,76| 0326 |316,758| 0,067 | 16,635 | 0,059

Cabe recalcar que en el Anexo 5 se muestra los resultados obtenidos por medio

de la herramienta SPSS, para todos los productos categorizados como clase A. En total

son 76 cuadros debido a que el estudio se lo realizo por Centro de Distribucion.

6.3  ANALISIS DE RESULTADOS

Para iniciar el analisis, se realizard una validacién del modelo por medio de la

verificacion del cumplimiento de los supuestos de la regresién maltiple, con la finalidad

de determinar la veracidad de los resultados obtenidos.

Una vez, determinada la validez del modelo, se procederd a evaluar los

coeficientes de determinacion de los productos en cada zona.




93

6.3.1 Validacion del Modelo
Previo al analisis de los resultados obtenidos, se verificara la validez del

modelo mediante el analisis de cada uno de los supuestos establecidos por el método de
Regresion Lineal Multiple, el cual esta basado en 5 suposiciones:

a) Linealidad

b) Normalidad

c) Independencia de errores

d) Homocedasticidad

e) No-multicolinealidad

Los supuestos de Normalidad y Homocedasticidad, se evaluardn mediante
gréficos individuales, tomando en cuenta los dos productos que representan mas ventas
en las cuatro zonas de distribucién. Para el resto de suposiciones, se tomaran en cuenta
factores dentro de los resultados del modelo de regresion mdltiple en SPSS, que
permitiran realizar un mejor analisis mediante graficos de dispersion.

Al final de la exposicion de cada supuesto con los hallazgos mas
representativos, se expondré el resumen de la validacion del modelo, con los resultados

generales de los cuatro elementos de verificacion.

a) Linealidad

Este supuesto permite verificar la inexistencia de un error de especificacion en
las variables. Se dice que existe linealidad cuando se manifiesta una relacion
significativa entre la variable dependiente y las variables independientes.

Se puede utilizar el coeficiente “R? ajustado” que se presenta en el cuadro del
Resumen del Modelo, para probar el supuesto; cuyo resultado debe ser mayor o igual a
0.7 para evidenciar el indicio de linealidad.

La figura 6.2 presenta el R? ajustado de cada producto en cada zona de
distribucion, enmarcando en amarillo los productos con valores dentro de un rango que
se ha considerado desde 0.6 a 0.8 para efectos del estudio. Para la realizacion de los
gréficos de dispersion, se tomaron en cuenta los R? corregido de cada hoja de resultado
en SPSS de cada producto en Guayaquil, Sierra, Andina y Pacifico, en total 76 valores

resumidos en el anexo 6.
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En Guayaquil se puede observar que solo tres postres frios, tienen un R
ajustado entre 0.6 a 0.8, estos son: LITRO TRISABOR, PASTEL DE CEREZAS Y
CONOCS MIX, los cuales estan enmarcados en amarillo. Esto indica que en estos tres
productos la relacion entre las ventas y el gasto de marketing y el precio por litro, es
significativa.

Sierra refleja de igual manera, tres productos que cumplen con el supuesto de
linealidad: COPA VAN, LITRO TRISABOR y CONOCS MIX, en orden. En Andina
los R? corregidos que se presentan en el rango aceptable son cinco: CONOCS MIX,
CONOCS VAN, PALETA FRUT, LITRO TRISABOR y PASTEL DE CEREZAS.

Por ultimo, el gréfico de Pacifico muestra solo dos productos con valores
aceptables para evidenciar linealidad: CONOCS VAN y PALETWIN LIMA.

Figura 6 2: Analisis del R? ajustado
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b) Normalidad

El supuesto de normalidad suele verificarse con la herramienta grafica de
SPSS. Dentro del cuadro de dialogo “Graficos” se selecciona la opcion “Histograma” y
“Gréafico de Probabilidad Normal” el cual haré referencia a los residuales tipificados.

La figura 6.3 presenta los resultados obtenidos de PALETA VAN vy
BIZCOCHO VAN, para los dos casos, en cada uno de los centros de distribucion, se
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puede observar una buena aproximacion a la curva de distribucién normal; por lo tanto
se concluye que, estadisticamente no existen diferencias significativas para rechazar el
supuesto de normalidad y existe concision en los intervalos de confianza del modelo

para estos dos productos.

Figura 6 3: GRAFICOS DE PROBABILIDAD NORMAL
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c) Independencia de Errores

El supuesto de Independencia de errores o residuos, se refiere a que los
términos de error no deben estar relacionados entre si, esto implica una muestra
aleatoria de puntos de datos. La violacion de esta suposicion es conocida como
correlacion serial que puede suceder cuando se omite una o mas variables, o
simplemente porque los errores se encuentran intercorrelacionados cuando la ecuacion
esta especificada correctamente.

Uno de los enfoques mas utilizados para verificar este supuesto es mediante el
estadistico Durbin-Watson (DW), cuyo resultado esta dado por un puntaje. EI DW se lo
encuentra en la hoja de resultados de SPPSS en el cuadro de “Resumen del modelo™.

El valor de este puntaje debe ser lo mas cercano posible a 2, pues esto significa
que los residuos son totalmente independientes. Un DW menor a 2, sefiala una
autocorrelacion positiva, mientras que un DW mayor a 2 indica una autocorrelacion
negativa.

Como criterio de aceptacion o rechazo, se puede definir que si el valor del DW
estd en un rango 1 a 3 se acepta el supuesto de independencia de errores. Por debajo de

1 o por encima de 3 existe correlacion serial.
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La figura 6.4 presenta los graficos de dispersion con el puntaje de Durbin-
Watson de cada uno de los productos de Clase A en los diferentes sectores que atiende
VILKEI. Los graficos muestran que en el caso de Guayaquil y Andina, todos los
productos analizados, cumplen con el supuesto de Independencia de Errores, con
puntajes del DW dentro del rango permitido de 1 a 3.

En Sierra los postres frios con correlacion serial son: BIZCOCHO VAN,
TRADICIONAL CHOC y TRADICIONAL RAISIN

Mientras que en Pacifico, son cuatro: CRAYON FRESA, CONOCS MIX,
PALETWIN CHOC y TRADICIONAL RAISIN. Este ultimo producto se repite en
Andina y Pacifico.

Figura 6 4: Analisis de Independencia de Errores
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d) Homocedasticidad

El supuesto de homocedasticidad indica que la dispersion de los puntos de
datos de la poblacién en torno al plano de regresién, se mantiene constante en cualquier
sitio. Esto quiere decir que la varianza no debe cambiar si incrementan o disminuyen los
valores predichos.

Por otro lado, la Heterocedasticidad es el término asignado a la violacion de
esta suposicion, y sucede generalmente cuando no se reconocen cambios en las

condiciones previas, o0 en la especificacion del modelo.
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Una de las formas para validar el supuesto de homocedasticidad, es mediante la
gréfica de dispersion de la hoja de resultados en SPSS, donde se presentan los residuos
frente a los valores predichos. La figura 6.5 muestra estos graficos para los productos
PALETA VAN y BIZCOCHO VAN, a los cuales se les ha incluido lineas azules que
serviran para verificar el supuesto.

Para PALETA VAN los puntos dispersos en las cuatro zonas, reflejan mediante
las lineas azules, una dispersion constante. En algunos casos los datos no presentan
contundencia y se puede confundir con la heterocedasticidad.

En BIZCOCHO VAN la situacion es diferente, se puede observar, como en
Guayaquil y en Andina, los datos se asemejan a la forma de un embudo a la derecha; el
mismo comportamiento se muestra en Andina y Pacifico. La dispersion en forma de
embudo, ya sea a la derecha o a la izquierda, significa que existe heterocedasticidad en

esas localidades.

Figura 6 5: Graficos de Dispersién
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e) No-multicolinealidad
Este supuesto indica la inexistencia de correlacién entre las variables
explicativas del modelo de estudio. Existen dos casos de multicolinealidad:
Multicolinealidad perfecta cuando una de las variables independientes sostiene
una correlacion lineal con otras variables independientes y multicolinealidad parcial

cuando las correlaciones son altas entre todas las variables independientes.
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Una de las formas para poder validar el supuesto, es el andlisis del Factor de
Varianza Inflada (FIV), cuyo resultado debe presentar valores cercanos a 1, sin embargo
el rango de aceptacion esta entre 0 y 10.

Dentro del programa SPSS, el cuadro de coeficientes muestra los estadisticos
de colinealidad. Para esto, se debe seleccionar la opcion “Diagndsticos de Colinealidad”
que se presenta en el cuadro de dialogo “Estadisticos” como se menciond anteriormente.

La figura 6.6 presenta un resumen del FIV de cada uno de los 19 productos que
se analizaron, el cual indica que se cumple el supuesto de no-multicolinealidad en todos,
ya que ningun valor se encuentra por encima de 10 y en conjunto todos los valores se

encuentran cercanos a 1.

Figura 6 6: Analisis de No Multicolinealidad
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6.3.2 Resumen de la validacion del Modelo

Para el supuesto de Linealidad, se constat6 que en todo el territorio de
cobertura de VILKEI, se encontraron en total 7 postres frios que presentan relacion
entre las variables escogidas en el modelo, en al menos una zona de distribucion.

El cuadro 6.2 muestra en qué localidades, el comportamiento en estos
productos se repite. LITRO TRISABOR y CONOCS MIX aparecen en Guayaquil,
Sierra y Andina; PASTEL DE CEREZAS se encuentra destacado en Guayaquil y
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Andina; CONOCS VAN en Andina y Pacifico; por ultimo, COPA VAN, PALETA
FRUT y PALETWIN LIMA aparecen en solo una zona.

Cuadro 6 2: Presencia de productos con altos R? ajustado en las zonas de distribucion

PRODUCTO GUAYAQUIL SIERRA ANDINA PACIFICO

LITRO TRISABOR v v v

CONOCS MIX v v v

PASTEL DE CEREZAS v v

COPA VAN v

CONOCS VAN v v
PALETAFRUT v

PALETWIN LIMA v

Como conclusién, el 37% de los productos de clase A de VILKEI, cumplen
con el supuesto de Linealidad. EIl anexo 6 ilustra el resultado del R? corregido por
producto y por zona.

En el supuesto de Normalidad se analizaron solo dos postres frios, pero en el
anexo 5 se ilustran los graficos del resto de productos estudiados, dando como resultado
que todos presentan altas similitudes a la curva normal.

Graficamente esto se verifica observando que la mayoria de residuos
tipificados, representados por datos en barras verdes, se encuentren dentro de la curva
superpuesta. Por lo tanto se determina la aceptacion del supuesto de normalidad para
todo el grupo de Clase A de VILKELI.

Para la Independencia de errores existen 6 casos que estan fuera del rango de
aceptacion, en al menos un sector atendido por VILKEI, es decir que el 32% de postres
frios de clase A, presentan correlacion serial.

El anexo 6 presenta el resumen de los puntajes de DW para cada producto en
cada centro de distribucion de VILKEI, como conclusion se determina que para la
mayoria, un 68% de los casos, el puntaje se encuentra dentro del rango de aceptacion de
1 a3, y en conjunto cercano a 2, demostrando el cumplimiento del supuesto.

Al evaluar el supuesto de Homocedasticidad, se demostré que de los dos
productos analizados, uno present6 heterocedasticidad en 3 sectores. Pero al revisar el
anexo 5 que expone los graficos de dispersion de cada uno de los productos de clase A,

se puede constatar que en la mayoria de postres frios, se cumple una varianza constante.
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Por ultimo se presentan los resultados de no-multicolinealidad, estos fueron
los més satisfactorios pues mediante los graficos de dispersion en cada localidad, se
constatd el cumplimiento total del supuesto. EI anexo 6 muestra los valores del FIV de

cada uno de los productos categoria A.

6.3.3 Coeficiente de Determinacion

Para un mejor analisis del coeficiente de determinacion del modelo, se llevara a
cabo un estudio mediante gréficos de dispersion con los valores de R® de cada producto
con clasificacion A, por zona de distribucion.

Como primer paso se obtendran los resultados de este coeficiente del cuadro
6.1 y se realizaran graficos para Guayaquil, Sierra, Andina y Pacifico, con el fin
verificar la calidad del modelo mediante la explicacion porcentual de la varianza de las
ventas en cada postre frio.

Las figuras 6.7, 6.8, 6.9 y 6.10 muestran los productos con un R? alto,
comprendido entre el 60% Yy el 100%, identificados en un marco amarillo. Esto indica
que el modelo de regresién multiple es adecuado para la proyeccion de las ventas en
estos productos, pues las variables independientes seleccionadas, explican con un alto
porcentaje, su variacion.

Al final del anélisis se puede observar que los productos: LITRO TRISABOR,
PASTEL DE CEREZAS, PALETA FRUT, CONOCS MIX, COPA VAN y CONOCS
VAN, tienen un coeficiente de determinacion alto en més de una zona de distribucion.
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Figura 6 7: Coeficiente de Determinacion de los productos A en Guayaquil
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La figura 6.7 presenta puntos desde el 0.053 hasta un 0.716, que representan
los coeficientes de determinacion de los productos de clase A en Guayaquil. En este
caso son cuatro los productos con mas altos valores (del 60% al 100%): LITRO
TRISABOR, PASTEL DE CEREZAS, CONOCS MIX 'y PALETA FRUT.

Tomando de ejemplo a LITRO TRISABOR con un 0.716 de R?, el més alto de
la zona, se puede determinar que de la variabilidad en la cantidad de sus ventas en
Guayaquil, el 71.6% se puede explicar por la variabilidad en los gastos de marketing en
los que se incurra y en el precio que se ofrezca al consumidor. Mientras que un 28.4%
no se puede explicar por estas mismas variables, pero su justificacion puede estar dada
por otros factores que no han sido tomados en cuenta en el modelo de regresion multiple
aplicado.

Se puede observar también que en gran parte de los productos, el R? es mayor
de 0.5, es decir que en Guayaquil la variabilidad de las ventas de VILKEI en la mayoria
de los productos, estd mas de un 50% relacionada con la variabilidad de los gastos de

marketing y del precio.
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Figura 6 8: Coeficiente de Determinacion de los productos A en Sierra
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En el andlisis de Sierra, la figura 6.8 muestra los productos con puntos desde el
0.074 hasta el 0.707. En esta zona son tres los postres frios con mas altos coeficientes de
determinacion: COPA VAN, LITRO TRISABOR y CONOCS MIX, estos dos ultimos
también se ubicaron entre los primeros lugares en el estudio de Guayaquil.

Para COPA VAN, el producto de R? més alto de la zona con un 0.707, se
puede concluir que de la variabilidad en la cantidad de sus ventas en Sierra, el 70.7% se
puede explicar por la variabilidad en los gastos de marketing en los que se incurra y en
el precio que se ofrezca al consumidor. Mientras que un 29.3% no se puede explicar por
estas mismas variables, pero su justificacion puede estar dada por otros factores que no
han sido tomados en cuenta en el modelo de regresion mdaltiple aplicado.

Al observar el grafico, se destaca también que solo 6 de los 19 productos,
tienen un R? mayor de 0.5, es decir que en Sierra la variabilidad de las ventas de
VILKEI en el 32% de los productos, estd mas de un 50% relacionada con la variabilidad
de los gastos de marketing y del precio.
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Figura 6 9: Coeficiente de Determinacion de los productos A en Andina
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Mediante el grafico de la figura 6.9 se puede inferir que esta zona de
distribucién de VILKEI, tiene los més altos coeficientes de determinacion en los
productos, pues presenta puntos desde el 0.116 hasta un 0.803, seis de los valores mas
altos pertenecen a: CONOCS MIX, CONOCS VAN, PALETA FRUT, LITRO
TRISABOR, PASTEL DE CEREZAS y COPA VAN. De estos, CONOCS VAN es el
Gnico postre frio que se refleja por primera vez en los estudios entre los R? mas altos,
los demas ya fueron mencionados con esta caracteristica en los analisis previos.

Para este caso, el postre frio CONOCS MIX tiene un coeficiente de
determinacion de 0.803, el més alto de la zona, con lo que se puede establecer que de la
variabilidad en la cantidad de ventas de este producto en Andina, el 80.3% se puede
explicar por la variabilidad en los gastos de marketing en los que se incurra y en el
precio que se ofrezca al consumidor. Mientras que un 19.7% no se puede explicar por
estas mismas variables, pero su justificacion puede estar dada por otros factores que no

han sido tomados en cuenta en el modelo de regresion mdaltiple aplicado.
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Se observa también que en 9 de los 19 productos, el R? es mayor de 0.5, es
decir que en Andina la variabilidad de las ventas en el 47% de los postres frios, estd mas

de un 50% relacionada con la variabilidad de los gastos de marketing y del precio.

Figura 6 10: Coeficiente de Determinacion de los productos A en Pacifico
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La figura 6.10 presenta valores desde el 0.023 hasta un 0.721, que representan
los coeficientes de determinacion de los productos en la zona Pacifico. Para este caso,
los productos con mayor R? son solo dos: PALETWIN LIMA y CONOCS VAN, este
ultimo se muestra dentro de estos mismos resultados en Andina, mientras que para
PALETWIN LIMA, Pacifico es la Unica zona donde aparece con un puntaje mayor al
60%.

Para PALETWIN LIMA, postre frio con un coeficiente de determinacion de
0.721, se concluye que de la variabilidad en la cantidad de sus ventas en Pacifico, el
72.1% se puede explicar por la variabilidad en los gastos de marketing en los que se

incurra y en el precio que se ofrezca al consumidor. Mientras que un 27.9% no se puede
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explicar por estas mismas variables, pero su justificacion puede estar dada por otros
factores.

En esta ubicacion, gran parte de los productos, tiene un R®> menor de 0.5, es
decir que en Pacifico para 16 de los 19 postres frios, la variabilidad de las ventas no esta
mas de un 50% relacionada con la variabilidad de los gastos de marketing y del precio.

6.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Con la ecuacion de regresion maltiple encontrada para los productos en cada
centro de distribucion, se realizo el pronostico de las ventas en litros para el afio 2016.
En esta dltima fase se definiran mediante los datos historicos, el valor minimo,
promedio y maximo que cada variable explicativa seleccionada, ha presentado dentro
del rango de observaciones desde el 2013 al 2015.

La metodologia utilizada se expondra con la aplicacion al producto de mayor
venta en los cuatro sectores de distribucion para VILKEI, que es PALETA VAN.
Siguiendo estos pasos para cada producto, se obtienen los prondsticos bajo tres posibles

escenarios para el afio 2016 de cada producto, en cada centro de distribucion.

1. De la base de datos en Excel de PALETA VAN (Véase Anexo 4), se obtendran los
valores minimos, promedios y maximos de las columnas Gastos de marketing y
Precio por litro, mediante formulas aplicadas al rango de datos. Se obtendra el

siguiente cuadro:

Cuadro 6 3: Valores minimos, promedios y maximos para PALETA VAN

GASTOS DE PRECIO POR
ESCENARIOS | MARKETING (X)) LITRO (X,)
MIN $ 9.13532 | $ 4,51
PROM $ 13.482,48 | $ 4,94
MAX $ 2452237 | $ 6,28

2. Del cuadro 6.1 se originaran otros tres, bajo las mismas caracteristicas, pero
afiadiéndole columnas para los valores de X; (gastos de marketing) y X, (precio por

litro) en cada zona de distribucién; y una columna adicional para el prondstico del
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2016 calculado por medio de una férmula basada en la ecuacion de regresion
maultiple. Los tres cuadros de resumen corresponden a los tres pronosticos:

e Pronostico minimo

e Pronostico promedio

e Pronostico maximo

En los cuadros se colocaran los valores de X; y X, obtenidos en el primer paso para
cada producto y segun el escenario. Es decir, que los valores minimos de X;y X, de
PALETA VAN, se colocaran en el cuadro de resumen de Prondstico minimo, y de
esta misma forma para los otros dos cuadros y para los demas productos. (Véase
Anexo 7)

Finalmente se resumiran los resultados obtenidos en cuatro cuadros segun la zona de
distribucién, donde se consolidaran los valores de la columna “2016” de los tres
cuadros revisados en el anexo 7. En este paso se obtendran los cuadros 6.3, 6.4, 6.5

y 6.6., para Guayaquil, Sierra, Andina y Pacifico respectivamente

Cuadro 6 4: Prondstico de las ventas 2016 para Guayaquil (en litros)

SECTOR PRODUCTO PRONOSTICO VENTAS GYE
MIN PROM MAX

Sector 1 PALETA VAN 10860,11 10839,21 10555,28
Sector 1 BIZCOCHO VAN 8233,55 7936,09 6859,34
Sector1 | TRADICIONAL CHOC 3005,98 3572,69 3339,60
Sector 1 EMPASTE 4293,37 4853,72 5161,36
Sector 1 PALETANAR 3920,64 4165,44 4032,90
Sector 1 CONOCS VAN 134295 1855,90 252157
Sector 1 PALETA FRUT 3677,95 5168,39 7189,92
Sector 1 ALMOND 1272,98 1909,94 2282,89
Sector 1 CRAYON FRESA 2681,98 3353,66 2928,74
Sector 4 | PASTEL DE CEREZAS 2862,87 3155,34 4482,57
Sector 1 CONOCS MIX 124197 1718,28 3020,03
Sector 1 PALETWIN CHOC 3015,13 4047,23 5655,84
Sector 1 [ TRADICIONAL COCO 1745,07 1734,92 1462,84
Sector4 | PASTEL CHOCOLATE 1490,73 1806,28 2405,32
Sector 4 LITRO TRISABOR 2561,57 5384,54 7697,68
Sector 1 | TRADICIONAL RAISIN 1429,36 1653,24 1756,49
Sector 1 PALETWIN LIMA 1360,98 1918,76 2784,62
Sector 1 COPA VAN 950,16 2139,04 2817,17
Sector1 [BIZCOCHO VAN CHOC 1972,16 2257,55 1688,20




Cuadro 6 5: Prondstico de las ventas 2016 para Sierra (en litros)

PRONOSTICO VENTAS SIERRA

SECTOR PRODUCTO
MIN PROM MAX

Sector 1 PALETA VAN 10499,62 9678,75 7030,13
Sector 1 BIZCOCHO VAN 8929,33 9167,82 8392,49
Sector1 | TRADICIONAL CHOC 2636,41 3084,10 3408,04
Sector 1 EMPASTE 3821,35 4257,62 4820,97
Sector 1 PALETANAR 3209,15 3559,29 3362,53
Sector 1 CONOCS VAN 2384,55 3245,65 3476,91
Sector 1 PALETA FRUT 2417,71 3041,72 3577,16
Sector 1 ALMOND 1163,33 1387,45 1452,59
Sector 1 CRAYON FRESA 1593,90 1784,62 144121
Sector4 | PASTEL DE CEREZAS 1185,04 1246,83 1756,96
Sector 1 CONOCS MIX 1125,12 1721,85 3349,06
Sector 1 PALETWIN CHOC 1554,37 1826,07 1973,67
Sector1 [ TRADICIONAL COCO 1254,90 1550,35 1355,52
Sector 4 | PASTEL CHOCOLATE 1045,61 1204,57 1623,27
Sector 4 LITRO TRISABOR 385,75 1754,84 3063,55
Sector1 [ TRADICIONAL RAISIN 1157,78 1367,93 1394,06
Sector 1 PALETWIN LIMA 2183,90 2584,99 3268,00
Sector 1 COPA VAN 697,86 1814,49 241455
Sector1 [BIZCOCHO VAN CHOC 1594,76 1537,18 964,44

