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RESUMEN

Diageo Venezuela es una empresa dedicada a la comercializacion de licores en todo el territorio
nacional. En esta se desarrollan multiples actividades de venta y mercadeo que tienen el propdsito
de aumentar el volumen de cajas vendidas a lo largo del tiempo, dentro de estas acciones se
encuentran los nombrados Planes de Inversién cuyo fin es servir como presupuestos para el
desarrollo de actividades comerciales que fortalezcan e incentiven a los clientes mas importantes
de cada region. Para estos no se dispone de una herramienta que asigne los recursos, de manera
automatica y ponderada, entre los tres aspectos que los componen: Promociones, Visibilidades y
Volumen. Con el fin de realizar la distribucion éptima de recursos se disefi6 un modelo para
fundamentar la toma de decisiones en los clientes del area capital por medio del complemento
Solver de Excel. Usando como base una metodologia sistematica, el proyecto consto de seis fases:
adaptacion a la empresa, recopilacion de informacion, andlisis, disefio, prueba del modelo y
elaboracion de entregables. Una vez implementado, se obtuvo una herramienta que necesita como
entrada los puntajes de cada aspecto y el presupuesto total asignado para realizar el reparto; del
mismo modo, se desarroll6 una estimacion de ventas basada en el méetodo suavizacion exponencial
doble y un cuadro de seguimiento de indicadores para los clientes seleccionados. Finalmente, se

documentaron los resultados obtenidos en el proyecto.

Palabras clave: presupuesto, promociones, visibilidad, volimenes, optimizacion, estimacion,

modelo de asignacion, indicadores.
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INTRODUCCION

Para toda empresa comercializadora de productos es fundamental buscar un aumento en las
ganancias. Esto se logra de diversas maneras, pero el foco en este caso viene dado por la mejora en
las relaciones comerciales con los clientes; si estos perciben que sus objetivos estan alineados con
los de la compafiia colaboraran de una forma mas sencilla con las actividades que se les propongan.
Con el objetivo de fortalecer estas interacciones con los clientes estratégicos, las actividades
comerciales seran herramientas a utilizar para ayudar a las marcas de la compafiia a estar en los

lugares indicados para tener una mayor exposicién con el pablico.

Para construir esas relaciones es necesario utilizar herramientas que permitan la planificacion y
control de las actividades que persiguen este objetivo. Una de las mas importantes, y en donde se
basa este proyecto, es en el presupuesto y su asignacion. Actualmente en la compafiia se maneja la
idea que este puede presentar oportunidades y busca nuevas propuestas que puedan facilitar el

proceso.

A partir de esto, también se busca integrar los diferentes pasos y tener una vision completa acerca
del proceso, que abarcaria desde la seleccion de clientes hasta el seguimiento de los indicadores de
los mismos. Por esta razon, este proyecto tiene como meta presentar un modelo que facilite la
distribucion optima de recursos entre los diferentes aspectos de los planes de inversion y de esta
manera obtener una herramienta que simplifique y de soporte a la toma de decisiones para la mejora
en el desemperio de los clientes.

Planteamiento del problema

Diageo Venezuela es una empresa con la determinacion de buscar constantemente las mejores
oportunidades en el mercado para poder explotarlas y capitalizar todo tipo de espacios. En este
sentido el departamento de ventas, especialmente el departamento de planificacion comercial, esta
enfocado en desarrollar relaciones comerciales con todos los clientes; desde licorerias pequefias
hasta grandes cadenas a nivel nacional. Es por esto que direcciona sus esfuerzos en hacer todo tipo

de actividades que incentiven la venta y aumenten la visibilidad de las marcas de la empresa, todo



con el objetivo de crear un espacio en la memoria del consumidor. Con este objetivo, se busca una
manera de hacer foco en los clientes mas relevantes y tener un procedimiento ya establecido para

asi estar presentes en los lugares mas importantes.

Con el objetivo de hacer foco en los clientes mas relevantes de las regiones se habilitaron recursos
denominados llamados “Planes de Inversion”, que tienen como meta potenciar la visibilidad y las
ventas en los puntos de venta mas relevantes. De esto surge la necesidad de crear un procedimiento

que esquematice la totalidad del proceso.

Justificacion del proyecto

Al hacer un analisis exhaustivo de como alcanzar esta meta se descubre que en el departamento
se tiene una oportunidad de mejora en la relacion con los clientes mas importantes, la cual explica
que si se le da una inversion a ciertos clientes se puede obtener una mejora significativa en el
volumen de ventas. Este presupuesto estaria dividido en tres partes diferentes: una primera parte
para mejorar los espacios de visibilidad en los puntos de venta, otra para ser aplicada en las acciones
promocionales que hagan atractivo el producto al consumidor y un incentivo al cliente que lo
premie por cumplir metas en volumen. Para esto se propone automatizar el proceso mediante varias
etapas de andlisis: la seleccion de los clientes, la asignacion de presupuesto mediante puntajes y

una estimacion de ventas mediante métodos estadisticos; todo esto utilizando la herramienta Excel.

Antecedentes

Dada a la gran cantidad de informacion que maneja la compafiia acerca de indicadores de ventas,
precios, porcentajes de mercado, estado de inventarios, estimaciones de demanda, entre otros; la
compafiia decidié crear un departamento destinado al control y analisis de los indicadores de la
empresa: Inteligencia de negocios. Este tiene la responsabilidad de apoyar al equipo de ventas con
los procesos relacionados con la informacion que pueda ser Util para alcanzar de forma satisfactoria
los objetivos de la compafiia. Por otra parte existe el departamento de CMO (Customer Marketing
Officer); el cual es el responsable de todas las actividades comerciales de la empresa, desde su
planificacion hasta el registro de los resultados. Juntando la vision de estos equipos se logra obtener
la union entre conocimiento de las actividades mas efectivas en los puntos de venta junto a los

indicadores globales que posee la compafiia.

Con las restricciones de la pandemia COVID-19, Diageo Venezuela se enfrenta a un ambiente

incierto en donde necesita tomar acciones que le aseguren poder mantener sus operaciones de forma



segura en los clientes mas importantes. Esto pasa porque distribuidores y clientes se sientan con la

seguridad de operar con el apoyo de la empresa y cumplir los objetivos.

Objetivo General

Establecer un modelo para realizar la distribucion 6ptima de los recursos disponibles con el fin
de fundamentar la toma de decisiones en la inteligencia de negocios.

Objetivos Especificos

1. Establecer las caracteristicas, procesos y procedimientos de la organizacion y el area de
trabajo.

Recopilar los datos e informacion sobre el desempefio actual del area.

Analizar y sintetizar la informacion recolectada.

Elaborar la propuesta para la aplicacion del modelo.

Construir y probar el formato previamente disefiado.

o a0 D

Elaborar los entregables para las areas involucradas.

Alcance

El proyecto fue realizado en el Departamento de Ventas, especificamente por los equipos de
Mercadeo a clientes (Customer Marketing, CMOQO) e Inteligencia de Negocios (Business
Intelligence, BI), encargados del manejo de los presupuestos de mercadeo a clientes y del control
de los indicadores de la empresa respectivamente. Se desarrolld de forma semi-presencial en las
instalaciones de Diageo Venezuela en Caracas. El proceso se hace a nivel nacional, para todas las
regiones y distribuidores. Al ser tan amplio, se decidié acotar el proyecto solo al area capital
buscando influenciar a supermercados y licorerias. Este proceso es afectado por diferentes equipos,

principalmente el equipo de ventas campo, CMO, Bl y directamente los clientes afectados.

El alcance del proyecto abarca: la seleccion de clientes en base a su aporte financiero en ventas,
la distribucion del presupuesto asignado por CMO para los clientes basandose en un modelo de
optimizacion, la estimacion del volumen usando métodos estadisticos y el control de los mismos

durante los meses de abril y mayo de 2021.



Limitaciones

El proceso de asignacion de presupuesto es un proceso amplio que implica gran cantidad de
actividades, este abarca desde el estudio minucioso de los clientes que serdn tomados para el
proceso hasta el seguimiento y control de sus resultados finales. Este estara limitado por la decision
que tomen los clientes, la disponibilidad de los productos, el presupuesto asignado, los proveedores

de materiales y las condiciones dadas por la cuarentena radical.

Limitaciones més relevantes:

1. Los clientes tienen la ultima palabra al momento de firmar acuerdos. Es por esto que se
debe tomar en cuenta que existe la posibilidad de que se rechace o se modifique el plan. Es
relevante tener clientes de reserva en la lista, los cuales pueden ser opcion para dirigir los

recursos.

2. Logistica de materiales en semanas radicales y no radicales. Dada la irregularidad de las
condiciones vividas por la pandemia, la logistica de entrega de productos y materiales se

ve afectada; dado que existe el esquema de semanas restrictas y no restrictas.

3. Limitacion en la informacién a utilizar como base para las estimaciones a futuro. La data
del afio pasado es muy variable por la gran cantidad de sucesos ocurridos por lo que no es

una buena base a utilizar en estimaciones actuales.



1. CAPITULO1

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Diageo, cuyo logo se puede ver en la Figura 1.1, es una empresa britanica lider globalmente en
la categoria de bebidas alcoholicas con una gran coleccion de marcas a lo largo del mundo, su sede
principal esta ubicada en Londres, Reino Unido. Actualmente cuenta con la propiedad de mas de

200 marcas Y tiene presencia en, al menos, 180 paises (Diageo, 2021).

DIAGEO

Figura 1.1 Logo de Diageo.

Fuente: Diageo, 2021.

1.1 Resefia histdrica de la empresa

Diageo es una empresa relativamente nueva que inicia sus operaciones en 1997 tras la fusion de
dos grandes empresas multinacionales licoreras, Grand Metropolitan y Guinness. En lo particular,
Diageo Venezuela empieza a participar en el mercado venezolano en el afio 2001 gracias a la
compra de Licorerias Unidas S.A., la principal compafiia productora y distribuidora del pais. En
enero de 2002, Diageo decide vender sus activos de manufactura para enfocarse en la
comercializacion de sus marcas. A dia de hoy posee oficinas en Caracas y Maracay, su almacén
principal esta ubicado en la ciudad de Valencia, siendo sus principales centros de manufactura
DUSA'Y CILCCA.

La compaiiia ofrece las categorias: Rones, Whisky, Ginebra, VVodka, Cremas de Licor y bebidas
listas para tomar; lo que la hace ser la empresa mas importante de licores en Venezuela dada su
gran variedad de productos de excelente calidad. Resaltando asi las marcas Cacique y Pampero,

ganadoras de premios internacionales y comercializadas a nivel mundial.



1.2  Mision
Para cumplir con nuestra ambicion, sabemos que debemos ganarnos la confianza y el respeto de
todas las personas con las que tratamos. ES por eso que nuestra cultura esta arraigada en un sentido

profundo de nuestro proposito y valores. Estos valores sustentan nuestro negocio y guian nuestra

forma de trabajar.
1.3 Vision

Nuestra ambicion es ser una de las empresas de productos de consumo con mejor desempefio,
confiabilidad y respeto del mundo. Estamos en una posicién solida para lograr esto, debido a

nuestra escala, la diversidad geografica de nuestro negocio y nuestro deseo de mejorar

continuamente nuestro desempefio.

1.4 Valores

Somos apasionados por nuestros clientes y consumidores, nuestra curiosidad y sus conocimientos
nos llevan al crecimiento. Cuidamos nuestras marcas. Somos valientes en perseguir en plenitud su
potencial. Somos innovadores, buscamos constantemente nuevas ideas que impulsen el

crecimiento y las desarrollamos en todo nuestro negocio.

Nos damos a nosotros mismos y a los demas la libertad de tener éxito porque esto fomenta un
espiritu emprendedor. Confiamos el uno en el otro; estamos abiertos y desafiantes. Siempre nos

comportamos como un equipo, cuando estamos juntos y cuando estamos separados.

Estamos orgullosos de lo que hacemos. Actuamos con sensibilidad con los mas altos estandares

de integridad y responsabilidad social. Disfrutamos y nos beneficiamos de la diversidad.

Nos esforzaremos por ser los mejores: estamos inquietos, siempre aprendemos, siempre
mejoramos. Constantemente establecemos altos estandares y luego nos esforzamos por superarlos.

Entregamos resultados, ganamos donde competimos y celebramos nuestro éxito.

Nos valoramos mutuamente. Buscamos y nos beneficiamos de personas y perspectivas diversas.

Nos esforzamos por crear relaciones y asociaciones mutuamente satisfactorias.



1.5 Principios

Mantener un crecimiento de calidad. Crear un crecimiento de calidad sustentable y consistente
es el centro de nuestra ambicion para ser los mejores competidores en la categoria. Esto nos permite
invertir en nuestro negocio, incrementar nuestros margenes y ofrecer un rendimiento mayor a

nuestros accionistas.

Incorporar la eficiencia diaria. La eficiencia diaria crea el combustible que nos permite invertir
de manera inteligente y mantener un crecimiento de calidad. En esencia, la eficiencia diaria es una

mentalidad y una cultura que anima a todos en Diageo a darle vida a su trabajo diario.

