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RESUMEN EJECUTIVO

Durante los pasados 20 afios, el mercado Argentino atravesd una etapa de
crecimiento, pero bajo un escenario de gran incertidumbre, donde los riesgos no
diversificables, derivados de factores politicos y socioecondmicos, tomaron cada dia
mayor importancia. Fueron precisamente estos motivos los que llevaron, durante
estos Ultimos afios, a que se desarrolle la planificacion estratégica en las empresas. Es
fundamental para el crecimiento y la supervivencia de las compaiiias planificar sus
acciones, de manera de estar preparadas para afrontar los diferentes escenarios
futuros. Es en este punto donde varias de ellas fallan, ya que cualquier plan es
propenso a fracasar si la informacién a partir de la cual se establecen las hipdtesis
basicas no es certera.

Es esencialmente este el eslabén de la cadena que se busca reforzar con el
desarrollo de la presente tesis. El objetivo de la misma es proporcionar una
metodologia para el calculo de los prondsticos de ventas que resulte precisa y efectiva.
A lo largo del escrito se introduce el marco practico y tedrico para la aplicacion de la
metodologia, al igual que se presenta un resumen de las herramientas actualmente
disponibles en el mercado para pronosticar las ventas. A su vez, se desarrolla la
metodologia de cdlculo y se aplica a un caso real, de manera de validar la légica y los
resultados obtenidos.

El aporte innovador de la tesis radica en la utilizacién de dos conceptos
estadisticos desarrollados hace ya varias décadas, la segmentacién de mercados vy la
proyeccién de ventas, pero que en la actualidad no son utilizados en forma conjunta
para pronosticar las ventas de una compafia. La clave del estudio reside en descubrir
la forma en que se deben complementar estas tecnicas estadisticas de manera de
potenciar sus resultados conjuntos.
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ABSTRACT

Within the last 20 years, the Argentinean markets have had an important
growth, but under great uncertainty scenarios, product of the increasing no
diversifying risks inherent to the markets. Due to these factors, over the last years,
strategic planification has been turning out to be a primordial area in all companies. It
is of utmost importance for the endurance and growth of the company, to follow the
plans, in order to achieve the future scenarios well prepared.

Nevertheless, it is at this point that most of the companies do not succeed,
though any plan is sentenced to fail if the information form which basic hypothesis
must be enunciated is uncertain.

It is precisely this link of the chain that this thesis focuses on, in order to
reinforce it. The objective of the thesis is to provide a methodology for forecasting
company’s sales in an accurate and effective way. During the study, it is introduced the
methodology as well as the practical and theoretical tools in order to understand its
performance. Furthermore, within the thesis, this methodology is applied to a case
study, in order to validate the logic and result obtained.

The innovative contribution of the thesis lays on the use of two statistical
concepts developed more than two decades ago, market segmentation and
forecasting modeling for sales. Actually, both of these techniques are used in the
economic arena, but not jointly. The key of the study resides in discovering the best
way to complement both of these techniques, in order to harness the pooled results of
them.
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I. INTRODUCCION
I-1. Presentacion de la Tesis

Hoy en dia, tanto en el ambito personal como en el de los negocios, las certezas
se han vuelto cada vez mas un bien sumamente preciado. Tener disponible una
estimacion precisa de lo que sucedera en el futuro, ayuda a las empresas a acotar los
riesgos y planificar mejor sus estrategias, optimizando la toma de decisiones y
transformando todos estos intangibles en futuros beneficios econdmicos. Es
precisamente debido a este potencial intrinseco en las estimaciones, que las empresas
dedican cada vez mayores recursos al seguimiento, control, desarrollo y aplicacién de
procedimientos, metodologias y herramientas que faciliten y maximicen las
precisiones de sus prondsticos.

El contexto actual en el que se desarrollan las empresas resulta de una
superposicidon de escenarios dependientes de una gran cantidad de variables. Algunas
de ellas resultan ser mas predecibles que otras, pero radica en la astucia de cada
empresa saber leer las sefiales que el mercado devuelve constantemente, para
preparar de esta manera la que serd su mejor estrategia. Todas las empresas se
encuentran en igualdad de condiciones, estando tanto las herramientas como la
informacién necesaria disponible para ser interpretada de manera de poder responder
ante las necesidades del mercado de la forma mas rdpida y eficiente posible.
Transformar esta oportunidad en una ventaja competitiva es un desafio propio del
mercado, el cual estd constantemente renovandose y a la espera de los exploradores.

Es dentro de este marco practico que se enfrentard el problema de mejorar la
precision de los prondsticos utilizados en las empresas, buscando precisamente
beneficiarse del potencial latente en los mismos.

Se comenzard el estudio con una breve introduccién a los Prondsticos,
poniendo especial atencidon al ambito empresarial. Se explicara la relacién e
importancia que tienen los mismos tanto dentro de la Supply Chain como en el resto
de las areas de la empresa. Se identificardn todos los sectores que trabajan
conjuntamente en la consolidacién y desarrollo de los prondsticos, para luego analizar
las repercusiones y consecuencias que pueden traer una mala gestién de los mismos.

Posteriormente, se presentaran los conceptos tedricos y practicos utilizados en
el planteo y desarrollo de la solucién propuesta, haciendo referencia a las
particularidades y aplicaciones de cada uno de los conceptos.

Una vez realizada la introduccion tedrica, se presentara una breve resefia
respecto a los métodos, procedimientos y los programas generalmente utilizados por
las empresas para realizar sus prondsticos de ventas.

El eje principal de la tesis serd el caso de aplicacidon real, para el cual se
desarrollara una metodologia de trabajo que maximice la precision de los prondsticos;
se utilizaran las ventas reales de una empresa de consumo masivo, de manera de
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pronosticar las ventas futuras de tres meses. Esta metodologia tendra como trasfondo
cientifico técnicas estadisticas de segmentacion de mercados y proyeccién de ventas,
las cuales se complementaran de manera de potenciar los resultados conjuntos de las
mismas. El aporte innovador de este “nuevo” procedimiento radica en la idea de que
para lograr mejores prondsticos de ventas primero es necesario segmentar el
mercado, y tratar a cada uno de estos segmentos como un Unico cliente mas denso. De
esta manera, el resultado final del estudio serd una metodologia genérica y practica
que podra ser reproducida facilmente para pronosticar las ventas.

Por ultimo se expondran las conclusiones y analisis de los resultados del caso
de estudio, validando los mismos y la metodologia empleada. A su vez, se presentaran
las posibles lineas de investigacidon que surgieran a partir del presente trabajo.

I-2. Problema a resolver

Luego de de la Segunda Guerra Mundial, la mayoria de los paises que habian
tenido alguna participacion, se enfrentaron a una serie de problemas econdémicos,
fruto de haber desarrollado Unicamente, y a cualquier costo, la industria bélica. En la
mayoria de estos casos, las industrias de base se encontraban rezagadas y en
decrecimiento, pero fue precisamente este el punto de inflexidon y el comienzo del
cambio. Durante los siguientes 50 afios se desarrollo la industria del consumo masivo,
buscando suplir la demanda insatisfecha. Fue de esta manera que las empresas
ampliaron sus estructuras, diversificando el portfolio de productos ofrecidos, de
manera de acaparar cada vez mas clientes y sectores. Con los anos las empresas
posicionaron en las géndolas una gama de productos sumamente variada vy
personalizada, asimismo introdujeron al modelo de negocio una serie de variables que
lo han complejizado considerablemente. Esto se debe principalmente al volumen de
informacién que las mismas manejan actualmente, siendo comun encontrar, para un
mismo producto, una variada oferta de colores, talles, calidades y materiales (entre
otras variables). Consecuentemente, se produjo una pérdida en la precisién de las
estimaciones de ventas futuras, deviniendo en una serie de problemas y extra costos
para la empresa.

Parte del éxito de las empresas radica en poder responder a cuatro preguntas,
las cuales pueden parecer muy simples, pero conllevan un gran trabajo y analisis por
detras. Si las empresas pudiesen saber:

I.  éCudndo los clientes tendrdan una necesidad de compra?
II.  ¢éCudnto producto solicitaran en esa compra?
lll.  éQué precio estaran dispuestos a pagar?
IV. éDdnde serd necesario tener el producto para satisfacer la necesidad?

entonces su trabajo se alivianaria considerablemente, ya que pudiendo contestar estas
preguntas podrian realizar un plan de produccién y distribucion de manera de
avocarse al mismo vy satisfacer por completo la demanda. Es interesante remarcar en
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este punto que a partir de un prondstico de ventas preciso se pueden tomar acciones
tanto en el corto como en el largo. Mientras que para el corto plazo, tener un
estimado preciso de la demanda puede ser Util para saber hasta que momento la
empresa podra abastecerla — ya que se encuentra restringida por las capacidades de
produccién, almacenamiento y distribucion —, en el largo plazo se puede hacer uso de
esta estimacion para desarrollar la estructura de la empresa buscando balancear las
capacidades con la demanda.

La inexactitud de los prondsticos de una empresa puede resultar ser el
desencadenante de una avalancha de problemas, pero generalmente no se suelen
definir a los mismos como tales. A pesar de que la mayoria de las empresas miden la
imprecisidon de sus estimaciones, lo cual es el primer paso para resolver el problema,
las mismas no suelen lograr avanzar a la siguiente etapa. Como postulaba Peter
Senge...

“No se puede mejorar lo que no se puede medir...”

Pero en este caso, a pesar de que se logra identificar el problema y cuantificar
la magnitud del mismo, no resulta sencillo aplicar una solucién practica, efectiva y
definitiva de manera de resolverlo.

El principal inconveniente radica en el hecho de que es muy dificil tomar
acciones correctivas sobre los prondsticos y la forma en que se calculan. Esto se debe a
gue, en general, los prondsticos son calculados, en forma manual (haciendo uso de
una planilla de cdlculo) por un grupo de personas que, por su experiencia en el
mercado y tiempo trabajado en el sector, son quienes la empresa considera los mas
idoneos para el trabajo, y en quienes se deposita la confianza para que calculen los
prondsticos. El riesgo inherente en esta metodologia de calculo reside en que a pesar
de que los “expertos” son mas sensibles a los movimientos inmediatos del mercado,
los mismos no suelen corregir a tiempo las desviaciones en los prondsticos de venta,
de manera de evitar la sobreproduccidn. Es un problema del tipo cultural, ya que en
general, estas personas suelen formar parte de los equipos de ventas que son
remunerados en funcidn al volumen de venta alcanzado a fin de mes. En la medida que
ellos mismos “restrinjan” su capacidad de venta, también lo hara su salario, razéon por
la cual no suelen hacerlo.

Actualmente es tal la situacidn que a muchas empresas se les ha escapado el
problema de su campo de accién, de manera que han terminado confiando a
consultoras u empresas especializadas el analisis, gestion, desarrollo y aplicacién de
metodologias, procedimientos y herramientas que faciliten y/o calculen los
prondsticos de ventas. Esta situacion trae aparejado un importante costo financiero y
humano, generando una dependencia considerable con la consultora y/o la
herramienta desarrollada. El principal causante de estos costos radica en que los
modelos y procedimientos recomendados por las consultoras y/o programas no suelen
ser incorporados por las empresas luego de la etapa de “implementacién”. En general
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la novedad del nuevo método/programa suele durar unos pocos meses, decayendo en
los “antiguos vicios” al poco tiempo.

I-3. Objetivo

El objetivo del presente estudio es el de lograr desarrollar una metodologia
para el calculo de los prondsticos de ventas, a partir de herramientas y teorias
existentes, que resulten efectivas, prdacticas y reproducibles facilmente, sin
comprometer grandes recursos humanos y financieros. Para ello se hard uso de la
informacién disponible de las ventas histéricas de una empresa, y se buscara obtener
resultados con una precision aceptable.

I-4. Segmentacion, proyeccion y pronostico

A lo largo de la tesis se presentard una metodologia de trabajo, que por medio
del uso de técnicas y herramientas estadisticas, logrard pronosticar las ventas futuras
de una empresa. Para hacer esto, se decidié hacer uso de dos ramas de la estadistica,
gue suelen ser utilizadas en varios rubros, pero siempre en forma independiente. En
los capitulos subsiguientes se trataran estos temas con mayor profundidad, de manera
que el lector pueda diferenciar claramente entre los tres conceptos — segmentacion,
proyecciéon y prondsticos — y a su vez logre comprender la motivacidon detrds de la
aplicaciéon de cada uno de ellos.

I-5. Incidencia de los prondsticos en la Supply Chain

Los prondsticos juegan un papel considerablemente mas importante del que se
suele creer. A continuacion se intentara concientizar al lector respecto del efecto que
pueden tener los prondsticos en la Supply Chain.

Es a partir de los prondsticos de ventas que se genera el plan de produccién,
qgue luego se explota — a partir de la teoria del Planificacion del Requerimiento de
Materiales — obteniendo de esta manera los requerimientos de materias primas. Una
vez hechos los calculos, el sector de compras solicita a los proveedores las necesidades
correspondientes y pacta el cronograma de entregas, de manera que los materiales se
encuentren disponibles en el momento en que fuesen necesarios. A su vez, el area
logistica de la empresa debera estar al tanto del plan de produccion, ya que en base al
mismo realizara una estimacién de las necesidades de almacenamiento y distribucién
gue serdn requeridas.

4 Alejandro Buffo Sempé INTRODUCCION
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Figura 1.1 — Influencia de los prondsticos en la empresa

A continuacion se presenta un listado de algunos de los problemas y extra
costos en los que se debe incurrir debido a la imprecision en el cdlculo de los
prondsticos, tanto para los casos en los que se pronostican ventas superiores como
inferiores a las reales.

I-5.1. Pronoésticos mayores a las ventas reales

En la medida que los prondsticos sean mayores a las ventas reales, también lo
seran las producciones y las compras, lo cual impactara directamente en el capital de
trabajo inmovilizado en concepto de materias primas. De manera analoga lo haran los
extra costos incurridos debido al almacenamiento, gestidn y traslado de los mismas.
Adicionalmente se puede mencionar la posibilidad de que las materias primas
pudieran tener fecha de vencimiento o caducidad, y que por ende se convirtieran en
obsoletas, imposibilitando su uso y consumo. Si este llegara a ser el caso, el costo
asociado a la compra, gestidn, destruccién y disposicion final de las materias primas
deberia ser considerado como una pérdida.

En lo que respecta a la produccion, los extra costos se harian presentes a lo
largo de todo el proceso, empezando por las horas maquinas insumidas en su
produccién, los servicios de electricidad, gas y agua — si correspondiesen, las horas
hombre dedicadas a la produccién y terminando con el costo de oportunidad de no
haber dedicado los recursos anteriores a otro producto con demanda insatisfecha.

Los extra costos asociados a la plataforma logistica se resumen en lo que se
refiere al almacenamiento, traslado y gestidon de los productos terminados que no
seran vendidos en la medida en que se habia planificado inicialmente. En el caso
extremo de que los prondsticos de ventas resultasen muy inciertos y superiores a las
ventas reales, podria ocurrir que incluso se excediera la capacidad de almacenamiento
disponible en la empresa, debiendo recurrir a depdsitos de terceros. Este ultimo costo,
es generalmente conocido como “costo por desbordamiento”, “overflow cost” en
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inglés, y puede llegar a tener una componente muy importante en el costo total de
logistica.

Por ultimo se puede mencionar la posibilidad de que los productos terminados
no vendidos, al cabo de un tiempo, se convirtieran en obsoletos, inhabilitando su
venta. Esto resulta frecuente, y al igual que en el caso de las materias primas, puede
ocurrir debido a que el producto terminado suele tener una fecha limite para su
consumo. A su vez, podria ocurrir que el producto se convirtiese en obsoleto debido al
lanzamiento de una nueva linea del mismo producto, que lo reemplazase, o debido a
cambios en el embalaje. En caso de que esto ocurriese, el producto tampoco podria
ser comercializado en su estado original, siendo necesario incurrir en un extra costo
asociado a su re empaque. Esta situacién trae aparejado a su vez un costo dificil de
tangibilizar, asociado a la pérdida de prestigio de la marca y canivalizacion de
productos propios, ya que se venden los mismos productos pero con diferente
embalaje bajo la concepcion de la “oferta”.

Todos estos costos no sélo suelen ser muy elevados, sino que se potencian en
la medida que la imprecision de los prondsticos se convierte en un error sistematico
gue se repite todos los meses. Como se menciono en el apartado I-2, en la medida que
no se logre generar un cambio cultural, entonces este tipo de imprecisiones se
volverdn mas comunes y los costos se dispararan.

I-5.2. Pronodsticos menores a las ventas reales

Los costos asociados a los prondsticos menores a las ventas reales son mas
dificiles de cuantificar, pero no por ello menos importantes. Mas aun, es probable que
estos resultasen considerablemente mas significativos, ya que los mismos suelen
implicar perdidas de potenciales ingresos futuros.

La demanda insatisfecha de los clientes directos (para todos los canales de
venta de la empresa) y de los clientes indirectos (consumidores finales de los
productos), puede tener dos repercusiones muy importantes para la empresa. En
primer lugar se puede mencionar la pérdida puntual de la venta, evidente al momento
en el que el cliente demande mas producto del disponible para vender. En segundo
lugar, y consecuentemente del caso anterior, si el cliente se sintiese insatisfecho frente
a la imposibilidad de la empresa de abastecer su pedido, el mismo podria traducir su
demanda a la competencia, por lo cual no solo se habrd perdido esa venta en
particular, sino que esta situacién puntual le habra generado un beneficio a la
competencia. A su vez, la situacidén se puede agravar considerablemente, ya que si el
cliente se siente satisfecho con el producto de la competencia, el mismo podra
fidelizarse con la misma y migrar definitivamente a la misma, perdiendo de esta
manera todas las ventas futuras al cliente.