Cuadro 6 6: Pronéstico de las ventas 2016 para Andina (en litros)

PRONOSTICO VENTAS ANDINA

SECTOR PRODUCTO
MIN PROM MAX

Sector 1 PALETA VAN 9199,38 8700,44 7039,85
Sector 1 BIZCOCHO VAN 7115,88 7064,72 6517,54
Sector1 | TRADICIONAL CHOC 2134,50 2335,30 2265,04
Sector 1 EMPASTE 3253,10 3832,76 4685,22
Sector 1 PALETANAR 3035,56 3149,30 2934,66
Sector 1 CONOCS VAN 1685,80 2277,50 2887,07
Sector 1 PALETA FRUT 2708,58 3511,07 430191
Sector 1 ALMOND 642,43 1017,77 1294,04
Sector 1 CRAYON FRESA 1539,64 1881,04 1701,54
Sector4 | PASTEL DE CEREZAS 1072,27 1232,41 1772,35
Sector 1 CONOCS MIX 1092,55 1479,56 2520,10
Sector 1 PALETWIN CHOC 1670,72 1953,78 2438,72
Sector1 | TRADICIONAL COCO 780,86 871,08 827,70
Sector 4 | PASTEL CHOCOLATE 845,79 1044,98 1429,36
Sector 4 LITRO TRISABOR 781,33 1999,18 2839,50
Sector1 [ TRADICIONAL RAISIN 776,39 862,56 833,08
Sector 1 PALETWIN LIMA 1518,75 2007,24 284341
Sector 1 COPA VAN 896,33 1492,99 1780,62
Sector1 [BIZCOCHO VAN CHOC 948,90 1082,95 845,66
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Cuadro 6 7: Prondstico de las ventas 2016 para Pacifico (en litros)

PRONOSTICO VENTAS PACIFICO

SECTOR PRODUCTO
MIN PROM MAX

Sector 1 PALETA VAN 3428,34 3434,93 3407,22
Sector 1 BIZCOCHO VAN 2352,35 3098,56 4132,73
Sector 1 | TRADICIONAL CHOC 1037,06 1138,14 1264,00
Sector 1 EMPASTE 1077,64 1490,04 1975,32
Sector 1 PALETANAR 1107,49 1291,24 1500,32
Sector 1 CONOCS VAN 428,62 741,19 1180,16
Sector 1 PALETA FRUT 1263,47 1599,21 2012,61
Sector 1 ALMOND 315,38 518,26 637,99
Sector 1 CRAYON FRESA 630,29 850,89 871,07
Sector 4 | PASTEL DE CEREZAS 624,46 882,56 1273,18
Sector 1 CONOCS MIX 561,92 786,75 1413,37
Sector 1 PALETWIN CHOC 948,22 1357,98 1977,34
Sector 1 | TRADICIONAL COCO 437,98 456,89 449,91
Sector4 | PASTEL CHOCOLATE 348,60 550,70 758,15
Sector 4 LITRO TRISABOR 569,38 1257,74 1721,14
Sector1 | TRADICIONAL RAISIN 548,42 603,45 715,17
Sector 1 PALETWIN LIMA 438,40 749,78 1127,36
Sector 1 COPAVAN 470,88 851,87 121041
Sector 1 |BIZCOCHO VAN CHOC 511,34 573,79 671,95
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES

Una vez identificados los productos que pertenecen a la categoria A, mediante
el andlisis del método de clasificacion ABC. Se pudo observar que de los 96 productos
que maneja VILKEI, 19 pertenecen a la categoria A con una representacion en ventas
del 68.89% tal como se muestra en el cuadro 5.2. La figura 5.3 ilustra que se cumple
con el principio de Pareto dado que el 19.79% de los productos son categoria A, el
30.20% son categoria B, y el 50% restante pertenecen a la categoria C.

En el analisis de tendencia de los datos se pudo reconocer que el patrén de
demanda de la empresa durante los ultimos tres afios, es tendencia creciente, lo cual esta
dado por picos y declives representativos de las ventas a largo plazo, el comportamiento
se muestra en la figura 5.2. Esto fue atribuido a factores netamente econdémicos, como la

inversion que se realiza en publicidad y el precio de los productos.

La validacion del modelo analiz6 los 5 supuestos establecidos para el modelo
de Regresion Lineal Mdltiple, el cuadro 7.1 muestra el nivel de cumplimiento de cada
uno de los supuestos en los 76 casos que se estudiaron. Se puede observar que 3 de ellos
son cumplidos al 100% por lo que se concluye que el modelo es el correcto para los
datos de VILKEI.

Cuadro 7 1: Resumen de la Validacién del Modelo

SUPESTO CUMPLIMIENTO
Linealidad 37%
Normalidad 100%
Independencia de Errores 68%
Homocedasticidad 96%
No-multicolinealidad 100%
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En el estudio de las ventas historicas por centro de distribucion se identifico
que los productos mas vendidos en las cuatro zonas son PALETA VAN con una
participacion de 10.89% y BIZCOCHO VAN con una participacion de 8.57% en las
ventas totales; mientras que los productos menos vendidos son COPA VAN con una
participacion de 1.75% y BIZCOCHO VAN CHOC con una participacion de 1.70% en
las ventas totales. La figura 6.1 muestra un grafico de barras donde se puede observar

que el comportamiento de los SKUS es similar en las 4 zonas que atiende la compafiia.

Se realiz6 el analisis del coeficiente de determinacion con el fin validar la
calidad del modelo mediante la explicacion porcentual de la varianza de las ventas en
cada postre frio, donde se pudo observar que los resultados obtenidos varian segun la
zona. En las figuras 6.7, 6.8, 6.9 y 6.10 se muestran los graficos de dispersion, donde se
estableci6é que el rango comprendido entre el 60% y el 100% indica la factibilidad del
modelo para la proyeccion de las ventas, pues las variables independientes
seleccionadas logran explicar su variacion con un porcentaje alto. En la zona de
Guayaquil los productos que cuentan con un R? dentro del rango de aceptacién son
LITRO TRISABOR (71.6%), PASTEL CEREZAS (69.4%), CONOCS MIX (67%) y
PALETA FRUT (59.5%); en la zona Sierra son COPA VAN (70.7%), LITRO
TRISABOR (68%) y CONOCS MIX (65.9%); en la zona Andina son CONOCS MIX
(80.3%), CONOCS VAN (71.7%), PALETA FRUT (71.3%), LITRO TRISABOR
(70.8%), PASTEL DE CEREZAS (68%) y COPA VAN (59.9%); y en la zona Pacifico
son PALETWIN LIMA (72.1%) y CONOCS VAN (62%).

En el analisis de sensibilidad de la demanda, se estudiaron los posibles
escenarios a presentarse. Mediante la informacion de los datos histéricos, dentro del
rango de observaciones desde enero del 2013 a diciembre del 2015, se realizé la
proyeccion de la demanda con el valor minimo, promedio y maximo que cada variable
explicativa seleccionada ha presentado a través del tiempo. El resultado fue que por el
aumento de un centavo en el precio, habra una disminucion significativa en las ventas;
sin embargo por el incremento de un délar en inversion de publicidad, el aumento en las
ventas sera minimo en la mayoria de los casos. Los resultados se muestran en el cuadro

6.6, 6.7 y 6.8 para cada escenario respectivamente.
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Anexo 1: Estructura Organizativa de VILKEI

Country Director
Manager

Asistente
Gerencia General

Mensajero -
Chofer
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Marketing ICE

MD Manager ICE
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Distribucion ICE
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Anexo 2: Organigrama Distribucion ICE
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Anexo 3: Clasificacion ABC de los productos VILKEI
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%

%

SECTOR PRODUCTO # | PrODUCTO VENTAS % VENTAS | CLASIF
PROD | " AU VENTAS | “roim
Sector 1 PALETA VAN 1 1,04% $ 4.853.693,03 |10,8971% | 10,90% A
Sector 1 BIZCOCHO VAN 2 2,08% $ 3.817.591,49 | 85710% | 19,47% A
Sector 1 TRADICIONAL CHOC 3 3,13% $ 2.157.876,36 | 4,8447% | 24,31% A
Sector 1 EMPASTE 4 4,17% $ 2.142.202,75 | 4,8095% | 29,12% A
Sector 1 PALETA NAR 5 5,21% $ 1.995.300,38 | 4,4797% | 33,60% A
Sector 1 CONOCS VAN 6 6,25% $ 171655577 | 3,8539% | 37,46% A
Sector 1 PALETA FRUT 7 7,29% $ 1587.101,36 | 3,5632% | 41,02% A
Sector 1 ALMOND 8 8,33% $ 149533599 | 3,3572% | 44,38% A
Sector 1 CRAYON FRESA 9 9,38% $ 121124145 | 2,7194% | 47,10% A
Sector 4 PASTEL DE CEREZAS 10 10,42% $ 1.195.896,27 | 2,6849% | 49,78% A
Sector 1 CONOCS MIX 11 11,46% $ 1.178.328,23 | 2,6455% | 52,43% A
Sector 1 PALETWIN CHOC 12 12,50% $ 1.100.976,30 | 2,4718% | 54,90% A
Sector 1 TRADICIONAL COCO 13 13,54% $ 974.759,28 | 2,1885% | 57,09% A
Sector 4 PASTEL CHOCOLATE 14 14,58% $ 957.653,48 | 2,1500% | 59,24% A
Sector 4 LITRO TRISABOR 15 15,63% $ 94399744 | 2,1194% | 61,36% A
Sector 1 TRADICIONAL RAISIN 16 16,67% $ 941.65574 | 2,1141% | 63,47% A
Sector 1 PALETWIN LIMA 17 17,71% $ 879.28352 | 1,9741% | 6544% A
Sector 1 COPA VAN 18 18,75% $ 77764385 | 1,7459% | 67,19% A
Sector 1 BIZCOCHO VAN CHOC 19 19,79% $ 75919251 | 1,7045% | 68,89% A
Sector 1 CITRIX LIM 20 20,83% $ 623.691,97 | 1,4003% | 70,29% B
Sector 1 TRADICIONAL BAN 21 21,88% $ 56293108 | 1,2638% | 71,56% B
Sector 4 LITRO COOKIES 22 22,92% $ 517.42940 | 1,1617% | 72,72% B
Sector 1 | TRADICIONAL BLACKBERRY 23 23,96% $ 502798,83 | 1,1288% | 73,85% B
Sector 1 COPA STRAWBERRY 24 25,00% $ 457.760,82 | 1,0277% | 74,88% B
Sector 1 CRAZYTON 25 26,04% $ 44158499 | 09914% | 7587% B
Sector 1 CITRIX STRAWBERRY 26 27,08% $ 40534146 | 0,9100% | 76,78% B
Sector 1 CONOCS CHOC 27 28,13% $ 38245883 | 0,8587% | 77,64% B
Sector 1 MINT 28 29,17% $ 37631028 | 0,8449% | 78,48% B
Sector 4 LITRO PASAS 29 30,21% $ 373.84758 | 0,8393% | 79,32% B
Sector 1 TRADICIONAL BERRIES 30 31,25% $ 369.85445 | 0,8304% | 80,15% B
Sector 4 LITRO STRAWBERRY 31 32,29% $ 366.27697 | 0,8223% | 80,97% B
Sector 4 LITRO CHOC 32 33,33% $ 35350839 | 0,7937% | 81,77% B
Sector 4 LITRO VAN 33 34,38% $ 34823826 | 0,7818% | 82,55% B
Sector 1 TRADICIONAL SOLANUM 34 35,42% $ 347.897,70 | 0,7811% | 83,33% B
Sector 1 WHITE 35 36,46% $ 339.582,17 | 0,7624% | 84,09% B
Sector 4 LITRO TRES LECHES 36 37,50% $ 327.460,80 | 0,7352% | 84,83% B
Sector 4 LITRO BLACKBERRY 37 38,54% $ 319.301,63 | 0,7169% | 85,54% B
Sector 1 TRUFFLE 38 39,58% $ 311.894,49 | 0,7002% | 86,25% B
Sector 1 ALMOND CHOC 39 40,63% $ 291.103,13 | 0,6536% | 86,90% B
Sector 4 LITRO DELICACY 40 41,67% $ 290.688,76 | 0,6526% | 87,55% B
Sector 4 LITRO CEREZAS 41 42,71% $ 276.449,98 | 0,6207% | 88,17% B
Sector 4 LITRO CHOC TOP 42 43,75% $ 260.797,98 | 0,5855% | 88,76% B
Sector 4 LITRO BIZCOCHO 43 44,79% $ 25332428 | 05687% | 89,33% B
Sector 4 LITRO MANI 44 45,83% $ 24777142 | 05563% | 89,88% B
Sector 1 CARAMEL 45 46,88% $ 24534330 | 05508% | 90,43% B
Sector 1 CLASSIC 46 47,92% $ 24478468 | 05496% | 90,98% B
Sector 3 HELAD COOKIES 47 48,96% $ 166.940,76 | 0,3748% | 91,36% B
Sector 4 LITRO VAN TOP 48 50,00% $ 16570560 | 0,3720% | 91,73% B
Sector 4 LITRO TRISABOR GIR 49 51,04% $ 16261052 | 0,3651% | 92,09% C
Sector 3 HELAD VAN TOP 50 52,08% $ 159.886,65 | 0,3590% | 92,45% c
Sector 3 HELAD CEREZAS 51 53,13% $ 150562,02 | 0,3380% | 92,79% c
Sector 4 LITRO FLAN 52 54,17% $ 14591516 | 0,3276% | 93,12% c
Sector 3 HELAD DELICACY 53 55,21% $ 14543506 | 0,3265% | 93,45% c
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Anexo 4: Base de datos del producto Paleta Van
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LTRS LTRS LTRS LTRS
Y GASTOS DE
ANO MES VENDIDOS | VENDIDOS | VENDIDOS | VENDIDOS PRECIO
MARKETING
GYE SIERRA ANDINA PACIFICO