Invertir de forma inteligente. Estamos invirtiendo en el futuro de nuestro negocio, pero esa
inversion necesita de ser inteligente para apoyar a alcanzar un rendimiento constante y de calidad

de nuestro negocio.

Promover el consumo positivo de alcohol. Queremos cambiar el mundo de las bebidas para
mejor, promoviendo la moderacion y abordando el uso nocivo del alcohol. Nuestra meta para las
personas es “bebe mejor, no mas” porque estamos orgullosos de nuestras marcas y sabemos que la

mejor manera para disfrutarlas es con responsabilidad.

Defender la inclusion y la diversidad. Nuestra ambicion por el desempefio estd impulsada por
nuestro proposito y nuestros valores. Esto nos impulsa a crear una cultura inclusiva en la que todas
las personas puedan prosperar y defender la inclusion y diversidad tanto para nuestro negocio como

para la sociedad en general.

Ser pioneros en la sostenibilidad desde el grano hasta el vidrio. Para que el negocio sea sostenible
debe crear un valor duradero, para nosotros y para quienes nos rodean. Debemos tener un impacto
positivo en las comunidades en las que vivimos, trabajamos, producimos y vendemos vy, junto a

esto, proteger los recursos naturales de los que todos dependemos.

1.6 Marcas

Actualmente Diageo Venezuela comercializa diez marcas de productos, estas estan agrupadas en
diferentes categorias: Rones, RTD (Ready to Drink), Vodka, Whisky, Ginebra y Cremas. Las
cuatro primeras categorias son producidas en el pais, mientras que las demas son productos de

importacion.
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Estas categorias estan conformadas por un a amplio portafolio de marcas nacionales e importadas
(Figura 1.2). En cuanto a las nacionales se tiene que: rones incluye a las marcas Cacique y Pampero,
ambas de calidad internacional. Vodka esta conformado solo por Gordon’s en sus diferentes

presentaciones, mientras que RTD viene en dos presentaciones de Smirnoff.

Para las importadas se tienen: Whisky, es constituido por Buchanan’s, Old Parr, Johnnie Walker
y Black & White. Ginebra es conformado Unicamente por Tanqueray. Similar al caso de Cremas,

gue son Unicamente representas por Bailey’s.
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Figura 1.2 Marcas Diageo Venezuela.

Fuente: Elaboracion propia, 2021

1.7 Plantas de produccién y centros de distribucion

Diageo Venezuela cuenta con dos empresas de co-packer, terceros contratados por la empresa
con el fin de manufacturar los productos: Complejo Industrial Licorero del Centro (CILCCA),
ubicada en Ocumare del Tuy, Edo. Miranda y Destilerias Unidas, S.A (DUSA), localizada en el
Parque Nacional Terepaima, Edo. Lara. Por otra parte la empresa posee 3 centros de distribucion

localizados en Valencia, Margarita y Paraguana.

1.8 Estructura organizativa

A nivel estructural Diageo Venezuela se divide en 6 departamentos principales (Figura 1.3):
Finanzas, Supply, Recursos humanos, Mercadeo, Ventas y Asuntos legales.



Supply

Recursos Humanos

Gerencia General

Mercadeo

Ventas

Asuntos Legales

Figura 1.3 Departamentos de Diageo Venezuela.

Fuente: Elaboracidn propia, 2021.

Las responsabilidades de cada una de ellas son:

Supply

Departamento encargado de gestionar y ordenar todas las actividades de adquisicion vy
produccion de los bienes de la compafiia. Tiene un rol fundamental dado que es el responsable de
obtener las materias primas, en las cantidades exactas, con el fin de obtener la mayor calidad en los
productos. En el caso de Diageo Venezuela se encarga de la compra de materias primas para la
produccion nacional y de la compra a Diageo Global de los productos importados.

Recursos Humanos

Departamento encargado de organizar, planificar y administrar todas las actividades que
involucren la gestion de capital humano de la empresa. Entre sus funciones se encuentran: pago de
nominas, contratacion de personal, gestion del clima laboral, gestién de talento, generacion de
cdédigo de conducta, comunicaciones internas y gestionar la politica de prevencion de riesgos
laborales.

Mercadeo

Departamento encargado de crear y comunicar el valor de las marcas, identificando y
satisfaciendo los deseos y necesidades de los consumidores. Los objetivos de este equipo son:
aumentar la venta de los productos, agregar valor a las marcas, mejorar la imagen percibida de las
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marcas y de la empresa, aumentar la visibilidad de las marcas y construir una relacion de

fidelizacion con los consumidores.
Asuntos Legales

Departamento encargado de la gestion de todas las actividades de caracter juridico dentro de la
compafiia. Sus funciones principales son: representacion legal ante conflictos y litigios, gestion de
asuntos contractuales, elaboracion de normas que protejan los intereses de la empresa,

asesoramiento en todo tipo de acciones en la empresa, entre otros.
Ventas

Departamento encargado de buscar, crear, analizar, mejorar y controlar las relaciones
comerciales con los clientes. Entre sus funciones esta: organizar al equipo de ventas, planificar la
estrategia de venta, realizar estudios de mercado, entablar y mantener las relaciones con los

clientes.

Este tiene varios equipos (Figura 1.4): Ventas campo, CMO e Inteligencia de Negocios. El
equipo de ventas campo tiene como meta fundamental gestionar las relaciones comerciales con los
clientes. En el caso de CMO, es el encargado de hacer mercadeo dirigido al cliente, todo con la

idea de hacer relaciones robustas que no solo beneficien al consumidor final sino también al cliente.

ﬂ| Cuentas Clave |

—~| Canal y Comprador

= CMO o

Activacion

, Activaciony
Planificacion Comercial

Direccion Comercial —-| Divisién Centro I— —~| Equipo de Ventas Capital

+  Divisién Oriente |

Planificacion
Comercial

—-| Division Occidente |

Inteligencia de Mercado

Inteligencia de : —
e —'| Planificacion de la demanda ‘
—-I Formacion Comercial ‘

Figura 1.4 Organigrama parcial del equipo de Ventas.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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1.9 Departamento de inteligencia de negocios

En el caso de Inteligencia de Negocios es el encargado de brindar la informacién a todo el equipo
de ventas para lograr la mejor ejecucion posible, esto abarca desde capacitacion del personal hasta
el andlisis mas exhaustivo de la informacion del mercado. EIl departamento se divide en tres areas
funcionales: capacitaciones comerciales, encargado de transmitir a todo el equipo comercial las
bases en las que se fundamentan los valores de la compafiia; planificacion de la demanda, cuya
funcion es controlar indicadores de inventarios, ventas, estimaciones de ventas, entre otros; y, por
ultimo, el equipo de desarrollo de negocios; el cual tiene como objetivo recopilar, analizar y

transmitir los indicadores relacionados al desarrollo comercial de la empresa.

Como se ve en la Figura 1.5, este equipo es esencial debido a que toma data proveniente de todas
las regiones y la procesa de tal manera de poder monitorear los resultados obtenidos. Con esta
informacidn el equipo de planificacion comercial se alimenta para poder disefiar nuevos planes y

asi tomar decisiones que buscaran el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

cMO I -| Planificacion Comercial }<—

‘ Cuentas Clave

\ Divisién Oriente

| Divisién Centro

\ Division Occidente

LLL

Inteligencia de Mercado

Inteligencia de negocios | Planificacion de la demanda |

-| Formacion Comercial |

Figura 1.5 Esquema funcional para el proceso de planificacion comercial.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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1.10 Conceptos utilizados en el departamento de ventas
Distribuidor

Se refiere a las compafiias u organizaciones que se encargan de vender los productos en los puntos
de venta en todas las regiones (Real Academia Espafiola, 2021). En este caso, también son los

responsables de ejecutar las exhibiciones propuestas por Diageo Venezuela en los puntos de venta.
Clientes

Persona o entidad que compra los bienes que comercializa una empresa (Real Academia
Esparfiola, 2021). Estos pueden ser mayoristas, minoristas, cadenas, tiendas fisicas o virtuales. Estan

segmentadas de tal manera de que sean facilmente agrupables por la empresa.
Punto de venta

Espacio fisico o virtual en el cual una empresa muestra y comercializa sus productos a los
clientes potenciales. En estos es muy relevante la imagen de los productos de tal manera que llamen

la atencion del consumidor y se concrete la venta.
Visibilidad
Se refiere a todo material que sea utilizado en el punto de venta o de manera digital para darle

exposicion a una marca o producto, suelen ser: exhibidores, estantes, rompe tréaficos, vallas,

afiches, carteles, etc.
Promociones

Se refiere a toda actividad que consista en implementar incentivos de corto plazo a los
consumidores que buscan incrementar las ventas de cierto producto. Los mas comunes suelen ser:
descuentos por volumen, la unién de una botella con otro producto o la implementacién de valores

adicionales.
Planes de inversion

Mecanismo comercial dirigido a los clientes mas relevantes en una region, este tiene como
objetivo potenciar la visibilidad, las actividades y, por ende, las ventas que pueden tener los puntos

de venta.
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Categoria

En el contexto de Diageo se refiere a los tipos de alcohol que comercia la compafiia. Estos Se

dividen en Rones, Whiskys, Licores secos de Ron, Vodkas, Cremas y Ginebras.
Segmento

Se refiere a la clasificacion que se le da a rones y whiskys en base a su calidad y precio. Siendo

los segmentos manejados: Estandar, Deluxe, Stper Deluxe y Ultra Deluxe.
Tamafo de mercado

Porcentaje que posee la compafia o producto respecto al total de los productos ofrecidos en el

mercado en una determinada categoria.
Cajas reales

Unidad de ventas por la cual se mide la compafiia. Si bien se venden botellas individuales, por

comodidad en el manejo de la informacion resulta mas practico tomar esta unidad.

Volumen

Se refiere a las cajas reales vendidas en un periodo finito de tiempo. Cada caja de producto tiene
una cantidad especifica de botellas, el nimero puede variar entre seis y doce unidades dependiendo

del caso.

Activacion
Numero de clientes diferentes que compraron en un periodo especifico de tiempo en una regién

0 zona en particular.

Venta promedio (Dropsize)

Volumen promedio de venta a los clientes. Este se obtiene de la division de la cantidad de cajas

reales vendidas entre el nimero total de clientes activados.

Mix de producto

Se refiere a la composicion porcentual de las categorias que conforman las ventas. Se utiliza para

analizar qué tipo de productos se vende mas segun la clasificacion del cliente.
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Presencia

Cantidad de puntos de venta en donde se encuentra disponible el producto. Es utilizado en el
analisis de cobertura en las regiones.
1.11 Reportes utilizados en el departamento de ventas.
Andlisis de precios

Es una herramienta que se tiene para comparar los precios en los diferentes canales en los que
vende la compafiia, aparte de esto permite ver el historico que han tenido los productos a lo largo
del tiempo. Tiene una gran importancia debido a que otorga informacién que puede ser utilizada

para estudios posteriores en relacion a la elasticidad del mercado.
Anélisis de tamafio de mercado, presencia y agotados

Estudio que se hace a partir de la observacion en la evolucién en el tamafio de mercado, la
presencia global y especifica en los puntos de venta y los agotados obtenidos durante cierto periodo
de tiempo. Esto, sumado a las observaciones dadas por el equipo de ventas ayuda a construir una
vision de la actualidad en los puntos venta.

Anélisis de visibilidad

Reporte utilizado para el seguimiento de la visibilidad en los puntos de venta. Este es utilizado

para encontrar oportunidades en la distribucion de las marcas en el anaquel.

Base de datos historica

Es el registro de ventas diario realizado por la compafiia. Este contiene los detalles de dia de
venta, distribuidor, cliente, cddigo, producto, cantidad, entre otros.



2. CAPITULO?2

MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los fundamentos tedricos en los cuales el proyecto tuvo base
mientras fue desarrollado el periodo de pasantias. En este se incluyen términos relacionados a
herramientas para el analisis de problemas, conceptos de mercadeo, planificacion comercial,

asignacion de presupuestos, optimizacion de recursos y estimacion de ventas.

2.1 Presupuesto

Segun (Burbano, 2005) el presupuesto es definido como: la estimacidn programada, de manera
sistematica, de las condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un
periodo determinado, o como la expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone
alcanzar la administracién de la empresa en un periodo, con la adopcion de las estrategias

necesarias para lograrlos.

Partiendo de esto, toda empresa que requiera manejar sus acciones de manera planificada debe
tener una herramienta que tenga el objetivo de dar las bases a lo que sera la preparacion para un
periodo estimado de tiempo. En este caso especifico, es la herramienta fundamental que permitira

realizar la planificacion comercial con todos los factores considerados como importantes.

2.2 Modelo

Segun (Raviolo, Ramirez, Lopez, & Aguilar, 2010) un modelo es: una entidad abstracta, una
representacion simplificada de un hecho, objeto, fendmeno, proceso, realizada con la finalidad de
describir, explicar y predecir. Se trata de una construccion humana utilizada para conocer,
investigar y comunicar. Siguiendo con esta idea, los modelos son una herramienta poderosa al
momento de realizar estudios y estimaciones. Ya que dan la posibilidad de construir ideas que se
adapten a los conocimientos teoricos estudiados, las cuales deben ser puestas a prueba para

entender como el modelo se comporta al compararlo con la realidad.
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Existen distintos tipos de modelos cientificos, estos pueden tener diferentes objetivos y
propdsitos. Para este proyecto se utilizaran principalmente modelos de optimizacion lineal y de

estimacion.