Otro concepto importante de remarcar bajo este marco es la imposibilidad para
la empresa de operar con un stock de seguridad para cubrir posibles variaciones de sus
clientes mas importantes.
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I-5.3. Pronosticos diferentes a las ventas reales

Como ultimo punto, se mencionara que, en la medida en que los prondsticos
difieran de las ventas reales, existiran tensiones internas entre las distintas areas de la
empresa respecto a quienes son los culpables de la situacién. Es probable que frente a
estas situaciones en las que lo estimado difiere de lo real, los procesos y el
funcionamiento general de las areas se vuelvan mas ineficientes, generando conflictos
entre los distintos clientes internos en la empresa. Esto se vera agravado en la medida
que las diferencias, positivas o negativas, de los prondsticos y las ventas aumenten.
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II. MARCO TEORICO
II-1. Definicion

El diccionario de la Real Academia Espafiola define Prondstico de la siguiente
manera:

(Del lat. prognosticum, y este del gr. mpoyvwotikv).

1. m. Accidn y efecto de pronosticar.

2. m. Sefial por donde se conjetura o adivina algo futuro.

3. m. Calendario en que se incluye el anuncio de los fendmenos astronémicos y
meteoroldgicos.

4. m. Med. Juicio que forma el médico respecto a los cambios que pueden
sobrevenir durante el curso de una enfermedad, y sobre su duracion y
terminacion por los sintomas que la han precedido o la acompaiian.

De estas cuatro definiciones, la que mejor aplica en este caso seria la segunda,
haciendo referencia a que los prondsticos aluden a intentar predecir que sucederd en
el futuro respecto a alguna variable o situacion. Esta es precisamente la definicidén a la
gue se hace referencia en el presente trabajo.

Realizar un prondstico respecto a una variable, implica estimar lo que fuera
mas probable que ocurriera en el futuro, basandose en la informacidn disponible que
resultara mas confiable y/o atil segin el método utilizado para la estimacion.

El fin de un prondstico, es brindar la mejor aproximacidén a la realidad para una
situacion de incertidumbre y en base a la informacion disponible, al momento de
realizarlo. Cabe remarcar que los prondsticos son una estimacion, y que suele ser
practicamente imposible obtener prondsticos perfectos.

Para complementar la definicidn se podria incorporar una componente
temporal, que haga referencia al horizonte para el cual se pronostica. No es semejante
el prondstico que puede tener que realizar un panadero, respecto a cuantas facturas
producir para la mafiana del dia siguiente, y el prondstico de una empresa metalurgica,
la cual debe comprar todos los insumos con mds de 6 meses de anticipacién. En la
medida que el panadero note que las facturas se estan agotando, podra correr hacia la
cocina y acelerar el proceso de produccion (incluso comprar mas insumos en el
supermercado si asi fuese necesario) y abastecer la demanda. La empresa metaldrgica
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no podra reaccionar de la misma manera, ya que los tiempos bajo los cuales se rige
son mucho mayores y un error en sus prondsticos tendrd un resultado mucho mas
significativo.

Cabe hacer una aclaracion adicional antes de continuar. En el desarrollo de la
tesis se considerard al concepto de prondstico de ventas como un concepto mas
general y que incluye al concepto de proyeccién de ventas. Tanto en el dmbito
profesional como en la literatura, se suele tratar a ambos conceptos por equivalentes,
sin hacer practicamente distincién entre los mismos.

Se planteara que los prondsticos hacen referencia a la estimacion de las ventas
de periodos futuros, siendo posible llegar a esa estimacidon mediante diversos métodos
y procedimientos, incluidas las segmentaciones de mercados previas a las
proyecciones de venta.

Segmentacion

Figura I1l.1

II-2. Aplicaciones generales de los prondsticos

Los prondsticos son un concepto que es utilizado a diario por una gran cantidad
de personas, a tal punto que las mismas suelen incorporarlos a su rutina diaria. Incluso,
en algunos casos, son utilizados sin que las personas tomen nocién de que lo estan
haciendo.

La mayoria de las veces los prondsticos son utilizados buscando obtener una
ventaja frente a las situaciones futuras, en las que la incertidumbre abunda. Los
mismos se utilizan con el fin de generar escenarios futuros y poder prepararse asi de la
mejor manera posible. La meta del prondéstico es la de brindarles a las empresas el
tiempo y la posibilidad preparar un plan de accién y acotar asi los riesgos.

Es muy dificil lograr delimitar cuales son los campos de aplicaciéon de los
prondsticos, ya que los mismos pueden ser utilizados en varias areas y niveles de
aplicacion.

La aplicacion de los prondsticos es considerablemente mdas normal de lo que se
suele pensar. Algunos ejemplos rapidos de su aplicacidon se pueden ver generalmente
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en los diarios, revistas, informes y programas de televisidn; siendo algunos casos mas
comunes los prondsticos del clima, del resultado de un partido de futbol, del precio de
una moneda extranjera, del producto bruto de interno de un pais, del precio del
petréleo, del estado del transito y de la situacidn politica de un pais, entre otros. La
diferencia entre estos prondsticos reside principalmente en la metodologia utilizada
para calcular cada uno de ellos. Por ejemplo, para pronosticar el clima se utiliza un
modelo meteoroldgico que tiene un trasfondo y explicacion cientifica. Para pronosticar
una tasa de cambio, se puede utilizarla teoria de Random Walk — Mean Reversion,
haciendo uso de desarrollos y teorias estadisticas. Pero para pronosticar el resultado
de un partido de futbol, en general, no se suelten utilizar métodos cientificos, sino que
mas bien se realiza por medio de opiniones, juicios o supuestos, como sucede en la
competencia del diario Clarin, “El gran DT”.

II-3. Aplicacion en Supply Chain

Los prondsticos tienen sus origenes en la necesidad de prever cual serd el
escenario en el que se encontrara inmersa la empresa en los periodos futuros. Fue a
partir del momento en el que los mercados dejaron de comprar los productos que se
ofertaban que las empresas se vieron obligadas a desarrollar estrategias de manera de
satisfacer estas nuevas necesidades. Con el tiempo y el crecimiento del mercado, las
empresas perdieron influencia para impulsar la demanda, y comenzaron a verse
obligadas a cambiar la forma de abastecer al mercado y planificar en funcién a lo que
el mercado demandaba. Toda esta situacion se vio favorecida a su vez por la creciente
competencia entre las empresas, obligdndose indirectamente los competidores entre
si, a “deleitar” a los clientes con nuevas ofertas y oportunidades. Fue entonces que las
empresas tuvieron que dejar de producir y operar en la manera en la que lo venian
haciendo, pues sus ventas perdieron la inercia, obligdndolas a leer las pretensiones del
mercado y seguir al mismo. Este se convirtié en un punto de inflexién, ya que las
empresas que decidieran no seguir al mercado y a sus nuevas demandas, fueron
perdiendo cuota de mercado con el tiempo, aumentando sus costos unitarios de
produccién y volviéndose cada vez menos competitivos, lo que termino por alejarlos
de su meta original de dominar el mercado.

Fue bajo estos principios que las empresas tuvieron que desarrollar una visién
estratégica del mercado, para anticiparse y posicionarse en el mismo. Fueron
necesarios varios afos para llegar a la situacion actual, al punto en que hoy en dia se
suele decir que para lograr prevalecer es necesario tener una visién a futuro e invertir
los recursos disponibles en pos de mantenerse alineado con esa meta. Todas las
empresas, sin importar su tamaio u origen, deben tener un plan de accién a futuro y
seguirlo. La profundidad, seriedad y horizonte temporal del plan dependera de la
envergadura y estructura de la empresa, pero no por ello debe menospreciarse la
importancia y utilidad del mismo.

Actualmente, el concepto de pronésticos de ventas pareciera ser un commodity
instaurado en las empresas. El mismo ha madurado tanto a lo largo de las ultimas
décadas que ha pasado de ser considerada una ventaja competitiva a convertirse en
un procedimiento regular y cotidiano, que forma parte del proceso rutinario de
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planificacion de las empresas. A pesar de esto, sigue existiendo un valor agregado
latente muy importante en este procedimiento, pero el mismo no radica en la
generacién de prondsticos como herramienta de diferenciacion sino mas bien en su
gestidn y especificamente en la precisidon del mismo.

Existe una frase muy utilizada en los mercados de habla inglesa, que hace
referencia a que la disponibilidad de capital y liquidez; esto representa una ventaja
competitiva para las empresas, ya que es esta capacidad financiera la que les brinda la
plasticidad para lograr subsistir frente a bajas en los mercados o para invertir en los
momentos en los que otros competidores no se encuentran financieramente
saludables para hacerlo. La frase en cuestién, que suele ser también utilizada para
hacer referencia a la fortaleza financiera de una empresa, es la siguiente:

Cash is King.

Se citd esta frase para poder hacer referencia a la misma, pero intentandola
llevar a un plano en el que resultara coherente con el presente trabajo. Es asi que se
podria reformular de la siguiente manera:

Precision is King... then is cash.

Al presentar la frase de esta manera, se pretende hacer referencia a que la
empresa que logre tener la mejor precision en su prondstico de ventas serd “quien
corra con ventaja”, ya que tendrd disponible informacion mds precisa que sus
competidoras para posicionarse mejor en el futuro. Si se logra una precisidon
considerable en los prondsticos, entonces serd solo cuestion de planificar, y ejecutar
correctamente el plan, para lograr tener beneficios econdmicos. Lo que se busca es
hacer referencia a que un prondstico preciso y efectivo se puede traducir no solo en un
mayor flujo de ingresos para la compaiiia, sino que puede tener consecuencias
estratégicas muy importantes. Seria andlogo a planificar los dias viernes cuantas
unidades se deben producir durante el fin de semana, de manera de abastecer
perfectamente la demanda del lunes, pero con la salvedad de que se tendria el diario
del lunes bajo el brazo...

Existe una gran cantidad de variables que pueden influir en el resultado de una
compaiiia, pero el tener una mejor estimacién de lo que sucederd en el futuro implica,
sin lugar a dudas, una ventaja considerable sobre las demds competidoras. Habrd que
evaluar si luego, a pesar de tener la informacion precisa en el momento preciso, la
empresa se encuentra en condiciones de utilizarla para potenciar sus acciones y tomar
control del mercado. Existen aun una gran cantidad de variables, como por ejemplo el
dinero disponible o incluso la capacidad productiva de la compaiiia, que pueden influir
considerablemente las acciones estratégicas a tomar.
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II-4. Segmecntacion de mercados
11-4.1. Divide y comprenderas

La segmentacién es una técnica utilizada para agrupar a los individuos de un
mercado en grupos o clusters, delimitados en base a sus similitudes. Algunos autores
coinciden al definir a la segmentacién de mercados como “la identificacion de
conglomerados inmersos, en el mercado que resultan diferentes unos de otros”.

La aplicacién de los métodos de segmentacién a los mercados nacié con el fin
de lograr comprender a los clientes y sus necesidades, teniendo como fin dltimo la
maximizacion de la satisfaccion de los mismos, y consecuentemente beneficios
econémicos para la empresa. Para lograr esto, se intenta desagregar la informacién del
mercado y volverla a agrupar, pero en grupos de individuos que resultasen semejantes
entre si. Es de esta manera que las empresas pueden ofrecerle a los distintos
segmentos diferentes opciones y servicios que se aproximen mds a sus necesidades.

Existen varios métodos de segmentacion, entre ellos del tipo cualitativo y otros
del tipo cuantitativo. En general, los primeros suelen ser mas subjetivos y en base a
opiniones personales, mientras que los segundos se basan en modelos estadistico
matemadtico para agrupar a los individuos. A su vez, las segmentaciones se pueden
utilizar en distintas ocasiones y con fines variados, siendo posible utilizarlas para tomar
decisiones de tipo estratégicas, operativas o funcionales.

Dependera de la necesidad y del mercado a segmentar que método utilizar.
Adicionalmente se debe considerar la informacidn que se utilizara para que el modelo
analice y en base a que variables trabaje para identificar los patrones propios de cada
segmento.

Los datos que se utilicen para alimentar a los distintos modelos son sumamente
variados y resultardan mas o menos utiles y/o relevantes dependiendo el método
elegido. A continuacién se propone un esquema bajo el cual se puede clasificar en
cuatro categorias a las variables que particularizan a los individuos:
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Geograficas

e Regiodn

e Tamaro urbe

Wi

e Edad Ingreso
e Sexo Clase social

“l“"lnm

[P 5]

Psicograficas

e Estilo de vida Actitudes
e Intereses Personalidad

Tasa uso producto
Toma de decisiones

Fidelidad por marcas

Figura Il.2 — Variables del mercado

11-4.2. Métodos aplicados

A continuacién se presenta un breve resumen tedrico de los cinco métodos de
segmentacion aplicados a lo largo del caso de estudio.

1I-4.2.a. Andlisis de Componentes Principales

El Analisis de Componentes Principales, ACP por sus siglas, fue inventado en
1901 por Karl Pearson, y actualmente es uno de los métodos de andlisis de datos
multivariables mas utilizados. El mismo consiste en sintetizar, mediante una
transformacién lineal, la informaciéon sobre un grupo de individuos, dada por un
conjunto de variables cuantitativas. Para poder hacer esto, se calculan nuevas
variables, denominadas Componentes Principales. Estas nuevas variables resultan ser
combinaciones lineales de las variables originales, pero que tienen la propiedad
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fundamental de ser no correlacionadas entre si, y cuya variabilidad total es igual a la
del conjunto original.1

Mediante el anadlisis de componentes principales se pueden descubrir
segmentos (clusters o bloques) de individuos semejantes, respecto del conjunto de
variables originales. A su vez, es posible descubrir individuos extrafos, también
llamados outliers multivariantes, ya que los mismos se encontrardn muy distanciados
del resto de los individuos en el mapa de observaciones.

El método busca representar a los individuos en un espacio reducido, dos
dimensiones preferentemente, siendo las mismas las primeras componentes
principales. Para poder hacer esto, es necesario ordenar las componentes principales
en forma decreciente en funcidn del porcentaje acumulado de varianza respecto del
total. Cuanto mas correlacionadas se encuentren las variables originales entre si,
mayor serd el porcentaje de varianza acumulada por las primeras componentes,
siendo posible reducir la dimension de los datos y obtener una ganancia en
significacidn a costa de una perdida pequeia de informacién (el porcentaje de varianza
no acaparado por las dos variables utilizadas como ejes principales).

La gran ventaja que ofrece este método frente a otros es la posibilidad de
representar graficamente a los individuos en funcién de dos variables que resultan
representativas de todas las variables originales. Sin embargo, esta representacién
serd realista en la medida que el porcentaje de varianza acumulada por las
componentes principales graficadas respecto del total sea elevado. Se considera
aceptable un porcentaje acumulado, para las dos primeras componentes principales,
mayor al 80% del total.

11-4.2.b. Redes Neuronales Artificiales

La segmentacidon de mercados a través de Redes Neuronales Artificiales, RNA
por sus siglas en espafiol, o ANN: Artificial Neural Network por sus cifras en inglés, se
basa en un modelo matemadtico que busca simular el funcionamiento de las redes
neuronales biolégicas presentes en el cerebro de los animales y humanos. La
inspiracion para la creacién del método provino del estudio del sistema nervioso
central y del funcionamiento neuronal del cerebro, el cual constituye uno de los
elementos de procesamiento de informacién mas complejos que existen.

Para el caso de estudio en cuestidon, se utilizo una rama del método, llamada
Mapas Auto Organizados (comunmente conocida en la lengua inglesa como SOM: Self
Organizing Map). Los mapas auto organizados, desarrollados por Teuvo Kohonen, son
un método de aprendizaje no supervisado, en el cual un grupo de neuronas artificiales
son entrenadas para mapear puntos (observaciones) en un espacio de entrada y
devolver las coordenadas de estos puntos en un espacio de salida. El fin de este
procedimiento es evidenciar la interrelacion existente en la estructura de las
observaciones introducidas. Para ello, el método construye una serie de “neuronas
artificiales”, nodos, y trabaja sobre la interconexion de estos distintos grupos

! Garcia Roberto; 2004; Inferencia Estadistica y Disefio de Experimentos; Pagina 575
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funcionales. Los mapas auto organizados trabajan como un sistema adaptativo que
modifica su estructura en base al intercambio de informacién que se genera entre las
neuronas durante el proceso de aprendizaje.

1I-4.2.c. Clasificacion de Aglomerados Jerdrquicos

La Clasificaciéon de Aglomerados Jerdrquicos es un método de clasificacion
iterativo que se basa en las diferencias y similitudes de las observaciones para generar
los segmentos.

Este método de clasificacién suele resultar util para generar grupos
homogéneos de clases (segmentos) en base a las “descripciones” proporcionadas por
las variables ingresadas al modelo. Estas variables deben evidenciar similitudes o
diferencias entre los datos, de manera que la segmentacién sea lo mas precisa posible.

El procedimiento comienza con el cdlculo de las diferencias entre las
observaciones. Luego, dos observaciones que al ser agrupadas minimizan un
determinado criterio aglomerativo, son entonces diferenciadas como un segmento
propio. Luego, se vuelve a repetir el mismo procedimiento, pero esta vez se trata al
segmento creado en el paso anterior como una uUnica observacidn, y se comparan
nuevamente todas las observaciones. En la medida que dos observaciones agrupadas
minimicen el mismo criterio aglomerativo utilizado en el caso anterior, entonces se
generard otro nuevo segmento, el cual puede estar compuesto, o no, por el segmento
antes generado. Si este fuera el caso y el nuevo segmento se compusiera del segmento
anterior (tratado como una Unica observacién) y una “nueva” observacién,
simplemente se estaria agregando una Unica observacion al segmento ya generado. De
esta manera se repite el mismo procedimiento hasta que todas las observaciones se
encuentren clasificadas en alguno de los segmentos.