ENE 12413,1718 | 9015,7283 | 9934,1688 | 3051,9820 38326,00 4,53

FEB 12956,3130 | 8898,9303 | 8492,5891 | 3637,5158 59461,00 4,52

MAR 13692,0364 | 9359,9081 | 10067,1917 | 3568,3148 76601,00 4,60

ABR 16023,9665 | 11086,4675 | 10751,5508 | 3861,7128 57104,00 4,60

MAY 16117,2767 | 11806,0242 | 10942,0940 | 3879,2679 88982,00 4,59

2013 JUN 13419,5628 | 12717,0271 | 11935,7652 | 3335,9422 17606,00 4,58

JUL 14229,3323 | 13903,0864 | 11384,4096 | 3762,6835 54338,00 4,58

AGO 15495,0306 | 13644,2161 | 10710,7312 | 3834,8460 62146,00 4,59

SEP 16548,4747 | 13793,9299 | 13670,8012 | 3962,3829 92511,00 4,58

oCT 16537,0950 | 13049,2057 | 12064,1372 | 4054,0425 37645,00 4,59

NOV 17456,3414 | 12972,9942 | 12500,5202 | 4233,1865 33474,00 4,58

DIC 18248,4976 | 11676,5260 | 12419,1918 | 4465,8697 30427,00 4,58

ENE 17555,2444 | 10466,9595 | 12456,1566 | 5196,0683 | 107975,00 4,59

FEB 14956,2781 | 11725,2007 | 11275,5348 | 5730,5970 17151,00 4,58

MAR 21589,6248 | 15474,6790 | 14557,2677 | 7434,6785 | 126854,00 4,55

ABR 14495,4072 | 10200,4379 | 9638,0715 | 4492,9792 | 105968,00 5,52

MAY 16352,9991 | 12731,9898 | 11097,4589 | 5115,0700 62530,00 5,46

2014 JUN 14003,4847 | 10363,4347 | 8757,7999 | 3634,3407 69664,00 5,45

JUL 7979,9072 | 8008,4440 | 6433,1617 | 3057,1670 11545,00 5,46

AGO 10188,3979 | 10874,3494 | 7642,8156 | 4346,7899 29736,00 5,44

SEP 13881,5017 | 11953,5340 | 11056,6781 | 3714,5234 22064,00 5,44

OCT 10780,8351 | 7649,3017 | 9260,8691 | 3796,2500 57712,00 5,43

NOV 12428,8039 | 7084,8279 | 8644,0604 | 3335,2820 32899,00 5,43

DIC 10869,5623 | 7629,5449 | 7631,3339 | 3694,2981 49617,00 5,45

ENE 8710,4366 | 7798,9961 | 7984,2863 | 2879,7028 20314,00 5,45

FEB 11678,3710 | 7685,7130 | 6658,9123 | 4000,8819 16891,00 5,42

MAR 12218,4981 | 8088,7528 | 7435,2028 | 3535,5445 80095,00 5,44

ABR 7804,8415 | 8319,9533 | 8341,7004 | 3617,1060 28862,00 4,88

MAY 15791,8391 | 9805,4864 | 8157,0365 | 3654,1291 79008,00 4,52

2015 JUN 9666,4918 | 11663,6994 | 8993,6096 | 4478,6856 11450,00 4,55

JUL 14586,8410 | 11988,0430 | 10829,4712 | 4841,3051 93706,00 4,55

AGO 21218,7578 | 14781,9113 | 12617,9033 | 5567,2992 79931,00 4,53

SEP 14997,9183 | 13912,8351 | 12291,7520 | 5221,5268 68253,00 4,55

OCT 23777,2906 | 18944,4693 | 17425,9364 | 7229,8426 | 135557,00 4,51

NOV 24043,3558 | 11780,5945 | 13793,3571 | 5746,4432 | 141495,00 5,58

DIC 24709,8616 | 13230,0780 | 14467,0558 | 6178,3077 | 110458,00 6,28




Anexo 5: Resultados del Modelo de Regresién Multiple en SPSS
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PALETA VAN - GUAYAQUIL PALETA VAN - SIERRA
Correlaciones Histegrama Grifica de dspersion Correlaciones Hittogram Grdlico e disparsion
GASTOS PRECIO Variabls depanciende: VENTAS GYE . Varisbl dspendlerte: VENTAS GYE GASTOS FRECIO POR Variabe dependiente: VENTAS U0 i depercinte; VENTAS LD
VENTAS GYE_| MARKETING | UNITARIO | o VENTASUIO | MARKETING LTRO @
Carrelacidn de Pearson  VENTAS GYE 1,000 734 -107 Corelacién de Pearson  VENTAS UIO 1,000 449 -413
GASTOS MARKETING 734 1,000 -003 7 GASTOS MARKETING 449 1000 .003 e,
PRECIO UNITARIO 107 -003 1000 | o H L PRECIO POR LITRO 413 003 1000 |, H N
ANOVA® i E ‘ . = i = H ‘
i § . x ANOVA i . = in
Suma de Media £ o . ’ Sura de Media i H [ LA
Wodelo cuadrados gl cuadrafica F Sig H ° ® % Modslo cuadrados gl cuadritica F Sig Wi E_
1 Regresion | 3511066418 2 | 1765533208 | 20145 Joo0® | €. o 1 Reagresion | 92180821, 48 2 | 46090410,74 9,731 000" *
Residual 287578613,0 33 8714503,424 / Residual 156309331 4 33 4736646,406
Total 638685254,5 35 | 1 Total 2484901529 35 c e r . r
a. Variable dependiente: VENTAS GYE T e s g [— a. Variable dependiente: VENTAS IO Rugresin Rosdu e [ ———.
b, Variahles predictoras; (Gonstante), PRECIO UNITARIO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
c - Coeficientes®
oeficientes’
[y — tervalo de confianza de 95.0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientes no estandarizados |  tipificados paraB c de Coeficientes no fipificados paraB G de
Limite Lirnits
Modelo B Error ip. Beta t Sig. | Limiteinferior | superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Wodelo B Ermor tip Beta 1 Sig.__| Limite inferior superior | Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 14231,243 5158,150 2,759 009 3736,908 24725579 1 (Constante) 20352,572 3802841 5,352 000 12615635 28089510
GASTOS MARKETING 086 o4 74| 62m 000 058 113 73 738 734 1,000 1,000 GASTOS MARKETING 033 010 Me | 33 003 02 053 449 482 A48 1,000 1,000
PRECIO UNITARIO 921,361 1024.211 105 | -s00 378 -3005,133 1162411 07 | 188 -108 1,000 1,000 PRECIO POR LITRO -2250,758 755,008 42 | 208 005 -3787,017 714,499 -413 - 461 42 1,000 1,000
a. Variahle dependisnts: VENTAS GYE a Variable dependiente; VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | Cambioen R Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl 12 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio &n F a1 il en F Watson
1 T4 550 522 | 2952033778 550 20,145 2 33 ,000 1,604 1 L6097 371 333 | 2176,383791 371 9731 2 33 ,000 1,296
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO UNITARIO, GASTOS MARKETING a.Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependients: VENTAS UIO
PALETA VAN - ANDINA PALETA VAN - PACIFICO
Correlaciones Histograma Gedizodo dhpamin Correlaciones Higtograma [e—
‘Wariable dependiente: VENTAS AND iiash Gependaie VENTHS AND VENTAS PAC —
GASTOS PRECIO POR ] J GASTOS PRECIO POR =
VENTAS AND | MARKETING LITRO 4 m WENTAS PAC | MARKETING LITRO gl
Correlacidn de Pearson  VENTAS AND 1,000 593 -310 Correlacidn de Pearson  VENTAS PAC 1,000 629 -,080 \
GASTOS MARKETING 593 1,000 -,003 | i i . GASTOS MARKETING 629 1,000 -003 | \
PRECIO POR LITRO -310 -,003 1,000 . PRECIO POR LITRO -080 -003 1,000 | 3
ANOVA® f id ANOVA® il i
£ H £ :
Suma de Media - § Suma de WMedia :
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig i_, Modelo cuadrados al cuadratica F Sig 13
1 Reagresion | 96437724,30 2 | 4821886215 13,326 ,000° o o 1 Rearesion | 1702232662 2 | 8511163,310 11,106 ,000° /
Residual 119400340,9 33 | 3618464874 Residual 26289535,24 33 766349,553 /’
Total 2158470652 35 Total 4231186186 35 T H
a. Variablz dependiente: VENTAS AND v ! ! a.variable dependiente: VENTAS PAC i Reskeo ofcade e
Regresiin Residua tpficads Regresin e easestcads fate.
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
I
Coeficientes® Coeficientes
Coeficientes Intervalo de confianza de 05 0% Cosfeientes Intervalo de confianzs de §5.0% - -
Cogfitientes no estandarizados | tipificados para B C de Cosficientes no sstandarizados | _fipiicados paiaB de
Limite Limits
Modelo B Errortip Beta t Sig. Limits inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Error ip. Beta t Sig. | Limite inferior superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
1 (Constants) 15918870 3323,800 4,789 000 156,557 22681,200 1 (Constantz) 4085,087 1529,629 2651 012 943,034 167,141
GASTOS MARKETING 040 009 592 4574 000 022 058 543 623 592 1,000 1,000 GASTOS MARKETING 019 004 629 4675 000 on 027 629 631 629 1,000 1,000
PRECIO POR LITRO 570,303 650,079 308 | 2379 023 -2013430 227,656 -310 383 -308 1,000 1,000 PRECIO POR LITRO 177,384 303,726 -078 -584 563 -795,328 440,540 -080 - 101 -079 1,000 1,000
2. Variable dependiente: VENTAS AND a. Variable dependients: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Errortip.dzla | CambioenR Sig. Cambio Durbin- Rcuadrado | Erortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado CambioenF alt gl2 enfF Watson Modelo R R cuadrado corregida gstimacion cuadrado CambioenF gl gl2 enf Watson
1 6657 447 413 | 1002,226284 447 13,326 2 33 000 1,336 1 6347 402 366 | 875,4139322 402 11,108 2 33 ,000 1,486
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETIMNG
b Variable dependiente: VENTAS AND b Variable dependiente: VENTAS PAC
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BIZCOCHO VAN - GUAYAOUIL BIZCOCHO VAN - SIERRA
Correlaciones Haograms Grificodaduprrsen Correlaciones Hitogama s b deperion
Wariable dependiants: VENTAS GYE Norsele depeediante: VENTAS G2 Varidoh dapandiene: VENTAS U0 \ENTAS
GASTOS | PRECIO POR T I GASTOS | PRECIO POR
VENTAS GYE | MARKETING LITRO { S VENTAS UIO | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 241 -,292 . ‘ : Correlacién de Pearson  VENTAS UIO 1,000 320 -122
GASTOS MARKETING 24 1,000 285 L GASTOS MARKETING 320 1,000 285
PRECIO POR LITRO -202 286 1,000 [ . H 2% 0 0 ue PRECIO POR LITRO -122 285 1,000 | .
ANOVA® i ) ANOVA® i :
< I3 . E
Suma de Media H » . Suma de Media %
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig i Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig
1 Regresion | 5425027279 2 | 2712513639 4104 026" 1 Regresion | 1533663312 2 | 9668316555 2,960 066°
Residual | 2181374663 33 | 661022625 Residual | 107770469,7 33 | 3265771809
Total 2723877391 35 : L Total 1271071028 35 3 1
Re R ifics rasian Valer preness tad oy 13 - jresian ik granoisca cads.
a. Variable dependisnts: VENTAS GYE S s s a. Variable dependients: VENTAS UIO Repesin o e R
b. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING h. Wariables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Cosficientes Intenvalo de confianza de 85 0% Cosficientes Intervalo de confianza de 85,0%
Cosficientss no sstandarizados | _tipificados paraB c isticos e Coeficientes no estandarizados | _tipificados para8 2 isticos de
Limite Limite
Modelo B Error tip. Beta t Sig Limite inferior superior Orden cero | Parcial rcial | Tolerancia FIV \odels B Emorp Beta 4 sig Limite inferior supsiar Ordencaro | Parcial Tolerancia v
1 (Constantz) 1457 301 2131 681 5380 000 7130952 | 16804830 1 Constants) Teen FTETRED 27 o 2079078 | 21358674
GASTOS MARKETING 158 073 352 | 2168 037 010 307 241 353 338 818 1,089 GASTOS MARKETING 375 162 387 | 2311 027 045 705 320 73 370 919 1,089
PRECIO PORLITRO -928,640 384,83 o392 ) M3 b2 171,588 145,893 S92 ) o387 ~378 A9 1,089 PRECIO POR LITRO 188,130 855,373 031 | 1380 A7 | 2028400 552140 422 | 23 -223 919 1,089
2 Variable dependiznie: VENTAS GYE a.Variable dependientz; VENTAS UIO
Resumen del modelo” Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R tuadrado Errm_tip. dela | CambioenR _ Sig. Cambio Durbin- R cuadrado | Errortip dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Wodelo R R cuadrado coregida estimacidn cuadrado Cambio gn F g a2 enf Watson Modslo R R cuadrado corregida estimacian cuadrado Cambio &n F a1 gi2 en b Watson
1 4467 199 191 8130328791 198 4104 2 33 026 1870 1 3907 152 101 1807,144656 152 2,960 2 33 066 882
a. Variables predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variahle dependients: VENTAS GYE h. Wariahle dependiente: VENTAS UID
BIZCOCHO VAN - ANDINA BIZCOCHO VAN - PACIFICO
Correlaciones Hatograma Grifo e daparin Correlaciones Hatograma Grica de dageniin
i ENTAS D \ Vi e VENTAS AT
GASTOS | PRECIO POR oLl GASTOS | PRECIOPOR
VENTAS AND | WARKETING LITRO ol m i @ WENTAS PAC | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS AND 1,000 281 -180 . Correlacién de Pearson  VENTAS PAC 1,000 pckli] 243 £
GASTOS MARKETING 281 1,000 285 GASTOS MARKETING 320 1,000 265 i
FRECIO POR LITRO -190 288 1000 | 2 PRECIO POR LITRO 0 208 100 |} ’
] . i ]
ANOVA® i f\\ i “ ANOVA® H 5
< \ c i
Suma de Media \ E R Suma de Media i
Modela cuadrados gl cuadratica F Sig il / H Modelo cuadrados al cuadratica F Sig o
1 Regresion | 3055778,013 2 | 1527888 006 3108 0580 " o o 1 Regresion | 3000432,435 2 | 1500216218 2,408 10e°
4 ;
Residual | 16215709,70 33 | 491506,354 L/ \m Residual [ 2058602945 33 | 623819074 | | ] y
Total 19275487,71 35 T I — . . : Total 2358646189 35 S R e oot ests
a.Variable dependiznte: VENTAS AND Regresion Residuo tifiado Ftgreicn Vi ranastcads Hpteads a. Variable dependiente: VENTAS PAC
b. Variablss predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING . Vaniables pradictoras: {Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes” Coeficientes®
Coeficientzs Intervalo de confianza de 95,0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Cosficientss no estandarizados | tipificados paraB C i da i Coeficientes no estandarizados | tipificados para B G i de
Limite Limite
Madelo B Error tip Bata t Sig Limite inferior supsrior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Erortip Beta t Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
1 (Constante) B861,266 1838141 4821 000 5121 541 12600,991 ! (Constante) -282507 2070825 -136 B892 -4495,632 3330619
GASTOS MARKETING 138 063 365 | 2190 | 0% 0o 266 m| 3% 350 919 1088 GASTOS HARKETING 14 o 23| 180T M8 030 258 320269 261 918 1,088
PRECIO PORLITRO 586,667 331,839 2205 | 788 | 088 | 1261799 88,464 190 | e -2 919 1089 FRECIOPORLITRO 363475 73845 Jes | T2 ) 3% | A0 | 1124069 23] e 158 919 1,089
2 Variable dependiznte: VENTAS AND a.Variable dependisnte: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | Cambio enR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelg R R cuadrado comegida estimacion cuadrado Cambio en F alt ql2 enfk ‘Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl gl2 enfF Watson
1 3882 159 08 [ 7010751418 159 3,109 2 33 058 2412 1 357° 127 074 | 7898221789 A27 2405 2 33 106 1,380
a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS AND b.Variable dependiente: VENTAS PAC
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TRADICIONAL CHOC - GUAYAQUIL TRADICIONAL CHOC - SIERRA
Histograma Grfica do disparsian Histograma Sréfieo e dispersian
Correlaciones .
Variable dependiente: VENTAS GYE Variable depandients: VENTAS GYE Correlaciones ______ Varlsbiadapandents: VENTAS WD Variabie dependien: VENTAS U0
GASTOS PRECIO POR > GASTOS PRECIO POR 1
VENTAS GYE | MARKETING LITRO ! VENTASUIO | MARKETING LITRO - o
Corelacion ds Pearson  VENTAS GYE 1,000 A1 -188 . ‘ Correlacion de Pearson  VENTAS UIO 1,000 286 058 37
GASTOS MARKETING 20 1,000 T i " GASTOS NARKETING 286 1,000 614 H o
PRECIO PORLITRO 188 614 o | £ : PRECIO POR LITRO 058 61 1000 | 2 3 0 a o
ANovA* H £ Lot P ANOVA® i g e ® e
H i . e SR ST H £ o ©  oog
suma de Media £ \ £ Cee Suma de Wedia ‘ £ o e .
Modelo cuadrados al tuadritica F Sig . H LA Wodelo cuadrados gl cuadratica F Sig. L B ® -
1 Regresiin | 3764800,962 2| 1877404981 | go10 | ot \ o | Regresion | 1605879058 2 [ so2o3esae | 1916 | 163" .0
Residual | 6876404756 33| 208375002 Residual | 1383107314 33 | 419123428 1 ’ ’
Total 1063121472 3 . ; : ' ; Total 15436052,20 35 ) ! . .
_ o e 7 1 T T T T : Regpeson alt pronesticade spiade
a.Variable dependients; VENTAS GYE Rugresin Raskiuotyfhedo Regresion aor presesicado tgicada 3. Variable dependiente: VENTAS UIO Regresiin Residus tpdfeade
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predicoras; (Constanie), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes™
Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0% Coefcientes Intenvalo de conflanza de 95,0% .
Cosficiantss no tipificados paraB o Estadisticos de Coeficientes no fipificados paraB C Estadisticos de
Lirrite X o Limite
Modelo B Error fip Beta t Sig Limite inferior superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Enortip. Bela ! Sig Limite inferior Superior Ordsncsro | Parcial | Semiparcial | Tolerancia w
1 (Constante) 4270580 643,841 6633 | 000 2060677 5580483 1 (Constante) 2664,025 13,115 2918 | 006 808,279 1521772
GASTOS MARKETING W7 096 74| 40 000 17 52 39 574 564 3 1,605 GASTOS HARKETING 235 12 A02 | 1825 063 013 484 286 318 317 23 1805
PRECIO POR LITRO 324101 41,708 627 | 3534 o0t 510,663 137518 189 | -5 - 495 523 1,605 FRECIO POR LITRO 17,587 130,084 L ) 373 -382204 147,030 05 ] 155 -148 523 1805
2. Variable dependiente: VENTAS GYE 2 Variabls depndients: VENTAS UIO
b
Resumen del modelo® Resumen del modelo
Estadisticos de cambio Esladisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CamhioenR Sig. Camhio Durbin- § R cugd\adu E”U'_t'p' d? la | CambioenR Sig. Camhio ‘D‘umm-
Modslo R Rcuadrada |  comegida estimacion cuadrado | Cambioenf | gl a2 enF Watsan Modelo R Rcuadrado | corregida estimacién cuadrado | Cambioen F gl g2 enF Watson
3
1 5047 353 314 | 4564820935 353 9,010 2 3 001 1768 ! 323 104 050 | 647,3974269 104 1.918 2 3 183 764

a. Variahbles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRD, GASTOS MARKETING
h. Variable dependiente: VENTAS LIO

a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
. Wariable dependiente: VENTAS GYE

TRADICIONAL CHOC - ANDINA TRADICIONAL CHOC - PACIFICO
Correlaciones Hstagrama Griico du daparsién Comelaciones Histograma Grifeo do disparsion
Variable dependiente: VENTAS AND i ENTAS AND Variable dependisnte: VENTAS PAC Variable dependiente: VENTAS PAC
GASTOS | PRECIOPOR o GASTOS | PRECIO POR
VENTAS AND | MARKETING LITRO VENTAS PAC | MARKETING LITRO s ’ .
Correlacion de Pearson  VENTAS AND 1,000 a4 =101 o Correlacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 281 A28
GASTOS MARKETING 194 1,000 6 i N GASTOS MARKETING 281 1,000 B4 N £ . @
PRECIOPORLITRO -10t 614 1,000 - s o PRECIO POR LITRO 125 614 1,000 . H R
AnovA® i | . ° & ANOVA® 2 H T .
suma de Media H i B a0 Suma de Media i s o ol
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig. & N Modelo cuadrados al cuadratica F Sig. ¢ /N \ 2. ® T e
1 Regresidn 457530,570 2 228769785 2,156 RS o e e @ 1 Regresion 82099 365 2 41400683 1,488 240 o
Residual 3502200,331 33 106127 555 i Residual 919819885 33 27873330 1 [ +
Total 3958748,901 3 ! : . ' : Total 1002619,250 35 LI T S R 3 ; 7 T
Regresién Residus tipficads Regrosiin Residus tipificado Regrealon Valer pressaticads tgiicada
a.Variahle dependiente: VENTAS AND a Variable dependiente: VENTAS PAC
b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING . Variables predictoras’ (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes™
Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientss no estandarizados tipificados paraB C It de Coeficientss no estandarizados fipificados para B o i Estadisticos de
Limite Limite
Modeln B Errortip. Beta t Sig. Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Errortip Beta t Sig Limite inferior Superior Orden cero [ Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 2562071 459,482 5576 000 1627,197 3496,844 1 (Constante) 941772 235477 3,999 000 462,690 1420,854
GASTOS MARKETING 1 061 AN 1,983 056 -003 247 194 326 38 63 1,605 GASTOS MARKETING 049 032 328 1,555 130 - 015 113 281 261 258 623 1,605
PRECIO POR LITRO 111476 65 448 353 | 1,703 098 -244 631 630 -101 - 284 - 270 623 1,605 PRECIO POR LITRG -12,188 kEELI 077 -.363 719 -80.425 56,056 A28 -.063 -061 £23 1,605
a.Variable dependients: VENTAS AND a.Variable dependiente; VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip.dela | CamhioenR Sig. Cambio Durkin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambioen F gl gl2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio en F gl a2 enF Watson
1 ,340° 16 062 3257722448 16 2,156 2 33 132 1,673 1 ,288% 083 027 166,9530768 083 1,489 2 33 240 1,392
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRQ, GASTOS MARKETING

b Variable dependiente: VENTAS AND b. Variable dependiente: VENTAS PAC




EMPASTE - GUAYAQUIL

EMPASTE - SIERRA

Correlaciones s “":“T’“;Emas . Geifica s dspersion Correlaciones f— [
GASTOS | PRECIO POR e e Vb S VENTAS GYE SAST0S | PRECIOPOR Vit dependiante: VENTAS U0 Varable depsndents: VENTAS U0
VENTAS GVE | MARKETING LTRO VENTASUIO | MARKETING TR0 |
Correlacin de Pearson  VENTAS GYE 1,000 ,389 -,008 o° Correlacidn de Pearson  VENTAS UID 1,000 326 103 i
GASTOS MARKETING 389 1,000 A i . ¢ GASTOS MARKETING 326 1,000 A1 3 c v
PRECI0 PORLITRO -008 ikl 1,000 . 3 PRECIO POR LITRO 103 611 1,000 1 / 5 ‘ .
anova® i PR anova® 5 / £, £ .
Suma de WMedia B % . o Tog, =% . Sumade Vodia i 5 o,
lodslo tuadrados gl tuadrafica f Sig H ‘ Wodalo cuadrados gl cuadralica F Sig S- ° N
1 Regresion | 4601751353 2 | 2300875077 | 5432 | o0a : . T Regresion | 2564183,021 T ot oo | 228 | 118 | . . 0.
Residual 13076A94,80 33 423542 267 Residual 1B576B76,77 3 562935 660 2| °
Total 1B578646,76 35 7 13 N Total 21141060,69 35 - i :
sién Valo prnastiad linFcado !
a. Variahle dependiente: VENTAS GYE Regresion Residus tipifcads s i o Varable depentienta. VENTAS UIO Regeesion Residus tiheade Regresion Vs pronesticad tigficado
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING . Variables predictoras: (Canstants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes®
Cosficiantes no C;'E‘;i‘:gis Intervalo de m!gagza de850% o " Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
b L Coeficientes no estandarizados tipificados paraB C Estadisticos de
Limite Limite
Modelo B Error tip. Beta 1 Sig. Limite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Vodslo B Errortip. Bela t sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia By
1 (Constante) 6619,185 1539998 4,208 000 3486,035 4752334 1 (Canstante) 1414475 1775420 2486 018 802,355 3026506
GASTOS MARKETING 304 092 620 | 3296 002 116 492 389 498 498 627 1,596 GASTOS MARKETING o7 108 0| 20 9 o0t o 8 235 m 7 506
PRECIO POR LITRO -611,450 207,771 397 | 2083 048 AN7207 5638 -,008 -337 - 310 627 1,506 PRECIO POR LITRO 256,768 343292 5 48 450 555,200 ot 654 10 % an o 1595
a Variable dependisnte: VENTAS GYE 2 Variable dependients: VENTAS UIO
Resumen del modelo” Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. de la Camhioen R Sig. Cambia Durhin- R cuadrado Error tip. de la CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrada coregida estimacidn cuadrado CambioenF gl gl2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio en F gl gl2 enF Watson
1 4087 248 202 650,8012498 248 5432 2 33 ,009 1,333 1 3487 121 068 750,2903836 21 2,278 2 33 118 1,157
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Wariable dependiente: VENTAS GYE b.Variable dependiente: VENTAS UIO
EMPASTE - ANDINA EMPASTE - PACIFICO
Correlaciones Histograma co de Gepersion Correlaciones Histograma Grifice de dispersisn
GASTOS PRECIO POR Variskis doponsdenks: VENTAS AND Variable dependients: VENTAS AMD s P Variable dependlerte: VENTAS PAC oo : VENTAS PAC.
VENTASAND | MARKETING UTRO 1 il VENTAS PAC | MARKETING LTRO ' '
Corelacidn de Pearson  VENTAS AND 1,000 626 240 Correlacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 76 155
GASTOS MARKETING 626 1,000 611 | GASTOS MARKETING 576 1,000 611 .
PRECIO POR LITRO 240 61 1,000 - £ ’ . PRECIO POR LITRO 155 11 1,000 / o a .
§ i a s " o B a
ANOVA® i i L ANOVA® i o
Suma de Media :. LI Suma de Nedia ! o °
Modelo cuadrados al cuadritica F Sig. 2 . H e Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig. s
1 Regresion | 4568110,722 2| 2204085361 | 12,180 Jo0g® N 1 Regresion | 2287730,268 2| 1143865134 | 10,705 J000° : -
Residual 6188532640 33 187631,292 Residual 3526221,144 33 106855,186 1 ¢ 1 =)
Total 10756643,37 35 ' [ —— Total 5813051 412 3 Regresin Resid dlfcds Regeeson o prancateads s
Regresion Residua pficado
a.Variable dependiente; VENTAS AND a.Variable dependiente: VENTAS PAC
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de confianza de 95 0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientes no fipificados paiaB C de Cogficientes no tipificados paraB c Estadisticos de
Lirnits Limite
Modelo B Errartip Beta t Sig. | Limite inferior supsrior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modzlo B Erfortip Bata t Sig Limite inferior suparior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 3650280 1024728 3,562 001 1665,455 6735108 1 (Constante) 1815985 73817 2348 025 242,253 3389716
GASTOS MARKETING 282 061 765 | 4,588 000 157 407 826 524 606 627 1,586 GASTOS MARKETING 208 016 768 4484 000 114 302 576 615 608 627 1506
PRECIO PORLITRO -270.761 198,139 428 | 1367 181 -673,878 132387 240 -231 -180 627 1,596 PRECIO POR LITRO 274717 149 566 2315 | -1ga7 075 579,010 2576 155 -305 -249 627 1,596
a Variable dependisnts: VENTAS AND a Variable dependisnts VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambin
R cuadrado Error tip. de la CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado CambioenF g1 ql2 enF Walson Modslo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl a2 enF Watson
1 6527 425 ,390 433,0488337 425 12,180 2 33 ,000 1,744 1 6277 393 357 326,8871153 ,393 10,705 2 33 ,000 1138

a.Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variahle dependiente: VENTAS AMD

a.Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variahle dependients: VENTAS PAC




PALETA NAR - GUAYAQUIL

PALETANAR - SIERRA

Correl i
orrelaciones istogams T Correlaciones Hetagrama Grafico da dsparsion
GASTOS PRECIO POR Variable dependients: VENTAS GYE VENTAS GYE GASTOS PRECIO POR Variable depandients: VENTAS UI0 Varabia depenaiecta: VENTAS UID
VENTAS GYE | MARKETING LITRO VENTAS UIO | WARKETING LTRO
Correlacidn de Pearson  VENTAS GYE 1,000 265 -137 " Conelacion de Pearson VENTAS UIO 7000 390 178 '
GASTOS MARKETING 265 1,000 43 . - ’ 2 GASTOS MARKETING 300 1,000 43 H
PRECIO FOR LITRO -137 443 1,000 E‘ ° B . PRECIO POR LITRO -178 443 1,000 2 o
ANOVA® g i PR ANOVA® i i N
H H H 5 .
Suma de Madia ‘ 5 . o Suma de Media : s;
Nodelo cuadrados gl cuadratica F Sig. o Modzlo cuadrados gl cuadratica F Sig H °
1 Regresidn | 2797703733 2 | 1398851 867 2928 ‘Uﬁﬂh . “ 1 Regresion | 5813068 503 2 | 2909534 251 5500 ooa® ) :
Residual 15768325,28 i3 477828,039 Residual 17457564,79 ] 520017115 i T
Total 18566029 01 35 - . Total 2327663329 9% L T e S [———
a.Variable dependiente: VENTAS GYE Residuo tpfcade Regresion Vot sranestcade s 2 Variable depsndisnts: VENTAS UIO Regresen Ruridus tfeads.
b. Variables predictoras: (Gonstante), PREGIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de confianza de 85,0% Coeficizntes Intzrvalo de confianza de 95,0%
Coeficientes no fipificados paraB C Estadisticos de Cogficientes no estandarizados tipificados paraB c Estadisticos de
Limite Limite
Modelo B Error tip Beta t Sig. Limits inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Model B Error tip. Bata 1 Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIvV
1 (Constante) 4705405 998,956 4710 ,000 2673013 6737796 1 (Constants) 4352147 1051,103 414 000 2213661 5430,633
GASTOS MARKETING 232 102 405 2,265 030 024 440 265 367 \363 804 1,244 GASTOS MARKETING 334 108 A 3,009 004 s fdix] 340 475 48T 804 244
PRECIO POR LITRO -2084,659 161,034 - 316 -1,768 086 -612,285 42,967 137 -204 - 284 804 1,244 PRECIO POR LITRO 412,086 169,440 -409 -2,432 021 -756,814 -67,357 178 -,380 -, 367 804 1,244
a Variable dependients: VENTAS GYE a.Variahle dependiente: VENTAS UIO
Resumen del modelo” Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado CambioenF gl gl2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado CamhioenF gl gl2 enF Watson
1 3887 151 ,099 691,2510678 151 2928 2 33 068 2194 1 500° ,250 ,205 7273356273 ,250 5,500 2 33 009 1,042
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependients: VENTAS GYE h. Variable dependiente: VENTAS UIO
PALETA NAR - ANDINA PALETANAR - PACIFICO
Correlaciones Histograma Grafico de disparsicn Correlaciones Histograma Grafico de disparsion
Variable dependiente: VENTAS AND i NTAS AND Variable dependients: VENTAS PAC. Variable dependiente. VENTAS PAC
GASTOS PRECIO POR GASTOS PRECIO POR
VENTAS AND | MARKETING LITRO - ° ° VEWTAS PAC | MARKETING LITRO "
Carrelacion de Pearson  VENTAS AND 1,000 247 - 235 ' ) ° Corelacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 488 211 m °
GASTOS MARKETING I 1,000 443 L i . . GASTOS MARKETING 480 1,000 443 v ® 3
PRECIO POR LITRO -235 443 1,000 - E : o Tae e o PRECIO POR LITRO 211 443 1,000 .
i H ° o \
ANOVA* 3 \ H ANOVA® \ o oo
H f . \ o 3 :
Suma de Media . / \ i > Suma de Media v / o °
Modslo cuadrados al cuadritica F Sig. / H WModelo cuadrados gl cuadratica F Sig i L ° s
1 Regresion | 1468275808 2 734139 404 4340 021® /i B ° 1 Regresion 365733785 2 182866,892 5182 ,DHb E / A
Residual 5682647442 33 169171138 | /H o Residual 1162320,263 33 35221826 /[L‘ L °
Total 7050926,250 35 L L : ! ' ! Total 1528054,047 35 : i H i i ! :
Regresion Residus tpifcado Regresen Valor prenssteads pesd Rogpesin RoidssSfcade Regresén Vot seonostcado fendo
a. Variable dependiente: VENTAS AND a.Variahle dependiente: VENTAS PAC
b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de conflanza de 95,0% Coeficientes Intarvalo de confianza de 95,0%
Coeficientes no fipificados paraB G Estadisticos de Coeficientes no tipificados para B C de
Lirrite Lirmite:
Modslo B Error tip. Befa t Sig. Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modela B Errortip. Beta t 5ig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
1 (Constants) 3837,604 594,393 6,456 000 2628,302 5046,905 1 (Constante) 314749 71217 3,004 008 262954 1366,543
GASTOS MARKETING 154 061 437 2527 016 030 278 247 403 381 804 1,244 GASTOS MARKETING 081 028 492 2907 008 024 137 489 451 44 804 1244
PRECIO PORLITRO -237,376 95817 -4 | 2477 UL 432,318 4243 23 | 306 -384 ] 1,284 PRECIO POR LITRO 771 43,721 007 | -4t 968 -80.721 87,180 200 007 -006 804 1244
a Variable dependients: VENTAS AND a.Variahle dependiente; VENTAS PAC
Resumen del modelo” Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- Rcuadrado | Erortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrada Cambio en F gl gl2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F a1 gl2 enF Watson
1 4567 ,208 160 [ 411,3041874 ,208 4,340 2 33 021 1,587 1 489° ,239 193 187,6747882 ,239 5,192 2 33 011 1,264

a. Variahles predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variahle dependiente: VEMTAS AND

a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

h.variahle dependiente: VENTAS PAC
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CONOCS VAN - GUAYAQUIL CONOCS VAN - SIERRA