2.2.1 Modelo de optimizacion lineal

Para entender lo que es la optimizacion lineal, se debe entender primero el concepto de
optimizacion. La cual se refiere a la implementacion mas eficiente de los recursos limitados; para
una visién mas clara se puede incluir la siguiente observacion de (Arsham, 1994) : La optimizacion
sirve para encontrar la respuesta que proporciona el mejor resultado, la que logra mayores

ganancias, mayor produccion o felicidad o la que logra el menor costo, desperdicio o malestar.

Un modelo de optimizacion no es mas que una formulacion mediante variables de decision,
restricciones y una o varias funciones objetivo que buscan resolver un problema mediante

programacion matematica. Estas partes se definen como:
Variable de decision

Es el término que se le da a aquellas incognitas que deben ser determinadas a partir de la solucion
del modelo (IBM Corporation, 2021). Estas conllevan parametros que representan los valores

conocidos del sistema o aquellos que se pueden controlar.
Restriccion

Segun (Garcia & Maheut, 2011) las restricciones son expresiones de relaciones entre variables.
Dichas relaciones se representan mediante restricciones en la programacion matematica, y tienen

la formulacion de una combinacion lineal de variables limitada por un determinado valor.
Funcion objetivo

Es aquella relacion entre variables que representa la meta del sistema a optimizar, dadas las
variables y restricciones. Usualmente estas funciones deben ser maximizadas o minimizadas

usando técnicas de programacion lineal o no lineal (Bujan, 2021).
Punto Optimo

Al juntar estos componentes con la aplicacion de simplificaciones y suposiciones de una situacién

de la vida real se obtendra un modelo que podréa ser utilizado para encontrar la mejor solucion al
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problema planteado, a este punto se le llamara punto 6ptimo. Aquel punto en donde en donde se

alcanza el maximo beneficio al utilizar solo los recursos necesarios (Arsham, 1994).
Tipos de modelos de optimizacion

Ya conocidos sus componentes, es importante entender que hay diferentes tipos de modelos; los
cuales persiguen el mismo objetivo pero utilizando diferentes herramientas y puntos de vista para
obtener el mejor resultado. Entre los mas comunes se encuentran: modelos lineales, no lineales,

con problemas duales, nimeros enteros, con multiples soluciones, entre otros (Arsham, 1994).
Optimizacion Lineal

Para el caso especifico de este proyecto se utilizara la programacion lineal, la cual consiste en un
modelo cuyas restricciones y funciones se limiten a ecuaciones de primer grado, junto a la
condicidn de que las variables sean continuas. Esta es utilizada en gran cantidad de &mbitos por su
adaptabilidad y su simpleza a la hora de resolver problemas (Ramos, 2021).

Una vez optimizado el proceso hace falta dar un vistazo al desempefio que se espera debido a la
inversion realizada. Es por esto que se recurre a la utilizacion de métodos que nos permitan estimar,
en base a los valores histdricos, los valores futuros esperados en ventas; para esto se utilizaran los

Modelos de estimacion.

2.2.2 Modelos de estimacion

Los modelos de estimacion son herramientas que permiten pronosticar tendencias y patrones de
consumo. Estos normalmente se basan en encontrar una relacién entre las variables que ayuden a
entender el comportamiento de ciertos fenémenos (Villareal, 2016). Es importante destacar que
para desarrollar estos modelos normalmente se usan técnicas computacionales y programas que

facilitan el procesamiento de los resultados.

Su objetivo esta en tomar datos, analizarlos y buscar la manera en que dicha informacién se

convierta en conocimiento aplicable para las actividades de una empresa.
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Analisis de series temporales

Las series temporales son un conjunto de datos medidos ordenados cronologicamente (Falk,

2011), los cuales pueden ser utilizados usando métodos para interpretar informacion y hacer

extrapolaciones para asi predecir el comportamiento futuro de la serie.

Componentes de una serie temporal

Componente de tendencia: se refiere al comportamiento a largo plazo de la serie temporal,
normalmente se describe como creciente o decreciente (Falk, 2011).

Componente ciclico: son los comportamientos recurrentes dentro de la serie temporal, estos
son aquellos que ocurren con cierta regularidad cada cierto namero de periodos (Falk,
2011).

Componente estacional: son considerados como periodos agrupados en otros mas amplios
(Falk, 2011).

Componente aleatoria: es aquella informacion que no posee un componente tendencial o

periddico reconocible (Falk, 2011).

Técnicas de estimacion

Promedio simple: consiste en obtener la media aritmética de los valores historicos
disponibles para obtener el pronéstico para el siguiente periodo. Suele utilizarse cuando la
data no presenta estacionalidad o tendencia (L6opez, 2019).

Promedio ponderado: similar al promedio simple se aplica cuando, dentro de una serie de
datos, uno de ellos tiene una importancia mayor (Lopez, 2019).

Suavizacion exponencial simple: segun (L6pez, 2019) se describe como la evolucion del
método de promedio movil ponderado, en éste caso se calcula el promedio de una serie de
tiempo con un mecanismo de autocorreccion que busca ajustar los pronosticos en
direccién opuesta a las desviaciones del pasado mediante una correccién que se ve
afectada por un coeficiente de suavizacion.

Suavizacion exponencial doble: es similar al suavizamiento exponencial simple. Con la
diferencia que este agrega una constante de suavizacion adicional con la funcion de

reducir el error que se obtiene entre la demanda real y el pronostico (Lopez, 2019).


https://www.ingenioempresa.com/promedio-simple/
https://www.ingenioempresa.com/promedio-movil-ponderado/
https://www.ingenioempresa.com/suavizacion-exponencial-simple/
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Suavizacion exponencial doble

Se decidio utilizar el método de suavizado exponencial doble debido a su facilidad de

aplicacion y se describe bajo las siguientes expresiones matematicas.
Ar= aXe+ (1 —a)(Ae-q + Tion),
Ty = B(A; — Am) + (1 — BTy,

Yiom = Ay + mT,.

Fuente: (Lopez, 2019)

Siendo:

A, Serie suavizada exponencialmente.

T, Estimado de tendencia.

Y:+m Estimado para m periodos en el futuro.

A; Valor atenuado.

a Constante de atenuacion de los datos de la serie de tiempo.

X, Valor real de la serie de tiempo en el periodo t.

B Constante de atenuacion utilizada para los datos de tendencia.

T; Estimacion del componente de tendencia.

m Numero de periodos a pronosticar en el futuro.

P;,,, Estimado de m periodos en el futuro.

let| Error entre el valor real y la estimacion.

2.3 Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se refiere al enfoque sistematico de reunir y medir informacién de
diversas fuentes a fin de obtener un panorama completo y preciso de un fendmeno de interés.
(QuestionPro, 2021)

Ya vistos los elementos mas técnicos del andlisis, también es necesario dar una explicacion de
las herramientas que se utilizaran para el entendimiento del contexto, el desarrollo del modelo y

para el andlisis de resultados del proyecto:



2.3.1
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Matriz DOFA

Es una técnica de andlisis que se utiliza para evaluar las debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas que tiene una empresa o departamento (Redator Rock Content, 2018).

2.3.2

Debilidades: caracteristicas internas a la empresa que la hacen perder valor en sus procesos.
Estos son puntos en los cuales la empresa debe enfocarse en reforzar (Redator Rock
Content, 2018).

Fortalezas: son caracteristicas internas a la empresa que la hacen ganar valor en sus
procesos. Son aquellas que se deben mantener para distinguirse de sus competidores
(Redator Rock Content, 2018).

Amenazas: son aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa y
pueden perjudicar las operaciones de la misma (Redator Rock Content, 2018).
Oportunidad: son aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa y
pueden ser utilizados para tomar ventaja en determinadas situaciones (Redator Rock
Content, 2018).

Matriz PEST

Es una técnica utilizada para estudiar los aspectos politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos

que posee una empresa. (Muente, 2019)

Politicos: se refiere a las caracteristicas gubernamentales o legales que inciden de forma
directa en las decisiones de la empresa (Muente, 2019).

Econdmicos: se refiere a las variables macroecondémicas que deben tenerse en cuenta en la

planificacion de acciones futuras (Muente, 2019).

Sociales: se refiere a las caracteristicas demogréaficas y el estilo de vida que envuelve a la

compafiia (Muente, 2019).

Tecnoldgicos: se refiere a los factores a tomar en cuenta al momento de implementar

soluciones con tecnologias nuevas o actuales (Muente, 2019).
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2.4 Indices e indicadores
Son herramientas numeéricas que se utilizan para la recopilacion de informacion de las variables
a medir dentro de la empresa (Castro, 2015).

2.4.1 Indice

Segun (Castro, 2015) un indice es un soporte de informacion, habitualmente numérico, que
representa una magnitud, de manera que a través del analisis del mismo se permite la toma de
decisiones sobre los pardmetros de actuacion.

2.4.2 Indicadores

Segun (Castro, 2015) un indicador es la combinacion de valores obtenidos de los indicadores
propuestos para medir una variable. En otras palabras, un indice es el complejo de indicadores de
dimensiones de una variable, el indicador total de una variable compleja.

2.5 Diferencias porcentuales

Para calcular las diferencias porcentuales entre dos valores se utilizo la Ecuacion 2.1:

|Valor real—Valor estimado|

Diferencia porcentual = ; (Ec. 2.1)
|Valor estimado|
2.6 Porcentaje de cumplimiento
Para calcular el grado de cumplimiento se utiliz6 la Ecuacion 2.2:
% de cumplimiento = _Valorreal (Ec. 2.2)
Valor estimado



3. CAPITULO3

METODOLOGIA

En esta seccion se detalla el método utilizado para la elaboracion del proyecto, todo con cumplir
con los objetivos inicialmente planteados. Este se dividio en seis etapas: adaptacion a la empresa,
recopilacion de informacion, analisis de informacidn, disefio del proceso de asignacion, prueba del

modelo y elaboracion de entregables.

Como primer paso en la adaptacion a la empresa se tuvo como objetivo fijar todas las
caracteristicas generales de esta, siendo los temas principales: el conocimiento de sus ideales, la
familiarizacion con sus espacios, las personas clave para el desarrollo de las funciones y el
entendimiento del contexto en el cual se desarrollan sus actividades. Durante esta etapa se
recibieron inducciones relativas al organigrama, la relacién entre los departamentos, las marcas de
la compaifiia, el manejo de la informacidn en reportes y el uso correcto de las herramientas para
cumplir con las politicas de confidencialidad. Con esta informacidn se cred una vision clara de las
directrices establecidas por la compafia para el desarrollo correcto de todas sus actividades
comerciales y, una vez vistos estos aspectos generales, se obtuvo informacion acerca de las
condiciones internas y externas actuales de la compafiia. Dando asi origen al entendimiento del

contexto que tendria el proyecto y al alcance fijado para su desarrollo.

El siguiente paso estuvo orientado a la recopilacion de informacion; es decir, a un conocimiento
mas profundo de la data de ventas, las herramientas utilizadas en su manejo, el alineamiento de los
objetivos de la compafiia con el del proyecto y el entendimiento de los reportes utilizados para el
proceso de asignacion de presupuesto en los planes de inversion. Durante esta etapa se tuvieron
reuniones con los equipos de inteligencia de negocios, ventas capital y planificacion comercial para
entender las funciones de cada uno, identificar sus entregables y como integrar estos al proyecto.
Con el equipo de planificacién comercial se visualizé el procedimiento actual para el reparto del
presupuesto y los criterios a utilizar, junto al equipo de ventas capital se conocieron los clientes de

mayor relevancia en el area y los informes de actividades realizadas en los puntos de venta y en
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compafiia del equipo de inteligencia de negocios, se conocid la base de datos utilizada para el
manejo de data histdrica; una vez obtenida la informacion general del proceso, se paso al detalle
de los indicadores y condiciones manejadas para la evaluacion y control de los clientes al momento
de la aplicacién de los planes. Junto a esto, también se investigd como relacionar los
procedimientos actuales con conocimientos tedricos de optimizacion y métodos de pronostico, de
tal manera de obtener una herramienta que diera soporte a la toma de decisiones dentro del proceso

de asignacién de presupuesto.

Luego de todo este proceso se buscé analizar toda la informacion recibida anteriormente por las
areas de trabajo y se ponderé la potencial importancia que tendria la elaboracién de una nueva
propuesta en la distribucion del presupuesto. En primer lugar se evalué la informacion historica y
el contexto en el que se desarrolla el proyecto para asi saber qué periodos del pasado podria ser
utilizados como base para la elaboraciéon de las propuesta. Luego, se estudiaron los planes de
inversion de periodos anteriores con el objetivo de entender los procedimientos utilizados en esas

ocasiones y cuales podrian ser de utilidad en este proyecto.