Como resultado de este proceso iterativo de clasificacidon se puede graficar un
arbol binario de las clasificaciones, conocido como dendograma. El punto de partida de
este es la base inicial de todas las observaciones, en el mismo se pueden apreciar las
representaciones jerarquicas de las particiones.

Este método de segmentacién le permite al usuario predefinir el nUmero de
segmentos a obtener como resultado, siendo posible solicitarle al procedimiento que
agrupe a las observaciones en una determinada cantidad de segmentos.

11-4.2.d. K - Medias

El método de clasificacién de K — Medias fue publicado, en 1967, por James
Mac Queen; pero fue Stuart Lloyd quien previamente, en 1957, le dio una primera
aplicacién al mismo.

K — Medias es un método iterativo de clasificacion, que independientemente
del punto de partida que tome, siempre converge a una solucidn; lo que no implica
gue la solucién sea la misma para todos los puntos de partida. Es precisamente por
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este motivo que generalmente se suelen repetir los célculos varias veces de manera de
poder elegir luego la solucién optima.

El objetivo del método es agrupar las observaciones en una determinada
cantidad de segmentos, la cual es previamente determinada como un pardmetro de
entrada por el usuario. Para lograr esto, en la primera iteracion se elige un punto de
partida, el cual depende de las observaciones y de los segmentos (pero también puede
ser tomada al azar). Luego se calculan las distancias entre las observaciones y los
centros (medias) de los segmentos. Una vez realizados estos calculos, las
observaciones son asignadas a los segmentos cuyos centros se encuentren mas
cercanos a cada observacion, y se recalculan los “nuevos centros” de los segmentos.
Este procedimiento se repite hasta que se converge a una solucién en la que todas las
observaciones se encuentran agrupadas de manera de minimizar la suma de todas las
distancias entre los centros de los segmentos y las observaciones.

Una caracteristica interesante de este método es que una misma observacion
puede ser asignada a un segmento en la primera iteraciéon y luego asignada a otro
segmento en una iteracién subsiguiente.

II-4.2.e. Particion Univariada

El algoritmo utilizado por el método de Particién Univariada es sumamente
rapido de ejecutar, y utiliza una técnica propuesta por W.D. Fisher en 1958. La misma
transforma las variables cuantitativas en variables discretas.

La particion univariada es una rama del andlisis cluster, el cual se basa en la
clasificacién de individuos en segmentos en base a similitudes entre los mismos. La
relacion entre las observaciones dentro de un segmento debe ser mas fuerte que entre
observaciones de distintos segmentos.

El método clasifica las observaciones uni dimensionales (descriptas por una
Unica variable cuantitativa) en segmentos homogéneos.

La homogeneidad de cada segmento es medida a partir de la suma de las
varianzas de las observaciones que componen cada segmento, y por ende se intenta
minimizar la suma de estas varianzas, obteniendo segmentos mas homogéneos entre
si.

II-5. Proyeccion de ventas

I1-5.1. Utilidad de las estimaciones

En general, cuando se habla de proyecciones, se suele hacer en el ambito
comercial o econdmico. Esto se debe principalmente a la importancia que pueden
tener estas estimaciones, ya que en base a las mismas se tomaran las decisiones bajo
las cuales las empresas seran luego juzgadas. El resultado de una empresa es
totalmente dependiente de las acciones y estrategias que tome para enfrentar las
situaciones futuras, razon suficiente para dedicarle tiempo, esfuerzo y recursos a esta
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etapa. El objetivo principal de las proyecciones es el de brindar la mejor estimacion del
futuro en base a la informacion disponible al momento de tomar las decisiones.
Existen varias metodologias conocidas para proyectar, pero no todas se aplican
universalmente a todos los campos, ni utilizan la misma informacion, ni requieren de
los mismos recursos y ni tampoco insumen el mismo tiempo. Solo coinciden en que
todas persiguen el mismo propdsito, estimar el futuro con la mayor precisién posible
para acotar los riesgos.

I1-5.2. Tipos de Proyecciones

Las proyecciones se diferencian unas de otras debido al tipo de datos que
utilizan, la metodologia en la que se basan para proyectar y a la circunstancia en la que
se utilizan. Las mismas se suelen agrupar en cuatro categorias, las cuales se
presentardn a continuacién.

II-5.2.a. Cualitativos

Los métodos cualitativos se basan en las opiniones y juicios personales, de una
o varias personas, para estimar eventos futuros. Histdricamente, estos han sido los
métodos mas utilizados. En general, dentro de las empresas, suelen ser llevados
adelante por las personas consideradas como “expertas” en la materia en cuestién.
Estos “expertos” suelen tener a su alcance informacién cuantitativa respecto de las
ventas historicas, pero no descartan en lo absoluto la informacién cualitativa e
intangible propia del mercado. En general, suelen ser este ultimo tipo, informacién
cualitativa, la que tiene mayor influencia en la estimacion final de estos expertos. La
metodologia basica se reduce a una cuantificacidon numérica de la opinidn del
estimador, sin necesidad de tener un respaldo estadistico respecto a las proyecciones
enunciadas.

Estos métodos resultan utiles cuando se trata del lanzamiento de un nuevo
producto, del cual no se tiene ningln dato histdrico y es necesario estimar la
penetracién en el mercado que tendrd. En estos casos también se suele recurrir a
productos andlogos ya presentes en el mercado y suponer tasas de penetracion
semejantes o proporcionales. También puede resultar Util analizar el lanzamiento
previo del mismo producto en otros mercados y/o paises.

Algunos ejemplos de técnicas que ayudan a mejorar la precisidén de este tipo de
proyecciones pueden ser:

Prondsticos de colaboracion
Encuestas

Método Delphi
Investigaciones de mercado

DN N NN

Otros no listados
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II-5.2.b. Causales

Estos métodos se basan en la premisa de que el comportamiento de una
variable puede ser explicado por el de una o mas variables, existiendo una correlaciéon
entre la variable explicada y las explicativas. El método responde al principio de causa
— efecto, existiendo siempre una variable dependiente la cual tendra una respuesta
(efecto) ante la variacidon de otra/s variable/s independiente/s (causa). Estas variables
causales suelen estar inmersas en el entorno de la variable a pronosticar, siendo
posible establecer una funcidn, para pronosticar la variable en cuestién, que responda
a varias variables del entorno en distintas proporciones.

Dentro de esta categoria encontramos a los modelos econométricos y de
regresion de variables.

Algunos ejemplos de la aplicaciéon de este método se listan a continuacién:

Analisis de regresion Lineal

Analisis de regresion No Lineal

Modelo Autoregresivo de Media Mdvil (Siglas Inglés: ARMA)

Modelo Autoregresivo Integrado de Media Mdvil (Siglas Inglés: ARIMA)
Modelos Econométricos

AN NI NN

Otros no listados

II-5.2.c. Series de tiempo

Esta metodologia se basa en la posibilidad de utilizar la informacion histérica de
la demanda para prever sus futuras variaciones y movimientos. Estos métodos suelen
ser utilizados cuando es conocida la existencia de patrones de movimientos
tendenciales o estacionales en las ventas. La premisa basica de este método es que lo
ocurrido en el pasado puede ser replicado en el futuro, siendo posible por ende,
estimar la demanda futura en base a los datos de la demanda pasada. Para lograr esto,
en funcion de la informacidon histérica se compone una funcion matematica
dependiente del tiempo, entre otros parametros, y luego se utiliza esta funcion para
proyectar a futuro.

Para poder utilizar este método, se deben tener observaciones de una variable
tomadas a intervalos regulares de tiempo. Una condicidén necesaria de este método es
la dependencia de la serie respecto del tiempo. Los componentes no observables bajo
los cuales el método supone que se puede descomponer el movimiento del mercado
son los siguientes:

I.  Tendencia: Describe la evolucién de la serie a largo plazo. Es una funcién
del tiempo.
Il.  Factor ciclico: Describe los ciclos, generalmente de varios afios.
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Ill.  Fluctuaciones estacionales: Es una funcion periddica del tiempo, cuyo
periodo es conocido — generalmente anual.

IV.  Variaciones no sistemdticas: Variable, inherente a todo modelo
estadistico de prediccion.

En la se puede apreciar el efecto de las cuatro componentes que caracterizan a la serie
de tiempo.

Serie de Tiempo - Modelo Aditivo

250
200 ~

150 +

Demanda

100 -

50 A

0 T T T T T T T T T T T T T T T
1 4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46

Tiempo
Figura 11.3 — Serie de tiempo

Este tipo de prondstico suele ser uno de los mas utilizados, debido a su simple
aplicacién y rapida actualizacién, sin necesidad de recurrir a complejos programas
estadisticos.

Un problema cldsico de este tipo de proyecciones radica en el hecho de que las
mismas suelen ser rigidas frente a cambios en las variables que caracterizaron el
pasado y tuvieron influencia en el modelo. Por ejemplo, si existen avances
tecnolégicos, o se lanza un nuevo producto sustituto, o incluso si el mercado ingresa
en una etapa de recesidn, los datos pasados no se veran afectados, y por ende
tampoco lo hardn las proyecciones del método; pero estos cambios si impactaran en
los mercados actuales y futuros.

II-5.2.d. Simulacion

Los prondsticos que se basan en la simulacion utilizan el concepto puro de lo
que esto implica:

“La imitacidn de un sistema real que evoluciona en el tiempo”
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En general estos métodos se suelen utilizar para cuantificar la sensibilidad de
las variables de respuesta frente a cambios en el mercado. Estas variables de respuesta
suelen ser de caracter econdmico, mientras que las variables de entrada, sometidas a
modificaciones especificas, suelen ser variables propias del mercado que se esta
analizando.

Un claro ejemplo de la utilidad de estos métodos podria ser un esquema para el
cual se ha modelizado la proyeccidon de una empresa, el cual depende de una serie de
variables previamente determinadas. Bajo este marco, se desea conocer cuales
podrian ser las variaciones en el proyeccién de ventas si se hiciera variar el precio de
venta del producto, o incluso el dinero invertido en campanas de marketing por la
empresa. Con solo modificar las variables de entrada del modelo (precio de venta /
dinero invertido en campafias de marketing), el mismo devuelve inmediatamente cual
seria la variacién en el prondstico de ventas de la empresa.

Este tipo de analisis se utiliza generalmente para tener una nocién de la
sensibilidad del prondstico respecto de cada una de las variables de entrada del
modelo.

I1-5.3. Métodos aplicados

A continuacidn se presenta un breve resumen tedrico de los cuatro métodos de
proyeccioén aplicados.

II-5.3.a. Regresion Binaria

Este método también es conocido como Regresién con Variables Dicotémicas.

Generalmente se conoce como regresion a los analisis de la relacién entre una
variable dependiente y una o mas variables independientes. Adicionalmente se debera
considerar un término para el error de la funcién, ya que las variables independientes,
X, no lograran nunca explicar perfectamente la variable dependiente Y. Generalmente
esta componente resulta de caracter aleatorio y se la suele llamar perturbacién =.

Matematicamente, esta relacion se puede describir de la siguiente manera:

Ecuacion 1

V= f(Xy,Xq o, Xp58)

El objetivo principal de este analisis es la obtencidon de un modelo apropiado
para estimar la variable dependiente Y en funciéon de los valores que tomen las
variables independientes X.

El modelo mds simple, de Regresidn Lineal, se presenta a continuacion:
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Ecuacion 2
V=0 + B & + frXy + -+ JSX TE

Los métodos de regresién binaria se caracterizan por el hecho de que las
variables X pueden tomar Unicamente dos valores, 0 6 1. Se parte de un modelo de
regresion cldsico, y se codifican los valores que pueden tomar las variables.

De esta manera, por ejemplo, si se tiene una variable que puede tomar n
valores posibles, entonces seran necesarias (n - 1) variables binarias — que solo pueden
tomar los valores 0 6 1, para codificar la variable original.

A continuacién se presenta un ejemplo2 que clarificard lo anteriormente
explicado:
la variable X representa el estado civil de una persona, que puede ser:
X = Soltero
X = Casado
X = Divarciado

X = Viudo

Las variables binarias, en principio, son Z, Z,, Z; ¥ Z, tales que:

Ecuacion 3

Z,=12,= Z;= Z,=0 siX = Soltero

Z,=0,Z,=1,2Z;= Z,=0 =i X = Casado

Z;,=Z,=0,Z,=1, Z,= 0 si X = Divorciado

I,=Z,=Z,=0,Z,=1 siX =Viudo

2 Garcia Roberto; 2004; Inferencia estadistica y disefio de experimentos; Pagina 314.
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Como ejemplo, podemos considerar que en una empresa se supone que hay
una relacién entre el ausentismo de una persona y su estado civil, y podriamos
plantear el modelo:

Ecuacion 4

Vo= o+ aqdy, Taydy, T Gyl Tl T g

siendo Y, una medida del ausentismo de la persona t.

Teniendo en cuenta que la codificacion de las variables Z,, Z,, Z5, Z., para
cualquier dato t, es:

Ecuacién 5

zir_ E:r_ zsr_ Zy=1

Por lo tanto, hay multicolinealidad perfecta entre Z;, Z,, Z;, Z,, que se
resuelve facilmente poniendo, por ejemplo:

Ecuacion 6

Ly = 24,7 Z5 + Zy,

y obtenemos,

Ecuacion 7

V.= ay+ oyZy tayZy + agly ta(1—- 2y, + 2o, + I )+ &,

Ecuacion 8

V. = (g +ay) + (ay —a)Zy, + (@, —ay)Z, + (03— ay)Z; + &,

siendo [, By, B, v B; parametros del modelo de regresion, que se estimaran por
minimos cuadrados.

Ecuacion 9

JSC' = l'."[:,:. T l'."[:;_
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Con los datos, estimaremos B, B4, - v B; y para calcular las estimaciones de
oy, Oy, o, Oy ¥ Ly, agregamos la convencion habitual

Ecuacion 10

fp+ oy T, + g+ a, =0

Esta expresion se puede correr como un modelo de regresién:

Ecuacién 11
Vo= Bot B1Zyy + BoZo + B3Zs T 5,

El ejemplo anteriormente desarrollado representa la aplicacion clasica del
método de regresidn binaria. En el caso real de estudio se utilizé un enfoque diferente,
el cual se explicara a continuacién.

Se parte del modelo lineal de series temporales con estacionalidad:

Ecuacion 12

Y= at+ Bt;+ ¥+ &

donde:

¥..: La observacion correspondiente al periodo j del afio i.

t.;: Abscisa temporal codificada correlativamente

¥,: Parametro estacional del periodo j. Es el mismo para todos los afios
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£..: Perturbacion aleatoria, sobre la que se establecen las suposiciones de los modelos

de regresion.

Esta misma expresion puede escribirse también de la siguiente manera:

Ecuacion 13

7 m

Y;l' = aT JSI-:I_ ‘:;'_I.Z'.l al -:;:Z: T T E L E:'"

siendo las variables Z, los cddigos para la estacionalidad, o sea que:

Ecuacion 14

Z,=12Z,=Z;=--=Z =0 sieldato esdel primer periodo
Z,=0,2,=1, Z;,=--= Z,=10 sieldato es del segundo periodo
Z,=Z,=--=2Z _,=0 Z =1 sieldato esdelm— ésimo periodo

Nuevamente, eliminamos la multicolinealidad perfecta poniendo:

Ecuacién 15

zm = l_z‘l_ EE_ Tt zm—‘l

y resulta:

Ecuacidn 16

Vy=a+ Bty + (n —v)Zi+ 02 —¥m)Z+ o+ Vet =¥ ) Zmer T &
O sea:

Ecuacién 17

Yo = Bo+ Bty T61Z3 + BoZa+ o+ 0424 T8

bty bty
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siendo:

Ecuacién 18

By = a+y,

Bm—‘l = Ym-1 " ¥Ym

Y tenemos un sistema de m ecuaciones con (m+1) incdgnitas, pero le
agregamos la condicién de cierre “natural”

Ecuacién 19

Los parametros obtenidos de la corrida de la regresidn seran las estimaciones
de los coeficientes [, B4, B, ... B,—1, v las incdgnitas resultaran de las estimaciones

de los parametros ., vy, V1. ... ¥., que se obtienen de la resolucidn de las ecuaciones
anteriores.

1I-5.3.b. Modelo Multiplicativo No Lineal

Este método resulta ser una alternativa para el andlisis de series temporales
con estacionalidad.

El modelo del mismo se presenta a continuacidn:

Ecuacién 20
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'r";_ll. =¥ ({'[Z T Jlgf:-_l,-jl e*

donde:

¥, La observacién correspondiente al periodo j del afio .

t;;+ Abscisa temporal codificada correlativamente

¥ Pardmetro estacional del periodo j. Es el mismo para todos los afios
£: Perturbacion aleatoria.

Siendo su ecuacién predictora:

Ecuacion 21

%)= cla+bty)

La dificultad de este método, frente al andlisis de series de tiempo, radica en su
calculo y en la imposibilidad de calcular rigurosamente el error de la prediccion.

Si se expresa la ecuacién anterior de la siguiente manera:

Ecuacion 22

Ln (?} = ‘Lﬂ(“} T Lﬂ[:ﬂ + B 1L:',-'jl' T &y

siendo £, ;la perturbacion aleatoria.