Correlaciones Correlaciones
Histograma Grifca o dapersen r— [Erp—
GASTOS PRECIO POR . GASTOS FRECIO POR e éepardiant. Vi sl dapencin
VENTAS GYE | MARKETING LTRO e Vel depuclrts: VENTAS GYE VENTAS UI0_| MARKETING LITRO Yorsh g VEASUD Ymin gt VETAS
Correlacién de Pearson  VENTAS GYE 1,000 728 218 m 1 A Correlacion de Pearson  VENTAS UIO 1,000 608 -,087
GASTOS MARKETING 728 1,000 426 C . s GASTOS MARKETING 608 1,000 426
PRECIO POR LITRO 218 426 1,000 ' on PRECIO POR LITRO -,087 426 1,000 .
ANOVA® i dooo aNova? i .
Suma de Media & Ix» 1 o Suma de Media é .
Hodelo uadhados ] usdiélica F Sig 5 » @ Modsla cuadrados al cuadritica F Sig iy
1 Reqresién | 4617636 606 2 | 2308818348 19,348 ,UUUh 1 Rearesion | 1871405653 2| 9357028263 17,557 .UUU"
Residual 3937979888 33 119332724 N Residual 17587510,96 33 531954 878 .
| P S——
Total B556616,583 35 b : : ' Total 36301567 50 35 ’
Ragresen Resaun s [mmmER——_—
a.Variable dependiente: VENTAS GYE a.Variahle dependiente: VENTAS UIO
b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Coeficientes Intervala te confianza de 95,0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientss no fipificados paraB o i Estadisticos de coli Coeficientes no fipificados para B Ci Estadisticos de
Limite Limite
Modelo B Error tip Beta t Sig Lirmite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Errartip Beta t Sig. Limits inferiar superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
1 (Constante) 1123477 500180 2206 032 106,854 2141100 1 (Constants) 4384,182 107,040 4,148 000 2233618 6634,748
GASTOS MARKETING 224 038 775 | 5939 000 147 3 728 719 7o 819 1,222 GASTOS MARKETING 489 080 768 5,862 000 308 LE B0 715 3 819 1,222
PRECIO POR LITRO 53,187 62180 -112 - 856 398 -179,703 73310 218 147 - 101 819 1,222 PRECIO POR LITRO -414 575 131,407 -422 -3,155 003 -681,924 -147.226 -,087 -481 -,382 818 1,222
a.Varable dependients: VENTAS GYE a. Variable dependiente; VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | Cambio en R Sig. Cambio Durhin- R cuadrado Ermortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambioen F al a2 enf Watson Wodelo R R cuadrado corregida estimacian cuadrado Cambio en F alt gl2 enfF Watson
1 7357 540 612 345,4456887 540 19,348 2 33 ,000 2,240 1 718° 16 488 730,0375888 516 17,657 2 33 ,000 1,746

a Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
h. Wariable dependiente: VENTAS LIO

a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b.Variable dependiente: VENTAS GYE

CONOCS VAN - ANDINA CONOCS VAN - PACIFICO
Correlaciones

Correlaciones P [ r— P R—
—— Mi;ié%is PRES‘TORSOR ’ Vi dpencrte VENTAS AN . bl apondirta VENTAS A0 e A MEQEE\% . PRELC\‘T% SOR Vriabe dependante VENTAS PAC | ‘aise capsnderte: VENTAS PAC
. N Corelacién de Pearson  VENTAS PAC 1,000 785 273
Comelacionde Pearson  VENTAS AND 1,000 818 150 q
o @ ° GASTOS MARKETING 785 1,000 A2 °
GASTOS MARKETING B1a 1,000 426 H PRECIO POR LITRO a7 126 1000 °
2 .
PRECIO POR LITRO 150 426 1,000 L - - - © o
i ’ ’ ANOVA®
ANOVA® H L. e
N\ £ I T Suma de Iedia
Suma de edia - o ° oa ® s
. " N cuadrados | cuadratica F Si
Hodelo SLUEER g usdraia F 5o \ 1 e Tmem Reqresion | 1696678012 : 3| 848339008 | 26971 uguub '
- \ : ‘ 2grasion
1 Regresidn | 6546075828 2| 3273037814 41 887 ,Dﬂﬂb A I N\ " Eﬂ | ' ' ) ' 1
Pﬁl\ esidua i i H
Residual 2673606,944 33 78139,604 T H ~—r— T T T T T T 1037972,176 s 31483702 Rareshn Vaer pronesdadh diifsde.
Tota v | 3 e ot [ — Tota wEniE | %
a. Variahls dependients: VENTAS AND 3. variable dependiente: VENTAS PAC
b, Variablss predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables preditioras: (Constante), PRECID POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0% Coeficientes Intervalo de confianza de 85,0%
Coeficientes no fipificados paraB C Estadisticos de Coeficientes no estandarizados tipificados para B C i Estadisticos de
Limite: Limite
Modslo B Error tip. Beta 1 Sig. Limite inferior superior Qrden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Error tip. Beta t Sig. Lirmite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 1855,654 404,745 4,585 000 1032,193 2679114 1 (Constante) 205,805 266,792 B0l 428 316,643 728253
GASTOS MARKETING 275 031 a1 9,009 000 213 33 818 843 B34 819 1,222 GASTOS MARKETING 133 018 87 6,890 ,000 084 73 785 768 738 819 1222
PRECIO POR LITRO -119.471 50,316 -243 -2,374 024 -221,840 -17102 150 -382 -220 818 1,222 PRECIO PORLITRO 20181 31,923 - 078 832 832 -86129 44,768 273 -108 - 068 819 1,222
a. Variahle dependients; VENTAS AND a.Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R F cuadrado corregida estimacidn cuadrado CambioenF gl a2 anF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl1 gl2 enF Watson
1 8472 7 700 279,5346211 J17 41,887 2 33 ,000 1,897 1 ,788° 620 597 [ 1773519165 620 26,971 2 33 ,000 1,646

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

a.Varliahles predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS PAC

b Variable dependiente: VENTAS AND




PALETA FRUT - GUAYAQUIL

Correlaciones
Hisograma Graf de isparsion
GASTOS PRECIO POR VENTAS OTE
VENTAS GYE | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 748 =122 .
GASTOS MARKETING 748 1,000 085 i
H
PRECIO POR LITRO 122 085 1,000 s "a ®
ANOVA® ¢l P
Suma de Nedia i o :
Wodzla cuadrados gl cuadratica F Sig ’ o
1 Regresion | 50036379 61 2| 2501818981 24,198 o00® o
Residual | 34117680,38 33 | 1033869102 : i !
[—————
Total 8415405999 35

a. Variahle dependiente: VENTAS GYE

b. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

Gralize de dispersion
‘Varisble dependiscits. VENTAS LAO

Correlaciones Hstograma.
Variable dependlente: VENTAS L0
GASTOS PRECIOPOR
VENTAS UIO | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS UIO 1,000 656 5273 |
GASTOS MARKETING 656 1,000 085 }
PRECIO POR LITRO 113 085 1,000 : o
i
ANOVA® I H
:
Suma de Media £
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig B / 2
1 Regresion | 13859109,50 2| 6920554769 | 19,289 Jooe® |7r/
Residual | 11855037,02 33| 350243548 3 1
Total 2574 4146,60 3% Ragraiin Residundpificsdo

a. Variable dependiante: VENTAS UIO

b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

Regresion Valor pranssscad tsfisado

fertes®
Coeficientes® Coeficientes’
Coeficientes Intervalo de confianza de 85,0% Cosficient C‘"E?”E;‘ES Intervalo de Ennﬂagza de 85,0% P Estadisticos d
Coeficientes no fipificados para B C de oefieiEntes no Ipiicados para 2
Limite X i Limite
Modslo B Errortip Bela { sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia v Modelo B Errortip. Beta t Sig. Limits inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
T (Constants) WrE2R | 1568010 2507 | o4 881382 | 7201662 1 (Constante) 326,861 624,265 4032|000 | 1848369 ) 5607353
GASTOS MARKETING 47 100 764 | 6860 000 526 068 748 767 761 093 1,007 GASTOS UARKETING A0 064 684 | 5765 000 23 500 656 708 881 93 007
PRECI0 POR LITRO 510452 303,593 167 | g8t | 02| 1128115 107212 San | 186 993 1,007 PRECIOPORLITRO 499,565 178,959 %] 2792 ] 009 ) -G636E0 ) 134T Rl I 2330 583 1,007
a Variable dependients: VENTAS GYE a.Variable dependiente: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos ds cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip.dela | CambioenR Sig. Camhio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambioen F gl gl2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Camhio en F gl1 gl2 enF Watson
1 7712 ,595 570 | 1016,793540 595 24,199 2 33 ,000 1,823 1 7347 539 511 509,3692903 539 19,289 2 33 ,000 1,447
a. Wariables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b, Wariable dependiente: VENTAS GYE h. Variable dependientz: VENTAS UIO
PALETA FRUT - ANDINA PALETA FRUT - PACIFICO
Correlaciones Correlaciones
[r—" Grsncedisperion istograna o
GASTOS PRECIOPOR Variable dependients: VENTAS AND Varinle degendiente: VENTAS AND GASTOS PRECIO POR Virishl cepenerds: VENTAS PAC . ﬁdc:fnn:rdup;:;“»[
VENTASAND | MARKETING LITRO | 1 VENTASPAC | MARKETING RO i desendaria
Correlacion de Pearson  VENTAS AND 1,000 a7 -276 Correlacidn de Pearson  VENTAS PAC 1,000 614 - 144
GASTOS MARKETING an 1,000 085 H GASTOS MARKETING 14 1,000 085 3
PRECIO POR LITRO - 276 085 1,000 B sl PRECIO POR LITRO 144 085 1,000 | . H
' H . B ] HE
| H . o i
ANOVA® £ A ANOVA® H i
H % y H
Suma de Media E ° Suma de Media I 14 K X
Wodelg cuadrados gl cuadratica F Sig. \ . o Modelo ctuadrados a cuadratica F Sig. - L 1
1 Regrasion | 204336372 2 | 1021681736 30928 "000° 1 Rearesion | 2845068,292 2| 1424534146 11,704 .0og /( ‘ |
T T T Residual | 4016591,134 33 | 121714,883 1 L T
Residual 8237687 512 kS 24626894 Pogrmia Residestplcads Regrweon ke prosesticatoto et Total 6865650,426 35 Regresion Residuo picado Ragreson Ve prosostcado t et
Total 28671322,23 35
a.Variahle dependiente; VENTAS PAC
a Variable dependients: VENTAS AND b. Variables predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
o
Coeficientes Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
' Cetatio Coeficientzs Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientes no tipificados paraB i C de Coeficentes no ipificados para B o Estadisticos de
Limite Limite
Wodelo 8 Enorfip Beta ! Sig Limite inferor Superior Ordencers | Parcial | Semiparcial | Tolerancia v Modzlo B Errortip. Beta t Sig Limits inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 4015847 770481 5212 000 2448282 5583401 1 (Constantz) 1506628 538,007 2600 008 412,045 2601 212
GASTOS MARKETING 457 053 L I 248 566 e B 798 983 1007 GASTOS MARKETING 176 037 830 | 4716 | 000 100 52 o4 | 63 628 453 1,007
PRECIO PORLITRO -548,447 49,178 -304 | 3676 001 -851,952 -244,942 276 | -39 -303 393 1,007 PRECIO POR LITRO {53578 104167 197 | 4474 150 365,507 56,352 RYTR T 196 493 1007
a Variable dependiente: VENTAS AND a Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- Rcuadrado | Emortip. defa | Cambio enR Sig. Cambio Durhin-
Madelo R R tuadrado corregida estimacidn cuadrado CamhbioenF gl gl2 enf ‘Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacign cuadrado Cambio en F aglt gl2 enF Watson
1 8447 713 (695 | 4986267550 713 40,928 2 33 .000 1,765 1 6447 415 ,380 | 3488766012 415 11,704 2 33 000 1,271

a. Variables predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variahle dependiente: VEMTAS AND

a.Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETIMG

b. Variahle dependiente: VENTAS PAC
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ALMOND - GUAYAOQUIL ALMOND - SIERRA
Correlaciones Correlaciones
[— POR— Histograma Srafca de @ispersion
GASTOS [ PRECIO POR Viiatie depenciet: VENTAS GYE Viriabl dependiers: VENTAS GYE GASTOS | PRECIOPOR Variable dependiente: VENTAS U Varable dependents: VENTAS UID
VENTAS GYE_| MARKETING LITRO B VENTAS UIO | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 16 -422 ! . Correlacion de Pearson  VENTAS LIO 1,000 547 -379 .
GASTOS MARKETING Rl 1,000 474 £ GASTOS MARKETING 547 1,000 -474 H o
PRECIO POR LITRO 422 - A4 1,000 H PRECIO POR LITRO - 379 - 474 1,000 N H . “ .
ova® H . ANOVA® \ i . .
Suma de Media 5: ! ™ 3 Suma de Media ¢ o \ 5 H
WModzlo cuadrados gl cuadratica F Sig. & Modelo cuadrados gl cuadrafica F Sig. \ H B
1 Regresidn | 4783738211 2| 2391869,105 1807 ,UUUb 1 Regresidn | 1564368,670 2 782184435 7675 02 :
Residual 4380938,326 33 132755,707 . . . . Residual 3362960,507 33 101907,894 |
Total 9164676,537 35 Rogrotin Rasicuncpfisde e Tl pronsiicade ifesds Total 4427328,377 £ Regresin Resid Spad ' Fagresian Vaiar presasscadn Spieado
a Variable dependiente: VENTAS GYE a. Variable dependiente: VENTAS UIO
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIQ POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes”
Coeficientes Intervalo de confianza de 95 0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95 0%
Coeficientes no tipificados para B Correlaciones Estadisticos de colinealidad Coeficientes no tipificados paraB Ci de
Limite Limite
Modelo B Error tip. Befa t Sig. Limite inferior sUperior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Error tip. Beta 1 Sig. Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constantz) 1730455 1948341 868 381 -2233475 5694,385 1 (Constantz) 2053,623 1707,035 1,203 238 -1419,365 526,611
GASTOS MARKETING 348 o7 666 | 4874 000 203 493 716 647 567 775 1,260 GASTOS MARKETING 181 062 473 | 2898 007 054 308 547 450 M7 778 1,290
PRECIO POR LITRO -106,938 138,353 - 106 -773 445 -388,422 174,543 - 422 -133 -093 775 1,280 PRECIO POR LITRO 14,779 21,218 -155 -047 351 -361,399 131,84 -379 -163 - 136 775 1,280
a. Variable dependiente; VENTAS GYE a.Variable dependiente; VENTAS LIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrade | Errortip. dela | CambioenR 3ig. Cambio Durhin- Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Wodelo R R cuadrado corregida estimacién cuadrado Cambioen F g g2 enF Watson Wodelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambioen F gl g2 enF Watson
1 J722° 622 493 364,3565655 522 18,017 2 33 ,000 2101 1 5637 317 276 | 319,2301586 31T 7675 2 33 002 1,011
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
h. Wariable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependientz: VENTAS IO
ALMOND - ANDINA ALMOND - PACIFICO
Correlaciones Histograma Grafico de Gispersion N
Variabe dependiente: VENTAS AND Variable dependients: VENTAS AND Correlaciones J— Ortfes e diparsion
GASTOS | PRECIO POR GAST0S | FRECIOFOR
VENTASAND | WARKETING RO Varable dependiente VENTAS PAC Vi dependiaree: VENTAS PAC
— VENTAS PAC | MARKETING LITRO
Correlacion dz Pearson  VENTAS AND 1,000 787 -350 3 @ Correlacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 664 -389 :
GASTOS MARKETING 767 1,000 -474 ¢ : GASTOS MARKETING 664 1,000 474
FRECIO POR LITRO - 358 478 1,000 i . 7 PRECIO POR LITRO 309 AT 200
ANOVA® E e e ANOvA® ’ ’ I
Suma de Media / H N L ! Suma de Media ¢
liodelo _ cuadrados [ cuadrafica F Sig. - 1/ ® . Modelo cuadrados al cuadrética F Sig °
1 Regresion | 804511,103 2 402255552 | 13571 000 m ° 1 Regresion | 473634 675 2| 236817338 | 13,416 (ooo®
Residual 563170041 3 17065,759 i R R e Residual 582508 807 13 17661,782
egresion e s Eptiad gresan Vi prcmasseado Sy o T H T H
Total 1367681,144 35 Total 1056143 483 38 Regosi R s [E——
a.Variable dependients: VENTAS AND 2 Variable dependientz VENTAS PAC
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables prdictoras: (Constants), PRECIO POR LITRD, GASTOS MARKETING
Coeficientes” Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Cogficientes no fipificados paraB Carrelaciones Estadisticos de colinalidad Coeficientss no estandarizados | tipificados ' C Estadisticos de
Limite Limite
Modelo B Errortip. Beta t Sig, Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Error tip Bata t sig. Limite infarior superior Ordencers | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
1 (Constants) 288419 698,556 413 682 132,604 1708,642 1 (Constantz) 450,603 710,449 534 530 9945815 1896,022
GASTOS MARKETING 155 026 Nl 6073 000 103 207 767 72 678 775 1,260 GASTOS MARKETING 110 028 819 | 4218 000 057 162 664 502 545 775 1,200
PRECIO POR LITRO 2,851 49,605 008 058 853 -87,872 103873 - 358 0o 007 175 1,290 PRECIO POR LITRO 32,052 50,450 - 086 - 653 518 135,593 69,688 -380 113 -084 778 1,200
a. Variable dependiente: VENTAS AND a.Vaniable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CamhbioenR Sig. Cambio Durkin- R cuadrado Erortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durkin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado CambioenF gl gl2 enfF Watson WModelo R R cuadrado corregida estimacian cuadrado Cambioen F gl gl2 enF Watson
1 7677 588 563 | 130,6359783 588 23571 2 33 ,000 1,674 1 L6707 448 A5 | 132,8600082 448 13,416 2 33 ,000 1,215
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING
h. Variable dependientz; VENTAS ANMD b. Variable dependiente; VEMTAS PAC




CRAYON FRESA - GUAYAQUIL

CRAYON FRESA - SIERRA

Correlaciones Correlaciones Histograma Grifico de dspersion
Hatagrama Grafics de dispersion Varisble dependients: VENTAS LIO Variable dependente: VENTAS UID
GASTOS | PRECIOPOR e vBimserE GASTOS | PRECIO POR
VENTAS GYE | MARKETING LITRO VENTAS UID | MARKETING LITRO L
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 554 545 Correlacion de Pearson  VENTAS UIO 1,000 398 - 496 . °
GASTOS MARKETING 554 1,000 -102 & GASTOS MARKETING ,398 1,000 -102 é ¢ °
PRECIO POR LITRO -545 -102 1,000 . PRECIO POR LITRO - 496 -102 1,000 2 H e
ANOVA® i /| - ANOVA® : PR
3 = s @ o
Suma de Media " Suma de Wedia ’ o w0
Modelo cuadrados gl cuadritica F 5l | Model cuadrados gl cuadritica F Sig LU
1 Regresion | 15933876,20 2 | 7966938088 0017 ,UUDb / 1 Regresién | 1987776,798 2 993880,389 9,595 o01® -
Residual | 13134199,28 33| ass00s797 1 3 Residual | 3418320110 33 | 103585458 | : \ r
Regrasion Residuo tpificade Regresion Yalor prososticada tpfisade ! ' - '
Total 29066067,48 15 Total 5406098908 Eli Regretin Resls tfeads Regresion G pronosiads ipesds
a. Variable dependients: VENTAS GYE a.Variable dependiente: VENTAS UIO
b Variables predictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING h. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0% Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientss no estandarizados fipificados paraB C de Coeficientes no estandarizados tipificados paraB G de
Limite Lirnite:
Modelo B Ermortip Beta t Sig Limit inferior Superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modslo B Error fip. Beta 1 Sig. | Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constants) 2286,775 527173 4,338 000 1214234 3359315 1 (Constants) 1550109 266,941 5764 000 1002944 2097 274
GASTOS MARKETING 554 130 503 | 4278 000 201 818 554 597 501 940 1011 GASTOS MARKETING 167 066 381 | 2520 o7 032 301 398 402 349 990 1,011
PRECIO POR LITRO 120,732 23742 484|001 000 -179,207 62,257 545 | 590 482 990 1011 PRECIO POR LITRO -48,497 14,563 460 | 3307 002 78,328 18,665 496 | 498 458 990 1,011
3. Variable dependiente: VENTAS GYE a.Variable dependiente: VENTAS UIO
Restmen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Error tip. dg la | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado cormegida estimacidn cuadrado CamhioenF gl1 gi2 enk Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado CambioenF alt gi2 enf Watson
1 7407 548 521 630,8770058 648 20,017 2 33 ,000 2,211 1 606" 368 329 321,8469479 368 9,595 2 33 001 1,361
a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
h. Variable dependiente; VENTAS GYE b. Variable dependientz: VENTAS UIO
CRAYON FRESA - ANDINA -
CRAYON FRESA - PACIFICO
Correlaciones .
Histograma I Correlaciones Grafico de disperscn
Epr— [rew—
VENTAS AND M::i;%i‘ 5 PRELCI;%SOR Vafable dagendarts VENTAS A0 Vot dapanants: VENTAS AND GASTOS | PRECIO POR Ve cepsncerts VENTAS PAC Vbl dopandiots: VENTS PAC
——— TR R VENTAS PAC | MARKETING LITRO 2
orrelacion dz Fearson 1,000 548 -526 Carrelacion de Pearson VENTAS PAC 1,000 503 - 403 [
GASTOS MARKETING A48 1,000 -102 5 “ GASTOS MARKETING 503 1,000 - 102 i -
PRECIO PORLITRO -526 -102 1,000 R 1 N . PRECIO POR LITRO - 403 -102 1,000 L e
ANOVA® i | o
i i ANOVA® p . .
Suma de NMedia £ ° " S il Medi ! b
cuadrados | cuadritica F Sig. g, @ e uma de edia i
Modslo = g g T B i s Modelo cuadrados al cuadratica F Sig T
1 Regresidn | 3934319955 2 | 1967159878 18,154 000 / - A ]
Residual 2575815003 n 108358.030 1 Ragresion | 1266004,715 2 633002,357 10,046 000
i ! ! b : . - Residual | 2079257378 33| 63007799 st ¥ e
- 7510134,958 3 Regresisn Valer prenstticad ipcats Total 3345262,003 35 y i
3 Varlable dependizntz: VERTAS AND 2 Variable dependientz, VENTAS PAC
. Variables predictoras. (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: {Constants], PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
ientes?
Coeficientes Coeficientes®
Coeficientes Intervalo de confianza de 85,0%
’ i Coeficientes Intervalo de confianza de 95,0%
Coeficientss no fipiicados i Estarisficos ds Coeficientes na tipificados para B = Estadisticos de
" o Limite Limite
:“"”9‘“ oo 5 Errortp Beta ! S Limits nfeior Superr Orden coro | Parcial | Semiparcial | Tolerancia il Modelo B Errortip. Beta t Sig. Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
E};S’SOESHJ)ARKET\NG 1327562 278,067 4820 000 767,934 1887191 T (Constantz) 451421 209,752 215 | 0% 24,670 878,164
pisnilio 280 068 49914036 | 000 142 b e 4o 990 1o GASTOS MARKETING 78 052 467 | 3 | 002 o7 278 503 | 508 465 990 1011
! 58038 14,867 78] sesr| o 89,549 BT (9% | 569 478 990 100 PRECID POR LITRD -20,458 11436 -ams | asme | ois 52724 8102 403 | a9 -384 990 1,011
a.Variable dependients: VENTAS AND 2 Variable dspendiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo” Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado | Errortip. dela | Cambio enR Sig. Camhbio Durhin-
Modslo R R cuadrado corregida astimacidn cuadrado Gambio en F ait g2 enfF Watson Modslo R R cuadrado comegida astimacidn cuadrado Cambio en F gl gl2 an F Watson
1 7247 524 495 | 3291778007 524 18,154 2 33 ,000 1,888 1 5157 ,378 341 | 2510135442 378 10,045 2 33 000 896