Una vez entendido el contexto, las funciones de los departamentos y las necesidades presentes
en el proceso de asignacion de presupuesto en los planes de inversion; se decidié disefiar un
procedimiento de distribucidn de recursos que abarcara diferentes fases: la seleccion de clientes,
puntuacion de aspectos, la distribucion del presupuesto, estimacion de ventas para cada uno de los
clientes seleccionados y revision de resultados.

Con el disefio ya planteado se probaron las diferentes etapas y el funcionamiento de la
metodologia utilizada para obtener las posibles mejoras aplicables a los procedimientos. Una vez
ajustados los detalles del proceso se presentd el proceso al equipo de planificacién comercial para

recibir sus comentarios.

Una vez aprobado, se procedio a la documentar el funcionamiento del proceso aclarando los datos
necesarios para poder replicar el proceso. Ademas de esto, se compararon los valores de las
estimaciones realizadas contra los valores histéricos para observar el grado de acierto. Por ultimo,

se elaboro el presente informe para su evaluacion académica.



24

A continuacion se detallan las fases planteadas para la elaboracion del proyecto:

Fase 1: Adaptacion.
e Conocimiento de la mision, vision y valores de la empresa.
e Conocimiento de condiciones laborales, beneficios y politicas de la empresa.
e Recorrido por las instalaciones de la empresa.

e Recibir la induccidon sobre los diferentes departamentos, marcas y principales funciones

del puesto de trabajo.
e Identificar las personas clave para la comunicacion de informacion requerida.

e Entendimiento del entorno en donde se desarrollan las actividades de la compafiia.

Fase 2: Recopilacion de informacion
e Alinear el objetivo de la pasantia con la vision de la empresa.
e Conocer las herramientas utilizadas para la obtencion general de informacion.
e Reuvision de data historica.
e Conocer los indices e indicadores manejados por la empresa.

o Identificar la relevancia y los objetivos de aplicar planes de inversion.

Fase 3: Analisis de informacion.
e Andlisis de los reportes a utilizar.
e Analisis de indicadores de gestion utilizados.

e Analisis de procesos anteriores.



25

Fase 4: Disefio del modelo.

Definicion del objetivo segun el mapa estratégico del departamento.
Disefo del proceso para la seleccion de clientes.

Disefio del modelo de optimizacion.

Disefio del modelo de prediccion.

Establecer el objetivo de ventas de procesos anteriores.

Fase 5: Prueba del modelo.

Seleccion y puntuacion de clientes.

Distribucion del presupuesto por medio del modelo de optimizacién.

Estimacidn de ventas por medio del método de suavizacion exponencial doble.
Evaluacion de resultados obtenidos gracias a la aplicacion de planes de inversion.

Revisar la informacion final a plasmar en el libro de pasantias por parte del &rea ética y de

comunicaciones organizacionales de Diageo Venezuela.

Fase 6: Elaboracion de entregables.

Definir el formato final para la entrega del modelo.
Presentacion y documentacion de resultados obtenidos.

Redaccion del informe final de pasantia.
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3.1 Condiciones generales de la empresa.

El inicio del proyecto se centro en la introduccidn a las caracteristicas generales de la empresa.
Por medio de charlas, recorridos e inducciones se conocieron los espacios de trabajo, la identidad
empresarial, las politicas de trabajo, las personas clave para el desempefio de las funciones y el
entorno actual en el que se desenvuelve la compafia. Una vez hecho el ingreso, se asistié a
inducciones y charlas organizadas por el equipo de recursos humanos. En estas se presentaron la
mision, vision y valores que dan base al desarrollo a las actividades comerciales de la empresa vy,
luego de esto, fueron conocidas las condiciones bajo las que se desarrollé el proyecto. En cuanto a
las politicas, se recibieron entrenamientos destinados a la comprension del cumplimiento en los
protocolos de seguridad digital y las acciones en caso de que estos sufran alguna violacién. Una
vez terminadas las informaciones se tuvieron reuniones con los equipos relacionados directamente
al area de trabajo; estas con el objetivo de entender el organigrama general, la relacion entre los
departamentos, la identidad de las marcas, los principales reportes utilizados y las funciones del
area de trabajo. Ya entendido el rol asignado, se identificaron los cargos directamente relacionados
con el proceso de reparto de presupuesto; las personas seleccionadas fueron los gerentes de area y
el coordinador de planificacién comercial, debido a que estas son las personas responsables de

planificar, negociar e implementar los planes de inversion con los clientes.

Luego, se paso a la induccion de categorias, marcas y segmentos en donde se dieron a conocer la
gran variedad de productos comercializados por la compafiia. Como se ve en la Figura 3.1, estos
comprenden tanto productos nacionales como importados y agrupan una amplia variedad de

licores.
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Figura 3.1 Categorias de licores comercializadas por Diageo Venezuela.

3.2 Organizacién del equipo involucrado en el proyecto.

Terminada la induccion, se tuvo una reunion con el Gerente de Inteligencia de Negocios en la
cual se explicaron todos los departamentos relacionados al departamento de ventas; este es
conformado por los equipos de ventas campo, CMO e inteligencia de negocios. El equipo de ventas
campo es el encargado de la gestion de las acciones con los puntos de venta en todo el territorio
nacional y se divide en tres zonas: Centro Capital, Oriente y Occidente. En cuanto al equipo de
CMO es el encargado de gestionar las actividades y presupuestos destinados a los clientes; su
principal funcion es disefar actividades llamadas “planes” las cuales permiten realizar actividades
destinadas a incrementar la rotacién o visibilidad en los puntos de venta. Por ultimo, el equipo de
inteligencia de negocios es el encargado de brindar apoyo en el andlisis y divulgacion de la
informacidn con el fin de encontrar y aprovechar las oportunidades internas externas presentes en
el mercado. Por ultimo, se especificaron las responsabilidades principales asociadas al puesto de
pasante de Inteligencia de Negocios; las cuales abarcan: manejo de volumen de ventas, reportes de
precio, indicadores de gestion y, por ultimo, brindar soporte a los equipos y en los procesos que

puedan ser automatizados.
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3.3 Entorno de la empresa.

En este apartado se busco entender el contexto actual en donde se ubica la compafiia mediante
un Analisis PEST y un Analisis DOFA.

Andlisis PEST

Con la Figura 3.2 se busco entender todos los factores politicos, econdémicos, sociales y

tecnoldgicos que rodean a la empresa:

Politico Econémico

Medidas contra el Covid 19 regulan el transporte |Los consumidores se ven afectados por la crisis

y la venta de bebidas alcohdlicas. econdmica del pais.

Politicas restrictivas en cuanto a la publidad de Decrecimiento en los volimenes de ventaen la
bebidas alcohdlicas. categoria de bebidas alcohdlicas.

Leyes antimonopolio acatadas por la empresa. Impuestos altos a los productos comercializados.

Estacionalidad en los meses de Abril a Junio.

Social Tecnolégico

Medidas que restringen eventos sociales
disminuyen la venta de la compaiiia.

Inicio de jornadas de vacunacion en algunos
sectores de la capital.

Preferencia por el ron y whisky en los

Oportunidad de mejorar el envio de informacion
de manera automatica.

Gran diversidad de herramientas para la
obtencidn de data.

Uso de equipos tradicionales para el transporte

consumidores. i .
de materiales y producto final.

Foco en licorerias y supermercados.

Figura 3.2 Matriz PEST

En cuanto los factores politicos observados, los mas importantes a resaltar son: medidas contra
la pandemia actual regulan la comercializacion de articulos que no son de primera necesidad, esto
se da gracias a que las acciones tomadas por el gobierno nacional afectan de manera directa la
operacion de la compafia en los puntos de venta; la publicidad restrictiva de los productos
comercializado, lo que incide directamente en la planificacion de las actividades de mercadeo v,
por ultimo, el cumplimiento de leyes de antimonopolio dictado por el estado, dado que al ser una

compariia de gran tamario debe cuidarse en sus acciones que sean relacionadas a este aspecto.

Para los factores econdmicos fue tomada en cuenta: la situacion economica del pais, que afecta
directamente a los consumidores y por ende al rendimiento de la empresa; el decrecimiento
mantenido del mercado de licores a nivel nacional y la estacionalidad presentada por fechas como

el dia de la madre o el padre que tienen efectos positivos en las ventas de ciertos productos.
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Con respecto a los factores sociales, se obtuvo que: los eventos sociales representaban un
porcentaje importante de las ventas, debido a la situacion actual este volumen ha decrecido
drasticamente; las jornadas de vacunacion presentadas durante el segundo trimestre del afio pueden
ayudar a mejorar la confianza de los consumidores a regresar a las compras en los puntos de venta;
normalmente los consumidores en Venezuela prefieren rones o whisky para sus reuniones, lo que
es un aspecto importante a tomar en cuenta para los objetivos de la compaiiia; finalmente, de todas
la ocasiones de consumo, los supermercados y licorerias son las que mas agrupan a nivel de valor,

por lo que se debe centrar en ellas para obtener mejores resultados.

Los factores tecnoldgicos mas importantes que pueden incidir en el funcionamiento de la empresa
son: el envio de informacion automatica, actualmente la data maneja en la compafiia se maneja de
manera automatica pero algunos clientes tiende a usar data manual para compartir su informacion,
la compafiia posee un gran variedad de fuentes de informacion, lo que ayuda a realizar analisis mas
completos y en cuanto al tema de transporte, se usan materiales e instrumentos comunes para la

distribucion de los productos de la compafiia.

Como resultado del andlisis de estos cuatros campos se puede visualizar que gran parte de las
operaciones de la empresa se ve afectada por las regulaciones producto de la pandemia, lo cual es
el factor que predomina al momento de planificar acciones futuras. Otro factor a resaltar es la
situacion del mercado de licores, en esta se puede ver como los voliumenes de los segmentos
estandar o superiores han ido disminuyendo afio a afio, mientras que los de bebidas de menor precio
han cobrado mayor relevancia entre los consumidores. Por tltimo, también es importante dar foco
a lo que son los canales de consumo de los productos de la compafiia; en condiciones normales se
vendia una cantidad relevante de botellas en establecimientos de consumo interno, situacion que
cambid debido a la situacion actual. Debido a esto los canales tradicionales, como los son licorerias
y supermercados, han sido tomados como el foco de accién; dado que estos lugares poseen las

caracteristicas que busca el consumidor para poder realizar la compra en condiciones seguras.
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Andlisis DOFA

Como se puede ver en la Figura 3.3, se utilizé esta herramienta con el fin de explorar la situacion

de laempresa en relacion a sus cualidades positivas y negativas, tanto en lo interno como lo externo.

Consumidores en busca de Competidores ganando espacios
buenas ofertas. de visibilidad en clientes.
Construccion de relaciones con Mayor precio en comparacién a
los clientes luego de su competidores.

reapertura. Esquema de radicalizacién
Personal en los puntos de venta |incierto.

con oportunidad de mejora en Baja demanda debido a las
conocimiento de marcas y condiciones de la pandemia
categorias. actual.

Oportunidad de mejorar
participacion de mercado.

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
Productos con caracteristicas Dar entrenamientos de marca Crear una planificacidn en base a
diferenciadoras. para mejorar el conocimiento de |semanas flexibles y no a semanas
Lideres de mercado en todas las  |las marcas de la compafiia. fijas.
categorias donde se compite. Adaptar el plan estratégico ala Crear actividades que potencien
Soporte de buenas practicas construccion de relaciones la rotacién de las marcas mas
tomadas de otros mercados en robustas con los clientes afectadas.
donde la compafiia compite. afectados por la pandemia.
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
Relacién indirecta con los clientes |Negociar directamente con los o .
e . L. Hacer seguimiento de los clientes
en temas de distribucion. clientes mas importantes para
en donde se posea contrabando
Producto de contrabando llegar a acuerdos que favorezcan a ) R
. . por medio de los distribuidores.
perteneciente a la compaiiia. ambas partes. . .
Mantener registro de los precios.

Figura 3.3 Matriz DOFA.

En primer lugar se empez6 por evaluar las caracteristicas internas a la empresa. Las fortalezas
encontradas para la compafiia fueron: se poseen productos diferenciados de los competidores, las
marcas de la compafiia poseen un gran reconocimiento de parte de los consumidores lo que ofrece
una ventaja; actualmente se es lider en todas las categorias en donde se participa, la compariia busca
siempre tener una ejecucién excelente en los puntos de venta y gracias a esto se cuenta con la
confianza de los clientes y como otra fortaleza se tiene que la compafiia cuenta con el registro de
todas las actividades hechas a nivel global, lo que facilita la planificacion de nuevas actividades

sin precedentes en el pais.

Al pasar a las oportunidades de mejora se tiene que: Diageo Venezuela opera por medio de

distribuidores a nivel nacional, esto es un factor que afecta en la comunicacion de los planes de la
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empresa ya que incluye a diferentes equipos que deben estar alineados para poder lograr una
ejecucion efectiva. Por otro lado se tiene que actualmente algunos productos de Diageo estan
siendo importados por terceros sin aprobacion de la compafiia, a este tipo de producto se le llama
contrabando y significa una debilidad ya que estos afectan directamente a los beneficios que

obtiene la empresa de la venta de sus marcas.