Lo que se busca hacer para calcular los valores futuros de la variable
dependiente Y es minimizar la suma de los cuadrados residuales del modelo
logaritmico anteriormente presentado.

La funcidn a minimizar sera entonces:

Ecuacion 23
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}:

Al tratarse de un modelo no Iineal no es posible obtener expresiones directas y
explicitas para los estimadores ¢;,,ay b a partir de una condicién de minimo, por lo

i=1 j=1 i=1j=1

)l ZZ{ l a—ﬂar)

i=1 j=1

gue sus valores deben calcularse con alguin procedimiento numérico apropiado.

En el caso real de estudio se hizo uso de la funcion Solver, disponible en la
planilla de Microsoft Excel, para minimizar la funcién Q. Asimismo, es necesario
ingresarle a la funcién Solver los valores iniciales, semilla, de las variables ¢, a v b.

Para ello se utilizé una regresion lineal simple.

Luego de que la funcién Solver convergiera a una solucidn, se utilizan los
valores de ¢;, @ v b que minimizan Q para calcular las ventas futuras en la ecuacién

predictora, Ecuacion 21

II-5.3.c. Suavizado Exponencial

El método de Suavizado Exponencial, también conocido bajo el nombre de
Alisado Exponencial, utiliza informacion histérica de ventas para estimar las ventas
futuras. El mismo fue desarrollado por Roberts en 1959, y a diferencia de otros
métodos, en este caso las ventas histdricas son la base de la proyeccién, pero las
mismas van tomando cada vez menor importancia, ya que el modelo asigna
ponderaciones exponencialmente decrecientes a las observaciones a medida que las
mismas se vuelven mads antiguas. Esto seria equivalente a decir que las observaciones
recientes reciben una mayor ponderacidn al proyectar las ventas futuras.

El caso mas simplificado de este modelo se conoce como Suavizado
Exponencial Simple. Al modelo se le ingresan los valores de 5,e ¥;, siendo 5.el valor

suavizado de la observacion e ¥ la observacion en si. Los subindices corresponden a los

periodos temporales correlativos (1, 2, ...,m). No existe un valor suavizado para el
primer periodo, empezando la serie desde el segundo valor. Es entonces que se
plantea:

Ecuacion 24

5.= ay,y +(1—a)s.,

siendo « el factor de suavizado o alisamiento. Se debe cumplir

O<a=<l yt=3
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Para el caso de real de estudio, se utilizé el método de Suavizado Exponencial
Doble, el cual generalmente es conocido como el método de Suavizado Exponencial
Lineal de Brown o el método de Doble Suavizado exponencial de Brown.

La particularidad de este método, respecto del Suavizado Exponencial Simple,
es que en este caso el modelo tiene en cuenta la tendencia presente en las
observaciones, e incluso permite que la misma varie a lo largo del tiempo. Esto se hace
posible al incorporar una nueva ecuacién al modelo, que tiene asociada una nueva
constante ¥. Estos dos parametros, c y ¥, son los Unicos que deben ser ingresados al

modelo.

A continuacion se presentan las ecuaciones del modelo

Ecuacion 25
S.=ay,+(1—al(s._y + b._y) 0=a=1
-1':;':. =':.-"'[S:._S:._1)_(l_':.-":lb:._i ':::I"'_-d:':.-' "'_-d: l
I1-5.3.d. Modelo Autoregresivo de Media Movil

Los modelos Autoregresivos de Media Mdvil resultan una metodologia muy
practica y de simple aplicacién para la proyeccidn de series de tiempo. Es comUnmente
conocido por sus siglas en Ingles, ARMA (Autoregressive Moving Average). Los mismos
se componen de dos partes, la Autoregresiva (AR) y la de Media Mdévil (MA). En
general se lo suele identificar al modelo de la siguiente manera: ARMA (p,q), siendo p
el orden de la parte autoregresiva y g el de la parte de media mévil.

Los modelos autorregrsivos (AR) tienen gran aplicacion en la econometria. La
l6égica de este modelo se basa en explicar los valores que toma una variable en un
cierto tiempo t en funcién de los valores registrados en los periodos pasados
(t—1;t—2;...t —m). El orden del modelo, p, determina el maximo desfasaje de la

variable dependiente explicativa. Los modelos AR que mayor aplicacidn tienen son los
deorden 1y 2.

Ecuacion 26

o)
Y,=c+ Z‘:—r":?r—:' &
i=1
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donde @,,®,, .., @, son los parametros del modelo, ¢ es constante y ¢, es ruido

blanco (términos del error).

Los modelos de media movil (MA) son usualmente utilizados con series de
datos para suavizar las perturbaciones en las observaciones. Estos métodos también
son conocidos como Promedios Moviles, y trabajan en funcion al promedio de la
cantidad de periodos que su orden determina.

Ecuacion 27

Yo=pn+e + Z B5.;
i=1

donde &,.8,,...82

Y.(generalmente 0)y &,, £._4, ..., £.__ son nuevamente ruidos blancos.

. son los parametros del modelo, i es el valor esperado de

Los modelos autoregresivos de media moévil (ARMA) resultan de la
combinaciéon de los dos modelos anteriormente descriptos. Las ecuaciones por las
cuales se describe este método se presentan a continuacion:

Ecuacion 28

siendo p y g los érdenes de cada una de las partes del modelo.
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III. HERRAMIENTAS: MERCADO ACTUAL

III-1. Métodos y herramientas actuales

En lo que se refiere a las herramientas disponibles en el mercado, una de las
posibles maneras de clasificar es en base a las “herramientas” que son utilizadas por
las empresas para proyectar sus ventas. Por un lado podemos mencionar las
herramientas que son utilizadas por las empresas que no recurren a sistemas de
proyeccién integrados a sus sistemas de gestion, sino que suelen proyectar las ventas
generando escenarios en planillas de cdlculo, o utilizando programas estandarizados
para el calculo de proyecciones. Este suele ser el caso de las Pymes, las cuales debido a
su estructura, no cuentan con los recursos monetarios, ni humanos, para adquirir
sistemas mds avanzados.

En un segundo lugar, encontramos las herramientas de proyeccién vya
incorporadas a los sistemas informaticos de gestién u a otras herramientas avanzadas,
incluso las cuales pueden haber sido disefadas a media para la empresa. La
particularidad de estas herramientas es su elevado costo, por lo cual sélo suelen
acceder a ellas las empresas de mayor tamano, multinacionales, que compran el
paquete informatico completo a nivel mundial.

El problema, en general, con estos mddulos es que su aplicacién en las
empresas no suele resultar muy efectiva, ya que a pesar de que los mismos estan
correctamente disefiados y “bajo las condiciones ideales” funcionan perfectamente,
estos suelen ser muy rigidos en cuanto a la forma de trabajo, y por ende los usuarios
terminan prefiriendo trabajar por fuera del sistema.

A continuacion se presenta un breve resumen de las herramientas de
proyeccion de ventas mas conocidas disponibles en el mercado. Para poder evaluar y
comparar los distintos sistemas, se busco informacidon de cada uno de ellos en sus
respectivas paginas web, y a su vez, se tuvo acceso a un reporte desarrollado por la
consultora internacional Gartner Group3.

Gartner es una empresa lider mundial en la investigacion de tecnologias para la
gestion de la informacidn, y a su vez trabaja como asesora para compaiiias de esta
area. El informe en cuestidon® realiza una comparaciéon de las empresas lideres
mundiales en desarrollos de sistemas de Inteligencia de Negocios — Business
Intelligence en ingles —. Para comparar a las empresas, la consultora mide cuatro
indicadores, y las posiciona en un grafico comparativo.

3 Vinculo Gartner Group: www.gartner.com
4 Gartner Research. Magic Quadrant for Corporate Performance Management Suites. Numero de
informe: G0O0165786. Fecha de publicacién: 30 de Abril del 2009.

HERRAMIENTAS Alejandro Buffo Sempé 33


http://www.gartner.com/

Prondsticos precisos, resultados favorables

Los indicadores bajo los cuales fueron evaluadas las empresas son los
siguientes:

Desafiante, en los resultados proporcionados

Lider del mercado, validando su capacidad funcional.

Buscador de nichos, disefiados especificamente para un sector.
Visionario, que relevancia tendra a futuro.

i S

A continuacién se presenta el grafico de comparacion propuesto en el informe.

challengers leaders
Dracla Hyperion
SAP (Business Objects)
. IBM (Cognos)
= Infor
D \
.i SAS
= Clarity Systems
£ Tagetik Exact Software (Longview)
e Lawson
m Board Internatipnal
niche players visionaries

{ completeness of vision |
As of Apnl 2009

Source: Gartner (April 2009)

Figura lll.1 — Matriz comparativa Gartner Research

Las empresas que fueron remarcadas en el grafico son las que se analizan a

continuacion:
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I11-1.1. SAS/ Demand - Driven Forecasting

SAS® es una empresa especializada en programas y servicios de “Business
Analytics”. SAS ofrece una gran diversidad de soluciones para las empresas, las
cuales van desde el cdlculo del prondstico de ventas hasta la gestion de los
riesgos y como mitigarlos.

El programa ofrecido por SAS para pronosticar las ventas es conocido como
“SAS Demand — Driven Forecasting”, y se categoriza como dentro de la rama de
los programas definidos como “Supply Chain Intelligence”

Dentro de las especificaciones técnicas, se menciona que utilizan varios
modelos estadisticos de proyecciones de venta, e incluso mencionan la
disponibilidad de acceder a su libreria de modelos, o de incluso incorporar
modelos propios al sistema.

A continuacidn se listan una breve descripcién de los modelos disponibles en la
libreria cargada por defecto en el programa.

e Métodos para series de tiempo
o Suavizado exponencial
o Suavizado exponencial con dos parametros, de Holt’s/Brown’s
o Suavizado exponencial con tres pardmetros, de Winter’s
= Aditivo / Multiplicativo
o ARIMA (Autoregresive Integrated Moving Average)
e Métodos causales
o ARIMAX (Utiliza método ARIMA pero con la posibilidad de agregar
variables causales. Identificadas con una X en la sigla)
o Funciones de variables/transferencia retrasadas
o Regresiones multiples dindmicas
o Modelos de Componentes No Observadas (UCM por sus siglas en

Inglés)

No se menciona la utilizacion de ningin método de segmentacion de mercado.

5> Vinculo SAS: www.sas.com
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I11-1.2. SAP / Modulo APO: Demand Planning

SAP® es una empresa multinacional lider en gestién de informacién y procesos
para las empresas. Se especializan en los llamados “Sistemas de gestién” o ERP
en inglés (Enterprise Resource Planning), y durante los afios han ido ampliando
su abanico de programas, hasta el punto que hoy pueden ofrecerles mdédulos
de trabajo a todas las areas de una empresa.

APO es el complemento ofrecido por SAP para pronosticar la demanda, y
adicionalmente brinda los servicios de optimizacién de la planificacién de la
produccién, almacenamiento y ruteador (trafico). EIl modulo de “Demand
Planning” es el que se utiliza para pronosticar. Este médulo se basa en el uso de
Series de Tiempo y Regresiones Lineales para realizar el analisis del mercado y
predecir los movimientos que existirdn durante los periodos futuros. A
diferencia de otras herramientas, SAP APO Demand Planning también
incorpora un modulo de Analisis Causal, el cual le permite al usuario incorporar
factores causales al modelo de proyeccidon y predecir cuales podran ser las
reacciones del mercado frente a estos cambios.

I11-1.3. ORACLE / PeopleSoft Enterprise Demand Planning

Oracle’ compite en gran medida con SAS y SAP. Las tres empresas se
especializan en la gestion de la informacidn, y ofrecen una variedad de mdédulos
y aplicaciones que compiten en el mercado. Respecto al calculo de prondsticos,
Oracle ofrece un médulo llamado “PeopleSoft Enterprise Demand Planning”.
Esta herramienta le permite generar al usuario proyecciones de ventas basadas
en el analisis estadistico de la demanda histdrica, factores causales, eventos y
promociones y a través prondsticos de colaboracion.

I11-1.4. SPSS/ Business Intelligence for iSeries

SPSS8, al igual que las cuatro empresas anteriores, tiene un reconocimiento
mundial especificamente por la aplicacion de técnicas estadisticas para el
analisis de datos.

Al igual que en los casos anteriores, la empresa proporciona una gran cantidad
de herramientas para la gestion de la empresa, pero también ofrece

6 Vinculo SAP: www.sap.com
7 Vinculo ORACLE: www.oracle.com
8 Vinculo SPSS: www.spss.com
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herramientas para el calculo de los prondsticos, como el “Business Intelligence
for iSeries”. Este programa, como lo indica su nombre, trabaja en funcién a la

proyeccién de series de tiempo.

A su vez, la empresa ofrece un programa para la toma de decisiones
estratégicas, el cual resulta interesante debido al tratamiento que le da a la
informacién, haciendo uso de técnicas de Data Mining para detectar patrones
en los mismos.. A continuacidn se presenta una ilustracidon de la herramienta

“Predictive Analysis”

Predictive Advanced
Analytics = | Analytics I

» Statistics

« Data Mining
« Text Mining
» Visualization
« Reporting

Figura l11.2

Decision
Optimization

» Scoring Engine

s Rules Engine

» Recommendation Engine
= Optimization Engine

“El andlisis avanzado se aplica para estudiar la relacion que existe entre
aspectos empresariales especificos y los datos del pasado, del presente y las

acciones proyectadas para el futuro.”.

Como conclusién de una primera revision de las herramientas actualmente
disponibles en el mercado, se puede decir que las mismas no consideran los métodos
estadisticos de segmentacién de mercados como un complemento util para el calculo

de los prondsticos de ventas.

El uso general que se le da a las segmentaciones de mercado en las empresas
es para el lanzamiento de nuevos producto, para posicionar un producto o marca, para
definir un precio o incluso definir un objetivo de mercado, pero no como herramienta

para la gestion y calculo de prondsticos.
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IV. CASO DE APLICACION REAL
IV-1. Contexto de aplicacion

El caso que se presenta tiene como foco el desarrollo de una metodologia que
pueda ser reproducida mensualmente, y que su aplicacion no demande un tiempo
significativo. Alineado con este pensamiento, se desarrollo un método para
pronosticar las ventas haciendo uso de dos herramientas fundamentales y que se
complementan: la segmentacién y la proyeccién de mercados.

El método se aplico en el contexto del mercado Argentino, mas
especificamente para la industria de consumo masivo. Se analizaron 4 clases de
productos, que se venden actualmente en 7 canales distintos. Para las segmentaciones
y proyecciones se consideraron las ventas histéricas de todos los clientes de la
empresa, estando los mismos distribuidos a lo largo de todo el pais.

IV-2. Presentacion y tratamiento de los datos originales

Para los analisis se utilizaron datos reales correspondientes a las ventas de una
empresa de consumo masivo, pero los mismos fueron transformados y codificados, de
manera de mantener la confidencialidad de los mismos.

Para realizar las segmentaciones, proyecciones y analisis en general, se
utilizaron los conceptos tedricos incorporados durante la carrera de Ingenieria
Industrial, combinados con herramientas estadisticas y computacionales. De este
altimo grupo, se puede destacar el uso de los programas Matlab?, XLStat!® , Microsoft
Visual Basic!! y Microsoft Excel'?. La utilidad de estos programas fue muy considerable
a lo largo de todas las etapas, ya sea por las caracteristicas especiales de cada uno de
ellos, o por su capacidad para consolidar y gestionar los resultados obtenidos.

La informacidn se encuentra desagregada a nivel de ventas mensuales, por
sector (clase de producto) y cliente, para el horizonte temporal Enero 2005 — Agosto
20009.

Para los cdlculos de los prondsticos no se utilizaron los ultimos tres meses de
informacién disponible (periodo Junio — Agosto 2009), de manera de poder utilizar
esta informacién para validar las conclusiones obtenidas.

% Vinculo Matlab: http://www.mathworks.com/

10 Vinculo XLStat: http://www.xlIstat.com

11 Vinculo Visual Basic: http://msdn.microsoft.com/en-us/vbasic
2 Vinculo Excel: http://office.microsoft.com/es-es/excel
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De esta manera, el caso se plantea desde la éptica del encargado de presentar
los prondsticos de ventas para los proximos tres meses, estando el mismo
temporalmente ubicado al 31 de Mayo del 2009.

i
Ventas histéricas I I Prondstico ventas futuras
< 'I P T IITTIT T Y 3
I
|
I Pronéstico :
i Agosto
I Proyeccion :
|
| ]
|
I Segmentacion :
|
|
2008
|
| .
I 1 Tiempo ’
T |

Figura IV.1 — Metodologia utilizada para el calculo de pronésticos

A continuacién, se presentan algunos graficos correspondientes a la
informacién anteriormente referenciada, de manera que el lector pueda tomar una
nocién de los érdenes de magnitud con los que se trabajard a lo largo del caso.

Ventas en Millones de ARS

3.500 -
RT3
=
o 3.000 - M Sector 1
c
é 2.500 - m Sector 4
=
2.000 - M Sector 3
1.500 - W Sector 7
1.000 -
500 -
0. H B =Em B =
1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5
2005 2006 2007 2008 2009 2009

Grafico IV.1
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En el grafico anterior se pueden apreciar las ventas en pesos abierto por sector
para el horizonte temporal de andlisis. Claramente se puede apreciar el marcado
crecimiento del Sector 7, practicamente duplicando la facturacién entre los afios 2005
y 2008. El resto de los negocios acompafia el crecimiento, pero no es tan marcado.