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b, Wariahle dependiznte: VENTAS AND

a. Variahles predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variable dependiente: VENTAS PAC




PASTEL DE CEREZAS - GUAYAOQUIL

Correlaciones

PASTEL DE CEREZAS - SIERRA

Histograma Grafica o disparsion Correlaciones Histograma Grifico de disparsion
GASTOS FRECIO FOR Variable dependiente: VENTAS GYE Warisble dependiente: VENTAS GYE GASTOS PRECIO POR Variable dependints: VENTAS UID ‘Variable dependients: VENTAS UG
VENTAS GYE | MARKETING LITRO 1 VENTAS UIO | MARKETING LTRO o
Comelacion dz Pearson  VENTAS GYE 1,000 738 - 267 ° Correlacion de Pearson  VENTAS LIO 1,000 804 =M o
GASTOS MARKETING 738 1,000 156 N GASTOS MARKETING 604 1,000 156 3" o
PRECIO POR LITRO - 267 156 1,000 PRECIO POR LITRO - 156 1,000 H S e :
ANOVA® I S ANova® H e R
¢ ate H . pes .
Suma de Media -, / L Suma de Media - £ °
Modelo cuadrados al cuadratica F 3ig. / 5 o Modelo cuadrados gl cuadritica F Sig . :
1 Regresion | 2325221217 2 | 1162610609 | 37483 000® \ 1 0 1 Regresidn | 4427044,146 2 | 2213522073 | 16558 o00° i ¢
Residual | 1023562528 33| 310170463 ﬁi a . Residual | 4412362,265 33 | 133707947
Total 3348783745 35 R N B ; Total 8838406,411 35 | .
3. Variable dependiente: VENTAS GYE Regresion Resduo tpfads Ragrasten Valo prensicads tpiends a Variabla dspendisnte: VENTAS UIO Rogrosin Rosidvotpiiads [P
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes” Coeficientes™
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
fipificados 95,0% para B G de estandarizados tinificados 95,0% para B [4 de
Limite Limite
Modelo B Errortip Beta t Sig. Limite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Error tip. Beta 1 Sig. Limite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 106,999 102,758 4,673 000 2883 766 7330,232 1 (Canstante) 2366134 717,468 3298 002 906,435 3325833
GASTOS MARKETING 661 081 798 | 8203 000 o7 825 738 818 789 976 1,025 GASTOS MARKETING 281 083 882 | 5317 000 AT4 389 604 678 B4 976 1,028
PRECIO POR LITRO 754,873 187,838 392 | 4019 000 -1137,032 372714 267 | 513 -387 876 1,025 PRECIO POR LITRO -370,587 123,328 374 | -3008 008 621,508 119,685 ar1 | -aed -370 576 1,025
a. Variable dependiente: VENTAS GYE a. Variable dependients: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de camhio
R cuadrado Errortip. dela | CamhioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durkin-
R R tuadrado correqida estimacién cuadrado Cambio en F 11 12 enF Watson R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F 11 12 enF Watson
Modelo Wodelo
1 833° 694 676 | 5569294555 94 37,483 2 33 ,000 2,085 1 7087 501 A71 | 3656609733 501 16,555 2 33 000 1,333
a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRD, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
PASTEL DE CEREZAS - ANDINA PASTEL DE CEREZAS - PACIFICO
Correlaciones Histograma Gedfico de dispersion Correlaciones Histograma ) Gmlmd.z dispersidn
GASTOS FRECIO FOR Varisble dependiente: VENTAS AND Variable dependients: VENTAS AND GASTOS PRECIO POR Variable dpendients VENTAS PAC M g oof it VENTAS PO
VENTAS AND | MARKETING LITRO J " VENTAS PAC | MARKETING LITRO .
Correlaci6n dz Pearson  VENTAS AND 1,000 754 2 Conelacin de Pearson  VENTAS PAC 1000 500 179
GASTOS MARKETING 754 1,000 156 e . ¢ GASTOS MARKETING 500 1,000 A58 i
PRECIO POR LITRO -2 156 1,000 o \ i ° PRECIO POR LITRO 179 156 1,000 H R 0 o
. \ E ¢ P HE g
H \ :7 [ i
ANOVA® § \ i . ° aNOVA® £ 3 o o %
I H H [
Suma de Wedia = \ 5 0 70, 0 Suma de Media * § o °
Modelo cuadrados al cuadrdtica F Sig N e " Modslo cuadrados gl cuadratica F Sig. - i ° e
1 Regresidn | 3122832903 2 | 1561416451 | 35116 Joo® B 1 vt B 1 Regresion | 576116,921 2| 288058461 o5 | 007 L 0
Residual | 1467329,798 33 44464539 : Residual | 1634657706 33 45535,082
Total 4530162,700 35 I I B D, - Total 2210774627 35 T T T T T
1 § 1 z 3 1 H H - A 1} 1 1
a.Varahle dependiente: VENTAS AND Regresion Residuo pficade Regrosion Valer pranestieada tpiheado a.Variable dependiente: VENTAS PAC Regresién Residuo tpificad Regresian Vaer pronosticada bifcads
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes Intzrvalo de confianza de Coeficiantzs no Cosficientas Intervalo de confianza de
estandarizados tipificados 96,0% para B G de estandarizados tipificados 95,0% para B [t de
Limits Limite
Madelo B Error fip. Beta t Sig. Limitz inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Etrortip Beta t sig Limite inferior superior Orden cero | Partial | Semiparcial | Tolerancia v
1 (Constants) 1726220 413743 4172 000 804,454 567,987 T Consian) 202495 130,097 m o Se5.02 090,952
GASTOS MARKETING 247 03 807 | 8098 000 188 308 754 818 797 976 1,025 GASTOS WARKETING 0 0 | 3 0 o 168 00 56 e a7 1025
PRECIO POR LITRO 241,678 71,120 339 | 3398 002 -386,372 85,984 212 | 509 334 976 1,025 PRECIO PORLITRO st 75,065 103 o2 00 01488 2034 179 e 0 a7 1025
a. Variable dependients: VENTAS AND o Varals dependiants VENTAS PAG
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durkin- Rcuadrado | Erortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Modelo R R cuadrado corregida estimaciin cuadrado Camhbioen F qlt gl2 enf Watson Modelo R R tuadrado corregida estimaciin cuadrado CambioenF glt gl2 enf Watson
1 8257 680 661 | 210,8661645 620 35,116 2 33 000 1,821 1 5107 261 216 | 2225647816 261 5815 2 33 007 2144

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variable dependiente: VENTAS AMD

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variable dependiente: VENTAS PAC
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CONOCS MIX - GUAYAOUIL CONOCS MIX - SIERRA
Correlaciones Histograma Grafico do dispersion Correlaciones Histograma Grifico de dispersisn
SAST0S TRECIOFOR Variable dependiente: VENTAS GYE Wariable dependiente: VENTAS GYE GASTOS PRECIO POR Variable dependionte: VENTAS U0 Variabls dependiente: VENTAS LIO
VENTAS GYE_| MARKETING | LITRO i > VENTAS UID_| WARKETING LITRO - -
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 B10 - 276 Correlacidn de Pearson  VENTAS UIO 1,000 800 -2094 °
GASTOS MARKETING 810 1 000 _1o8 /| o ® GASTOS MARKETING 800 1,000 -198 | 1 .. °
PRECIOPOR LITRO .27 198 1,000 i PR PRECIO POR LITRO -84 -188 1,000
ANOVA® 3 o ANOVA® i
Suma de Media £r / \'\ 5. ° Suma de Media < : .
Modelo cuadrados ol cuadratica F Sig - o0 o ® Modelo tuadrados al cuadratica F 8ig. \ H
1 Regresion | 4841304,080 2| 2420852040 | 33512 000" ° =, 1 Regresion | 8106007,578 2 | 4053003789 | 31,863 Jooo® | .
Residual 2383663256 33 72232,220 %y N Residual 4197629,188 33 127200 884
Total 7224967,336 35 ° Total 12303636,77 35 —= ' . i ' .
| e— . ! LI T T T
a. Variahle dependiente: VENTAS GYE N : ' a.Variable dependiente: VENTAS UIO Regresion Residua tpificado Regresion Valer pronostisado tisheade.
Regresién Rasidua tipificade Regrasian Vaser pranasticads tpificado
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes™
Coeficientzs no Coeficientas Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
i fipificados 45,0% para B de estandarizados tipificados 950% para B C Estadisticos de
Limite X Limite
Modzlo B Errorip. Beta 1 Sig. Limite inferior superior Qrden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modslo B Error tip. Beta t Sig Limits inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv
1 (Constante) 1612797 303420 1788 083 025,224 350818 1 (Constante) 1840748 1198 862 1,535 134 508,355 4279851
GASTOS MARKETING 04 0 88 | 7707 000 24 88 810 002 m a6t 104 GASTOS MARKETING 390 052 72| 744 000 283 KL 800 792 756 961 104
PRECIO POR LITRO 118,306 100,226 120 | 1180 246 322,217 85,604 - 276 -201 118 961 1041 PRECIO POR LITRO -181.330 133,002 4| 1383 182 -451,925 89,265 -\294 -231 -138 061 1041
a Variable dependients: VENTAS GYE a.Variable dependients: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de camhio
R cuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durkin- Rcuadrado | Emortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado coragida estimacidn cuadrado Cambio enF gl gl2 enfF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacién cuadrado Cambio en F gl gl2 enfF Watson
1 EES 70 650 | 2687605252 670 33512 2 33 000 1,804 1 8127 658 38 | 3566523300 it 31,863 2 33 000 1348
a. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRQ, GASTOS MARKETING
b.Variable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
CONOCS MIX - ANDINA CONOCS MIX - PACIFICO
i Correlaciones Histograma Gréfico de dispersion
Corelactones rsearens Grafia de dspanion Vasisble dependiente: VENTAS PAC Varlsble depancienta: VEHTAS PAC
OASTOS PRECIO POR Varfable dependiente: VENTAS AND Variabie dependients: VENTAS AND GASTOS PRECIO POR
VENTAS AND | MARKETING LITRG = . VENTASPAC | MARKETING LITRO
Carrelacion de Pearson  VENTAS AND 1,000 B85 - 432 Correlacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 576 -005 i
GASTOS MARKETING 855 1,000 -198 3 . c EP 3 GASTOS MARKETING &6 1,000 -188 H
PRECIO POR LITRO 432 -198 1,000 i o PRECIO POR LITRO - 008 -198 1000 [ o
2, o L. g F
ANOVA? H 3 o o ANOVA? i, .
H a s = 2 “ L)
Sumade Media £ H Suma de ledia - H o 8 wd
Modelo cuadrados ql cuadrética F Sig i ° L° Modelo cuadrados al cuadratica F Sig H . & :
1 Rearssion | 5091886,441 2 | 2545943220 | 67423 | 000 B 5 ° 1 Regresidn | 594161,094 2| osrososer | sger | o0t £, s oo e
Residual | 1246095952 3 37760,483 Residual | 1134615,276 33 34382,281 o °
Total 6337982,393 35 Total 1728776,370 35 :
a.Variable dependiente: VENTAS AND eearon et e ' mw“‘”"ww”‘mm“;pmm. ’ ¢ a.Variahle dependiente: VENTAS PAC Regresion Residuo tipificads
b. Variables predictoras; (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variahles predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes®
Coeficientas no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
tipificados 95,0% para B Ci Estadisticos de estandarizados tipificados 95,0% para B C de
Limite Limite
Modelg B Errortip. Beta t Sig Limite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modzlo B Errortip. Beta t Sig. Limit inferior superior Qrdencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constantz) 574,496 653,195 3,041 000 1245561 3903432 1 (Constants) -100400 623202 - 181 873 | -1368407 167,697
GASTOS MARKETING 200 029 801 | 10173 000 23 348 855 871 785 961 1,081 GASTOS MARKETING 113 027 608 | 4157 000 058 169 576 586 586 961 1,041
PRECIO POR LITRO -251,851 72,466 27| 3475 001 -399,284 -104,419 A | o518 -,268 961 1,041 PRECIO POR LITRO 54604 69,148 A4 780 43 -86,078 195,287 -005 136 A1 961 1041
a. Variable dependiznte: VENTAS AND a. Variablz dependients: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos ds cambio
R cuadrado Errortip dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | Cambio enR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl gl2 enfF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl 12 enF Watson
1 896° 803 ;791 | 184,3205687 803 67,423 2 33 ,000 2,569 1 5867 344 304 | 185,4245968 344 8,641 2 33 001 927
a. Variables predictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS AND b Variable dependiente: VENTAS PAC




PAI FTWIN CHOC - GHAYAOLII

Correlaciones

Histograma

Grafica de dispersion

PALETWIN CHOC - SIERRA

Correlaciones

Histograms
Variable dependients: VENTAS UID

Grifice do disparsion
Variable dependients: VENTAS UID

GASTOS | PRECIO POR Haratle panclome: VENTAS &Y Marabe depaaconts: VENTAS GVE GASTOS | PRECIO POR
VENTAS GYE | MARKETING LITRO VENTAS UIO | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 666 108 Correlacian de Pearson  VENTAS UIO 1,000 376 -0 . . @ °
E a . o o
GASTOS MARKETING 666 1,000 074 i’ - GASTOS MARKETING 376 1,000 074 e 3 ° e
PRECIO POR LITRO 108 74 1000 : £ . & s o PRECIO POR LITRO -104 074 1,000 s °z. o
i i A . ANOVA® § 3. o °
ANOVA® i, i R H coe
Sumade Vedia - 5| . R Suma de Media . 3 . o5 o
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig £ C . Moelo cuadrados al cuadratica F Sig _ 5 L
& n
1 Reqresion | 1252330254 2 | 6261651,272 13,368 oot - R 1 Regresion | 1113794,932 2 596897 466 3119 057 . . .
Residual | 1545703371 33 | asea0d o6 Residual | 5892198886 33 | 178551481 °
Total 27080336,25 35 ™1 I 'l T T T T T Total 7005993 818 3 T 5 f r T T
a.Variable dependiente; VENTAS GYE Regresion Residus pificads Regresion Valer pronesticado tipificade a.Variable dependiente: VENTAS IO Regrasion Residua tipificado Regrasion Valer pronesticads ipificado
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes”
Cogficientss no Coeficientss Intervalo de confianza de Cosficientas no Cosficientes Intervalo ds confianza de
tipificados 95,0% para B C de tipificados 95,0% para B G de
Limite Limite
Modelo B Errortip. Bela t Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Eror fip. Beta i Sig. Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constants) 438,222 1989816 221 827 -3609,090 4487534 1 (Constante) 2033,882 1228538 1,658 107 -465,798 4533161
GASTOS MARKETING B2 RE 662 | 5102 000 st 1136 666 B4 660 804 1,006 GASTOS MARKETING 27 098 286 | 2411 022 037 437 76 387 385 284 1,006
PRECIO POR LITRO 178,184 392,659 058 456 651 619,667 978,056 108 078 059 e 1,006 PRECIO POR LITRO -201,061 242433 4133 -89 413 694,294 202173 AL L] -132 284 1,006
a. Variable dependente: VENTAS GYE a. Variable dependiente: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Modelo R R cuadrado corregida estimaciin cuadrado Cambio en F gl gl2 enfF Watsan Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl gl2 enfF Watson
1 669* 448 414 | 6B84,30938630 448 13,368 2 33 ,000 2,088 1 ,389° 159 108 | 4225535240 159 3,119 2 33 087 1,011
a. Variables predictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependientz: VENTAS GYE h. Variahle dependiente: VENTAS UIO
PALETWIN CHOC - ANDINA PALETWIN CHOC - PACIFICO
Correlaciones Histagrama Grifica de disparsién Correlaciones Festograma , ..,.Tw :. a..p;::‘sm
Varlable depeniente: VENTAS PAC jarable dependente:
oo Trrecoron Varisble dependiants: VENTAS AND Varistle dependiente; VENTAS AND SsTos TrrECIoPOR
VENTAS AND_| MARKETING LITRO 1 VENTAS PAC | MARKETING LITRO =
Conelacion dz Pearson  VENTAS AND 1,000 532 125 Conelacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 604 098 .
GASTOS MARKETING 532 1,000 074 37 i " E GASTOS MARKETING 694 1000 074 o .
PRECIO POR LITRO 128 074 1,000 i . PRECIO POR LITRO 008 074 1,000 . ] : o
: { . 3 LI
2 H i e £, — o
ANOVA' i . a 0 . ANOVA? / °
Suma de Media H y & Suma de Media N - .
lodelo _ tuadrados g tuadritica F Sig . \ H “ o WModslo cuadrados al cuadritica F Sig. L o ©
1 Regresion | 936409,735 2| 468204867 | 6738 | 004 \ % o ° 1 Regresion | 1380279479 2| oa0i3u730 | 15436 | 000 e
Residual | 2283218,962 3 69491,484 ‘_I\\l\ B Residual | 2116784,021 33 64144970 1 °
Total 3229628696 3 T y T Total 4097063,499 3 L LA 7 ]
a. Variable dependients: VENTAS AND Regresion Reslaus tipificads Rbgresion Valor prenoticade tipicade a Variabls dspendisnte: VENTAS PAC Regresién Residuo tipificade. Regresion Yalor pranasticade tipficade.
- Variablzs predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Canstantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
estandarizados tipificados 95,0% para B C Estadisticos de estandarizados tipificados 95,0% para B C de
Limite Lirnite:
Modslo B Errortip. Beta t Sig | Limitz inferior | superior | Orden cero | Parcial | Semiparsial | Tolerancia FIV Modslg 8 Efro fip. Beta 1 Sig__| Limite inferior | superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constantz) 780,578 766,430 1018 316 778,738 2330802 1 (Constante) 5438 736,357 008 203 1491 691 1504 567
GASTOS MARKETING 218 061 525 | 3570 001 024 43 532 528 524 984 1,008 GASTOS MARKETING 324 058 690 | 5501 000 204 444 694 602 688 994 1,006
PRECIO POR LITRO 88,541 151,243 086 585 562 -219,166 396,247 125 101 086 984 1,006 PRECIO POR LITRO 53,791 145,309 046 A 714 -241,842 349.423 098 064 046 994 1,008
a. Variable dependiente; VENTAS AND a.Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambin Durbin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambioen F gl gl2 enfF ‘Watson Madelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio enF gl gl2 enF ‘Watson
1 5387 290 247 | 2636123738 200 5738 2 13 004 2139 1 6a5? 483 452 | 2532685735 483 15,436 2 13 000 836

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

h. Variahle dependiente: VEMTAS AND

a. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
h. Variahle dependiente: VENTAS PAC