Haciendo un giro a los factores externos, se tienen como oportunidades: los consumidores buscan
ofertas que se adapten a su presupuesto, debido a la gran competencia que existe en el mercado de
licores los consumidores que no son seguidores de una marca especifica siempre estan en busca de
un precio llamativo en sus compras, lo que ofrece una ventana de oportunidad a la compafiia;
oportunidad de construir relaciones con clientes afectados por la situacion actual, debido a la
pandemia los puntos de venta sufrieron una gran caida en sus ventas, lo que crea una oportunidad
para que la compafiia de crear aliados en estos; el personal de los puntos de venta puede mejorar
su conocimiento de las marcas, de esta manera brindar mas informacion al consumidor; por ultimo,
si bien se es lider en todas las categorias, existe la posibilidad de mejorar la participacién en algunas

de ellas.

En cuanto a las amenazas se tiene que la competencia busca continuamente capitalizar espacios
de visibilidad en los clientes importantes, esto representa un alerta para la compafiia ya que la invita
a también buscar capitalizar esos espacios; también se tiene que, en promedio, los precios de los
competidores suelen estar por debajo de los de la compafiia. Por otra parte se tiene que con las
condiciones actuales solo se pueden tener actividades comerciales normales en ciertas semanas del
mes, lo que influye de gran manera en las operaciones de la compafiia. Finalmente se tiene que el
mercado de licores viene decreciendo durante los Gltimos afios, lo que afecta de manera directa a

la organizacion de propuestas.

Luego de analizar todos los factores se pudieron generar algunas estrategias basados en estos,
entre los més importantes se tienen: dar entrenamientos de marca a la fuerza de ventas, esto
permitiria a los consumidores entender mas del producto que compra; adaptar el plan estratégico
de manera que se alinee con el objetivo de construir relaciones de valor con los clientes; crear
actividades que potencien la rotacion en los puntos de venta y crear una planificacién en base a las

semanas flexibles y no flexibles.
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3.4 Herramientas utilizadas en la toma de decisiones.

Ya entendidos el contexto de la compafiia se procedid a la examinacién y entendimiento de las
fuentes de informacion disponibles. Las herramientas mas utilizadas en el departamento son: el
analisis de precios, analisis de tamafio de mercado, presencia y agotados, andlisis de visibilidad y

base de datos historica.

3.5 Indices e indicadores utilizados en la compaiiia.

En cuanto a la medicidn de resultados en la compafiia, se deben tener pardmetros que ayuden a
la toma de decisiones; en el caso de Diageo Venezuela los mas comunes son: volumen de ventas,

activacion, tamafio de mercado, venta promedio o dropsize, mix de producto y presencia

3.6 Planes de inversién e indicadores relacionados.

Entendidos los reportes e indicadores utilizados en la empresa y como visualizarlos, se busco el
entendimiento del objetivo de aplicar estas inversiones. Este fue explicado como una forma de
organizar el presupuesto otorgado para las actividades dirigidas a los clientes con mayor relevancia
en las regiones del pais. También se puede entender como la oportunidad de potenciar, en rotacion
y visibilidad, las actividades realizadas en estos puntos de venta. Ya vistos los aspectos mas
generales de la empresa, los procesos y necesidades con los planes de inversion, se continud con

la seleccidon de la informacion mas adecuada para desarrollar el proyecto.

Al ver los reportes utilizados por la compafiia se decidié utilizar como herramienta principal la
base de datos de venta en volumen por encima de los reportes de precios, visibilidad y tamafio de
mercado. Esto debido a que los reportes de precio, al ser clientes importantes, se mantienen estables
y alineados a los dictados por la compafiia, el tamafio de mercado es medido a nivel regional y no
se tiene disponible el detalle por tienda; y, por ultimo, al analisis de visibilidad no cuenta con la
informacion a detalle de todos los clientes a estudiar. Esto hace que la informacion en la que se
centrara el esfuerzo sea la medicién en lo que sera el desempefio del volumen en los clientes

seleccionados.

Ya terminados los reportes, se necesitaba definir los indicadores con los cuales se iba a medir el
proyecto. Las posibles opciones serian: volumen, activaciones, venta promedio y mix de producto;
dado que el tamafio de mercado y presencia fueron descartados en el andlisis de reportes. Las

activaciones en si son un indicador importante para tener visual acerca del nimero de clientes que
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compraron durante un mes en especifico; pero en este caso los clientes son fijos y compradores
regulares, por lo que se pierde el sentido en el uso del indicador. En el caso de la venta promedio
sucede algo parecido, debido a que no varia el numero de clientes el indicador sera un reflejo
directamente proporcional a lo que ocurra con el volumen. En cuanto el mix de producto, también
es una informacidn de gran importancia para la compafiia pero incluirlo traeria como consecuencia
elevar la complejidad de los célculos y se perderia el foco en lo que seria el objetivo del proyecto.
Por lo que el indicador seleccionado para su seguimiento fue el volumen de cajas, debido a que es
el indicador fundamental de desempefio que dara base para diferentes datos acerca de qué tan bueno
fue el efecto de los planes de inversidn sobre las ventas.

Como parte del conocimiento de los planes de inversion se visualizaron las metodologias y
resultados obtenidos en los procesos anteriormente desarrollados en los planes de inversion, en
base a estos se sentaron las bases para poder desarrollar el proceso de asignacion. Al notarse que

el proceso seria repetido en todas las regiones de decidio acotar el proyecto solo al area capital.

3.7 Proceso de asignacion.

Ya vista toda la informacion acerca de los planes de inversion se propuso disefiar una
metodologia que permitiera manejar de manera sencilla el proceso de distribucion de presupuesto.
Para esto, fueron propuestas cinco etapas (Figura 3.4): selecciéon de clientes, puntuacion de

aspectos, optimizacion de presupuesto, estimacion de ventas y valoracion de resultados.

Etapas del proceso para la distribucion de presupuesto

Seleccion de Puntuacién Optimizacién Estimacién T
. de
clientes de aspectos de presupuesto de Ventas
resultados

Figura 3.4 Etapas para el proceso de distribucion de presupuesto.
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3.7.1 Seleccién de clientes.

En primer lugar, se debia seleccionar a los clientes con mayor importancia en el area capital; para
esto se busco escoger un indicador que reflejara, no solo el volumen, si no cuanto aporta ese cliente
en términos de valor a la empresa. Debido a esto se decidio utilizar el Valor de Ventas Neto (NSV)
para seleccionar a los once clientes a los cuales se les otorgara el Plan de Inversion durante los
meses de mayo Yy abril. Con este objetivo se construyd un formato (Figura 3.5) en donde se debe

introducir el NSV acumulado de los ultimos tres meses bajo el siguiente formato:

ﬂ Cliente ﬂ Clasificacion ﬂ NSV
1 Cliente 1

2 Cliente 2
3 Cliente 3
4 Cliente 4
5 Cliente 5
6 Cliente 6
7 Cliente 7
8 Cliente 8
9 Cliente 9
10 Cliente 10
11 Cliente 11
12 Cliente 12
13 Cliente 13
14 Cliente 14
15 Cliente 15
16 Cliente 16
17 Cliente 17
18 Cliente 18
19 Cliente 19
20 Cliente 20
21 Cliente 21
22 Cliente 22
23 Cliente 23
24 Cliente 24
25 Cliente 25
26 Cliente 26
27 Cliente 27
28 Cliente 28
29 Cliente 29
30 Cliente 30

Figura 3.5 Formato para la seleccion de clientes.
Una vez alimentado el formato, se deben ordenar de mayor a menor los valores y, de esta manera,
los once primeros clientes son evaluados para formar parte de la iniciativa. En caso de tener

inconvenientes con alguno de ellos se sustituye por el siguiente en la lista.
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3.7.2 Puntuacidn de aspectos por cliente.

Teniendo los once clientes, se procede a formular un modelo que permita asignar recursos segun
la importancia de los factores de Volumen, Visibilidad y Promociones en estos. Para esto se decidid
ponderar la relevancia por factor utilizando un modelo de puntajes del uno al diez, en donde uno
se refiere a poco relevante y diez muy relevante. Al momento de otorgar la puntuacion se debe

considerar lo siguiente:
Visibilidad

En este aspecto se observa la importancia que tiene estar a la vista de los consumidores en las
tiendas de mayor rotacion. Aqui se pondera el presupuesto destinado a estantes, vallas y cualquier

otra herramienta que capte la atencion del consumidor final y le ayude a reconocer las marcas de

la compafiia.
Promocion

En cuanto a las promociones, este presupuesto estd asignado a todas aquellas actividades
realizadas en los puntos de venta que potencien la rotacion de los productos. Entre estas se incluyen:
descuentos por volumen, descuentos con productos de marcas aliadas, actividades con valores

agregados, entre otros.
Volumen

Por altimo, el presupuesto de volumen busca premiar a los clientes si estos alcanzan una meta de
ventas especifica por categoria. Es un incentivo que debe ser atractivo para el cliente para que este

esté interesado en lograr la meta propuesta.

Es importante destacar que la prioridad de cada factor no es la misma. Los planes de inversion
buscan dar un mayor beneficio en Volumen que en Visibilidad y Promociones, esto debido a que
si se aumenta la rotacion en los puntos de venta se obtiene un beneficio mayor al obtenido en los
otros apartados. Por esto, los aspectos de visibilidad y visibilidad se ponderaron en 30% vy el de
volumen en un 40% obteniendo asi el formato para la puntuacién de clientes seleccionados (Figura
3.6):
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Puntajes 30% 30% 40%

Clientes Clasificacion Visibilidad Promociones Volumen
Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
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Figura 3.6 Formato para la puntuacidn de clientes seleccionados.
Ya con la informacion ingresada se procede a calcular los puntajes ponderados, los cuales se
obtienen a partir de multiplicar los puntajes por los porcentajes previamente mencionados. De
manera de visualizar esta informacion se disefid el formato para la asignacion de puntajes

ponderados (Figura 3.7):

Puntajes Ponderados

Clientes Clasificacion Visibilidad Promociones Volumen
Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9
Cliente 10
Cliente 11
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Figura 3.7 Formato para la asignacién de puntajes ponderados.

3.7.3 Modelo de Optimizacion.

Obtenidos los puntajes se buscod formular un problema de optimizacion que respondiera la
pregunta: ¢cual es la mejor manera de distribuir el presupuesto siguiendo los puntajes otorgados y

las restricciones dadas por el departamento de ventas?

Para responderla, se empez0 por crear una funcion objetivo que asignara mas presupuesto a
aquella variable con mas puntaje. Esto se logrd por medio de sumar la multiplicacion de todas las

variables por su respectivo puntaje, obteniendo asi la funcion objetivo (Ecuacion 3.1) a utilizar:
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i=1(Aix; + By; + Ciz)). (Ec.3.1)

Siendo:

A; Puntaje ponderado asignado a Visibilidad en el cliente i.
B; Puntaje ponderado asignado a Promociones en el cliente i.
C; Puntaje ponderado asignado a VVolumen en el cliente i.

x; Presupuesto asignado a Visibilidad en el cliente i.

y; Presupuesto asignado a Promociones en el cliente i.

z; Presupuesto asignado a Volumen en el cliente i.

Ya establecida la funcion objetivo, se empezaron a buscar las restricciones que formarian parte
del modelo. La primera de todas en formularse fue la de presupuesto disponible, esta tiene como
meta establecer un limite en los recursos que pueden ser utilizados durante el proyecto. Esto se

representd en la Ecuacion 3.2.
i21(x; +yi +2) < Progar. (Ec.3.2)

Siendo:

Pr,:a1 Presupuesto total.

x; Presupuesto asignado a Visibilidad en el cliente i.
y; Presupuesto asignado a Promociones en el cliente i.

z; Presupuesto asignado a Volumen en el cliente i.

Luego de esto se decidio que todas las variables de visibilidad, promociones y volumen tendrian
un minimo del 1.5%, 1,5% y 2% del presupuesto total respectivamente. Esto se represento bajo las
Ecuaciones 3.3, 3.4y 3.5:

x; = (Prota * 1.5%), (Ec. 3.3)
Yi 2 (Prota * 1.5%), (Ec. 3.4)
z; 2 (Protar * 2%) . (Ec. 3.5)
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Siendo:
x; Presupuesto asignado a Visibilidad en el cliente i
y; Presupuesto asignado a Promociones en el cliente i

z; Presupuesto asignado a Volumen en el cliente i

Adicional a lo anterior, se buscé tener un maximo tanto para clientes como para variables. Por lo
que se definié que el maximo a asignar a un solo cliente seria el 12% del presupuesto y el maximo
a asignar a cada variable seria el 7% del presupuesto. Para lograr lo hablado anteriormente fueron

desarrolladas las Ecuaciones 3.6, 3.7, 3.8 y 3.9:

xXityi+ z; < 12% * Proear, (Ec. 3.6)
Xi < 7% * Protar, (Ec.3.7)

Yi < 7% * Protar, (Ec.3.8)

z; < 7% * Protar- (Ec.3.9)

Siendo:

Pr,:a1 Presupuesto total.

x; Presupuesto asignado a Visibilidad en el cliente i.
y; Presupuesto asignado a Promociones en el cliente i.
z; Presupuesto asignado a VVolumen en el cliente i.