Ventas en Millones de Cajas

60 -
w
L]
‘T
E 50 - — m Sector 1
c — | ]
é 40 - Sectord
= W Sector 7
30
W Sector 3
20 - | ]
10
- HE B = = B
1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5
2005 2006 2007 | 2008 | 2009 2009
Grafico IV.2

A diferencia del grafico anterior, en este caso — ventas en cajas para el mismo
horizonte, no se aprecia el crecimiento del Sector 7, incluso, se encuentra muy parejo
respecto del Sector 3.

La conclusién a la que se puede llegar a partir de estos dos graficos anteriores
es a la de que los precios, en promedio, fueron aumentando durante estos ultimos
afios, ya que las ventas en cajas se mantuvo practicamente constante mientras los
ingresos aumentaron considerablemente. Otra interpretacién correcta, y es probable
el efecto real provenga de una combinacién de las dos, es que el tipo de producto que
se vendidé es de una mayor calidad, lo que conlleva un mayor precio por unidad
vendida, siendo asi posible aumentar la facturacion manteniendo el volumen de
ventas.
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Cantidad de Clientes Promedio

3.000 -+
2.500 -
2.000 -
1.500 -
1.000 -
500 A
0 -
1 ‘ 2 3 4 5
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2009

Grafico IV.3

A partir este grafico se puede inferir que el nimero de clientes se mantiene
relativamente constante a lo largo de los anos, aunque se evidencia un leve
crecimiento todos los afios.

IV-3. Esquema de la solucion propuesta
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A continuacion se presenta un diagrama que ejemplifica, de forma general, los
pasos, etapas y procedimientos que se realizaron a lo largo del desarrollo de la tesis.

Busqueda Informacion

<

Datos historicos

Def. Metodologias

e

Alternatival

Segmentacion del
mercado

Proyecciones de
ventas
(4 métodos)

Seleccion mejor
combinacion proy.

~

4 R

Alternativa2

" 2

Alternativa3

" )

Alternativa4

)
3 S

Alternativas

Mejor Mix
Proyeccion

Mejor Mix
Proyeccion

Mejor Mix
Proyeccion

Mejor Mix
Proyeccion

Mejor Mix
Proyeccion

Validacién y
comparacion

Calculo PRONOSTICO
préximos 3 meses

ACP: Andlisis Comp. Prin. / CAJ: Clasific. Aglomerado Jerdrquico / KM: K — Medias / RN: Redes Neuronales / PU: Particion

( Univariada / RB: Regresion Binaria / MNL: Mult. No Lineal / SE: Suavizado Exponencial/ ARMA: Modelo Autoregresivo de Media Movil

Figura IV.2 — Esquema resumen de la metodologia desarrollada

Resumen de los pasos:

Hace referencia a la consolidacién de las ventas, desagregadas por afio, mes,

Definiciéon de las cinco metodologias desarrolladas para el cdlculo de los

prondsticos. Se las nombro de manera que se pudieran identificar a lo largo del

1. Busqueda informacion
cliente y sector.

2. Definicion metodologias
desarrollo.

3. Segmentacion del mercado

Hace referencia a los métodos de segmentacion utilizados. Se mantuvo la

abreviatura de cada uno de los métodos, siendo los mismos:
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e ACP: Analisis de Componentes Principales

e CAJ: Clasificacién de Aglomerados Jerdrquicos
e KM: Agrupamiento K — Medias

e RN: Redes Neuronales

e PU: Particion Univariada

4. Proyeccion de ventas (4 métodos)
Hace referencia al los calculos de las proyecciones para los cuatro métodos
utilizados:

e RB: Regresion Binaria

e MNL: Modelo Multiplicativo No Lineal

e SE: Suavizado Exponencial

e ARMA: Modelo Autoregresivo de Media Movil

5. Seleccion mejor combinacion proyeccion
Hace referencia al procedimiento utilizado para jerarquizar las distintas
proyecciones obtenidas por los cuatro métodos, para cada alternativa.

6. Comparacion y validacion
Hace referencia a la comparacién entre los resultados obtenidos de las 5
alternativas y la validacion de los mismos.

7. Cdlculo PRONOSTICOS préximos 3 meses
Hace referencia al calculo de los prondsticos de ventas, por medio de la mejor
alternativa, para los proximos 3 meses.

IV-4. Respecto de las segmentaciones

Se partié de una base de datos Unica de datos y se aplicaron los 5 métodos de
segmentacion presentados en el apartado 11-4.2. Los datos utilizados para las
segmentaciones corresponden a las operaciones realizadas durante Enero 2008 - Mayo
2009, por los clientes “Activos”.

Cabe aclarar que cada método de segmentacion es independiente de los
demas, y a pesar de partir de los mismos datos iniciales, se obtuvieron conclusiones y
segmentaciones diferentes en cada oportunidad.

IV-5. Respecto de las proyecciones

Partiendo de los segmentos encontrados en cada uno de los métodos
anteriormente presentados, se tratd a ese segmento como a un Unico cliente
“agregado”, del cual se tienen las ventas histdricas mensuales, y por sector. A cada
segmento se lo proyectd utilizando los métodos explicados en el apartado II-5.3.
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Las ventas se proyectaron en pesos (ARS) por segmento y sector, para los
meses de Junio, Julio y Agosto 2009. A su vez, se realizaron tres proyecciones para
cada uno de los sectores, segmentos y métodos utilizado, en base a tres horizontes
temporales distintos:

i. 2005 -2009 (Enero 2005 — Mayo 2009)
ii.  Ultimos 18 meses (18 meses hacia atras desde Mayo 2009 inclusive)
iii.  Ultimos 12 meses (12 meses hacia atras desde Mayo 2009 inclusive)

De esta manera, para cada método de proyeccién y segmento, se obtuvo una
matriz que resume todos estos datos. A continuacién se presenta, a modo de ejemplo,
una figura que resume el procedimiento realizado para el ejemplo:

Prondstico Prondéstico

1 1 1 1

Alternativas Alt.2
Segmentacion @

[ —t— 1
Proyeccion RB ] [MNL] [ SE ] [ARMA]

Figura IV.3 — Pasos del ejemplo

Acorde con la figura anterior, se presenta en la tabla Tabla IV-1 el caso definido
por:

e Método Segmentacion: Analisis de Componentes Principales (ACP)

e Segmento: 1 (de los 6 obtenidos del ACP)

e Mes de la proyeccion: Junio 2009

e Sector:1,3.4y7

e Meétodo Proyeccion: Regresion Binaria

e Horizontes temporales: 2005-2009 / Ultimos 18 meses / Ultimos 12
meses
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Método: ACP Proyecciones JUNIO 2009 (En S)
Segmento 1 SECTOR
1 3 4 7

2005-2009 4.690.790 16.457.179 15.531.730 46.983.057
Regresion
N X Ult. 18 mes 4.036.607 17.724.825 12.587.877 52.845.182
Binaria
Ult. 12 mes 4.021.907 15.077.746 9.003.222 54.882.011
Tabla IV-1

Luego de haber calculado las proyecciones para cada uno de los métodos, se
obtuvieron matrices, idénticas a la anterior, para los tres meses de estudio (Junio, Julio
y Agosto) y por cada segmento (1 a 6, dependiendo de la Alternativa).

En funcién de estas proyecciones, se eligid la proyeccién que resultara mas
precisa. Para hacer esto, se evalud cada proyeccion bajo el criterio que se describird en
el apartado IV-6.

Esta “seleccion del método mds preciso”, se llevé a cabo para las proyecciones
correspondientes al mes de Junio. De esta manera, para elegir “el mejor método”, se
optd por el que tuviera la precisidn mas cercana al 100%, debiendo elegir, para cada
segmento, entre alguno de los tres horizontes temporales (2005-2009, Ult. 18 mes, Ult.
12 mes).

Continuando con el ejemplo anterior, si las ventas reales de Junio, para el
segmento 1 del método ACP, fueron las siguientes:

Ventas JUNIO 2009 (En S)
Método: ACP SECTOR

1 3 4 7

Segmento 1 3.923.704 16.436.054 11.379.911 51.331.408

Tabla IV-2

Entonces, las precisiones de cada una de las proyecciones serian:

CASO APLICACION REAL Alejandro Buffo Sempé 47



Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
Segmento 1 SECTOR
1 3 4 7

2005-2009 84% 100% 73% 91%
Regresion
) X Ult. 18 mes 97% 93% 90% 97%
Binaria
Ult. 12 mes 98% 91% 74% 94%
Tabla IV-3

En la matriz se sombrearon las proyecciones que resultaran “las mds precisas”
para cada uno de los sectores. De esta manera, luego de la “seleccion de las mdximas
precisiones”, obtenidas por el método de regresién binara para el segmento 1 del
método ACP, las mismas serian:

Método: ACP
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 : 7

Reg. Binaria Segl 98% 100% 90% 97%

Tabla IV-4

Y el correspondiente horizonte temporal:

Método:ACP Periodo de la informacién para Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Reg. Binaria Seg1 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes Ult. 18 mes

Tabla IV-5

Luego, utilizando estas mismos métodos elegidos para Junio (combinacién de
las dos matrices anteriores), se proyectaron las ventas en ARS para los meses de Julio y
Agosto.

Este mismo procedimiento, se repitié para cada uno de los cuatro métodos de
proyeccién que se utilizaron, de manera que por cada método de segmentacion, se
obtuvieron cuatro matrices de “la proyeccion mds precisa” (una por cada método de
proyeccion).

Una vez que se tuvieron las matrices finales de cada uno de los métodos de
proyeccion, se consolidd la informacién y se volvié a repetir exactamente el mismo
procedimiento, pero esta vez para cada método de segmentacion, en lugar del de
proyeccion. En esta seleccion, se eligid “la proyeccion mds precisa”, no solo a nivel de
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horizonte temporal (2005-2009, Ult. 18 mes, Ult. 12 mes), sino que también se
comparo entre los resultados de los distintos métodos de proyeccién.

De esta manera, al fin del proceso, se obtuvo una matriz con “la proyeccion
mds precisa” por cada método de segmentacion.

Dado que resultaria muy repetitivo y extenso presentar todas las matrices
andlogas a las presentadas para el ejemplo anterior, en el desarrollo de la metodologia
se presentardn solamente las matrices finales, dejando copia de todas las demas
matrices en los anexos. De esta manera el lector podrd concentrarse en los andlisis que
generan mayor valor agregado al trabajo, y si desease recorrer el procedimiento
estadistico matematico de la metodologia podra hacerlo refiriéndose a los Anexos y a
la copia digital del trabajo.

IV-6. Precision

Cada proyeccién se compara contra los datos de ventas reales para ese
segmento, y se calcula cual fue su precision. La férmula utilizada para determinar la
precisién es la siguiente:

Ecuacion 29
|lVenta Real — Proveccidn|

Precision (%) = 1— — % 100
Proveccion

Cabe hacer la aclaraciéon de que esta medicion del error castiga por igual a la
sobrestimacidon como a la subestimacion, ya que la férmula trabaja con la diferencia
absoluta entre la Venta Real y la Proyeccidn.

Adicionalmente, se considero que si el calculo de la Precision resultaba menor
al 0%, o mayor al 100%, entonces se tomara una Precision = 0%.

IV-7. Metodologia

El desarrollo de puede desglosar en 5 Alternativas, compuestas cada una de
ellas por la combinaciéon del método de segmentacion y los cuatro métodos de
proyeccién utilizados.
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IV-7.1. Alternativa 1

Para la Alternativa 1 se utilizo el método de Andlisis de Componentes
Principales, y los cuatro métodos de proyecciéon desarrollados en el marco tedrico:
Regresion Binaria, Modelo Multiplicativo No Lineal, Suavizado Exponencial y Modelo
Autoregresivo de Media Mdvil. A continuacion se presenta un diagrama simplificador
del procedimiento y un breve resumen de cada uno de los pasos desarrollados.

Alternatival

Regresion
Binaria

S Analisis de _

Awtoregresivo ) Componentes | mutipliativo

No Lineal

NE Principales

Suavizado
Exponencial

Figura IV.4

IV-7.1.a. Andlisis de Componentes principales

Para el Anadlisis de Componentes Principales se partid de la base de datos
inicial, de la cual se utilizaron 9 variables, las cuales se presentan a continuacion:
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Variable Descripcién

1 Numero de bocas que se
abastecen por cliente
2 Ventas en ARS
Sector 1
3 Ventas en Cajas
4 Ventas en ARS
Sector 3
5 Ventas en Cajas
6 Ventas en ARS
. Sector 4
7 Ventas en Cajas
8 Ventas en ARS
) Sector 7
9 Ventas en Cajas
Tabla IV-6

El método logré acumular en tan sélo 2 componentes principales el 87% de la
variabilidad total, lo cual resulta un porcentaje aceptable para considerar que estas
dos componentes son representativas del total.

A continuacion se presenta la tabla donde se puede apreciar el aporte
generado por cada una de las componentes y el correspondiente grafico de la
variabilidad explicada por cada componente principal.

Componente F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
Valor propio 6,102 1,712 0,605 0,423 0,140 0,012 0,005 0,001 0,000
Variabilidad (%) 68% 19% 7% 5% 2% 0% 0% 0% 0%
% Acumulado 68% 87% 94% 98% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabla IV-7
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Variabilidad explicada por cada Componente Principal
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Grafico IV.4

El grafico, al igual que la tabla, estd ordenado decrecientemente en funcion de
la variabilidad acumulada. Es precisamente por este motivo que en el mismo se puede
apreciar facilmente que practicamente el total de la variabilidad se acumula en las
primeras tres componentes principales.

A continuacion se representa, en un grafico de dispersion, a los clientes en
funcién de las dos primeras componentes principales.
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Clientes

F2 (19,02%)

10 15 20

F1 (67,80 %)

Grafico IV.5

De este grafico en dos dimensiones se puede apreciar rdpidamente la

variabilidad entre

los distintos clientes. Cada uno de

los clientes se encuentra

representado por un rombo, el cual a su vez estd rotulado de manera de poder

identificar los "outliers".

En funcidon a este gréfico, se segmento a los clientes. A continuacién se
presentan, en una tabla, los criterios que se utilizaron para delimitar manualmente un

segmento de otro.

Segmento Limites F1 F2
Desde -2 -2
1
Hasta 2 2
Desde 2 -3
2
Hasta 5 5
Desde 5 -6
3
Hasta 9,5 1
Desde 10 -9
4
Hasta 16 -1

CASO APLICACION REAL
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Desde 16 -1
5
Hasta 23 2
Desde 9 10
6
Hasta 12 13
Tabla IV-8

A continuacién se representa a los clientes en tres dimensiones, haciendo uso
de la tercera componente principal. A través de esta representacion se podria asegurar
que se estd acumulando el 94% del total de la variabilidad.

Figura IV.5 — Grafico de los clientes en funcion de las tres primeras componentes principales

Como se puede apreciar de los graficos anteriores, resulta sumamente
complicado realizar una segmentacion visual a partir de las tres dimensiones. Es
precisamente por este motivo, que a pesar de tener disponible el grafico en las tres
dimensiones, y de que las mismas acumulasen un porcentaje de variabilidad mayor, se
utilizo el grafico de dos dimensiones para delimitar los segmentos.

Esta es una de las caracteristicas por las cuales el método de componentes
principales se distingue por encima de los otros. Su facil aplicacién y apreciacién visual
de los resultados lo convierten en una herramienta sumamente util al momento de
segmentar un mercado.

Volviendo a los resultados obtenidos a partir de la segmentacién, a
continuacion se presenta un resumen de los segmentos obtenidos por este método:

Cantidad de clientes por segmento
Cantidad de

Segmento 9 % Acum.
J Clientes % %

1 275 92% 92%
2 11 4% 96%
3 5 2% 98%
4 3 1% 99%
5 2 1% 99%
6 2 1% 100%

Total 298 100%

Tabla IV-9 Grafico IV.6

= Segmento 1
= Segmento 2
u Segmento 3
H Segmento 4
= Segmento 5

" Segmento 6

54 Alejandro Buffo Sempé CASO APLICACION REAL



Prondsticos precisos, resultados favorables

Es de esta manera que el 92% de los clientes se concentran en el segmento 1. A
primera vista, esta segmentacién pareciera no aportar mucha informacidn, pero si se grafica la
facturacién anual por segmento, la situacidn es otra ya que todos los segmentos representan
al menos un 10% de la facturacion total. El hecho de que los segmentos 4, 5 y 6 estén
conformados por menos de 5 clientes no implica que no sean significativos en términos de

facturacion.

3.500

3.000
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2.500

2.000 +

1.500 +

1.000

500 -
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Grafico IV.8

1V-7.1.b. Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-10

Método:ACP Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Segl 98% 100% 90% 97% 96%

Seg2 84% 96% 96% 98% 93%

Regresion Seg3 94% 78% 98% 100% 93%
Binaria Seg 4 83% 49% 54% 71% 64%
Seg5 32% 86% 63% 99% 70%

Seg 6 100% 71% 88% 98% 89%

Método:ACP Periodo de la informacion para Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes Ult. 18 mes

Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

Regresién Seg 3 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 18 mes
Binaria Seg 4 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009
Seg 5 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes

Seg 6 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes

1V-7.1.c. Modelo Multiplicativo No Lineal

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-11
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Método:ACP Eleccién Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Seg1
Seg 2
Mult. No Seg3
Lineal Seg4
Seg 5

Seg 6

1
98%
89%
92%
94%
36%
85%

3
100%
99%
75%
42%
77%
88%

4
96%
96%
96%
53%
62%
80%

7
99%
95%
99%
67%
97%
96%

SECTOR

98%
94%
91%
64%
68%
87%

Método:ACP Periodo de la informacién para Max Precisién

Eleccién Mejor MIX

Seg1l
Seg 2
Mult. No Seg3
Lineal Seg4
Seg5
Seg 6

1V-7.1.d.