131



TRADICIONAL COCO - GUAYAOUIL

Correlaciones

TRADICIONAL COCO - SIERRA

Histograms Grifico d dispersian Correlaciones Histograma Grafico de dispersian
GASTOS FRECIO FOR Variable dependisnts: VENTAS GYE Variable dependiente; VENTAS GYE o SRECIOFOR Wariable dependiente; VENTAS U0 . Varisbl dependiants: VENTAS UIO
VENTAS GYE | MARKETING LITRO . : VENTAS UIO | MARKETING LITRO 1 .,
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 023 -1 Conelacion de Pearson  VENTAS UIO 1,000 445 306
GASTOS MARKETING 023 1,000 165 §° GASTOS MARKETING 445 1,000 165 |
o @ ae ° »
PRECIO POR LITRO - 221 185 1,000 PRECIO POR LITRO -306 168 1,000 .
ANOVA® £ 1 ANOVA® ] o
B @ o, N
suma de Media v i Suma de Media = toL o o
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig :. Modelo cuadrados al cuadratica F Sig. N
1 Regresidn 201688172 2 100844,086 915 410° E 1 Regresion | 1827252,548 2 963626,274 8738 001° e
Residual | 3535320,908 33| 110161512 I_\R . Residual | 3§39100,518 33| 110276046 .
Total 3837018,080 35 T T T T r T T Total 5566362,066 35 T T 1
a.Variable dependiente: VENTAS GYE Regresiin Residuo tiificade Regresion Valer pranasticada tpificado a.Variable dependiente: VENTAS UIO Rogresion Residus tipifieado H_,“';M m,_,,'mm,mm.,
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de conflanza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
estandarizados tipificados 95,0% para B C de estandarizados tipificados 950% para B C de
Lirmite: Limite
Modelo B Errortip. Beta 1 Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Errortip. Beta t Sig. Limite inferior SUperior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerantia FIv
1 (Constants) 2101198 408,531 5143 000 1270,037 2932360 1 (Constante) 13,109 408,743 3,702 001 681515 2344702
GASTOS MARKETING 033 081 061 357 723 -153 218 023 062 061 73 1,028 GASTOS MARKETING 326 01 510 | 3573 001 140 512 445 528 503 973 1,028
PRECIO POR LITRO 51,980 33513 231 | 1346 187 13053 26,579 21| - -228 473 1,028 PRECIO POR LITRO 105542 38,633 380 | 2732 010 184,142 -26,942 306 | 428 -385 473 1,028
a.Variable dependiente: VENTAS GYE a.Vanable dependiente: VENTAS UIO
Restimen del modelo® Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Wodelo R R cuadrado corregida astimacian cuadrado Cambioen F qll g12 enF Watson Wodelo R R cuadrado coregida estimaion cuadrado Cambioen F al1 ql2 &n F Watson
1 229° 053 -005 | 3319058788 053 915 2 33 410 1,167 1 5887 346 307 | 332,0783733 ,346 8,738 2 33 ,001 1,310
a.Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predicioras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b.Variable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
TRADICIONAI COCO - ANDINA TRADICIONAI COCO - PACIFICO
Correlaciones Hatograma Crfico de daprsén Correlaciones Histograms Grafico dn disparsion
GASTOS PRECIO POR Varisble dependients: VENTAS AND Varisble dependisnts: VENTAS AND GASTOS PRECIOPOR VENTAS PAC Variable dependisrite: VENTAS PAC
VENTAS AND | WARKETING LITRO VENTAS PAC | MARKETING LITRO
Corelacion dz Pearson  VENTAS AND 1,000 B 201 Cortelacian de Pearson  VENTAS PAC 1,000 122 ~070 .
@ >
GASTOS MARKETING a7 1,000 165 Kl ° GASTOS MARKETING 122 1,000 165 $
PRECIOPOR LITRO - 201 165 1,000 ! % %o ° PRECIO POR LITRO - 070 165 1,000 €, @
H o T N 2
ANOVA® 3 ww o o ANOVA® i, : .
; H o of i F . 3
Suma de Media ) H L Suma de Media 0 - ° °
Modelo tuadrados al cuadratica F Sig i Modela cuadrados gl cuadratica F Sig ¢ 5 :
1 Regresin | 181633144 2| aostes72 [ 3460 | 043" i 1 Regresidn 661,010 2 3306505 393 |  678° b e o
Residual 770814,396 3 23358,012 Residual 277642,635 1 8413413 °
Total 932447540 35 Total 284253645 35
a.Variable dependientz: VENTAS AND  Reareion Rasidee tiendo Regrelo e pranesiead s a.Variable dependiente: VENTAS PAC Regresion Residus tpifiade Regrasion Vass pronesteass tmicada
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Cosficientss no Cogfitientes Intervalo de confianza dz Coefielentes no Coefelentes Intenvalo de conflanza de
tipificados 95,0% para B c de tipificados 95,0% para B c de
Limite Limite
Modslo B Erartip Beta t Sig Limite inferior Superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Error tip. Bt t Sig. Limite inferior Superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia Fv
1 (Constante) 338,608 817 IYE] 000 155 081 12213 1 (Constants) 447,315 112,900 3962 000 17817 677,013
GASTOS MARKETING 037 042 370 | 2305 028 o1 182 a7 a1 365 473 1028 CGASTOS MARKETING 020 025 13 788 436 - o 122 A36 136 873 1028
PRECIO POR LITRO 20016 17,780 -262 | 1632 112 65,190 7.158 -201 -273 -258 873 1028 PRECIO PORLITRO 5,661 10.671 093 | -530 589 man 16,050 070 | 092 -091 473 1,026
a. Variable dependients: VENTAS AND a.Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo” Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- Recuadrado | Errortip dela | Cambio en R 8ig. Cambio Durhin-
Modela R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio enF gl gl2 enfF Watson Maodelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F qll gl2 enF Watson
1 A6 173 123 | 1528332817 173 3,460 2 33 043 1,878 1 1537 023 -036 | 8172485867 023 393 2 33 678 1,101

a. Variahles predictoras: (Constantg), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

h. Variahle dependiente; VENTAS AND

a. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

h. Variable dependienta: VENTAS PAC




PASTEL CHOCOLATE - GUAYAOUIL

Correlaciones

PASTEL CHOCOLATE - SIERRA

Correlaciones

Histograma Grificn do dparsion Histograma Grifica de disparsion
GASTOS | PRECIO POR Vadtabis depondlerte: VENTAS GYE Varisble dependients: VENTAS GYE OASTOS | PRECIOPOR Variabie dependients: VENTAS IO Variable dependients: VENTAS IO
VENTAS GYE | NARKETING LITRO o VENTAS UIO_| WARKETING LITRO bl
Cortelacién dz Pearson  VENTAS GYE 1,000 610 004 . Cortelaciin d Pearson  VENTAS UIO 1,000 625 162
GASTOS MARKETING 510 1,000 194 o GASTOS MARKETING 625 1,000 194 § 7 °
PRECIO POR LITRO -004 194 1,000 | o, PRECIO POR LITRO 162 190 1000 H .
ANovA” £ o e : . ANOVA® H i Ce .
i l o SR } 3 a0 :
Suma de Media H * e . Suma de Media [ e s
Modzlo Cuadratos ] Cuadides i Sig % b0 B Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig. i S o
1 Regresion | 3183331 448 2 | 1591665724 | 10469 [ 000° . ¥ Regrsion | 1905405.120 7| sszras000 | tages | 000" 2 s,
Residual | 5017062002 33 | 152032182 Residual | 2203445,454 33| 66771108 ° s
Total 5200303,450 35 A Total 4188894574 35 1
a.Variable dependients: VENTAS GYE T 1] N b H T T H 2 Variable dependisnts: VENTAS UIO 13 ! T ! H T T 1 T T T H
. Regrasion Residuo tipiicada Regresion Vassr pronssticado tpificads P Regresion Rasiaus tpiiesds Regresisn Yalor prenas tpificado
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables pradictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Cosficientes no Coeficientes Intenvalo de confianza de Coeficientes no Cosfiiantes Intervalo de confianza de
estandarizados tipificados 095,0% para B [ de i tipificados 95,0% para B C i de
Limite Limite
Mogelo B Errortip. Beta t Sig. Limitz inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Error tip Beta 1 Sig. Lirnits inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constant) 568,065 288,732 2314 027 80,635 1255495 1 (Constants) 438514 191,347 2202 028 19215 827,812
GASTOS MARKETING 468 102 636 | 4576 000 260 676 610 623 623 962 1,039 GASTOS MARKETING 350 068 682 | 5300 000 m 47 625 578 669 962 1,039
PRECIO POR LITRO 23,027 25,075 27 | -g18 365 74,043 27,080 004 | -168 125 962 1,030 PRECIO POR LITRO 37937 16,618 204 | -2283 029 -T1746 4128 162 | -369 -288 982 103
a. Variable dependients: VENTAS GYE a.Variable dependiente: VENTAS LI
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Errortip.dela | CamhbioenR Sig. Cambio Durhin- Rcuadrado | Errortip.dela | Cambioen R Sig. Cambio Durbin-
Madelo 3 R cuadrado corragida estimacion cuadrado Cambio en F ali a2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl gl2 anF Watson
1 §23° 388 351 | 3899130440 388 10,469 2 33 000 2,453 ! 688’ ATd 441 | 2584010639 474 14,868 2 k] ,000 2,303
a Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRG, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
PASTEL CHOCOLATE - ANDINA PASTEL CHOCOLATE - PACIFICO
Correlaciones oo Grifio de dperion Comelaciones Histograma Grifico s isparsion
Varable Sepandunta: VENTAS ANO Varkble depen dlrks: VEHTAR AHD Varisbls dependients: VENTAS PAC ‘Variable dspendiente: VENTAS PAC
GASTOS | PRECIO POR GASTOS | PRECIO POR
VENTASAND | MARKETING LITRO R VENTAS PAC | MARKETING LITRO . .
Correlacion de Pearson  VENTAS AND 1.000 B o o Cortelacion de Pearson  VENTAS PAC 7000 Emn 505 i
GASTOS MARKETING R 1,000 194 H GASTOS MARKETING 544 1,000 194 3
PRECIO PORLITRO -017 194 1,000 a & , " PRECIO POR LITRO 505 194 1,000 § N
ANOVA® H T e ANOVA® : i . .,
£ H B we o a 2. H b °
Suma de Wedia : . .0 Suma de Media * § . o
Modeln cuadrados gl cuadritica F Sig i, - R Modelg cuadrados gl cuadratica F Sig. ;- . . % e
1 Regresién | 1323900270 2| ee1950135 | 21835 | o00° . . 1 Regresion | 419035876 2| 209517938 | 14135 | 000° . P
Residual | 1000410213 33 30315461 Residual 489161,599 ke 14823,079 o
Total 2324310,482 35 L T E i ! T T T Total 908197475 35 e R S
2. Variable dependiente: VENTAS AND feresin fesuethfiesde Raormsin s pranmisiads eeads a, Variable dependiznts: VENTAS PAC Ragresién Resdsa fcado
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes™
Coeficientas no Coeficientes Intervalo de confianza de
Coefclentzs no Ct?:‘gi':gis e gfﬁ;ﬂjgza i - " sstandarizados tipificados 95,0% para B o isticos de
Limite Limite
Modelo 8 Errortip Bela t Sig. | Limiteinferior | superior | Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo 8 Ermor tip Beta t Sig | Limits inferior |  supsrior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia v
1 (Constante) 6,202 128032 2452 020 53,888 578515 ! (Constante) 112082 90,158 1243 223 71333 265516
GASTOS UARKETING 302 06 760 | 6607 000 200 304 737 755 755 452 103 CASTOS MARKETING A4 032 463\ ass |00 048 178 el B 455 962 1,03
PRECIO POR LITRO 15,941 11,187 166 | 1424 164 438,722 6,840 017 | - -163 962 1,039 PRECIO POR LITRO 24,015 7830 A5 | 3186 003 9.015 40875 505 485 407 862 1,039
a.Vaiahle dependients: VENTAS AND 2 Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Erortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- Rcuadrado | Emortp.dela | CambioenR Sig. Cambio Durkin-
Modela R R cuadrado coregida estimaciin cuadrado Cambio an F gl g2 an F Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacin cuadrado | CambioenF gt g2 en F Watson
1 R 570 544 | 1741133567 570 21,835 2 33 000 1874 ! 6797 A1 A28 | 1217500668 461 14,135 2 33 000 2,466

a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variable dependiente: VENTAS AND

3. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variable dependiente: VEMNTAS PAC
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LITRO TRISABOR - GUAYAOUIL

Correlaciones

GASTOS PRECIOPOR
VENTAS GYE [ MARKETING LITRO
Correlacian de Pearson ~ VENTAS GYE 1,000 828 - 151
GASTOS MARKETING 828 1,000 024
PRECIO PORLITRO -151 024 1,000
ANOVA?
Suma de Media
Modslo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresidn | 39113021,15 2| 1955651058 | 284978 000®
Residual 15521971,06 23 674868307
Total 5463499222 25

Histograma

Grfleo de dispersian

LITRO TRISABOR - SIERRA

Grafica ds disparsion

Variable dependiente; VENTAS GYE

Varisbis dependiente: VENTAS GYE

Regresisn Residus tpficads

Variable dependisne: VENTAS UIO

Correlaciones Histogeama
CASTOS | PRECIO POR Verisble dependiente: VENTAS UID
VENTAS UIO | MARKETING LITRO
Correlacion de Pearson  VENTAS LI 1,000 823 068
GASTOS MARKETING 823 1,000 024 /
PRECIO PORLITRO 088 024 1,000
ANOVA® i
Suma de Media H
Nodelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion | 5167126,558 2| 2583563279 | 24458 000®
Residual 2429541 736 23 105632 249
Total 7596668,205 25

s Residue

a. Variable dependiente: VENTAS GYE

Ragresion Valor prenosticads tpificade

a. Variable dependients: VENTAS UIO

Regresian Yalor prensteado tpicade

b Variables predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constantz), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes Intarvalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
tipificados 95,0% para B & fipificados 95,0% para B Estadisticos de
Limite Limite
Modelo B Errortip Beta t Sig Limits inferior Superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Error fip. Beta t Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 7211784 4051204 1,780 088 | 1168770 | 15592338 1 (Constants) 578,701 1602,776 - 361 EET -3804,206 2736,894
GASTOS MARKETING 1540 206 B33 | 7400 000 1115 1965 828 842 832 808 1,001 GASTOS MARKETING 567 081 82| san0 000 208 78 m a4 m 999 1,001
PRECIO POR LITRO -1877,652 1215,000 172 | 1545 136 | 4391113 635,810 151 | 307 -172 988 1,001 PRECIO POR LITRO 196,782 180,608 048 400 686 797,617 1191182 068 085 048 999 1001
a Variable dependiente: VENTAS GYE a. Variahle dependiente: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Emortip.dela | Camhbioen R Sig. Cambio Durbin- Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Wodelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Camnbio en F gl g2 &nF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl q12 enF Watson
1 A46° 716 691 | 8215036866 716 28978 2 23 000 1279 B25° 680 652 | 3250111527 680 24 458 2 23 ,000 1,672
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependienta: VENTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
LITRO TRISABOR - ANDINA LITRO TRISABOR - PACIFICO
Correlaciones Histograma Grafco do disparalan Correlaciones Histograma Grifico da disparsion
SasTos TRECIOFOR Wariable dependients: VENTAS AND Variabie dspendisnts: VENTAS AND — — abl dspmodints: VENTAS PAE o ceponot, EATES PAC
VENTAS AND | MARKETING LITRO 1 ° VENTAS PAC | MARKETING LITRO
Cortelatidn de Pearsan VENTAS AND 1,000 e 005 ° Corelacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 735 000 °
GASTOS MARKETING 84 1,000 024 . _ 3 ° GASTOS MARKETING 73 1,000 0
PRECIO POR LITRO 008 024 1,000 £ ’ ¢ PRECIO PORLITRO 000 024 1,000 ¢
ANOVA® H 3 ANOVA® ] . o
Suma de Vedia £ E o LR Suma de Media £ . H
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig 1l - . 8 Madelo cuadrados gl cuadratica F Sig o .. °
1 Regresion | 4862711648 2| 2a313ss824 | 27850 | ooo® L o 1 Regresién | 1632384843 2 [ sietezaz | 13s2e | ooo® :
Residual 2007843101 ki 87207526 Residual 1387520,347 23 60326,972
Tolal 5670554740 25 i . . . . Total 3013905,190 25
- T H ! 3 T I A S 3 T i
a. Variable dependiente: VENTAS AND RegresionResiduo tificads Regresien Vakr pranavtcado tipiieads a Variable dependients: VENTAS PAC Fugresien Resicus tpfisade Regreslén Valo prenostcade ipifieas
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING . Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de Cosficientss no Cogficientes Intervalo de confianza de
tipificados 96,0% para B G de estandarizados tipificados 95,0% para B de
Limite Limie
Modelo B Error U'p Beta t Sig. Limite inferiar Ssuperior Orden cero Parcial Semiparcial Tolerancia FIvV Modelo B Error U’F Beta t Sig. Limite inferior suparior Qrden cero Parcial Semiparcial Tolerancia FIv
1 (Canstante) 604,206 1457064 45 682 | 2400848 3618441 7 (Constants) 198,060 a1 240 T 685 | 2007578 3003,708
GASTOS MARKETING 552 074 842 | 7483 000 30 705 84 8 84 009 1,001 GASTOS MARKETING am 061 3| s 00 193 wr 735 73 735 999 1,001
PRECIO POR LITRO -61.225 436,994 016 -140 890 -985. 215 842,765 005 -029 Rl 999 1001 PRECIO POR LITRO -45,885 363,270 -018 -126 901 797,367 705,596 000 -026 -018 299 1,001
a.Variable dependiente: VENTAS AND a. Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
Rcuadrado | Ermortip. dela | Cambio en R Sig. Cambio Durhin- R cuadrado | Errortip. dela | Cambioen R Sig. Cambio Durbin-
Modelg R Reuadrado | corregida estimacion cuadrado | CambioenF gl 912 enf Watson Madslo R Rcuadrado | comegida estimacion cuadrado | Cambio en F gl a2 enf Watson
1 8417 708 82 | 295 4615478 708 27,851 2 23 ,000 1,712 1 7357 541 401 | 2456154955 541 13528 2 23 000 1512

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependients: VENTAS AND

a. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b Variable dependiente: VENTAS PAC
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TRADICIONAL RAISIN - GUAYAOUIL TRADICIONAL RAISIN - SIERRA
Correlaciones Histograma Grifico de clapseskin Correlaciones Histogeama Grfica da disparsion
GASTOS | PRECIOPOR Varisble depandisnts: VENTAS GYE arisbla dupandiants: VENTAS GrE GASTOS | PRECIO POR Variable dependiente: VENTAS U0 Wariable dependiente: VENTAS UIO
VENTAS GYE_| MARKETING LITRO B VENTAS UIO_| MARKETING LITRO s
Correlacidn de Pearson  VENTAS GYE 1,000 596 -3 | ° Correlacidn de Pearson  VENTAS UIO 1,000 446 -325 ©
GASTOS MARKETING 506 1,000 -263 s GASTOS MARKETING 46 1,000 - 263 H o0
PRECIO POR LITRO 317 -263 1,000 1 g N . “ PRECIO POR LITRO -326 -263 1000 £ ° ,‘
ANovA® i 3 s0t = X ANOVA® i o
H H e Lo § H o ° s ag
suma de Nedia & E & L Suma de Wedia = 5 8 o°
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig 1 £ L a Modslo cuadrados ql cuadrtica F Sig £ N o
1 Regresidn 981892164 2 490946,082 11,324 ,DDDb . 1 Regresin | 1171390,115 2 585685 057 5,361 ,mu“ =
Residual | 1430862374 33 43353405 1 o Residual | 3605092,948 33 | 108245241 a
Total 2412554 538 35 1 | Total 4776483,063 35 . : . .
a.Variable dspendiente: VENTAS GYE e Rense st ! ! agsin o srenssicdotgests ! 2 Variable dependients: VENTAS UIO Rogresion Rosius iifcade Ragresion vilorpronsssiads tplcads
b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
tipificados 95,0% para B Ci Estadisticos de tipificados 95,0% paraB G i e
Limite Limite
llodelo B Error fip Beta t Sig. | Limiteinferior | superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modslo 8 Errorfip. Beta t Sig. | Limite inferior | superior | Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constants) 1922820 661,243 2,008 006 577,521 3268138 1 (Constante) 1949,698 1048,565 1,857 072 -185,860 4085,257
GASTOS MARKETING 28 066 53| 3aM oo 18 385 596 446 Kl Rl 1,078 GASTOS MARKETING 287 08 87 | 247t 019 045 469 446 305 374 o 1,078
PRECIO POR LITRO 114,304 67,319 236 | 1608 008 251,265 22,657 377 | 283 -228 931 1075 PRECIO POR LITRO -151 871 106,63 23 | 165 -369,284 65,543 325 | 240 218 831 1,075
a.Variable dependiente: VENTAS GYE a.Variablz dependisnte: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- R cuadrado Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio en F an gi2 enf Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F al1 12 enF Watson
1 638° 407 371 | 208,2148056 407 11,324 2 33 000 1,703 1 495° 245 199 | 330,5226783 245 5,361 2 33 010 838
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
TRADICIONAL RAISIN - ANDINA TRADICIONAL RAISIN - PACIFICO
_ Histograma Grifico d dispersicn .
Correlaciones Variabie dependients: VENTAS AND Varisbls dependiente: VENTAS AND Correlaciones Hstograma Geifiza da dispessiin
OASTOS PRECIO FOR , GASTOS PRECIO FOR Varisble dependisnte: VENTAS PAC Marlehis depandionte: VENTAS PAC
VENTASAND | WARKETING LITRO o VENTAS PAC | MARKETING LITRO : 0
Conelacidn de Pearson  VENTAS AND 1,000 460 -383 . e 0 Correlacion dz Pearson  VENTAS PAC 1,000 185 097 .
GASTOS MARKETING 460 1,000 -263 % : . a ° 5 o GASTOS MARKETING 185 1,000 -263 1
PRECID POR LITRO -3 263 1000 | 4 z, ® T T " PRECIO POR LITRO 097 -263 1,000 o
ANOVA® 3 Tt e, ANOVA® i. £ C.
Suma de WMedia / f @ Suma de Media M 5 . : °
Modalo cuadrados gl cuadratica F Sig. ! / H Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig. N . ° e s
1 Regresion | 284778893 2| 142380446 | 6584 | 004° . / : 1 Regresion 16562,810 2 8276,405 o6 | ,380° : S 5
Residual 713638,348 33 21625405 <D/ i ° Residual 274135882 33 8307 148
Total §98417,242 35 1 1) H T p? T T 1 Total 290688,702 35 . 1
a Variable dependients: VENTAS AND Rearesion Residus spiicade Ragresian Vlar pranasticado Spfisaco a Variable dependients: VENTAS PAC U s " Ragpesion alrsronescadespfiends
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes™
Coeficientss no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de conflanza de
i fipificados 95,0% para B G i de coli tipificados 95,0% para B C Estadisticos de
Limite Limite
Modelo B Errortip. Beta t Sig Limite inferior supsrior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Ermor tip Beta 1 Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 1267,752 167,016 2,757 008 337602 2237403 1 (Constante) 268,828 269451 929 360 -320087 857718
GASTOS MARKETING "r 045 6 | 259 06 02 11 150 103 n 9 1,075 GASTOS MARKETING 037 029 226 | 1201 206 -021 005 185 218 218 031 1,075
PRECIO POR LITRO 87,508 47,545 81 | e | o 184318 9,145 383 | -08 - 931 1,075 PRECIO PORLITRO 26,268 29468 P 379 33685 86201 po7 | 183 A5t 931 1,078
3. Variable dependients; VENTAS AND a.Variahle dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo” Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- R tuadrado Emortip. dela | CambioenR Sig. Cambin Durhin-
Modelo R R cuadrado corragida estimaciin cuadrado Cambio en F gl g2 enf ‘Watson Wodelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrada CambioenF gl gl2 enf ‘Watson
1 5347 285 ,242 | 147,0557871 ,2085 6,584 2 33 004 1,683 1 ,239° 057 000 | 9114355845 057 996 2 33 380 832
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIC POR LITRO, GASTOS MARKETING a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiznta: VENTAS AND b. Variable dependienta: VENTAS PAC