Finalmente, fue necesario incluir restricciones de cercania al modelo debido a la ubicacion de
los clientes seleccionados. Definiendo asi que clientes que se encontraran en la misma zona
geografica no deben sumar entre si mas de un 20% del presupuesto total, con el fin de expresar

esto de forma matemaética se usaron las Ecuaciones 3.10, 3.11, 3.12 y 3.13.

X1+ + 729+ x4+ yi + 24 <20% * Proran (Ec. 3.10)
Xg + Y9 + Zg + X10 + Y10 + Z10 < 20% =* PTotalr (EC 311)
X7 + Y7 + Z7 + X11 + Vi1 + Z11 < 209% = PTotalr (EC 312)

X + Y2 + Zy + Xg + Vs + Zg < 20% = PTotal- (EC 313)
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Siendo:

Protar Presupuesto total.

x; Presupuesto asignado a Visibilidad en el cliente i.
y; Presupuesto asignado a Promociones en el cliente i.

z; Presupuesto asignado a VVolumen en el cliente i.

3.7.4 Estimacion de ventas.

Construido el modelo de optimizacion se paso a la seleccion del método de estimacién en las
ventas de cada cliente. Como primera accion se buscd el historico de ventas; al ver esta data se
encontrd que, debido a la situacion presentada por la pandemia en 2020, los volumenes sufrieron
una gran caida lo cual impidié utilizar como base los nimeros obtenidos en el afio inmediatamente
anterior. Dado esto, se decidio utilizar los meses de enero, febrero y marzo de afio 2021 para
realizar las estimaciones, ya que estos son los que presentaban mayor similitud con los periodos a
estimar, abril y mayo. Ademas de esto se tomo en cuenta el esquema de semanas flexibles y no
flexibles dictado por el gobierno nacional, en donde se establecio un calendario que, de manera
simplificada, solo permite realizar operaciones comerciales en las semanas pares de cada mes. Es

por esto que las ventas se agruparon solo en la segunda y cuarta semana de cada mes.

Ya tomada la data, se investigaron distintos métodos de estimacion de los cuales se selecciono el
método de suavizacidn exponencial doble debido a su sencillez al momento de su aplicacion. Con
el objetivo de desarrollar un formato Gnico que diera base a las estimaciones de todos los clientes
se tom¢ el formato para la estimacién mediante suavizacion exponencial doble (Figura 3.8):

Prondstico p=1
Prondstico p=2
Prondstico p=3
Prondstico p=4
DAM

Figura 3.8 Formato para la estimacion mediante suavizacion exponencial doble.

Es importante destacar que los meses en Diageo Venezuela son contados a partir del inicio fiscal

de julio a junio y se denominan como Periodos fiscales, siendo denominados: Julio-P01 hasta
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Junio-P12. En el caso de las semanas, son denominadas con una “W” para indicar la semana a la

que corresponde la informacion.

3.7.5 Valoracion de resultados

Finalmente también se buscé crear un formato que permitiera la comparacion de las ventas reales
obtenidas con las estimaciones hechas por medio del suavizamiento exponencial doble. Para esto,

se utilizo el formato para la comparacién de resultados Figura 3.9:

Valorreal Valorestimado Error

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Promedio

Figura 3.9 Formato para la comparacién de resultados.
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4. CAPITULO4

ANALISIS Y RESULTADOS

En este capitulo se presentan y estudian los resultados obtenidos durante la aplicacién de un
modelo de distribucion de recursos para los clientes de Diageo Venezuela involucrados en los
planes de inversion en la zona capital. El objetivo de este proyecto fue disefiar un proceso que
facilite la reparticion en el presupuesto de los planes de inversion de los clientes mas importantes
cumpliendo con ciertas condiciones que indica la empresa. Adicional a esto también se buscd
establecer una herramienta para la prevision y control en el desempefio de las metas en volumen
de la empresa en estos. Es importante aclarar que, debido a la confidencialidad establecida por
Diageo Venezuela, los datos presentados mantienen la tendencia de los datos originales mas no

representan los valores reales manejados en la compafiia.

4.1 Seleccién de clientes

En primer lugar, se cred una lista (Tabla 4.1) basada en el criterio de Pareto con los 30 clientes
que mas aportan a la compafiia en términos de valor; esto con el objetivo de visualizar a cuéles de
estos se le podria aplicar un plan de inversion. De esta lista inicial se seleccionaron los 11 primeros
clientes, los restantes se mantuvieron en espera en caso de que alguno de los seleccionados no

aceptara las condiciones.



Tabla 4.1 Proceso de seleccién de clientes.

Bl cliente B Clasificacion [ NSV
1 Cliente 1 Supermercado 1 45.291,9
2 Cliente 2 Licoreria 1 34.276,3
3 Cliente3  Supermercado 3 30.467,8
4 Cliente 4 Supermercado 2 28.152,3
5 Cliente 5 Licoreria 6 10.054,4
6 Cliente 6 Licoreria 7 9.445,0
7 Cliente 7 Supermercado 4 7.921,6
8 Cliente 8 Licoreria 2 7.159,9
9 Cliente 9 Licoreria 3 5.356,2
10 Cliente 10 Licoreria 4 5.149,1
11 Cliente 11 Licoreria 5 4.417,8
12 Cliente 12 Supermercado 5 4.355,0
13 Cliente 13  Licoreria 6 4.350,0
14 Cliente 14 Licoreria 7 4.273,0
15 Cliente 15 Supermercado 6 4.188,0
16 Cliente 16 Licoreria 8 4.044,0
17 Cliente 17 Licoreria 9 3.986,0
18 Cliente 18 Licoreria 10 3.977,0
19 Cliente 19 Licoreria 11 3.878,0
20 Cliente 20 Supermercado 7 3.859,0
21 Cliente 21  Licoreria 12 3.847,0
22 Cliente 22 Licoreria 13 3.835,0
23 Cliente 23  Licoreria 14 3.658,0
24 Cliente 24 Supermercado 8 3.641,0
25 Cliente 25 Licoreria 15 3.529,0
26 Cliente 26  Licoreria 16 3.407,0
27 Cliente 27 Licoreria 17 3.255,0
28 Cliente 28 Licoreria 18 3.236,0
29 Cliente 29 Licoreria 19 3.083,0
30 Cliente 30 Licoreria 20 2.100,0
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4.2 Puntuacion de aspectos por cliente.

Ya con los clientes seleccionados y verificados se procedio a puntuarlos en los aspectos de
Visibilidad, Promociones y Volumen bajo la supervision del equipo de planificacion comercial.

Los resultados obtenidos se fueron expresados en la Tabla 4.2.
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Tabla 4.2 Tabla de ponderacién de aspectos.

Puntajes 30% 30% 40%
Clientes Clasificacion Visibilidad  Promociones Volumen
1 Cliente 1 Supermercado 1 7 5 7
2 Cliente 2 Licoreria 1 6 7 6
3 Cliente 3 Supermercado 3 5 5 6
4 Cliente 4 Supermercado 2 7 5 7
5 Cliente 5 Licoreria 6 7,5 8 8
6 Cliente 6 Licoreria 7 7,5 8 8
7 Cliente 7 Supermercado 4 8 5 7
8 Cliente 8 Licoreria 2 5 7 6
9 Cliente 9 Licoreria 3 9 9 9
10 Cliente 10 Licoreria 4 7 8 6
11 Cliente 11 Licoreria 5 5 6,5 6

Los puntajes fueron otorgados en base los criterios dados en el método. En el aspecto de
visibilidad los clientes que resultaron con mayor puntuacion fueron la Licoreria 3 y el
Supermercado 4; esto de debido a que al ser grandes clientes estos representan puntos de venta en
donde los consumidores pueden observar y reconocer las marcas de la compafiia. Para el caso de
Promociones el de mayor puntaje fue la Licoreria 3, basado en que este cliente es un punto de venta
sumamente relevante al momento de evaluar la rotacion en fechas de celebracion en el trimestre.
Por Gltimo, la asignacion de puntaje en volumen fue directamente relacionada al aporte en botellas
que brinda cada cliente; en este caso, los mayores puntajes fueron asignados a las Licorerias 3, 6 y
7. Luego de otorgar el puntaje a cada variable se ponderaron los puntajes segun la relevancia de

cada aspecto para asi dar base a la optimizacion, estos resultados se pueden ver en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3 Tabla de puntajes ponderados obtenidos.

Puntajes Ponderados

Clientes Clasificacion Visibilidad = Promociones Volumen
1 Cliente 1 Supermercado 1 2,1 1,5 2,8
2 Cliente 2 Licoreria 1 1,8 2,1 2,4
3 Cliente 3 Supermercado 3 1,5 1,5 2,4
4 Cliente 4 Supermercado 2 2,1 1,5 2,8
5 Cliente 5 Licoreria 6 2,25 2,4 3,2
6 Cliente 6 Licoreria 7 2,25 2,4 3,2
7 Cliente 7 Supermercado 4 2,4 1,5 2,8
8 Cliente 8 Licoreria 2 1,5 2,1 2,4
9 Cliente 9 Licoreria 3 2,7 2,7 3,6
10 Cliente 10 Licoreria 4 2,1 2,4 2,4
11 Cliente 11 Licoreria 5 1,5 1,95 2,4




4.3 Modelo de optimizacion

Como se ve en la Figura 4.1, utilizando las condiciones planteadas en la fase de disefio se
ingresaron al modelo los puntajes de las variables y el presupuesto disponible al formato creado en
la herramienta Microsoft Excel. En este caso el presupuesto, al ser informacion sensible para la

compafiia, fue sustituido por un nimero que permitiera la visualizacion del modelo y el desarrollo

del proyecto.

Presupuesto Total 1.000.000

Clientes
Supermercado 1

Licoreria 1

Supermercado 3

Supermercado 2

Licoreria 6

Licoreria 7

Supermercado 4

Licoreria 2

Licoreria 3

Licoreria 4

Licoreria 5

Figura 4.1 Datos de entrada utilizados para el modelo.

Ya con los valores iniciales se procedié a verificar que la distribucion de puntajes fuera
compatible con todas las condiciones planteadas. Con este paso completado, se procedio a realizar

la asignacién de presupuesto y se obtuvo la Tabla 4.4:

Tabla 4.4 Asignacién otorgada mediante el modelo.

Visibilidad
2,1

1,8

1,5

2,1
2,25

2,25
2,4
1,5
2,7
2,1
1,5

Promociones

1,5
2,1
1,5
1,5
2,4
2,4
1,5
2,1
2,7
2,4

1,95

Volumen

2,8
2,4
2,4
2,8
3,2
3,2
2,8
2,4
3,6
2,4
2,4

Clientes Visibilidad Promociones Volumen
Supermercado 1 15.000 15.000 70.000
Licoreria 1 15.000 15.000 63.619
Supermercado 3 15.000 15.000 34.466
Supermercado 2 15.000 15.000 70.000
Licoreria 6 15.000 35.000 70.000
Licoreria 7 15.000 35.000 70.000
Supermercado 4 21.932 15.000 70.000
Licoreria 2 15.000 15.000 26.017
Licoreria 3 15.057 34.943 70.000
Licoreria 4 15.000 21.932 26.017
Licoreria 5 15.000 15.000 26.017
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Ya con el presupuesto distribuido se pudo ver que, como era esperado, el aspecto de Volumen
ocup6 mayoria del presupuesto con un 60% de este, mientras que los aspectos de Visibilidad y
Promociones obtuvieron 17% y 23% respectivamente. Es importante destacar que el modelo
pretende ser una herramienta que ayude a la simplificacion del proceso, en caso de que este presente
resultados poco acordes a lo deseado se recomienda revisar los pardmetros internos para asi obtener

otra respuesta que cumpla con los requerimientos.

4.4 Estimacion de ventas por medio del método de suavizacidn exponencial doble

Ya con los resultados de la distribucion del presupuesto, se siguié con la estimacion de ventas
por medio de la suavizacion exponencial doble. En esta etapa se buscé mostrar con la linea roja las
estimaciones obtenidas en base a los meses de enero a marzo y los resultados reales obtenidos
durante los meses de abril y mayo con la linea azul. Es importante resaltar que la unidad utilizada
para ventas en todos los clientes es de cajas vendidas y que los valores expuestos en esta fase son
datos modificados, esto con el objetivo de mantener la tendencia de los datos reales y a su vez
resguardar la seguridad de los datos de la empresa.

Supermercado 1

Este cliente es una gran cadena de supermercados del area capital y representa una parte
importante de la facturacion mensual de la compafiia. En sus sucursales se encuentran importantes

espacios para la compra de los consumidores.

=@=—"\/alor historico  ====\Valor estimaclo  e=@e==V/alor obtenido
250
200
150
100

50

W2-P0O7 W4-P07 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.2 Estimacion Supermercado 1.

El resultado general, mostrado en la Figura 4.2, indica que las ventas tuvieron un 44% de
diferencia a lo estimado en los meses de abril y mayo, en particular en la segunda semana de mayo
se obtuvo el mayor error en toda la serie siendo este de un 63%. El valor pronosticado mas cercano

fue el obtenido en la cuarta semana de abril teniendo un error del 20%.
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Supermercado 2

En cuanto a este supermercado es otra de las grandes cadenas que existen en la zona capital. Al

igual que el anterior posee numerosas sedes y es considerado un cliente de suma relevancia.