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-12

1
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 12 mes

3
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes

Suavizado Exponencial

4
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009

Ult. 12 mes

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes

Método:ACP Eleccién Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Seg 1
Seg 2
Suavizado Seg3

Exponencial Seg4d
Seg 5

Seg 6

CASO APLICACION REAL

1
100%
83%
94%
79%
36%
99%

3
98%
91%
43%
40%
77%
36%

4
99%
89%
97%
56%
59%
82%
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95%
78%
75%
63%
98%
98%

SECTOR

SECTOR

98%
85%
77%
59%
68%
79%
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Método:ACP Periodo de la informacién para Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1l Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009

Seg 2 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009

Suavizado Seg 3 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Exponencial Seg4 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
Seg 5 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

Seg 6 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes 2005-2009

1V-7.1.e. Modelo Autoregresivo de Media Movil

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-13

Método:ACP Eleccion Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1l 99% 100% 97% 95% 98%

Seg 2 89% 90% 97% 77% 88%

Seg3 100% 53% 96% 76% 81%
ARMA

Seg4 97% 41% 68% 76% 71%

Seg5 42% 87% 71% 95% 74%

Seg 6 99% 31% 93% 96% 80%

Método:ACP Periodo de la informacion para Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes

Seg 2 2005-2009 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes

Seg3 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
ARMA

Seg 4 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009

Seg5 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009

Seg 6 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 18 mes
1V-7.1.f. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 1

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 1.
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Tablas IV-14

Método: ACP Eleccién Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 100% 100% 99% 99%
Seg 2

99%

89% 99% 97% 98% 95%

Mix 100% 78% 98% 100% 94%

Proyecciones

Seg 3

Seg 4 97% 49% 68% 76% 72%

Seg 5 42% 87% 71% 99% 75%

Seg 6 95%

Método: ACP Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

100% 88% 93% 98%

Seg1 SE-Ult. 18 mes ARMA-UIt. 12 mes SE-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes
Seg 2 MNL-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes ARMA-2005-2009 RB-Ult. 12 mes
Mix Seg 3 ARMA-2005-2009 RB-Ult. 18 mes RB-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
PFOYECCioneS Seg 4 ARMA-2005-2009 RB-Ult. 12 mes ARMA-2005-2009  ARMA-2005-2009
Seg5 ARMA-2005-2009  ARMA-Ult. 12 mes ~ ARMA-2005-2009 RB-Ult. 12 mes
Seg 6 RB-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes ARMA-2005-2009 RB-Ult. 18 mes

Método: ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 100% 100% 99% 99% 99%
Seg2 89% 99% 97% 98% 98%
Mix Seg3 100% 78% 98% 100% 94%
Proyecciones Seg4 97% 49% 68% 76% 66%
Seg 5 42% 87% 71% 99% 92%
Seg6 100% 88% 93% 98% 98%

| TOTAL I 92% 93% 91% 99% |

Método: ACP PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 97% 79% 85% 94% 99%
Seg2 60% 81% 91% 86% 94%
Mix Seg3 99% 35% 85% 86% 97%
Proyecciones Seg4 93% 39% 53% 66% 55%
Seg5 86% 97% 98% 86% 89%
Seg6 83% 83% 89% 92% 91%

| TOTAL I 99% 93% 98% 88% |
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Método: ACP PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1l 88% 65% 81% 84% 80%

Seg 2 98% 89% 48% 70% 2%

Mix Seg3 89% 99% 95% 87% 92%
Proyecciones Seg4 87% 59% 98% 94% 81%
Seg5 66% 89% 96% 67% 81%

Seg6 92% 33% 96% 74% 81%

| TOTAL I 100% 99% 86% 79% |
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IV-7.2. Alternativa 2

Para la Alternativa 2 se utilizo el método de Clasificacion de Aglomerados
Jerdrquicos, y los cuatro métodos de proyeccién desarrollados en el marco tedrico:
Regresion Binaria, Modelo Multiplicativo No Lineal, Suavizado Exponencial y Modelo
Autoregresivo de Media Movil. A continuacion se presenta un diagrama simplificado
del procedimiento y un breve resumen de cada uno de los pasos desarrollados.

Alternativa 2

Regresion
Binaria

Modalo Clasificacion

Autoregresivo Modelo

de Media Ag|0mer‘ados Multiplicativo

Mévill No Lineal

Jerarquicos

Suavizado
Exponencial

Figura IV.6

1V-7.2.a. Clasificacion de Aglomerados Jerarquicos

Para la Clasificacion de Aglomerados Jerdrquicos se partié de la base de datos
inicial, de la cual se utilizaron 9 variables, que se presentan a continuacién:
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Variable Descripcidn

1 Numero de bocas que se
abastecen por cliente
2 Ventas en ARS
Sector 1
3 Ventas en Cajas
4 Ventas en ARS
Sector 3
5 Ventas en Cajas
6 Ventas en ARS
. Sector 4
7 Ventas en Cajas
8 Ventas en ARS
) Sector 7
9 Ventas en Cajas
Tabla IV-15

A continuacidn se presenta el dendograma que devolvié el método.

Dendrograma

-0,298071

-0,088071

Similitud

0,7019291

Clientes

Grafico IV.9

Este grafico muestra cdmo trabaja el algoritmo por el cual el método agrupa a los
clientes. En este caso, el método ha logrado agrupar exitosamente a todos los clientes en 6
segmentos. Estos quedan definidos por encima de la linea punteada del dendograma. Por
debajo de esta linea punteada, se representan los sub grupos encontrados.

A continuacion se presenta el mismo dendograma, pero sin los subgrupos, siendo
entonces posible identificar los 6 segmentos propuestos por el método.
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Similit ud

Dendrograma

-0,23E07L

-0,088071 +
01018281 +
03015281
0,5015281
0,7018281 +
0,5015251 +

o] al ol o i
Grafico IV.10

A continuacion se presenta un resumen de los segmentos obtenidos por este

método:

Segmento

Cantidad de
Clientes

%

Cantidad de clientes por segmento

% Acum.

1
2
3
4
5

6
Total

Millones AR%

3.500

3.000

2.500

2.000

1.500

1.000

500

162
56
36
20
20

4

298

Tabla IV-16

54%
19%
12%
7%
7%
1%
100%

54%
73%
85%
92%
99%
100%

Grafico IV.11

Ventas en Millones de ARS por Segmento

® Segmento 6
B Segmento 5
H Segmento 4
B Segmento 3
H Segmento 2

B Segmento 1

H B
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2009
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Grafico IV.12

% de ventas 2009 por Segmento

W Segmento 1
W Segmento 2
W Segmento 3
W Segmento 4

B Segmento 5

B Segmento 6

Grafico IV.13

1V-7.2.b. Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-17

Método: CAJ Eleccién Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7
Seg1 83% 99% 97% 100% 95%
Seg2 98% 96% 98% 93% 96%
Regresion Seg3 76% 95% 91% 87% 87%
Binaria Seg4 83% 93% 98% 96% 93%
Seg5 77% 93% 96% 44% 78%
Seg6 71% 0% 0% 58% 32%
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Método: CAJ Periodo de la informacién para Max Precision

SECTOR

1 3 4 7

Eleccion Mejor MIX
Segl

Seg2

Regresion Seg3
Binaria Seg4
Seg5

Seg6

Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009

Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009

1V-7.2.c. Modelo Multiplicativo No Lineal

Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

Ult. 18 mes

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-18

Método: CAJ Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR

Segl

Seg2

Mult. No Seg3
Lineal Seg4
Seg5

Seg 6

Eleccion Mejor MIX
Segl

Seg2

Mult. No Seg3
Lineal Seg4
Seg5

Seg6

1V-7.2.d. Suavizado Exponencial

CASO APLICACION REAL

1
85%
97%

0%
88%
71%
83%

Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
2005-2009

3
93%
98%
94%
76%
99%

0%

Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009

4
83%
88%
90%
98%
100%
0%

Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009

Alejandro Buffo Sempé

7
96%
99%
81%
54%
51%
96%

2005-2009
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes

89%
95%
66%
79%
80%
45%

Método: CAJ Periodo de la informacién para Max Precisién

SECTOR

1 3 4 7
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A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-19

Método: CAJ Eleccién Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 1 7

Segl 86% 91% 82% 94% 88%

Seg2 89% 99% 86% 97% 92%

Suavizado Seg3 48% 92% 72% 73% 71%
Exponencial Seg4 23% 76% 76% 43% 55%
Seg5 96% 72% 99% 38% 76%

Seg6 88% 0% 0% 92% 45%

Método: CAJ Periodo de la informacién para Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR

Seg1l Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009

Seg2 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes

Suavizado Seg3 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes Ult. 18 mes
Exponencial Seg4 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009
Seg5 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes

Seg6 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes

1V-7.2.e. Modelo Autoregresivo de Media Movil

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-20
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Método: CAJ Eleccion Max Precisién
SECTOR

Segl 88% 97% 91% 92% 92%

Seg2 96% 99% 85% 94% 94%

Seg3 23% 95% 84% 86% 72%
ARMA

Seg4 96% 72% 91% 71% 83%

Seg5 91% 85% 86% 92% 88%

Seg6 93% 0% 0% 12% 26%

Método: CAJ Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR

Seg1l Ult. 18 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
Seg2 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Seg3 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes
ARMA
Seg4 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
Seg5 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
Seg6 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes
1V-7.2.f. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 2

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 2.

Tablas IV-21

Método: CAJ Elecciéon Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR

Segl 88% 99% 97% 100% 96%

Seg2 98% 99% 98% 99% 99%

Mix Seg3 76% 95% 91% 87% 87%
Proyecciones Seg4 96% 93% 98% 96% 96%
Seg5 96% 99% 100% 92% 97%

Seg6 93% 0% 0% 96% 47%
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Método: CAJ Periodo de la informacion para Max Precision

lecion Mejor M
Seg1l ARMA-UIt. 18 mes RB-Ult. 12 mes  RB-Ult. 12 mes RB-Ult. 12 mes
Seg2 RB-2005-2009 SE-Ult. 12 mes  RB-Ult. 12 mes  MNL-UIt. 12 mes
Mix Seg3 RB-Ult. 12 mes RB-2005-2009  RB-2005-2009 RB-Ult. 12 mes
Proyecciones Seg4 ARMA-2005-2009 RB-Ult.12 mes  RB-UIt.12 mes RB-Ult. 12 mes
Seg5 SE-Ult.12 mes  MNL-2005-2009 MNL-Ult. 18 mes ARMA-UIt. 12 mes
Seg6 ARMA-UIt. 12 mes  SE-2005-2009 SE-2005-2009  MNL-Ult. 12 mes

Método: CAJ PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

Segl 88% 99% 97% 100% 99%

Seg2 98% 99% 98% 99% 99%

Mix Seg3 76% 95% 91% 87% 98%
Proyecciones Seg4 96% 93% 98% 96% 100%
Seg5 96% 99% 100% 92% 98%

Seg6 93% 0% 0% 96% 98%

| TOTAL i 90% 99% 98% 100% |

Método: CAJ PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

Segl 99% 77% 93% 100% 98%

Seg2 78% 100% 81% 93% 100%

Mix Seg3 82% 65% 88% 44% 83%
Proyecciones Seg4 31% 58% 94% 59% 75%
Seg5 77% 56% 92% 87% 81%

Seg6 78% 0% 0% 100% 89%

Método: CAJ PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

| TOTAL |

Segl 99% 93% 97% 76% 82%

Seg2 89% 99% 97% 89% 94%

Mix Seg3 33% 95% 64% 59% 98%
Proyecciones Seg4 30% 81% 79% 0% 58%
Seg5 0% 82% 54% 73% 87%

Seg6 91% 0% 0% 27% 65%

TOTAL I 100% 97% 100% 78%
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IV-7.3. Alternativa 3

Para la Alternativa 3 se utilizo el método de Agrupacion por K - Medias, y los
cuatro métodos de proyeccién desarrollados en el marco teérico: Regresion Binaria,
Modelo Multiplicativo No Lineal, Suavizado Exponencial y Modelo Autoregresivo de
Media Movil. A continuacidn se presenta un diagrama simplificado del procedimiento y
un breve resumen de cada uno de los pasos desarrollados.

/ Alternativa 3 \

Regresion
Binaria

Aut“:;dg:::ivo Ag ru pa m |ent0 Modelo

Multiplicativo

di,.“gﬁ.f.'.ia K - Medias No Lineal

Suavizado
Exponencial

Figura IV.7

1V-7.3.a. K - Medias

Para el método de K — Medias se partié de la base de datos inicial, de la cual se
utilizaron 9 variables, que se presentan a continuacién:
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Variable Descripcidn

Numero de bocas que se

1 .
abastecen por cliente
2 Ventas en ARS
Sector 1
3 Ventas en Cajas
4 Ventas en ARS
Sector 3
5 Ventas en Cajas
6 Ventas en ARS
Sector 4
7 Ventas en Cajas
8 Ventas en ARS
Sector 7
9 Ventas en Cajas
Tabla IV-22

A continuacion se presenta un resumen de los segmentos obtenidos por este

método:
ST Can?idad de
Clientes
1 210 70%
2 27 9%
3 43 14%
4 9 3%
5 3 1%
6 6 2%
Total 298 100%
Tabla IV-23

CASO APLICACION REAL

% % Acum.

Cantidad de clientes por segmento

54%
73%
85%
92%
99%
100%

Alejandro Buffo Sempé

Grafico IV.14

H Segmento 1
u Segmento 2
u Segmento 3
= Segmento 4
= Segmento 5

u Segmento 6
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Grafico IV.16
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1V-7.3.b.

Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-24

Método:K - MEDIAS Eleccién Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Segl

Seg 2
Regresion Seg3
Binaria Seg4
Seg 5

Seg 6

1
97%
97%
81%
88%
56%
74%

3
95%
91%
95%
76%
86%
66%

4
93%
99%
97%
88%
63%
71%

7
99%
97%
98%
98%
93%
97%

96%
96%
93%
88%
75%
77%

Método:K - MEDIAS Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Seg 1
Seg 2
Regresion Seg 3
Binaria Seg4a
Seg5
Seg 6

1V-7.3.c.

1
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 18 mes

3
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

Modelo Multiplicativo No Lineal

ult
ult
ult
Ult
ult
ult

4
.18 mes
. 18 mes
.12 mes
.18 mes
.12 mes

.12 mes

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-25

Método:K - MEDIAS
SECTOR

Eleccion Mejor MIX
Seg 1l
Seg 2
Mult. No
Lineal

Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

CASO APLICACION REAL

1
99%
93%
91%
98%
54%
78%

3
97%
97%
96%
76%
77%

60%

Alejandro Buffo Sempé

4
97%
99%
92%
96%
61%
70%

7
96%
99%
97%
95%
99%
99%

97%
97%
94%
91%
73%
77%
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Método:K - MEDIAS Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 2005-2009 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes

Seg 2 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes

Mult. No Seg 3 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009
Lineal Seg 4 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes
Seg 5 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes

Seg 6 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

1V-7.3.d. Suavizado Exponencial

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-26

Método:K - MEDIAS Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 95% 98% 96% 88% 94%
Seg 2 94% 99% 92% 94% 95%

Suavizado Seg3 93% 87% 94% 86% 90%
Exponencial Seg4 95% 46% 98% 78% 79%
Seg5 62% 77% 58% 98% 74%

Seg 6 66% 58% 68% 99% 2%

Método:K - MEDIAS Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 d 7

Seg1 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes

Seg 2 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes

Suavizado Seg 3 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Exponencial Seg 4 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Seg 5 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

Seg 6 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

1V-7.3.e. Modelo Autoregresivo de Media Movil

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.
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Tablas IV-27

MétodoiK - MEDIAS

Eleccion Mejor MIX

ARMA

Segl
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

Eleccion Mejor MIX

ARMA

1V-7.3.f.

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg5
Seg 6

Proyecciones Consolidadas - Alternativa 3

SECTOR

1
92%
90%
92%
95%
77%
72%

1
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009

3
99%
94%
91%
47%
87%
57%

3
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

4
99%
99%
96%
98%
70%
79%

7
88%
90%
92%
81%

100%
98%

4
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009

94%
93%
93%
80%
83%
76%

Método:K - MEDIAS Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR

ult
Ult
ult
ult
Ult
ult

7
.12 mes
.12 mes
.12 mes
.12 mes
. 18 mes

.12 mes

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 3.