PALETWIN LIMA - GUAYAOUIL

Correlaciones

PALETWIN LIMA - SIERRA

Histograma Geafico de disparsion Correlaciones Histograma Grafico da disparsion
GASTOS PRECIO POR Variable dependients: VENTAS GYE Variable dependiente: VENTAS GYE GASTOS SRECIO FOR Variable dependiere: VENTAS UIO Variable dependiente; VENTAS UID
VENTAS GYE | MARKETING LITRO i VENTAS UIO | MARKETING LITRO o
Correlacién de Pearson  VENTAS GYE 1,000 577 602 : Correlacion de Pearson  YENTAS UIO 1,000 368 297 :
GASTOS MARKETING Kz 1,000 620 P a GASTOS MARKETING 368 1000 629 ‘
PRECIO POR LITRO 02 628 1,000 ¢ ° . PRECIO POR LITRO 297 629 1,000 - 1 ¢ 3
ANOVA® \ ANOVA® H] . : .
Suma ds Wsdia £ ‘\ I oo " Suma ds Wedia H . .
Modelo cuadrados ql cuadrética F Sig. 8 o® Modelo cuadrados a cuadrética F Sig % e
1 Regresion | 3687730155 2 | 1843865077 | 12,317 000" B / . . o o a 1 Regresion | 1801086,127 2| 900533063 | 2,748 org® & : o °
Residual 4940195,037 33 146702 880 / Residual 1081239595 33 327648,362 o
Total 8627925,191 35 al Total 12613462,08 35 1 ¢
S T I g T T T ' : ! J ! ' :
a Variable dependients: VENTAS GYE Rwgresion Residus tpfieade Rearesin Vaer pranssticada tfcade a.Variable dependieme: VENTAS UIO Regrasian Residus pifesds Rgresin Ve pronastizada e
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
tipificados §5,0% para B C de i tipificados 85,0% paraB C de
Limite Limite
Modelo B Error tip. Beta t Sig. Limite inferior SUpErior Orden cero | Parcial Tolerantia FIV Modelo B Error tip. Beta 1 Sig. Limite inferior superior Qrden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constantz) 890,207 269,039 3309 002 342,933 1437662 1 (Constants) 1748,108 398,020 4,302 000 938,331 2557885
GASTOS MARKETING 250 A28 328 | 1,935 062 -013 512 577 318 255 604 1685 GASTOS MARKETING 278 RLI] 300 | 1448 157 12 665 368 244 23 604 1,855
PRECIO POR LITRO 102,766 44,010 396 2336 026 13,247 192,328 602 377 308 804 1,658 PRECIO POR LITRO 34,003 65,109 108 52 605 -98,462 166,469 297 091 084 604 1,655
a.Variable dependiente: VENTAS GYE a.Variable dependiente; VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Ermortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- R cuadrado Emortip. dela | CambioenR Sig. Camhio Durhin-
WModelo R R cuadrado correqgida estimaciin cuadrado Cambio en F gl g2 anF Watson Modzlo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambio en F gl gl2 enF ‘Watson
1 6547 427 303 | 3869145641 47 12,317 2 13 000 1,062 1 3787 143 091 | 5724057671 143 2748 2 33 079 1199
a. Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
h. Variahle dependiente: VENTAS GYE b Variahle dependiente: VENTAS UIO
PALETWIN LIMA - ANDINA PALETWIN LIMA - PACIFICO
Histograma Grifico de dispersion . Grifico de dispersidn
Corrconss i e TR0 Vst 0 Corrlaciones e dn
o T - Sr5105 TPRECIOFOR Varisbls dagendients: VENTAS PAC
VENTASAND | MARKETING LITRO ’ VENTAS PAC | MARKETING LTRO %
Correlacion de Pearsan  VENTAS AND 1000 542 510 . Cortelacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 o1 847 °
GASTOS MARKETING 542 1,000 629 . \ H 5 GASTOS MARKETING 491 1,000 629 HE - '
PRECIO POR LITRO 510 528 1000 | . \ £ M PRECIO PORLITRO 7 529 1,000 s .
H § . % : H a
ANOVA® e o : : ANOVA® i, H
s 2 0 s B, . ; i .
Suma de Media N 3. ®o Suma de Wedia i H °
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig /" E’ ° Modelo cuadrados al cuadrética F Sig. g- . o
[ Regiesion | 2670377700 7 | 1335188850 | 12500 | ooof | / 1 Regresidn | 1881770246 2| odo8esi23 | 42604 | 000" H
Residual | 3524776595 33 | 106811412 7[L| Residual 728791,399 33 22084,588 o .
Total 6195154,206 35 B T4 f E H T T Total 2610561 646 35 - :
a. Variahle dependiants: VENTAS AND Regresién Residus tpificato Fagruttia vakir preasssksss mpticada a.Variable dependiente: VENTAS PAC i_,,,mi,:m,d,,m,. Regresisn Valor pronasticads tpificads
b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes®
Coeficientss no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
estandarizados tipificados 95,0% para B c de tipificados 95,0% para B C de
Limite Limite
Modelo B Error fip. Beta 1 Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Error tip Beta t Sig Limite inferior superior Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 981,047 227,263 4317 000 518,698 443,396 1 (Constante) 346,142 103334 3350 002 135,908 556,378
GASTOS MARKETING 343 108 A32| 3180 003 2 565 642 481 a1 604 1,685 GASTOS MARKETING -028 050 -1068 - 586 562 -130 72 491 -102 - 054 604 1,655
PRECIO POR LITRO 38574 37176 A76 | 1038 307 -37,088 114,206 510 178 136 604 1,855 PRECIO POR LITRO 127,285 16,004 80| 7530 000 92,804 161,676 847 78 693 604 1655
a.Variable dependiente: VENTAS AND a. Variable dependiente: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de camhio Estadisticos dz camhio
Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- Rcuadrado | Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
WModela R R cuadrado comegida estimacidn cuadrado Cambio en F gl gl2 enF Watson WModelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambioen F alt gl2 enfF Watson
1 JGET? A3 397 | 3268201523 431 12,500 2 33 000 1,896 1 B48° J21 704 | 1466088418 iyl 42,604 2 33 000 1718

a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiznte: VENTAS AND

a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b.Wariable dependiente: VENTAS PAC
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COPA VAN - GUAYAQUIl COPA VAN - SIFRRA

Correlaciones Histograma.

Grafica de dispersion Correlaciones Histograma Grafico de dispersion
Varisble dependiente: VENTAS GYE . fente: VENTAS GYE Variable dependiente: VENTAS UIO Vriabla dependiente: VENTAS U0
GASTOS PRECIC POR CASTOS PRECIOPOR 1
VENTAS GYE | MARKETING LITRO ’ VENTAS UIO | MARKETING LITRO 1
Correlacion de Pearson  VENTAS GYE 1,000 730 315 Correlacion de Pearson  VENTAS UIO 1,000 808 -311 B
GASTOS MARKETING 730 1,000 -182 GASTOS MARKETING 808 1,000 =182 i . °
PRECIO POR LITRO 315 182 1,000 PRECIO POR LITRO -377 - 182 1,000 i; o o
ANOVA® i e ‘ ANOVA® i il .
Suma ds Media : o ¢ Suma de Media H F . o
Nodslo cuadrados al cuadrética F Sig. : . ° s 5 o Modelo cuadrados gl cuadrtica F Sig N .
1 Regresidn | 8805998,890 2 | 4402909445 | 21550 | 000" L 1 Regresion | 8357104,548 2| a17es52274 | 39843 | 000° J )
Residual | 6742522220 33| 204318855 . Residual | 3460003631 33| 104875868 o
Total 15548521 11 35 Total 11818008,18 35 1

a. Variable dependiente: VENTAS GYE Regronin Rusdustpfcdo Ragrenin il rancutiade ests a.Variable dependiente: VENTAS UIO S — Regrosén Valorpronoticda Ufeada

b. Variables predicloras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes™ Coeficientes™
Coeficientss no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientss no Coeficientes Intervalo de confianza de
fipificados 95.0% paraB C i i de i fipificados 95.0% para B C isticos de
Limite Lirmite
Modelo 8 Erro fip Beta t Sig. | Limiteinferior | superior | Grdencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Error ip Beta t Sig. | Limite inferior | superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constantz) 2647614 1560,520 1,687 101 545 599 5840,828 1 (Constante) 2650,343 1124477 2,387 025 362678 4938,109
GASTOS MARKETING 769 120 695 5,964 000 507 1,031 730 720 a4 967 1,034 GASTOS MARKETING 37 092 764 7.878 000 548 825 808 812 J52 967 1,034
PRECIO POR LITRO -463,948 287,975 -188 | 1611 117 | 1048838 121,943 315 | a0 - 185 967 1,034 PRECIO PORLITRO -512,456 206319 -238 | -2.484 018 -932.215 -92,697 317 | -3e7 -234 967 1,034
a. Variahle dependiente: VENTAS GYE a.Variahle dependiente: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos da cambio
Reuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin- Rcuadrado | Errortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
Modelg R Reuadrado | corregida estimacion cuadrado | CambioenF a1 12 enf Watson Modelo R Recuadrado | correqida sstimacin cuadrado | CambioenF ql1 12 enF Watsan
1 783° 566 540 | 4520164324 566 21,550 2 33 ,000 1922 1 8412 707 689 | 3238464378 707 39,843 2 33 ,000 1,851
a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VEMTAS GYE b. Variable dependiente: VENTAS UIO
COPA VAN - ANDINA COPA VAN - PACIFICO
Histograma
Correlaciones Histograma Grifico de dispersion Correlaciones Verble depenciente: VENTAS PAG ) Glmou.cdwpuwn
Variable depsndisnta: VENTAS AND Variabla capandients: VENTAS AND GASTOS | PRECIOFOR Variable dependiente: VENTAS PAC
GASTOS | PRECIO POR VENTAS PAC | MARKETING LITRO 1
VENTASAND | MARKETING LITRO _ _
‘Correlacion dz Pearson  VENTAS AND 1,000 731 -382 ) Comelacion de Pearson  VENTAS PAC 1,000 23 090 a
GASTOS MARKETING 731 1,000 -182 ] GASTOS MARKETING a2 1,000 -182 ° o
PRECIO POR LITRO - 382 -182 1,000 “ 3 50 ¢ PRECIO POR LITRO 090 -182 1,000 2 | °
s i i ©oee ANOVA? i L,
ANOVA il i , .o, i i .
Suma de Media £ ] . ° Suma de Madia £ a .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig. § R LI - Wodelo cuadrados al cuadritica F Sig ; 5
[ N o m q B s o o
1 Regresidn | 2607840 064 2 | 1348924 982 24,602 quu" o 1 Regresidn 453886,468 2 226943,234 7375 002
Residual | 1808409827 33| 54830508 ¢ ‘ Residual ] 1015485519 33| 0772288 i
Total 4507259591 £ - S R N — T T 7T fotal 1488371.907 £8 R R s : : .
a. Variable dependiente; VENTAS AND Regresién Reskdus tpineado [T ————— a Variable dependients: VENTAS PAC eoresiin Resiaua thificado Regresin Valo pronssicade ipificade
. Variables predictoras: (Gonstante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables predictoras. (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientes no Coeficientes Intervalo de conflanza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
tipficados 95,0% para B c fsticos de estandarizados tipificados 95,0% para B Correlaci isticos de
Limite Limite
Modslo B Error tip Befa t Sig.__| Limite inferior | _ superior | Ordencero | Parcial_| Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo 8 Emmar i Beta t 9ig. | Limiteinferior | superior | Ordencero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia Fiv
1 (Constante) 260,335 813,063 2,780 009 606,145 3914524 1 (Constante) 357,355 609,106 -587 561 -1596,589 891,880
GASTOS MARKETING 407 087 884 | 6,009 000 27 543 731 728 673 967 1034 GASTOS MARKETING 190 050 A58 [ 3790 001 088 261 523 551 B4 967 1,034
PRECIO POR LITRO -342,503 149 181 258 | -2206 028 -646,014 -38,993 -382 311 -053 967 1,034 PRECIO POR LITRO 145163 111,758 a9 1299 .203 82212 372837 .090 22 188 967 1.034
2 Variable dependients: VENTAS AND a. Variahle dependisnts; VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Emortip.dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin-
WMadela R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado Cambio en F all g2 enF ‘Watson Modelo R R cuadrado cormegida estimacion cuadrado Cambio en F al 12 enk Watson
1 7747 599 574 | 2341593363 599 24 602 2 33 000 2138 1 5667 300 267 | 1754203194 309 7,375 2 13 002 1,460
a.Variables predictoras: (Constants), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING

b. Variable dependiente; VENTAS AND h. Variable dependiente: VENTAS PAC




BIZCOCHO VAN CHOC - GUAYAOUIL

Correlaciones

Histograma

Grifico d disparsion

RIZCOCHO VAN CHOC - SIFRRA

Correlaciones Hatograma Grifica de dispersion
GASTOS FRECIOPOR Variable dependiente: VENTAS GYE Variable depandients; VENTAS GYE Variabls dependients: VENTAS LIO Variabls depandients: VENTAS UIO
VENTAS GYE | MARKETING LITRO 1 GASTOS | PRECIOPOR
_ VENTAS UID_| WARKETING LTRO
Correlacion de Pearson - VENTAS GYE 1.000 608 -525 . Correlacion ds Pearson  VENTAS UIO 1,000 095 “am0 .
GASTOS MARKETING 609 1,000 - 244 H . GASTOS MARKETING 095 1,000 -2 o
PRECIO POR LITRO -525 -84 1,000 . £ o PRECIO POR LITRO .m L ow |
ANOVA® . i ANOVA® :
Sumads Wada £ F 2 Suma &z Wedia s
Wodelo cuadrados al cuadratica F Sig. . 1 o Modslo cuadrados gl cuadratica F Sig. 5
1 Regresién | 2913441003 2 | 1456720502 | 17,946 | 000 @ | i Regresion | 428208031 T za0aote | ats | 7 1 o e
Residual 2678722,098 33 81173397 ° Residual 5373998,770 33 162048 448 @
Total 5692163102 35 ey 1 Total 5802206,801 35 T L T y
a.Variable dependients: VENTAS GYE Regresion Residus tipificado Regrasisn Vaer pronesticada tipifcado a.Variable dependiznte; VENTAS UIO Regresién Residuo tpificade Regrasion Valor pranesticado tipificado
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b.Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientas no Coeficientes Intervalo de confianza de Coeficientss no Coeficientss Intervalo de confianza de
i tipificados 95,0% para B C de tipificados 950% para B C de
Lirrits Limite
Model B Error fip. Beta ) Sig. Limite inferior superiof Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIv Modelo B Error tip. Beta t Sig Limite inferior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 2589,502 618,236 4,189 000 1331,781 3847 404 1 (Constants) 2487917 875,668 2841 008 708,357 4269,477
GASTOS MARKETING 502 a7 IR B RIT) 000 254 750 609 582 498 940 1,083 GASTOS MARKETING 031 73 031 180 859 -320 382 095 031 030 840 1,063
PRECIO POR LITRO -263,585 61,813 -400 | -3.18 003 -430,248 -96,943 -525 - 489 -388 840 1,063 PREGIO POR LITRO 176,227 116,021 262 | 1518 138 412273 59619 -270 -256 254 840 1,063
a. Variahle dependiente; VENTAS GYE a Varahle dependiente: VENTAS UIO
Resumen del modelo® Resumen del modelo”
Estadisticos de cambio Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durhin- R cuadrado Erortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Modelo R R cuadrado cormegida estimacidn cuadrado Cambio en F gl g2 enF Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado CambioenF gl gl2 enF Watson
1 722 521 492 | 284,9084538 521 17,946 2 33 ,000 1,628 1 a7 074 016 | 4035448520 074 1315 2 EE] 282 1,046
a. Variables pradictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING a. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependients: VENTAS GYE b, Variable dependients: VENTAS UIO
BIZCOCHO VAN CHOC - ANDINA BIZCOCHO VAN CHOC - PACIFICO
Correlaciones Histograma Grafico de disparsion Correlaciones Histograma Grafico de dispersion
GASTOS | PRECIO POR Variabie dupendients: VENTAS D Varibls depencionte; VENTAS AND GASTOS | PRECID FOR Variable dependients: VENTAS PAC VENTAS PAC
VENTAS AND | MARKETING LITRO “ VENTAS PAC | MARKETING UTRO >
Correlacién dz Pearson  VENTAS AND 1,000 489 - 406 Correlacién de Pearson  VENTAS PAC 1,000 227 032 N
GASTOS MARKETING 489 1,000 -244 Fi i GASTOS MARKETING 27 1,000 244 g o .
PRECIO POR LITRO - 406 -244 1,000 £ . PRECIO PORLITRO 032 ) 1,000 ! é 3
ANOVA® i / EH ANOVA® i, y i ., .
Suma de Media E [ “g ° : . Suma de Media .E f‘:, E ° *, :a
Modelo cuadrados gl cuadrdtica F Sig ¢ if i ° . Moilel cuadrados gl cuadritica F Sig * i. A o a
1 Regresion | 534643556 2| 20321778 | 7are | 001° \ ¢ | 1 Regresion | 24391,007 2| 12205504 | 1044 | 363 i, o
Residual 1208973175 33 36635551 \ “ Residual 388722 569 33 11779472 )
Total 1783616731 3 \_D_ 1 : Total 43313576 35 ol '
a Variable dspendisnts. VENTAS AND Reprasion Residus tipfieado Regrenion alrsronotadosfeado a.Variahle dependientz: VENTAS PAG 'r:.,r.i.u:n.wm,m.d; [
b. Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING b Variables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
Coeficientes® Coeficientes®
Coeficientss no Cogficientes Intervalo de confianza de Coeficientes no Coeficientes Intervalo de confianza de
i tipificados 95,0% para B C de tipificados 95,0% para B C de
Limite Limite
Madsla B Error ip. Beta 1 Sig. Limite inferior SUPENior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV Modelo B Errortip. Beta t Sig. Limite infarior superior Orden cero | Parcial | Semiparcial | Tolerancia FIV
1 (Constante) 1194207 415,336 2875 007 349,201 2039,304 1 (Constants) 316,758 235,511 1,345 188 162,392 795,908
GASTOS MARKETING 230 082 44| 2810 008 064 397 489 439 402 840 1,083 GASTOS MARKETING 087 048 248 | 1432 61 -028 A1 221 242 242 840 1,083
PRECIO POR LITRO 113,758 55,029 -305 | 2087 047 225717 -1800 - 406 -338 -295 940 1,063 PRECIO PORLITRO 16,635 31,204 083 533 598 -46,849 80,120 032 092 090 840 1,083
a.Variable dependiente: VENTAS AND a Variable dependients: VENTAS PAC
Resumen del modelo® Resumen del modelo®
Estadisticos de cambio Estadisticos de camhio
R cuadrado | Errortip. dela | Cambioen R Sig. Camhbio Durhin- Rcuadrado | Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio Durbin-
Modelo R R cuadrado comegida estimacion cuadrado Cambio en F ql1 gl2 &n F Watson Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado | CambioenF gl g2 enf Watson
1 5712 326 285 | 181,4041556 326 7,979 2 33 001 1421 1 2442 059 ,002 | 108,5332750 058 1,044 2 33 363 1773

a.Variahles predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b.Variahle dependiente: VENTAS AND

a.Yariables predictoras: (Constante), PRECIO POR LITRO, GASTOS MARKETING
b. Variable dependiente: VENTAS PAC
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Anexo 6: Supuestos para validacion del Modelo de Regresion Lineal Multiple

Resumen del R? ajustado en los productos de categoria A

Producto SUPUESTO DE LINEALIDAD
Guayaquil Sierra Andina Pacifico
PALETA VAN 0,522 0,333 0,413 0,366
B1ZCOCHO VAN 0,151 0,101 0,108 0,074
TRADICIONAL CHOC 0,314 0,05 0,062 0,027
EMPASTE 0,202 0,068 0,39 0,357
PALETA NAR 0,099 0,205 0,16 0,193
CONOCS VAN 0,512 0,486 0,7 0,597
PALETAFRUT 0,57 0,511 0,695 0,38
ALMOND 0,493 0,276 0,563 0,415
CRAYON FRESA 0,521 0,329 0,495 0,341
PASTEL DE CEREZAS 0,676 0,471 0,661 0,216
CONOCS MIX 0,65 0,638 0,791 0,304
PALETWIN CHOC 0,414 0,108 0,247 0,452
TRADICIONAL COCO -0,005 0,307 0,123 -0,036
PASTEL CHOCOLATE 0,351 0,442 0,544 0,429
LITRO TRISABOR 0,691 0,652 0,682 0,501
TRADICIONAL RAISIN 0,371 0,199 0,242 0

PALETWIN LIMA 0,393 0,091 0,397 0,704
COPA VAN 0,54 0,689 0,574 0,267
B1ZCOCHO VAN CHOC 0,492 0,018 0,285 0,002




Resumen del DW en los productos de categoria A
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SUPUESTO DE INDEPENDENCIA DE ERRORES
N° Producto - - - —
Guayaquil Sierra Andina Pacifico
1 PALETA VAN 1,604 1,296 1,336 1,496
2 BIZCOCHO VAN 1,97 0,882 2,412 1,38
3 TRADICIONAL CHOC 1,768 0,764 1,673 1,392
4 EMPASTE 1,333 1,157 1,744 1,138
5 PALETA NAR 2,194 1,042 1,587 1,264
6 CONOCS VAN 2,24 1,746 1,897 1,646
7 PALETA FRUT 1,823 1,447 1,765 1,271
8 ALMOND 2,101 1,011 1,674 1,215
9 CRAYON FRESA 2,211 1,361 1,888 0,896
10 | PASTEL DE CEREZAS 2,085 1,333 1,821 2,144
11 CONOCS MIX 1,804 1,348 2,569 0,927
12 PALETWIN CHOC 2,088 1,011 2,139 0,836
13| TRADICIONAL COCO 1,167 1,31 1,878 1,101
14 | PASTEL CHOCOLATE 2,453 2,393 1,874 2,466
15 LITRO TRISABOR 1,279 1,672 1,712 1,512
16 | TRADICIONAL RAISIN 1,703 0,838 1,693 0,832
17 PALETWIN LIMA 1,062 1,199 1,896 1,718
18 COPA VAN 1,922 1,851 2,138 1,469
19 | BIZCOCHO VAN CHOC 1,628 1,046 1,421 1,773
Resumen FIV en los productos de categoria A
NE Producto SUPUESTO DE NO - COLINEALIDAD
Guayaquil Sierra Andina Pacifico

1 PALETA VAN 1 1 1 1

2 B1ZCOCHO VAN 1,089 1,089 1,089 1,089

3 | TRADICIONAL CHOC 1,605 1,605 1,605 1,605

4 EMPASTE 1,596 1,596 1,596 1,596

5 PALETA NAR 1,244 1,244 1,244 1,244

6 CONOCS VAN 1,222 1,222 1,222 1,222

7 PALETA FRUT 1,007 1,007 1,007 1,007

8 ALMOND 1,29 1,29 1,29 1,29

9 CRAYON FRESA 1,011 1,011 1,011 1,011

10| PASTEL DE CEREZAS 1,025 1,025 1,025 1,025

11 CONOCS MIX 1,041 1,041 1,041 1,041

12 PALETWIN CHOC 1,006 1,006 1,006 1,006

13| TRADICIONAL COCO 1,028 1,028 1,028 1,028

14 | PASTEL CHOCOLATE 1,039 1,039 1,039 1,039

15 LITRO TRISABOR 1,001 1,001 1,001 1,001

16 | TRADICIONAL RAISIN 1,075 1,075 1,075 1,075

17 PALETWIN LIMA 1,655 1,655 1,655 1,655

18 COPA VAN 1,034 1,034 1,034 1,034

19 |BIZCOCHO VAN CHOC 1,063 1,063 1,063 1,063
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Anexo 7: Detalle de los pronosticos para el 2016 en los tres escenarios

Resumen de pronéstico minimo del 2016

FERIETE GUAYAQUIL SIERRA ANDINA PACIFICO
Bo B1 X B2 X2 R 2016 Bo By X B2 X2 R 2016 Bo B1 Xy B2 X2 R? 2016 Bo B1 X B2 X2 R? 2016
PALETA VAN 14231,2| 0,086 |9135,32|-921,36| 4,51 0,55 [10860,11|20352,6| 0,033 | 913532 -2250,8 | 4,51 0,371 |10499,6|15918,9| 0,04 |913532|-1570,4| 451 0,447 |9199,38|4055,09| 0,019 | 913532 |-177,39| 4,51 0,402 |3428,34