—@—Valor historico ~ —@=—Valor estimado  —@=Valor obtenido
250
200
150

100

W2-PO7 W4-pPQ7 W2-P08 W4-P08 W2-PQ9 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.3 Estimacion Supermercado 2

Como se puede ver en la Figura 4.3, las estimaciones en los meses de abril y mayo obtuvieron
un error promedio de 75%. Siendo la estimacion mas acertada la obtenida en la segunda semana

de mayo con solo un 2%.
Supermercado 3

En este caso se trata de una cadena de supermercados con pocas sucursales pero que ha cobrado

relevancia en los ultimos meses.

—8—Valor histérico  =—@==Valor estimado  =—@==\alor obtenido

80

60

40

20

W2-P0O7 W4-P0O7 W2-P0O8 W4-P08 W2-P09 W4-PQ9 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.4 Estimacion Supermercado 3.

De todos los casos, el rendimiento de este cliente fue el Unico que estuvo por debajo de lo
proyectado. Como se muestra en la Figura 4.4, las estimaciones de abril y mayo tuvieron un error

promedio del 64%, siendo la mejor la cuarta semana de abril con un 40%.
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Supermercado 4

Este supermercado, a diferencia de los anteriores, cuenta con un anico local pero aun asi este

aporta un gran volumen y es considerado importante en la compafiia.

=—@®=—"alor histérico  ==@==Valor estimado === Valor obtenido

20
60
40

20

W2-PO7 W4-PO7 W2-P08 W4-P08 W2-P0S W4-P0S W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.5 Estimacion Supermercado 4.

En la figura 4.5 se puede ver que el error de las estimaciones presentadas en este caso tuvo un
promedio del 214%. Especificamente, el periodo de menor error se ubico en la segunda semana de
mayo con solo un 19%.

Licoreria 1

Ya al comenzar con las licorerias se tiene este cliente cuya rotacion es una de las mas notables

de la zona capital.

—&—Valor histérico  —@=Valor estimado  —@=Valor obtenido

160

B /‘x
80 a r

40

W2-rP0O7 W4-P0O7 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enera Febrero Marzo Abril Mayo
Figura 4.6 Estimacion Licoreria 1.

Como se puede ver en la Figura 4.6 el error promedio para las estimaciones de abril y mayo
obtenido en esta serie fue de 40%: siendo las de menor error las obtenidas en la cuarta semana de

abril y la cuarta semana de mayo, ambas con un error menor al 15%.
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Licoreria 2

Con relacidn a esta, es un cliente relativamente nuevo y en crecimiento. Debido a su rendimiento

durante los meses recientes se le incluyo en los planes de inversion.

—8—Valor histérico  —@==Valor estimado  —@=\alor obtenido

30

20

10

W2-PO7 W4-pPo7 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Figura 4.7 Estimacion Licoreria 2.
En promedio las estimaciones de los meses de abril y mayo, mostradas en la Figura 4.7, tuvieron

un error de 83% respecto a los valores reales. El error mas pequefio se obtuvo en la segunda semana

de mayo.

Licoreria 3

Esta licoreria es la cuarta mas importante de esta lista, esto debido a que es una tienda

relativamente conocida y sirve de ventana para el conocimiento de las marcas de la compafiia.

—8—Valor histérico  —@=="alor estimado  ——@="alor obtenido

40
30
20

)
10 el \/.

W2-PO7 W4-p07 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.8 Estimacion Licoreria 3.

En la Figura 4.8 se puede ver que en este caso el error promedio obtenido fue de 101%, las

estimaciones con mayor precision fueron las realizadas para el mes de mayo.
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Licoreria 4

En referencia a este cliente, este es un punto de venta muy conocido pero que no es tan relevante

con respecto a su volumen.

—@—Valor historico  ==@==Valor estimado  ==@==Valor obtenido

25

20
15

10 o o -3

W2-P0O7 W4-pQ7 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.9 Estimacion Licoreria 4.

El error promedio en esta estimacion mostrada en la Figura 4.19 fue de 56%, siendo la estimacion

de menor error la obtenida en la cuarta semana de mayo.

Licoreria 5

Este es un punto de venta que no solo se dedica a la venta de licores sino que posee diversidad
en los productos que comercializa, lo que ofrece beneficios al momento de realizar actividades que

potencien la rotacion.

—@—Valor histérico === Valor estimacdo  =—@==Valor obtenido

20
15
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W2-P0O7 W4-PO7 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4a-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.10 Estimacién Licoreria 5.

Como se puede ver en la Figura 4.10, en los meses de abril y mayo el error promedio obtenido

fue de 59%, siendo la estimacion de menor error la obtenida en la segunda semana de mayo.
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Licoreria 6

Esta licoreria posee la particularidad de estar enfocada en la venta de productos de alto valor y a

pesar de esto logro obtener uno de los volumenes importantes para la compafiia en la region.

=@="\/alor historico  ====Valor estimado === \/alor obtenido
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W2-PO7 W4-P07 W2-P08 W4-P08 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.11 Estimacién Licoreria 6.

El error promedio obtenido fue de 164%, siendo importante resaltar que las estimaciones
mostradas en la Figura 4.21 hasta el mes de marzo tan solo obtuvieron un 42%; dando asi sefiales

gue hubo un crecimiento anormal en ventas en este cliente.

Licoreria 7

Este es un caso parecido al anterior pero con la particularidad de ser un cliente que no hace

publicidad por medio de redes sociales.

—@—Valor historico ~ ==@==Valor estimado  ==@=\/alor obtenido
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W2-PO7 W4-PO7 W2-P08 W4-PO8 W2-P09 W4-P09 W2-P10 W4-P10 W2-P11 W4-P11

Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Figura 4.12 Estimacién Licoreria 7.

Las estimaciones, mostradas en la Figura 4.12, tuvieron un error promedio del 233% en los meses

de abril y mayo, siendo la mejor estimacién la obtenida en la cuarta semana de abril.
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Ya comentados los casos especificos, se busco tener una vision mas enfocada en los resultados
generales en comparacion a las estimaciones enfocada en los meses de abril y mayo. Para esto, se

construyo la Tabla 4.5.

Tabla 4.5 Diferencias presentadas entre datos reales y estimaciones en supermercados.

% de variacion absolutos en las estimaciones

Cliente Supermercado 1l Supermercado2 Supermercado3 Supermercado 4
Abril W2-P10 50% 60% 82% 247%
W4-P10 25% 122% 40% 339%

Mayo W2-P11 63% 14% 89% 19%
W4-P11 37% 177% 46% 250%

En el caso de los Supermercados la semana en que se obtuvo menor error fue en la segunda de
mayo. Por otro lado, el cliente con menor error de todos estos fue el Supermercado 1; esto
probablemente es debido a la menor variabilidad presentada en la serie. Para hacer el mismo

analisis con las Licorerias, se construyo la Tabla 4.6.

Tabla 4.6 Diferencias presentadas entre datos reales y estimaciones en licorerias.

ore ore ore 4 ore

76%

95%

97%

72%

73%

461%

Abril W2-P10 222%
W4-P10 14% 102% 212% 102% 55% 143% 8%
Mayo W2-P11 68% 25% 46% 41% 28% 99% 119%
W4-P11 3% 108% 51% 8% 78% 192% 345%

Para este grupo de clientes el periodo semanal en donde se obtuvo menor error fue la segunda

semana de mayo. Los clientes que menor porcentaje de error presentaron fueron las Licorerias 1,4

y 5; esto debido a que mantuvieron valores relativamente similares a los historicos.

4.5 Valoracién final de resultados.

Ya observadas las diferencias entre las estimaciones y los valores reales se busco crear la Tabla
4.7, un cuadro resumen que ayudara a visualizar la situacion del porcentaje de cumplimiento de

cada cliente en relacion a lo estimado para los meses de abril y mayo.
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Tabla 4.7 Porcentaje de cumplimiento por cliente.

Cliente Real Estimado %
Supermercado 1 632,4 722,1 L | 88%
Supermercado 2 502,8 257,8 195%
Supermercado 3 9,4 269,11 36%
Supermercado 4 202,4 66,6 [ 304%

Licoreria 1 390,5 299,2 1 131%
Licoreria 2 102,7 56,2 183%
Licoreria 3 72,9 51,2 L 102%
Licoreria 4 49,1 42,4 116%
Licoreria 5 46,0 392 [ 117%
Licoreria 6 232,1 88,2 263%
Licoreria 7 184,2 554 [ 332%

Finalmente, con este cuadro se logr6 obtener una herramienta sencilla que permite ver, semana a
semana, el avance de cada uno de los clientes. Lo cual permite levantar alarmas y tomar acciones
correctivas en caso de tener inconvenientes en alguno de ellos. Con respecto a los resultados de
cada cliente, se puede ver que los clientes que no superaron el nimero estimado fueron los
Supermercados 1 y 3. En cambio los mejores resultados los obtuvieron el Supermercado 4 y la

Licoreria 7, ambas con un cumplimiento mayor al 300%.

4.6 Cierre del proyecto.

En general, el desarrollo del proyecto estuvo lleno de retos vinculados a poder engranar teorias
de optimizacion y estimacion con procesos reales que se desarrollan en el departamento de ventas
de la compaiiia. En el caso del proceso de seleccion de clientes fue uno de los procesos mas
sencillos, esto debido a que el indicador de valor de venta neto es un indice que se usa comunmente
en el departamento; también es importante resaltar que para mejorar esta seleccion se podria utilizar
un segundo proceso de evaluacion en donde se apliquen mas filtros al momento de seleccionar los
clientes, ya que el método presentado no considera otros factores que pueden ser relevantes en la

decision final.

La puntuacion de los clientes fue una parte realmente importante del modelo ya que a partir de
este se genera la base que se utilizara para realizar la distribucion. Un inconveniente presentado en
esta etapa fue que el proceso de puntuacion es afectado por la subjetividad de la persona quien
asigna el puntaje, esto podria ser solucionado de dos maneras: tomar una muestra de personas mas

numerosa y promediar los puntajes o implementar parametros fijos que permitan hacer una lista de
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chequeo y en base a esta, asignar puntajes si cumple los criterios para Volumen, Visibilidad y
Promociones. Ya al momento de aplicar el modelo con el presupuesto y los puntajes este funciona
de manera correcta ya que cumple su funcion de asignar los valores de manera ponderada y con las

condiciones dadas.

En la etapa de la estimacion de ventas los resultados obtenidos fueron muy similares a los valores
originales de los meses entre enero y marzo, pero quedd demostrado que estas estimaciones
estuvieron lejos de ser cercanas a los valores reales. Recordando que el objetivo de las estimaciones
es que se pudieran hacer de forma sencilla, se puede decir que el método de estimacion quizéas no
fue el mas acertado dado las series de datos que se tenian. Por otro lado también se puede observar
que la venta de los clientes base no son regulares, lo que complica el trabajo de estimacion para
cualquier método que se utilice. En cuanto cuadro resumen, es una herramienta que permite obtener
informacion del general de los clientes a simple vista. Sin embargo, es una herramienta a la cual se
le podria sacar mucho mas provecho si diera informacion acerca de mas indices e indicadores; de
esta manera se obtendria una vision mucho mas completa de la situacion en los puntos de venta en

donde se aplican los planes de inversion.

Una vez revisados los formatos se presentd la propuesta y sus resultados al equipo encargado
obteniéndose buenos resultados, ya que se considera que la metodologia puede ser utilizada como
base en el calculo de proximas ocasiones. Luego de esto se documentaron los pasos llevados a cabo
en el reservorio de la compafiia de manera de garantizar que cualquier persona que deba desarrollar
algun proceso similar tenga como referencia las acciones Yy herramientas realizadas en este

proyecto.

Con el proceso fue probado y documentado, se tuvo una reunién con el departamento Legal de
Diageo Venezuela para la aprobacion de la informacion a mostrar en este informe. Con este paso

completado, se procedié a la redaccion del informe final de pasantias.
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CONCLUSIONES

Finalmente, el proyecto constd de dos procesos como base en su desarrollo: la distribucién de
presupuesto por medio de la optimizacion lineal y la estimacion de ventas utilizando el método de

suavizacién exponencial doble. A partir de estos se pudo concluir:

El resultado general del modelo de asignacion otorgd a los 3 clientes de mayor puntaje el 33%
del presupuesto, mientras que al resto fue dirigido a las variables restantes cumpliendo con las
restricciones planteadas originalmente en el disefio del modelo. Este resultado es esperable dado
que el proceso se sustenta en la optimizacion lineal; sin embargo, en un andlisis de apoyo al

momento de realizar la distribucién inicial de los recursos.

Segun los resultados obtenidos, el suavizamiento exponencial doble no es capaz de proyectar
adecuadamente el comportamiento de los clientes con tendencias estacionales. Esto se puede ver
en el Supermercado 4 y la Licoreria 7, en donde se puede apreciar que las proyecciones siguen un

comportamiento lineal mientras que los resultados reales presentan valores oscilatorios.
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RECOMENDACIONES

Para proximos proyectos de desarrollo en el departamento de ventas, especificamente en el area

de planificacion comercial se recomienda:

Evaluar la inclusion de herramientas relacionadas a la ciencia de datos para la

automatizacién e innovacion en procesos existentes en la compafiia.