Tablas IV-28

Método: K - Medias Eleccién Max Precisidn

Eleccion Mejor MIX

Mix
Proyecciones

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

CASO APLICACION REAL

SECTOR

1
99%
97%
93%
98%
77%
78%
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3
99%
99%
96%
76%
87%
66%

4
99%
99%
97%
98%
70%
79%

7
99%
99%
98%
98%

100%
99%

99%
98%
96%
92%
83%
80%
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Método: K - Medias Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 MNL-2005-2009 ARMA-UIt. 12 mes  ARMA-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
Seg 2 RB-2005-2009 SE-2005-2009 MNL-Ult. 18 mes MNL-Ult. 18 mes
Mix Seg 3 SE-Ult. 12 mes MNL-2005-2009 RB-Ult. 12 mes RB-Ult. 18 mes
Proyecciones Seg 4 MNL-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes SE-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
Seg 5 ARMA-UIt. 18 mes  ARMA-Ult. 12 mes ~ ARMA-2005-2009  ARMA-UIt. 18 mes
Seg 6 MNL-UIt. 12 mes RB-Ult. 12 mes ARMA-2005-2009 MNL-UIt. 12 mes

Método: K - Medias PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 99% 99% 99% 99% 99%
Seg2 97% 99% 99% 99% 99%
Mix Seg3 93% 96% 97% 98% 98%
Proyecciones Sega 98% 76% 98% 98% 93%
Segs 7% 87% 70% 100% 95%
Seg6 78% 66% 79% 99% 89%

| TOTAL I 92% 95% 91% 99% |

Método: K - Medias PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 93% 75% 82% 94% 96%
Seg2 99% 88% 71% 95% 94%
Mix Seg3 86% 94% 71% 89% 97%
Proyecciones Seg4 77% 55% 96% 97% 91%
Seg5 81% 97% 100% 86% 91%
Seg6 99% 65% 71% 80% 77%

| TOTAL I 98% 95% 92% 96% |

Método: K - Medias PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 95% 76% 76% 81% 81%
Seg2 91% 79% 100% 93% 92%
Mix Seg 3 89% 98% 85% 85% 88%
Proyecciones Seg4 94% 80% 92% 94% 93%
Seg5 80% 89% 97% 76% 84%
Seg6 74% 66% 91% 91% 98%

| TOTAL I 92% 99% 94% 7% |
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1V-7.4. Alternativa 4

Para la Alternativa 4 se utilizo el método de Redes Neuronales, y los cuatro
métodos de proyeccion desarrollados en el marco tedrico: Regresion Binaria, Modelo
Multiplicativo No Lineal, Suavizado Exponencial y Modelo Autoregresivo de Media
Modvil. A continuacidn se presenta un diagrama simplificado del procedimiento y un
breve resumen de cada uno de los pasos desarrollados.

Alternativa 4

Regresion
Binaria

Modelo Red es Modelo

Autoregresivo Multiplicativo

o Neuronales No Lineal

Suavizado
Exponencial

Figura IV.8

1V-7.4.a. Redes Neuronales

Para el método de Redes Neuronales se partid de la base de datos inicial, de la
cual se utilizaron 9 variables, que se presentan a continuacion:
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Variable Descripcidn

1 Numero de bocas que se
abastecen por cliente
2 Ventas en ARS
Sector 1
3 Ventas en Cajas
4 Ventas en ARS
Sector 3
5 Ventas en Cajas
6 Ventas en ARS
Sector 4
7 Ventas en Cajas
8 Ventas en ARS
. Sector 7
9 Ventas en Cajas
Tabla IV-29

A continuacidn se representa, en un grafico de dispersion, a los clientes:

Grafico IV.17

Los bloques representan los segmentos, y los puntos a los clientes.
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A continuacién se presenta un resumen de los segmentos obtenidos por este
método:

Cantidad de clientes por segmento

Cantidad de

0, 0, A .
Segmento Clientes % % Acum

1 293 98,3% 98,3% = Segmento 1
2 4 13% 99,7% = Segmento 2
3 1 0,3% 100%
Total 298 100% " Segmento 3
Tabla IV-30

Grafico IV.18

A primera vista pareciera que los segmentos 2 y 3 no tienen ninguna
importancia respecto del total, ya que representan menos del 2% del total de los
clientes, pero en conjunto, estos 5 clientes (4 clientes del segmento 2 y 1 cliente del
segmento 1) representan mas del 20% de la facturacion total del afio. A continuacién
se presentan 2 graficos que evidencian claramente esta situacion.
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80

3.500
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1V-7.4.b.

Ventas en Millones de ARS por Segmento

¥ Segmento 1
B Segmento 2

B Segmento 3

2005

2006 2007 2008 2009

Grafico IV.19

HE = E B
4

% de ventas 2009 por Segmento

Grafico IV.20

Regresion Binaria

Alejandro Buffo Sempé

B Segmento 3
W Segmento 2

m Segmento 1
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A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-31

Método: RN Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

5 Seg 1 15% 93% 40% 98% 62%
Regresion
D Seg 2 69% 47% 72% 80% 67%
Binaria
Seg3 96% 96% 100% 100% 98%

Método: RN Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 1 7

Seg1l 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Regresion
i ) Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009
Binaria
Seg3 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes

1V-7.4.c. Modelo Multiplicativo No Lineal

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-32

Método: RN Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 14% 96% 40% 98% 62%
Mult. No
- Seg2 90% 41% 65% 78% 68%
Lineal
Seg3 98% 94% 100% 97% 97%

Método: RN Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 1 7

Seg1 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009
Mult. No
) Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009
Lineal
Seg3 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes

1V-7.4.d. Suavizado Exponencial
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A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-33
Método: RN Eleccién Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7
Seg1 16% 98% 37% 100% 63%
Suavizado
. Seg2 78% 39% 70% 74% 65%
Exponencial
Seg3 97% 81% 97% 88% 91%

Método: RN Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Seg1 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes
Suavizado
) Seg 2 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
Exponencial
Seg 3 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009

IV-7.4.e. Modelo Autoregresivo de Media Movil

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-34
Elccién Miejor MIX
1 3 4 7
Seg1 23% 96% 47% 97% 66%
ARMA Seg2 83% 40% 80% 83% 72%
Seg3 98% 82% 99% 89% 92%

Método: RN Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7

Seg1l 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
ARMA Seg 2 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 18 mes

Seg 3 Ult. 18 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
1V-7.4.f. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 4
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A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas

para la Alternativa 4.

Tablas IV-35

Método: RN Eleccién Max Precisién

Eleccion Mejor MIX

Segl
Mix
. Seg 2
Proyecciones
Seg 3

Método: RN

Eleccion Mejor MIX

Seg 1
Mix
. Seg 2
Proyecciones
Seg 3

1
23%
90%
98%

ARMA-2005-2009
MNL-Ult. 12 mes

MNL-Ult. 12 mes

3
98%
47%
96%

4
47%
80%
100%

SE-2005-2009
RB-Ult. 12 mes

RB-Ult. 18 mes

7
100%
83%
100%

ARMA-2005-2009
ARMA-2005-2009
MNL-Ult. 18 mes

SECTOR

67%
75%
98%

Periodo de la informacion para Max Precision

SECTOR

7
SE-Ult. 18 mes

ARMA-UIt. 18 mes

RB-Ult. 18 mes

Método: RN PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7
Seg 1 23% o8% 47% 100% 93%
Mix
, Seg 2 90% 47% 80% 83% 73%
Proyecciones
Seg 3 98% 96% 100% 100% 99%
| TOTAL I 93% 90% 91% 7% |

Método: RN PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7
seg1 81% 98% 92% 93% 96%
Mix
) Seg2 66% 49% 66% 89% 76%
Proyecciones
seg3 80% 85% 75% 93% 95%
| TOTAL I 81% 98% 76% 93% |

Método: RN PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7
Seg 1 47% 76% 89% 89% 86%
Mix
, Seg 2 68% 69% 95% 84% 99%
Proyecciones
Seg 3 98% 9% 88% 85% 88%
| TOTAL I 92% 93% 92% 8% |
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IV-7.5. Alternativa 5

Para la Alternativa 5 se utilizo el método de Particion Univariada, y los cuatro
métodos de proyeccion desarrollados en el marco tedrico: Regresion Binaria, Modelo
Multiplicativo No Lineal, Suavizado Exponencial y Modelo Autoregresivo de Media
Movil. A continuacién se presenta un diagrama simplificador del procedimiento y un
breve resumen de cada uno de los pasos desarrollados.

Alternativa 5

Regresion
Binaria

Modelo < ez
Autoregresivo Particion Modelo

Multiplicativo

e Univariada No Lineal

Movill

Suavizado
Exponencial

Figura IV.9

1V-7.5.a. Particion Univariada

Para el método de Particion Univariada se partié de la base de datos inicial,
pero a diferencia de todos los métodos de segmentacion anteriormente utilizados, en
esta se utilizéd una Unica variable, las ventas totales por cliente.

VELELI(S Descripcion Calculo

Suma de las ventas de los

1 Ventas totales por cliente
P sectores 1,3,4y7

Tabla IV-36
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A continuacién se presenta un resumen de los segmentos obtenidos por este
método:

Segmento

1

2

3

4

5
Total

CASO APLICACION REAL

Millones ARS

Cantidad de clientes por segmento

u Segmento 1
= Segmento 2
" Segmento 3
u Segmento 4

= Segmento 5

® Segmento 5
B Segmento 4
= Segmento 3
B Segmento 2

B Segmento 1

Cantidad de
. % % Acum.
Clientes
278 93,29%  93,29%
11 3,69%  96,98%
1 0,34%  97,32%
6 2,01%  99,33%
2 0,67%  100,00%
298 100%
Tabla IV-37 Grafico IV.21
Ventas en Millones de ARS por Segmento
3.500 -
3.000 -
2.500 -
2.000 -
1.500 -
1.000 -
500
o —
-

2005 2006 2007 2008 2009 2009

Grafico IV.22
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% de ventas 2009 por Segmento

B Segmento 1
B Segmento 2
= Segmento 3
B Segmento 4

® Segmento 5

Grafico IV.23

IV-7.5.b. Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-38

Método: PU Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 ) s 7

Seg1 100% 100% 91% 99% 97%
» Seg 2 88% 84% 83% 97% 88%
Regresion
S Seg3 15% 93% 40% 98% 62%
Binaria
Seg4 74% 66% 71% 97% 77%
Seg5 76% 40% 94% 97% 77%

Método: PU Periodo de la informacion para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes
Seg 2 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 18 mes
Regresion
. ) Seg 3 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Binaria
Seg 4 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009
Seg 5 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes
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1V-7.5.c. Modelo Multiplicativo No Lineal

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-39

Método: PU Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 96% 97% 99% 97% 97%

I Seg 2 99% 84% 95% 94% 93%
Mult. No

Lineal Seg 3 14% 96% 40% 98% 62%

Seg 4 78% 60% 70% 99% 77%

Seg 5 73% 36% 93% 98% 75%

Método: PU Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 d 7

Seg1 Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes
Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes
Mult. No
. Seg 3 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009
Lineal
Seg 4 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
Seg5 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes
1V-7.5.d. Suavizado Exponencial

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas IV-40

Método: PU Eleccién Max Precisién
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Seg 1l
Seg 2
Suavizado
. Seg3
Exponencial
Seg 4
Seg 5

CASO APLICACION REAL

1
99%
95%
16%
66%
85%
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3
93%
56%
98%
58%
34%

4
97%
97%
37%
68%
94%

7
93%
75%

100%
99%

95%

96%
81%
63%
72%
77%
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Método: PU Periodo de la informacion para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009
Seg 2 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Suavizado
) Seg 3 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes
Exponencial
Seg 4 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
Seg 5 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes

1V-7.5.e. Modelo Autoregresivo de Media Movil

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método

Tablas IV-41

Método: PU Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 98% 93% 96% 90% 94%
Seg 2 95% 58% 98% 79% 82%
ARMA Seg3 23% 96% 47% 97% 66%
Seg 4 72% 57% 79% 98% 76%
Seg5 97% 44% 97% 96% 84%

Método: PU Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
ARMA Seg 3 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Seg 4 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 12 mes
Seg 5 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes 2005-2009
IV-7.5.f. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 5

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 5.
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Tablas IV-42

Método: PU Elecciéon Max Precisién
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Seg 1l
Seg 2
Mix
. Seg3
Proyecciones
Seg 4
Seg 5

1
100%
99%
23%
78%
97%

3
100%
84%
98%
66%
44%

4
99%
98%
47%
79%
97%

7
99%
97%
100%
99%
98%

99%

95%
67%
80%
84%

Método: PU Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Segl
Seg2
Mix
. Seg 3
Proyecciones
Seg4d
Seg5

1

RB-Ult. 12 mes

MNL-Ult. 12 mes

ARMA-2005-2009

MNL-Ult. 12 mes

ARMA-UIt. 12 mes

3
RB-Ult. 18 mes

MNL-Ult. 18 mes

SE-2005-2009

RB-Ult. 12 mes

ARMA-UIt. 18 mes

4
MNL-Ult. 12 mes
ARMA-Ult. 18 mes
ARMA-2005-2009
ARMA-2005-2009

ARMA-UIt. 18 mes

7
RB-Ult. 18 mes
RB-Ult. 18 mes
SE-Ult. 18 mes
MNL-Ult. 12 mes
MNL-Ult. 18 mes

Método: PU PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En S)
SECTOR

Proyecciones Mejor MIX

1 3 4 7
Seg 1 100% 100% 99% 99% 9%
Seg 2 99% 84% 98% 97% 95%
Mix
_ Seg3 23% 98% 47% 100% 93%
Proyecciones
Seg4 78% 66% 79% 9% 89%
Seg 5 97% 44% 97% 98% 97%
| TOTAL I 93% 92% 90% 100% |

Método: PU PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En S)
SECTOR

Proyecciones Mejor MIX

Método Datos 1 3 4 7
Seg1 94% 99% 87% 98% 99%
Seg2 79% 62% 88% 89% 100%
Mix
. Seg3 81% 98% 92% 93% 96%
Proyecciones
Seg4 99% 65% 71% 80% 77%
Seg5 80% 78% 85% 97% 99%
| TOTAL I 97% 98% 97% 9% |
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Método: PU PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)
SECTOR

Proyecciones Mejor MIX

1 3 4 7
Seg1 99% 87% 83% 85% 86%
Seg2 94% 87% 95% 98% 99%
Mix
) Seg3 47% 76% 89% 89% 86%
Proyecciones
Seg4 74% 66% 91% 91% 98%
Seg5 99% 99% 86% 73% 77%
| TOTAL I 94% 96% 92% 90% |
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IV-8. Validacion

La ultima etapa del procedimiento es la validacidn y comparacién entre las
distintas alternativas. Para determinar cudl de estas resulta ser “la mds efectiva para el
caso de aplicacion real”, se decidié apelar a la coherencia. De esta manera, se optd por
no formalizar un procedimiento que le devolviera al usuario cual de las alternativas
resultaba, matemdticamente hablando, la éptima; sino que sea el usuario quien tome
la decisidn final, fruto de la comparacion y validacién de las alternativas.

Para decidir, se debe realizar un analisis tanto cualitativo como cuantitativo de
las matrices finales correspondientes a la “Precision” obtenida para cada alternativa.

Dado que seria poco sensato tomar la decisién basada Unicamente en calculo
final de la precision del método — resultante del promedio de todos los sectores y
segmentos, se busco simplificar la comparacidon entre los métodos a través de un
método de inspeccidn visual.

En la tablas a continuacion se presentan las mismas matrices que fueron
presentadas anteriormente para cada uno de los métodos, pero se ha coloreado cada
una de las celdas (que representan el porcentaje de precisién para ese sector y
segmento) de manera que se pudiera observar, comparar y cuantificar mas facilmente
la totalidad de la matriz. De esta manera, no se le escapara al usuario una proyeccion
poco precisa.

El color de la celda depende directamente del valor de la misma — se aplico la
funcién del Microsoft Excel: Formatos Condicionales. La referencia para los colores se
representa a continuacion:

Valor de la celda Implica

- Minimo del intervalo Precision = 0%
I:\ Medio del intervalo Precisién = 50%

- Maximo del intervalo Precisién = 100%

Tabla IV-43

CASO APLICACION REAL Alejandro Buffo Sempé 91



Prondsticos precisos, resultados favorables

De esta manera, en la medida que el valor de la celda se encuentre entre
alguno de los limites definido por los colores, se colorea la celda en funcién a una
transicion lineal entre un color y el otro.
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Validacion y comparacion de los resultados

Andlisis de Componentes Principales

Método: ACP

Proyecciones Mejor MIX

Segl

Mix Seg3
Proyecciones

PRECISION JUNIO 2009
SECTOR

99%
98%
94%
66%
92%
98%

PRECISION JULIO 2009
SECTOR

7
79% 85% 94% 99%
81% 91% 86% 94%
| 3% ss% 86% 97%
39%  53% 66% 55%
83% 89% 92% 91%

84% 80%
70% 72%
87% 92%
94% 81%
67% 81%
74% 81%

[ TOTAL

[ o2

T o |

Clasificacion de Aglomerados Jerdrquicos

Método: CAJ

Proyecciones Mejor MIX

PRECISION JUNIO 2009
SECTOR

Segl 99%
Seg2 99%
Mix Seg3 98%
Proyecciones  Seg4 100%
Seg5 98%
Seg6 98%

[ TOTAL [ o0 99% 98% 100% |

K - Medias

Método: K-Means

Proyecciones Mejor MIX

Segl

Mix Seg3
Proyecciones

PRECISION JUNIO 2009
SECTOR

[ o9% 93% 98% 88%

[ o]

PRECISION JULIO 2009
SECTOR
4

98%
100%
83%
75%
81%

89%

Tm o |

PRECISION AGOSTO 2009
SECTOR

82%
94%
98%
58%
87%

65%

[ o7 90% 90% 98%

[ ]

PRECISION JULIO 2009
SECTOR

99%
99%
98%
93%

[ TOTAL [

Redes Neuronales

Método: RN

Proyecciones Mejor MIX

Segl
Mix
. Seg2
Proyecciones
Seg3

PRECISION JUNIO 2009
SECTOR

96%
94%
97%
91%
91%
77%

[ 100% 97% 100% 78%

[ o ]

PRECISION AGOSTO 2009
SECTOR

81%
92%
88%
93%
84%
98%

[ o8 95% 92% 96%

[ o]

PRECISION JULIO 2009

SECTOR

[ TOTAL

Particion Univariada

Proyecciones Mejor MIX

Segl
Seg2
Mix
B Seg3
Proyecciones
g4
Seg5

PRECISION JUNIO 2009
SECTOR

3
81% - 92% 93% 96%
N

66% 66% 89% 76%
80% 85% 75% 93% 95%
[ s 98% 76% 93% |

PRECISION JULIO 2009
SECTOR

TOTAL [ es%

90%

] |

Tablas IV-44
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[ o 98% 97% 93%

[
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[ o2 99% 94% 87%

[ o]

PRECISION AGOSTO 2009
SECTOR

86%
99%
88%

[ o

[ o2 93% 92% 88%

PRECISION AGOSTO 2009
SECTOR

[ oax 96% 92% 90%
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A continuacion se presenta la tabla resumen de las precisiones para las 5 alternativas
correspondientes al mes de Junio 2009:

Segmento \ Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 Alternativa 4 Alternativa 5
Sector i 3 4 7 1 3 4 7 1 3 4 7 1 3 4 7 1 3 4 17

1 100% 100% 99% 99% & 88% 9% 97% 100% | 99%  99% 99% 99% | 23% 98% 47% 100% 100% 100% 99%  99%
2 8% 9% 97% 98% | 9% 99% 98% 9% | 97% 99% 99% 9% | 90% 47% 80% 83%  99% 84% 98% 97%
3 100% 78% 98% 100% @ 76% 95% 91% 87% | 93% 96% 97% 98% | 98% 96% 100% 100% 23% 98% 47% 100%
4 97%  49% 68% 76% | 96% 93% 98% 96%  98% 76% 98%  98% 78% 66% 79% 99%
5 2% 8% 71% 9% | 9%6% 9% 100% R% | 77% 87% 70% 100% 97%  44% 97% 98%
6 100% 88% 953% 98% 9% 0% 0% 9% | 78% 66% 79% 99%

Romeies 88% 83% 88% 95% 91% 81% 81% 95% 90% 87% 90% 99% 70% 80% 76% 94% 79% 78% 84% 99%

88% 87% 92% 80% 85%
Tabla IV-45

Luego de analizar las matrices anteriores, se concluye que la alternativa que
representa, en su conjunto la mejor opcién, es la Alternativa 3. Se presenta
nuevamente el diagrama resumen de esta alternativa:

Alternativa3

Regresion
Binaria

Modelo
Autoregresivo

Modelo
Multiplicativo
No Lineal

Agrupamiento
K- Medias

de Media
Mévill

Suavizado
Exponencial

Figura IV.10

Se determino que la Alternativa 3 resultaba la mejor opciéon debido a los
siguientes puntos:
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1. Esla alternativa que ofrece los mejores resultados globales. A continuacién se
presenta un histograma resumiendo la precision de la alternativa para los 3
meses de proyeccion.