BIZCOCHO VAN 11467,9| 0,158 | 7802,00 | -928,64 | 4,81 0,199 |8233,547|11718,9| 0,375 |7802,00|-1188,1| 4,81 0,152 |8929,33|8861,27 | 0,138 | 7802,00 | -586,67 | 4,81 0,159 |7115,88 | -285,51 | 0,114 |7802,00 |363,475| 4,81 0,127 |2352,35
TRADICIONAL CHOC |4279,58| 0,347 |3982,00| -324,1 | 8,19 0,353 | 3005,981 | 2664,03| 0,235 |3982,00|-117,59| 8,19 0,104 | 2636,41|2562,02| 0,122 |3982,00|-111,48| 8,19 0,116 | 2134,5 | 941,772| 0,049 |3982,00|-12,185| 8,19 0,083 |1037,06

EMPASTE 6619,19| 0,304 [4293,00 | -611,46| 5,94 0,248 | 4293,367 | 4414,48 | 0,217 | 4293,00 | -256,77 | 5,94 0,121 |3821,35|3650,28 | 0,282 | 4293,00 | -270,76 | 5,94 0,425 | 3253,1 | 1815,99| 0,208 |4293,00 | -274,72| 5,94 0,393 |1077,64
PALETA NAR 4705,41| 0,232 |3741,00 | -284,66 | 5,81 0,151 | 3920,64 |4352,15| 0,334 |3741,00|-412,09| 5,81 0,25 [3209,15| 3837,6 | 0,154 |3741,00)-237,38| 5,81 0,208 |3035,56 | 814,749 | 0,081 |3741,00| -1,771 | 581 0,239 |1107,49
CONOCS VAN 1123,48| 0,224 | 2906,00 | -53,197 | 8,11 0,54 [1342,949 [4384,18| 0,469 | 2906,00 | -414,58 | 8,11 0,516 | 2384,55|1855,65| 0,275 | 2906,00|-119.47| 8,11 0,717 | 1685,8 | 205,805| 0,133 |2906,00 | -20,181 | 8,11 0,62 [428,618
PALETA FRUT 4071,52| 0,747 |2559,00 | -510,45| 4,52 0,595 | 3677,947|3726,86| 0,37 |2559,00|-499,57| 4,52 0,539 |2417,71]4015,85| 0,457 | 2559,00 | -548,45| 4,52 0,713 |2708,58 | 1506,63 | 0,176 | 2559,00 | -153,58 | 4,52 0,415 |1263,47

ALMOND 1730,46 | 0,348 | 2074,00)-106,94| 11,03 | 0,522 [1272,976|2053,62| 0,181 |2074,00|-114,78| 11,03 | 0,317 |1163,33[288,419| 0,155 |2074,00| 2,951 | 11,03 | 0,588 | 642,43 {450,603 | 0,11 |[2074,00]|-32,952| 11,03 | 0,448 |315,377

CRAYON FRESA 2286,78 | 0,554 |2070,00 | -120,73| 6,23 0,548 | 2681,984|1550,11| 0,167 | 2070,00 | -48,497 | 6,23 0,368 | 1593,9 |1327,56| 0,28 |2070,00)-59,038| 6,23 0,524 |1539,64|451,421| 0,175 |2070,00 | -29,458 | 6,23 0,378 |630,291
PASTEL DE CEREZAS 5107 | 0,661 |1824,00|-754,87| 4,57 0,694 | 2862,867 | 2366,13| 0,281 | 1824,00| -370,6 | 4,57 0,501 |1185,04|1726,22| 0,247 | 1824,00 | -241,68 | 4,57 0,68 |1072,27|202,495| 0,103 | 1824,00 | 51,223 | 4,57 0,261 | 624,458
CONOCS MIX 1612,8 | 0,304 |1939,00|-118,31| 8,12 0,67 [1241,972(1840,75| 0,39 |1939,00|-181,33| 8,12 0,659 |1125,12| 2574,5 | 0,29 |1939,00)-251,85| 8,12 0,803 |1092,55| -100,4 | 0,113 |1939,00| 54,604 | 8,12 0,344 |561,924
PALETWIN CHOC 439,222 | 0,812 |2100,00 179,184 | 4,86 0,448 | 3015,126 | 2033,68 | 0,237 | 2100,00 | -201,06 | 4,86 0,159 |1554,37|780,578 | 0,219 |2100,00| 88,541 | 4,86 0,29 |1670,72| 6,438 | 0,324 |2100,00 | 53,791 | 4,86 0,483 |948,223
TRADICIONAL COCO | 2101,2 | 0,033 |1795,00| -51,98 | 7,99 0,053 | 1745,066 | 1513,11| 0,326 | 1795,00|-105,54| 7,99 0,346 | 1254,9 | 838,608 | 0,097 |1795,00)-29,016 | 7,99 0,173 780,859 |447,315| 0,02 |179500| -5,661 [ 7,99 0,023 |437,978
PASTEL CHOCOLATE [668,065| 0,468 |1816,00|-23,027| 1,18 0,388 | 1490,732|438,514| 0,359 |1816,00|-37,937| 1,18 0,474 |1045,61|316,202| 0,302 | 1816,00)-15941| 1,18 0,57 | 845,79 [112,092| 0,114 |1816,00| 24,945 | 1,18 0,461 | 348,604
LITRO TRISABOR 7211,78| 1,54 | 655,00 | -1877,7| 3,01 0,716 | 2561,569 | -578,7 | 0,567 | 655,00 |196,782| 3,01 0,68 | 385,75 | 604,296 | 0,552 | 655,00 | -61,225| 3,01 0,708 |781,335|498,064| 0,32 | 655,00 | -45,884| 3,01 0,541 |569,378
TRADICIONAL RAISIN [1922,83| 0,252 |1751,00| -1143 | 8,18 0,407 | 1429,363| 1949,7 | 0,257 |1751,00|-151,87| 8,18 0,245 |1157,78]1287,75| 0,117 |1751,00)-87,586| 8,18 0,285 | 776,387 | 268,826 | 0,037 |1751,00| 26,268 | 8,18 0,057 |548,419
PALETWIN LIMA 890,297| 0,25 [1449,00[102,786| 1,05 0,427 |1360,984|1748,11| 0,276 | 1449,00| 34,003 | 1,05 0,143 | 2183,9 | 981,047 | 0,343 |1449,00| 38,574 | 1,05 0,431 |1518,75|346,142 | -0,029 | 1449,00|127,285| 1,05 0,721 |438,404
COPA VAN 2647,61| 0,769 | 690,00 | -463,95| 4,80 0,566 | 950,1622 | 2650,34| 0,737 | 690,00 | -512,46 | 4,80 0,707 | 697,857 | 2260,34 | 0,407 | 690,00 | -342,5 | 4,80 0,599 | 896,33 | -357,36| 0,19 | 690,00 |145,163| 4,80 0,309 |[470,875
BIZCOCHO VAN CHOC [2589,59| 0,502 |1577,00| -263,6 | 5,35 0,521 | 1972,163)|2487,92| 0,031 |1577,00]-176,23| 5,35 0,074 |1594,76| 11943 | 0,23 |1577,00)-113,76| 5,35 0,326 948,898 | 316,758 | 0,067 | 1577,00| 16,635 [ 5,35 0,059 |[511,342

Resumen de prondstico promedio del 2016

GUAYAQUIL SIERRA ANDINA PACIFICO
PRODUCTO 2 2 2 2
Bo B1 X B2 X2 R 2016 Bo B1 X B2 X2 R 2016 Bo B1 X B2 X2 R 2016 Bo B1 X B2 X2 R 2016
PALETA VAN 14231,2| 0,086 |13482,48|-921,36 | 4,94 0,55 |10839,21[20352,6 | 0,033 |13482,48|-2250,8 | 4,94 0,371 [9678,75|15918,9| 0,04 |13482,48|-1570,4| 4,94 0,447 |8700,44 | 4055,09| 0,019 | 1348248 |-177,39| 4,94 0,402 |3434,93

BIZCOCHO VAN 11467,9| 0,158 |11383,50|-928,64| 5,74 0,199 | 7936,09 |11718,9| 0,375 | 1138350 |-1188,1| 5,74 0,152 |9167,82|8861,27| 0,138 | 11383,50 | -586,67 | 5,74 0,159 [7064,72|-285,51| 0,114 | 11383,50 [363,475| 5,74 0,127 |3098,56
TRADICIONAL CHOC |4279,58| 0,347 | 6200,81 | -324,1 8,82 0,353 | 3572,69 |2664,03| 0,235 | 6200,81 |-117,59| 8,82 0,104 | 3084,1 |2562,02| 0,122 | 6200,81 |-111,48| 8,82 0,116 | 2335,3 [941,772| 0,049 | 6200,81 |-12,185| 8,82 0,083 [1138,14

EMPASTE 6619,19| 0,304 | 6542,39 | -611,46| 6,14 0,248 | 4853,719 |4414,48| 0,217 | 6542,39 | -256,77 | 6,14 0,121 |4257,62|3650,28| 0,282 | 6542,39 |-270,76 | 6,14 0,425 |3832,76|181599| 0,208 | 6542,39 |-274,72| 6,14 0,393 |1490,04
PALETA NAR 4705,41| 0,232 |6031,556 | -284,66 | 6,81 0,151 |4165,441|4352,15| 0,334 | 6031,556 | -412,09 | 6,81 0,25 |3559,29 | 3837,6 | 0,154 |6031,556 | -237,38 | 6,81 0,208 | 3149,3 | 814,749 | 0,081 |6031,556 | -1,771 | 6,81 0,239 [1291,24
CONOCS VAN 1123,48| 0,224 |5362,694 | -53,197 | 8,81 0,54 | 1855,897 [4384,18| 0,469 |5362,694 | -414,58 | 8,81 0,516 |3245,65|1855,65| 0,275 | 5362,694 | -119,47 | 8,81 0,717 | 2277,5 | 205,805| 0,133 | 5362,694 | -20,181 | 8,81 0,62 |741,189
PALETA FRUT 4071,52| 0,747 | 4870,58 | -510,45| 4,98 0,595 |5168,386 |3726,86| 0,37 | 4870,58 |-499,57 | 4,98 0,539 [3041,72|4015,85| 0,457 | 4870,58 |-54845| 4,98 0,713 [3511,07|1506,63| 0,176 | 4870,58 |-153,58 | 4,98 0,415 [1599,21

ALMOND 1730,46| 0,348 | 4461,08 | -106,94 | 12,84 | 0,522 |1909,939|2053,62| 0,181 | 4461,08 | -114,78| 12,84 | 0,317 |1387,45[288,419| 0,155 | 4461,08 | 2,951 | 12,84 | 0,588 |1017,77|450,603| 0,11 | 4461,08 [-32,952 | 12,84 | 0,448 |518,257

CRAYON FRESA 2286,78| 0,554 | 3493,92 | -120,73| 7,20 0,548 |3353,657|1550,11| 0,167 | 3493,92 |-48,497| 7,20 0,368 [1784,62|1327,56| 0,28 | 3493,92 |-59,038| 7,20 0,524 [1881,04|451,421| 0,175 | 3493,92 |-29,458 | 7,20 0,378 |850,886
PASTEL DE CEREZAS 5107 | 0,661 | 3703,89 |-754,87 | 5,83 0,694 |3155,341|2366,13| 0,281 | 3703,89 | -370,6 | 5,83 0,501 [1246,83|1726,22| 0,247 | 3703,89 |-241,68| 5,83 0,68 |1232,41(202,495| 0,103 | 3703,89 | 51,223 | 5,83 0,261 |882,559
CONOCS MIX 1612,8 | 0,304 | 3694,42 | -118,31| 8,60 0,67 |1718,281(1840,75| 0,39 | 3694,42 | -181,33 | 8,60 0,659 [1721,85| 2574,5| 0,29 | 3694,42 |-251,85| 8,60 0,803 [1479,56| -100,4 | 0,113 | 3694,42 | 54,604 | 8,60 0,344 | 786,75
PALETWIN CHOC 439,222 | 0,812 | 334533 |179,184| 4,98 0,448 | 4047,231|2033,68| 0,237 | 3345,33 | -201,06 | 4,98 0,159 |1826,07|780,578| 0,219 | 3345,33 | 88,541 | 4,98 0,29 |1953,78| 6,438 | 0,324 | 334533 | 53,791 | 4,98 0,483 |1357,98
TRADICIONAL COCO | 2101,2 | 0,033 | 301528 | -51,98 | 8,96 0,053 [1734,922|1513,11| 0,326 | 3015,28 |-105,54 | 8,96 0,346 |1550,35| 838,608 | 0,097 | 3015,28 |-29,016 | 8,96 0,173 [871,085|447,315| 0,02 | 301528 | -5,661 | 8,96 0,023 | 456,894
PASTEL CHOCOLATE |668,065| 0,468 | 2691,92 | -23,027 | 5,28 0,388 |1806,279|438,514| 0,359 | 2691,92 |-37,937| 5,28 0,474 |1204,57|316,202| 0,302 | 2691,92 [-15941| 5,28 0,57 |1044,98(112,092| 0,114 | 2691,92 | 24,945 | 5,28 0,461 |550,702
LITRO TRISABOR 7211,78| 154 | 288092 |-1877,7| 3,34 0,716 |5386,337| -578,7 | 0,567 | 2880,92 [196,782| 3,34 0,68 |1711,06[604,296| 0,552 | 2880,92 | -61,225| 3,34 0,708 [1990,37|498,064| 0,32 | 2880,92 |-45884| 3,34 0,541 [1266,93
TRADICIONAL RAISIN [1922,83| 0,252 | 2872,86 | -1143 | 8,69 0,407 |1653,237 | 1949,7 | 0,257 | 2872,86 |-151,87 | 8,69 0,245 |1367,93|1287,75| 0,117 | 2872,86 |-87,586 | 8,69 0,285 |862,562 | 268,826 | 0,037 | 2872,86 | 26,268 | 8,69 0,057 |603,449
PALETWIN LIMA 890,297 | 0,25 | 2569,36 |102,786| 3,76 0,427 |1918,757|1748,11| 0,276 | 2569,36 | 34,003 | 3,76 0,143 |2584,99|981,047| 0,343 | 2569,36 | 38,574 | 3,76 0,431 |2007,24 | 346,142 | -0,029 | 2569,36 [127,285| 3,76 0,721 |749,782
COPA VAN 2647,61| 0,769 | 2438,64 | -463,95| 5,14 0,566 |2139,041|2650,34| 0,737 | 2438,64 |-512,46| 5,14 0,707 |1814,49|2260,34| 0,407 | 2438,64 | -342,5 | 514 0,599 [1492,99|-357,36| 0,19 | 2438,64 [145163| 5,14 0,309 |851,872
BIZCOCHO VAN CHOC [2589,59| 0,502 | 2392,36 | -263,6 | 5,82 0,521 |2257,545|2487,92| 0,031 | 2392,36 |-176,23| 5,82 0,074 [1537,18| 11943 | 0,23 | 2392,36 |-113,76| 5,82 0,326 [1082,95|316,758| 0,067 | 2392,36 | 16,635 | 5,82 0,059 [573,792
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GUAYAQUIL SIERRA ANDINA PACIFICO

PRODUCTO
Bo B1 Xy B2 X2 R’ 2016 Bo B1 Xy B2 X2 R? 2016 Bo B1 Xy B2 X2 R? 2016 Bo B1 Xy B2 Xo R’ 2016
PALETA VAN 14231,2| 0,086 | 24522,37 | -921,36 | 6,28 0,55 | 10555,28 | 20352,6 | 0,033 | 24522,37 | -2250,8 | 6,28 | 0,371 |7030,13|15918,9| 0,04 |24522,37|-1570,4| 6,28 | 0,447 |7039,85]4055,09| 0,019 |24522,37|-177,39| 6,28 | 0,402 |3407,22
BIZCOCHO VAN 11467,9| 0,158 | 14868,00 | -928,64| 7,49 | 0,199 |6859,341|11718,9| 0,375 |14868,00 |-1188,1| 7,49 | 0,152 |8392,49|8861,27| 0,138 | 14868,00 | -586,67 | 7,49 | 0,159 |6517,54|-285,51 | 0,114 |14868,00|363,475| 7,49 | 0,127 |4132,73
TRADICIONAL CHOC [4279,58| 0,347 | 9945,00 | -324,1 | 13,55 0,353 | 3339,596 | 2664,03 | 0,235 | 9945,00 | -117,59 | 13,55 0,104 |3408,04 | 2562,02| 0,122 | 9945,00 |-111,48| 13,55 0,116 |2265,04|941,772| 0,049 | 994500 |-12,185| 13,55 0,083 1264
EMPASTE 6619,19| 0,304 | 11402,00|-611,46| 8,05 | 0,248 |5161,361|4414,48| 0,217 | 11402,00 | -256,77 | 8,05 | 0,121 |4820,97 |3650,28| 0,282 | 11402,00 | -270,76 | 8,05 | 0,425 |4685,22|1815,99| 0,208 | 11402,00 | -274,72| 8,05 | 0,393 |1975,32
PALETA NAR 4705,41| 0,232 | 8670,00 |-284,66 | 9,43 | 0,151 |4032,904|4352,15| 0,334 | 8670,00 | -412,09| 9,43 0,25 [3362,53 | 3837,6 | 0,154 | 8670,00 | -237,38| 9,43 | 0,208 |2934,66|814,749| 0,081 | 8670,00 | -1,771 | 9,43 | 0,239 |1500,32
CONOCS VAN 1123,48| 0,224 | 9245,000 | -53,197 | 12,65 0,54 |2521,569 |4384,18 | 0,469 | 9245,000 | -414,58 | 12,65 | 0,516 |3476,91)1855,65| 0,275 | 9245,000 | -119,47 | 12,65 | 0,717 |2887,07|205,805| 0,133 | 9245,000 | -20,181 | 12,65 0,62 [1180,16
PALETA FRUT 4071,52| 0,747 | 8867,00 |-510,45| 6,87 | 0,595 |7189,924|3726,86| 0,37 | 8867,00 | -499,57| 6,87 | 0539 |3577,16|401585| 0,457 | 8867,00 | -548,45| 6,87 | 0,713 |4301,91)1506,63| 0,176 | 8867,00 | -153,58 | 6,87 | 0,415 |2012,61
ALMOND 1730,46| 0,348 | 6202,00 | -106,94 | 15,02 | 0,522 |?2282,887 |2053,62| 0,181 | 6202,00 |-114,78| 1502 | 0,317 |1452,59)288,419| 0,155 | 6202,00 | 2,951 | 15,02 | 0,588 |1294,04|450,603| 0,11 | 6202,00 | -32,952| 15,02 | 0,448 |637,995
CRAYON FRESA 2286,78| 0,554 | 6604,00 | -120,73 | 24,99 | 0,548 |2928,738|1550,11| 0,167 | 6604,00 | -48,497 | 24,99 | 0,368 |1441,21)|1327,56| 0,28 | 6604,00 |-59,038 | 24,99 | 0,524 |1701,54|451,421| 0,175 | 6604,00 | -29,458 | 24,99 | 0,378 |871,073
PASTEL DE CEREZAS 5107 | 0,661 | 695500 |-754,87 | 6,92 | 0,694 | 4482,57 |2366,13| 0,281 | 6955,00 | -3706 | 6,92 | 0,501 [1756,96|1726,22| 0,247 | 6955,00 | -241,68 | 6,92 0,68 [1772,35[202,495| 0,103 | 6955,00 | 51,223 | 6,92 | 0,261 |1273,18
CONOCS MIX 1612,8 | 0,304 | 8540,00 |-118,31| 10,05 0,67 3020,03 |1840,75| 0,39 8540,00 | -181,33 | 10,05 0,659 |3349,06 | 2574,5 0,29 8540,00 | -251,85| 10,05 0,803 | 2520,1 | -100,4 | 0,113 | 8540,00 | 54,604 | 10,05 0,344 |1413,37
PALETWIN CHOC 439,222 | 0,812 | 5046,00 [179,184| 6,25 0,448 | 5655,838 | 2033,68 | 0,237 | 5046,00 | -201,06 | 6,25 0,159 |1973,67 [ 780,578 | 0,219 | 5046,00 | 88,541 6,25 0,29 |2438,72| 6,438 0,324 | 5046,00 | 53,791 6,25 0,483 |1977,34
TRADICIONAL COCO 2101,2 | 0,033 | 4396,00 | -51,98 | 15,07 0,053 |1462,844|1513,11| 0,326 | 4396,00 | -105,54 | 15,07 0,346 |1355,52 | 838,608 | 0,097 | 4396,00 | -29,016 | 15,07 0,173 |827,703 [ 447,315| 0,02 4396,00 | -5,661 | 15,07 0,023 |449,915
PASTEL CHOCOLATE [668,065| 0,468 | 4071,00 |-23,027 | 7,29 0,388 | 2405,324 | 438,514 | 0,359 | 4071,00 | -37,937 | 7,29 0,474 |1623,27 | 316,202 | 0,302 | 4071,00 |-15941| 7,29 0,567 |1429,36(112,092| 0,114 | 4071,00 | 24,945 7,29 0,461 | 758,145
LITRO TRISABOR 7211,78| 1,54 4544,00 | -1877,7| 4,16 0,716 |6393,303 | -578,7 | 0,567 | 4544,00 | 196,782 | 4,16 0,68 |2816,91|604,296| 0,552 | 4544,00 | -61,225| 4,16 0,708 |2857,72|498,064| 0,32 4544,00 | -45,884 | 4,16 0,541 |1761,14
TRADICIONAL RAISIN [1922,83| 0,252 | 4300,00 | -114,3 | 10,94 | 0,407 | 1756,49 | 1949,7 | 0,257 | 4300,00 |-151,87 | 10,94 | 0,245 |1394,06|1287,75| 0,117 | 4300,00 | -87,586 | 10,94 | 0,285 | 833,08 | 268,826 | 0,037 | 4300,00 | 26,268 | 10,94 | 0,057 |715,172
PALETWIN LIMA 890,297 | 0,25 | 4621,00 |102,786| 7,19 | 0,427 |2784,621|1748,11| 0,276 | 4621,00 | 34,003 | 7,19 | 0,143 | 3268 |981,047| 0,343 | 4621,00 | 38,574 | 7,19 | 0,431 |2843,41|346,142| -0,029 | 4621,00 |127,285| 7,19 | 0,721 |1127,36
COPA VAN 2647,61| 0,769 | 3764,00 | -463,95| 587 | 0,566 |2817,173|2650,34| 0,737 | 3764,00 | -512,46 | 587 | 0,707 |2414,55)|2260,34| 0,407 | 3764,00 | -342,5 | 587 | 0,599 [1780,62|-357,36| 0,19 | 3764,00 |145163| 587 | 0,309 |1210,41
BIZCOCHO VAN CHOC [2589,59| 0,502 | 3023,00 | -263,6 | 9,18 | 0,521 |1688,197|2487,92| 0,031 | 3023,00 | -176,23| 9,18 | 0,074 |964,442| 11943 | 0,23 | 3023,00 |-113,76| 9,18 | 0,326 | 845,66 |316,758 | 0,067 | 3023,00 | 16,635 | 9,18 | 0,059 |671,954