Robustecer el seguimiento semanal mediante un Cuadro de mando integral (o Balanced
Scorecard) en el cual se incluyan diferentes indicadores que ayuden a la toma de decisiones.

Mejorar la asignacion de los puntajes del modelo presentado por medio del uso de una
encuesta a los cargos involucrados y asi evitar que la subjetividad afecte el modelo de

optimizacion.

Utilizar los modelos como una base de célculo pero a su vez combinarlos con la
consideracién de factores externos para si tener un panorama completo al momento de

tomar decisiones.

Incluir la sostenibilidad en los procesos de manera de garantizar la continuidad de estos en

el tiempo.
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APENDICE B - Configuracion utilizada en el programa Solver de MS Excel
para la optimizacion.

Pardmetros de Solve -4
Establecer objetivo: 2552 Rz
Para: (®) Méx () Min () Valor de: 0
Cambiando las celdas de variables:

n
sl

5L55:5N515

Sujeto a las restricciones:

51527 <= SMS2T

51526 <= SM526
SI558:51568 <= SKS58SKSA8
51528 <= 5N528 Cambiar
SFS58:5F%68 <= SHS58:5HS68
51542:51552 »= SKS42:5K552 —
51525 <= SMN525 Eliminar
SC558:5C568 < = SES55:5E568
SFS42:5F552 > = SHS42:5HS52
$C525:5C535 < = SES25:$E535 Restablecer todo
5C519 <= SES19
5C542:50C552 » = SES42:5E552

Agregar

LCargar/Guardar
Convertir variables sin restricciones en no negativas
Métodq’d_e GRG Monlinear il Opciones
resolucion:

Método de resolucidn

Seleccione el motor GRG Monlinear para problemas de Solver no lineales suavizados, Seleccione
el motor LP Simplex para problemas de Solver lineales, y seleccione el motor Evolutionary para
problemas de Solver no suavizados.

Ayuda Resolver Cerrar

APENDICE C - Suavizacion exponencial doble - Supermercado 1

Semana

Valorreal Valorestimado Error

W2-P07 4,739 4,739 T 4,739
W4-P0O7 66,234 15,617 10,877 4,739 61,495 66,234 4,739 1298%
W2-P08 26,494 26,494 10,877 26,494 0,000 — 26,494 26,494 0%
W4-PO8 195,068 65,264 38,770 37,371 157,697 195,068 37,371 422%)
W2-P09 13,924 83,096 22,832| 104,034 90,111 e 13,924 104,034 87%
W4-P09 131,144 114,503 26,408| 110,928 20,217 131,144 110,928 18%
W2-P10 Pronéstico p=1 : 211,950 140,911 50%)
— Abril
Pronéstico p=2 209,521 167,319 25%
Pronéstico p=3 71,253 193,726 63%
Pronéstico p=4 Mayo 139,681 220,134 37%

DAM Promedio



APENDICE D - Suavizacion exponencial doble - Supermercado 2

Semana
W2-P07

20,018 20,018

W4-P07

W2-P08

W4-P08

50,044 23,612 20,018 30,026
36,503 27,340 4,050 26,662 9,840
91,256 38,997 10,080 31,890 59,366

W2-P09

21,195

45,739

49,077

27,882

W4-P09
W2-P10
W4-P10
W2-P11
W4-P11

52,988 52,987

Prondstico p=1

Prondstico p=2

Pronéstico p=

Prondstico p=4

DAM

52,987

0,000

W2-P07
W4-P07
W2-P08
W4-P08
W2-P09
W4-P09
W2-P10
W4-P10
W2-P11
W4-P11

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Valor real

Valor estimado

20,018
50,044 20,018 150%
36,503 26,662 37%)
91,256 31,890 186%
21,195 49,077 57%
52,988 52,987 0%
91,845 60,235 52%)

137,768 67,483 104%
75,919 74,731 2%|

197,231 81,979

Promedio

APENDICE E - Suavizacion exponencial doble - Supermercado 3

Semana
W2-P07

0,5757
0,0100

W4-P07

W2-P08

W4-P08

W2-P09

W4-P09
W2-P10
W4-P10
W2-P11
W4-P11

23,550 23,550
11,775 16,771 -0,068 23,550 11,775
67,706 46,066 0,226 16,703 51,003
44,156 45,062 0,214 46,292 2,136
80,953 65,815 0,419 45,276 35,677
66,234 66,234 0,419 66,234 0,000
Pronéstico p=1
Pronéstico p=2
Pronéstico p=3
Prondstico p=4
DAM

W2-P07
W4-P07
W2-P08

Enero

Febrero

Valor real

Valor estimado Error

W4-P08

Marzo | W2-P0S

W4-P09

W2-P10

Abril

W4-P10

W2-P11

Mayo W4-P11

23,550
11,775 23,550 50%)
67,706 16,703 305%)
44,156 46,292 5%
80,953 45,276 79%)
66,234 66,234 0%
11,775 66,653 82%|
40,477 67,072 40%

7,359 67,491 89%|
36,797 67,910

Promedio

APENDICE F - Suavizacion exponencial doble - Supermercado 4

Semana
W2-P07

4,416 4,416

W4-P07

17,663

11,702

0,073

4,416

13,247

W2-P08

11,775

11,775

0,073

11,775

0,000

14,719

13,427

0,089

11,848

2,871

W2-P09

5,888 9,320

0,047

13,516

7,628

W4-P09
W2-P10
wa-p10 IR
wz-ri1 B
W4-P11

1
2
3
W4-P08 4
5
6
7

22,078 16,359

Pronéstico p=1
Pronéstico p=2
Pronéstico p=3
Pronéstico p=4
DAM

0,117

9,366

12,712

Enero

Valor real

Valor estimado Error

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

4,416
17,663 4,416 300%
11,775 11,775 0%
14,719 11,848 24%)

5,888 13,516 56%
22,078 9,366 136%
57,153 16,475 247%
72,858 16,592 339%)
13,492 16,708 19%
58,875 16,825 250%

Promedio

62



APENDICE G - Suavizacion exponencial doble - Licoreria 1

Semana
W2-P07
W4-P07
W2-P08
W4-P08
W2-P09
W4-P09
W2-P10

17,663

44,156 31,622 3,799 17,663 26,494
79,481 58,636 10,118 35,421 44,060
98,616 84,487 14,400 68,753 29,862

60,744 4,019 98,887

64,762 4,019 64,762

Pronéstico p=1

Pronéstico
Pronéstico p=3
Prondstico p=4

DAM

Valorreal Valorestimado

17,663
Enero
44,156 17,663 150%)
79,481 35,421 124%
Febrero
98,616 68,753 43%
26,494 98,887 73%
Marzo
64,763 64,762 0%
o
Abril 121,065 68,781 76%
62,485 72,800 14%
128,876 76,818 68%
Mayo
78,107 80,837 3%

Promedio

APENDICE H - Suavizacion exponencial doble - Licoreria 2

Semana
W2-P07
W4-P07
W2-P08
W4-P08
W2-P09
W4-P09
W2-P10

wa-pi0 R
w2-ru1 R
Wa4-P11

1 5,888 5,888
2 13,247 8,824 0,029 5,888 7,359
3 7,359 8,257 0,023 8,854 1,494
4 13,240 10,260 0,043 8,281 4,959
5 10,303 10,303 0,043 10,303 0,000
6 19,134 13,853 0,078 10,346 8,788
7 Prondstico p=1
Pronéstico p=2
Pronéstico p=3
Pronéstico p=4
DAM

Valorreal Valor estimado

5,888
Enero
13,247 5,888
7,359 8,854 17%
Febrero
13,240 8,281 60%
10,303 10,303 0%
Marzo
19,134 10,346 85%)
Abril 27,230 13,932 95%)
28,334 14,010 102%
Mavo 17,663 14,088 25%)
U 29,438 14,167 108%)

Promedio

APENDICE I - Suavizacion exponencial doble - Licoreria 3

Semana
W2-P07
W4-P07
W2-P08
W4-P08
W2-P09
W4-P09
W2-P10

wa-p10 R
w2rid HE)
Wa4-p11

Pronéstico p=1
Pronéstico p=2
Pronéstico

Pronés

tico p=
DAM

1 4,416

2 3,179 4,299 0,117 4,416 1,236
3 17,663 5,458 1,159 4,182 13,481
4 4,416 6,409 0,951 6,617 2,201
5 7,359 7,359 0,951 7,359 0,000
6 14,719

7

Valorreal Valorestimado

4,416

Enero
3,179 4,416 28%
17,663 4,182 322%

Febrero

4,416 6,617 33%
7,359 7,359 0%

Marzo
14,719 8,310 77%

-

o 20,606 10,474 97%
37,533 12,032 212%
s 7,359 13,589 46%
Y 7,359 15,147 519

Promedio
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APENDICE J - Suavizacion exponencial doble - Licoreria 4

Valorreal Valorestimado

Semana

W2-P07 1 2,649 Enero 2,649

W4-p07 2 11,775 2,649 11,775 2,649 344%)
W2-p08 3 7,359 7,359 7,359 7,359 0%

Febrero

W4-p08 4 10,303 7,406 10,303 7,406 39%
W2-P09 5 2,944 8,948 — 2,944 8,948 67%
W4-P09 6 14,719 5,910 14,719 5,910 149%)
W2-P10 7 Pronéstico p=1 10,487 . 2,944 10,487 72%
wa-r10 B Prondstico p=2 10,563 21,342 10,563 102%
wz-p11 R Prondstico p=3 10,639 —_— 14,954 10,639 41%)
W4-P11 Pronéstico p=4 10,715 2 9,813 10,715

DAM Promedio

APENDICE K - Suavizacion exponencial doble - Licoreria 5

Semana Valorreal Valorestimado
W2-P07 2,208
Enero
W4-P07 5,152
W2-P08 2,208 3,206 31%
Febrero
W4-P08 9,567 2,877 233%
W2-P09 5,152 5,152 0%
Marzo
W4-P09 18,398 5,181 255%
W2-P10 Pronéstico p=1 Abril 16,809 9,690 73%
W4-P10 Prondstico p=2 4,416 9,763 55%

7,109
17,663

W2-P11 m Pronéstico p=3
W4-P11 Pronéstico p=4
DAM

Mayo

Promedio

0,4212
0,1782

Semana Valorreal Valorestimado

W2-P07 8,831 8,831 Enero 8,831
W4-P07 11,775 10,071 0,221 8,831 2,944 11,775 8,831 33%
W2-P08 17,663 13,397 0,774 10,292 7,370 Febrero 17,663 10,292 72%)
W4-P08 25,022 18,742 1,589 14,171 10,851 25,022 14,171 77%)
W2-P09 14,719 17,967 1,168 20,331 Marzo 14,719 20,331 28%
W4-P09 19,134 19,134 1,168 19,134 19,134 19,134 0%
Prondstico p=1 Abril 65,366 20,302 222%
Prondstico p=2 52,252 21,470 143%)
Pronéstico p=3 45,025 22,637 99%)
e Mayo
Pronéstico p=4 69,423 23,805

DAM

Promedio



APENDICE M - Suavizacion exponencial doble - Licoreria 7

Alfa 0,0231 |
Beta 1,0000 |
p 1

Valorreal Valorestimado

Semana

W2-P07 1 11,775 Enero 11,775

W4-P07 2 17,663 11,911 11,775 5,888 17,663 11,775 50%)
W2-P08 3 7,359 11,939 0,028 12,047 4,687 — 7,359 12,047 39%)
W4-P08 4 20,606 12,166 0,227 11,966 8,640 20,606 11,966 72%)
W2-P09 5 10,303 12,344 0,179 12,393 2,089 e 10,303 12,393 17%
W4-P09 6 23,550 23,550 12,523 88%)
W2-P10 7 Pronéstico p=1 . 74,088 13,211 461%

— Abril

wa-pri0 R Pronéstico p=2 14,719 13,644 8%
w2ri: B Pronéstico p=3 30,856 14,077 119%,
W4-P11 Pronéstico p=4 Mayo 64,517 14,510

DAM Promedio

APENDICE L - Configuracion utilizada en el programa Solver de MS Excel
para la estimacién por medio de suavizacién exponencial doble.

Parametros de Solver >
Establecer objetivo: SHS18 B
Para: ) Max (®) Min () valor de: o

Cambiando las celdas de variables:

n
il

SES3:5E54

Sujeto a las restricciones:

SES3 <=1
A
SES3 >= 0,01 s S
SES4 <=1
SES4 == 0,01 Cambiar
Eliminar

Restablecer todo

Cargar/Guardar

Convertir variables sin restricciones en no negativas

Método de GRG Monlinear ka Opciones
resolucion:

Método de resolucion

Seleccione el motor GRG Monlinear para problemas de Solver no lineales suavizados. Seleccione
el maotor LP Simplex para problemas de Solver lineales, y seleccione el motor Evolutionary para
problemas de Solver no suavizados.
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