T T T
16 6 4
1 : 7
1 1 3
0 3 3
d 2 5

Tabla IV-46

Especialmente para el mes de Junio, se puede apreciar que la mayoria de las
proyecciones tienen una precision superior al 95%. Para los meses de Julio y
Agosto, esta tendencia no es muy marcada, pero tampoco se aleja mucho a la
del mes de Junio.

2. La precision del sector 7, que representa mas del 65% de la venta total en ARS,

es considerablemente elevada.

Julio — Sector 7 Agosto — Sector 7

Segmento - - -
% vta ARS Precision | % vta ARS Precision % vta ARS Precision

52% 99% 53% 94% 52% 81%
| seg2 [NGEY 99% 68% 95% 64% 93%
| sez3 [T 98% 64% 89% 64% 85%
59% 98% 56% 97% 67% 94%
| segs  [IEELT 100% 78% 86% 80% 76%
72% 99% 68% 80% 71% 91%
65% 99% 65% 90% 66% 87%
Tabla IV-47

Para el mes de Junio, las proyecciones del sector 7 implican, para todos los
segmentos, una precision superior al 98%. Para el mes de Agosto podria ser
discutible que la precisidon promedio no resulta muy elevada — 87%, pero se
debe recordar que esta metodologia es fruto de un ejercicio mensual, y que por
ende las proyecciones para un horizonte temporal de 3 meses seran re
calculados los dos meses subsiguientes.
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3. Los resultados obtenidos por medio de la Alternativa 3 resultan coherentes en
todos los casos. En ninguna oportunidad la precisidon es irracional, como sucede
en alguna de las otras alternativas. Adicionalmente para el mes de Junio, que
resulta el proximo mes de ventas, el método ofrece precisiones promedio
superiores al 98%, que es un porcentaje de efectividad sumamente elevado.

A continuacion se presentan los graficos comparativos de las ventas
proyectadas por la Alternativa 3 y las ventas reales, desglosadas por segmento, para
los ultimos 12 meses de venta histérica y los 3 meses de proyeccién seleccionados.

A partir de los mismos se puede apreciar, visualmente, la precision del método
elegido para proyectar.

Proyeccion Alternativa 3 vs Venta Reales (TODOS los sectores)

350 +
o
o
<

¢ 300
c
=

S 250

200 -

150 -

100 -

50 -

0 -

6 7 8 9 10 | 11 | 12 1 2 3 4 5 6 7 8
2008 2009

N Seg]l EESeg? W Seg3 WM Scgd WM Seg5 W Segb  ——\Ventasreales

Grafico IV.24

Y si particularizamos por sector,
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16

12 -

Millones ARS

. Seg 1

70 ~

60 -

50 -

Millones ARS

40

20

10

. Seg

Proyeccion Alternativa 3 vs Venta Reales (SECTOR 1)

2008 2009
N Seg? mEmSeg3 BEEESegd B Seg5 mmmSeg6t —\entasreales

Grafico IV.25

Proyeccion Alternativa 3 vs Venta Reales (SECTOR 3)

8 9 10 | 11 | 12 1 2 3 4 5 6 7

2008 2009

N Seg? mEmSeg3 BEEESegd B Seg5 mmmSeg6t —\entasreales

Grafico IV.26
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Millones ARS
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98

45
40
35
30
25
20
15
10

250

200

150

100

50

Proyeccion Alternativa 3 vs Venta Reales (SECTOR 4)
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Grafico IV.27

Proyeccion Alternativa 3 vs Venta Reales (SECTOR 7)

2008

N Seg? PmSeg3 W Segd W Seg5 W Seg6t  —\entasreales

Grafico IV.28
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V. REFLEXIONES FINALES
V-1. Conclusiones

Durante el estudio se introdujo primero el concepto de prondstico, se planted
un objetivo desafiante, se propuso una solucién al problema planteado y se aplico la
misma a un caso real, poniendo a prueba la eficiencia de la metodologia desarrollada.

Para lograr el objetivo, fue necesario interiorizarse con el tema, volviendo a la
teoria para asentar las bases y poder potenciar, mediante el uso de programas
especializados, la aplicacién de técnicas y modelos estadisticos. A su vez se analizé el
mercado, de manera de tomar una nocion bdsica del mismo y poder asi validar los
resultados obtenidos a partir de los procedimientos matematicos aplicados. Por
ultimo, se aplicé todo el desarrollo tedrico planteado a un caso real, obteniendo
resultados muy satisfactorios, y validando asi la légica propuesta.

A lo largo del estudio se evidencié lo complejo y dificil que puede resultar
pronosticar las ventas de una empresa, especialmente si se trata de un producto de
consumo masivo. La principal complicacidn radica en la gran cantidad de variables que
se deben considerar e introducir al modelo, de manera que el mismo resulte sensible a
todas ellas. Radica en la capacidad, técnica y complejidad de cada modelo lograr
reflejar, en funcion de las variables de entrada, la realidad de la situacién.

Para el caso de aplicacién real, se utilizaron 3 horizontes temporales distintos,
de manera de ofrecerles a los modelos estadisticos la flexibilidad suficiente para
evaluar tres escenarios diferentes, sin imponerles restricciones en cuanto a la
informacidn histdrica.

El horizonte temporal llamado “2005-2009”, incluye los ultimos 54 meses de
ventas, siendo el mismo el de mayor inercia. En aquellos casos en los que el mejor
método resultara de la aplicacion de este horizonte, es probable que se debiera a que
el mismo logré encontrar una componente histdrica muy fuerte a lo largo de toda la
serie. En contrapartida con este horizonte, se evaluaron a su vez, otros dos horizontes
considerablemente mds compactos, ultimos 12 y 18 meses de ventas. Se decidié
utilizar estos, porque en la Argentina el “ultimo valor” siempre suele resultar un buen
indicador de actividad. La eleccion de la cantidad de meses a considerar, 12 y 18, se
debid principalmente a intentar brindarle al modelo un periodo de informacién
reciente, pero que a su vez no perdiera la componente estacional. Dado que en la
Argentina existe mucha inestabilidad politica y socioeconémica, especialmente luego
de la devaluacion del afio 2001, siempre es conveniente trabajar con la informacién
mas actualizada posible.

Respecto de los resultados obtenidos, cabe remarcar que la Alternativa 3, la
elegida para pronosticar las ventas, utiliza una combinacion variada de métodos de
proyeccion y horizontes temporales para llegar a “la mejor combinacion”. A
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continuacion se vuelve a presentar la tabla que resume que método y horizonte
temporal fue utilizado para el calculo del pronéstico final.

Método: K - Medias Periodo de la informacién para Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR

Segl MNL-2005-2009 ARMA-UIt. 12 mes ARMA-2005-2009  RB-Ult. 18 mes
Seg2 RB-2005-2009 SE-2005-2009 MNL-UIt. 18 mes  MNL-UIt. 18 mes
Mix Seg3 SE-Ult. 12 mes MNL-2005-2009  RB-UIt. 12 mes RB-Ult. 18 mes
Proyecciones Seg4 MNL-UIt. 12 mes  MNL-Ult. 18 mes SE-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
Seg5 ARMA-Ult. 18 mes ARMA-UIt. 12 mes ARMA-2005-2009 ARMA-Ult. 18 mes

Seg6 MNL-UIt. 12 mes RB-Ult. 12 mes  ARMA-2005-2009 MNL-Ult. 12 mes

Tabla V-1

La tabla anterior se puede reestructurar de la siguiente manera, donde se
cuenta la cantidad de veces que se utilizé cada horizonte temporal y método.

Alternativa 3

Método de Horizonte Temporal
Proyeccion

‘2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes  Total

RB 1 2 3 6
MNL 2 8
SE 2 1 0 3
ARMA 3 2 2 7
Total 8 8 8 24

Tabla V-2

De esta tabla, se puede apreciar la que la utilizacion de los 3 horizontes
temporales y de los 4 métodos de proyeccion es uniforme para la alternativa 3. Pero si
solamente observamos la informacién concerniente al horizonte temporal elegido:

Alternativa 3

SECTOR

Horizonte temporal

1 3 a 7

Ultimos 12 meses ‘ 3 3 1 1

Ultimos 18 meses ‘ 1 1 1 5

2005-2009 (Ult. 54 meses) ‘ 2 2 4 0
Tabla V-3
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se puede concluir que existe una importante componente estadistica en los datos, de
manera que los periodos mas recientes de informacion resultan ser los que mejor
explican el futuro.

A su vez, otra componente importante presente en los datos de entrada es la
diferencia de tamafio (en cuanto a volumen de compras) que existe entre los clientes.
A continuacion se presenta un grafico de Pareto para las ventas correspondientes al
periodo Enero 2008 — Mayo 2009.

Graficode Pareto

% Acum. Vtas ARS

600 100%
I
< - 90%
3 500
S - 80%
= [ 0,
= 400 70%
- 60%
300 - 50%
- 40%
200 mm \VVentas ARS L 30%
w— 0 Acum. Vtas ARS L 0
100 20%
- 10%
0 T T 1 T T T T 1 T T T 0%

0% 7% 14% 20% 27% 34% 41% 47% 54% 61% 68% 74% 81% 88% 95%
% Clientes

Grafico V.1

Del grafico se puede concluir lo siguiente:

e Los primeros 2 clientes representan mas del 18% de las ventas.

e Los primeros 10 clientes representan aproximadamente el 50% de las
ventas.

e El 80% de las ventas se concentra en 40 clientes, sobre un total de 298
clientes.

Los resultados y conclusiones que surgen a partir de este grafico, fueron los
principales motivadores para suponer que se podia segmentar el mercado.

Como se describid anteriormente, existen muchas variables en juego al
momento de analizar las ventas de una compainiia, y es precisamente por todos estos
motivos que la recompensa por lograr prondsticos precisos resulta tan significativa.
Requiere de mucho esfuerzo, tiempo y dedicacién obtener un prondstico cercano a la
realidad. No solo resulta conveniente estar familiarizado con los conceptos tedricos y
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estadisticos, sino que también es necesario comprender el funcionamiento del
mercado y saber leer las sefiales que el mismo estd constantemente emitiendo. Si la
metodologia sélo se limitara a realizar las operaciones matematicas y no se validaran
los resultados obtenidos, es probable que se hicieran presentes soluciones no
factibles, irracionales o incoherentes, como prondsticos de venta negativos. Es por
este motivo que en el caso actual se decidid apelar a la coherencia y subjetividad de la
mente humana para tomar la decisién final.

A continuacion se presenta un ultimo grafico, en el cual se puede apreciar el
ajuste del modelo utilizado para pronosticar respecto las ventas histéricas. Para
graficar se tomo un horizonte temporal de 12 meses y a su vez se graficaron los tres
meses proyectados (Junio, Julio y Agosto 2009).

Proy. Alt 3 vs Vtas Reales (15 meses)

350 +

300 - *

Millones ARS

250 - *

200 -

150 -

+ Ventas reales
100 A

Proy. Alternativa 3
50 -

6‘7‘8‘9‘10‘11‘12 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8

2008 2009

Grafico V.2

Del grafico se puede apreciar como el modelo ajusta a los datos de ventas
histéricas, y como este ajuste se vuelve mas preciso para los ultimos meses de datos —

especificamente para las ventas correspondientes al los primeros 6 meses del afio
2009 -
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V-2. Aporte parala comunidad

La aplicacién de la metodologia desarrolladla tiene como fin Gltimo maximizar
los resultados econdmicos de la empresa. Las consecuencias inherentes en una mala
gestion de los prondsticos son significativas, y puede repercutir negativamente sobre
los resultados financieros de las compainias.

El proyecto presenta el desarrollo de una metodologia para el calculo de las
proyecciones de venta, que al igual que muchas otras herramientas ya existentes, se
basa en los modelos estadisticos para hacerlo. A su vez, incorpora la segmentacién del
mercado como un complemento significativo para la concepcién del prondstico. Esto le
permite desagregar las ventas de cada uno de los clientes, para luego re agrupar esa
masa de pedidos y proyectar sus necesidades de forma agregada, logrando absorber
dentro de cada segmento las variaciones de los clientes inherentes al mismo.

El aporte principal de la tesis radica en mejorar un procedimiento que todas las
empresas, indefectiblemente del tamafio de su estructura, del rubro al que pertenezca
o de la regién en la que se encuentren radicadas, deben llevar adelante en forma
periédica. En la medida en que las empresas instrumenten su uso y aplicacién, las
mismas podrdn ofrecer un mejor servicio a sus clientes, cumpliendo en forma mas
efectiva con sus pedidos, y lograr asi crecer de forma continua junto a ellos,
potenciando sus alianzas estratégicas.

Adicionalmente, la mejora de la precision de los prondsticos no solo tiene
consecuencias inmediatas en los resultados financiaros — como puede ser el caso de no
perder una venta o de tener demasiado capital de trabajo inmovilizado en concepto de
inventarios — sino que también tiene repercusiones en algunos aspectos mas dificiles
de tangibilizar, como el nivel de servicio ofrecido a los clientes o la fidelidad
desarrollada por los clientes respecto a una marca.
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V-3. Futuras lineas de investigacion

Durante el desarrollo de la tesis se presentaron dudas e incertidumbres
respecto a varios temas, pero a su vez surgieron propuestas e ideas respecto a posibles
mejoras, oportunidades y caminos a seguir. Cada vez que se enfrento un problema, se
encontraron varias soluciones al mismo, pero se eligié un solo camino a seguir,
dejando abierta la posibilidad de retomar estos otros caminos en un futuro.

A continuacidn se presentan las lineas de investigacién mds interesantes que
surgieron durante el desarrollo del estudio:

1. Reconciliacion de los Prondsticos

Un trabajo laborioso pero interesante, y muy provechoso a fin de cuentas, seria
el de reconciliacién de los prondsticos para los diferentes niveles de jerarquia
en las ventas. En si, lo que se deberia hacer es desarrollar esta misma
metodologia pero a nivel de Compaiiia, Sector y Producto, para luego conciliar
los resultados obtenidos a cada nivel con el superior, de manera que los
prondsticos finales resulten mas precisos y acordes con la realidad. El esquema
de trabajo propuesto deberia ser el siguiente:

Esquema para Reconciliacion de Prondsticos

Sector

once s 1 0 £ BN ED ED

Figura V.1
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2. Prondsticos Semanales

En este caso, el cambio en profundidad del analisis vendria de la mano del
horizonte temporal, proponiendo reducir el mismo, de manera de trabajar con
el concepto de prondstico semanal en lugar del mensual.

Al igual que en el caso anterior, esto demandaria mayor tiempo y dedicacién,
pero la gran ventaja de esta situacidn es que en la medida que la venta semanal
se aleje del prondstico propuesto para esa semana, se puede recurrir tanto a
acciones de marketing — sobre el mercado, como a ejecutar nuevamente el
procedimiento e introducir nuevas variables al modelo. De esta manera, el
mismo tenderia a mantenerse “mds actualizado” que en la situacidn actual.

En definitiva, el dptimo seria trabajar con un horizonte temporal diario, de
manera que todos los dias se pudiera trabajar con la informacién mas
actualizada disponible.

3. Perfil Logistico

Esta propuesta apunta a la incorporacidn de datos logisticos de los clientes al
modelo de prondsticos. Datos como el tamafio de la orden de compra del
cliente, su ubicacidn geografica, su capacidad de almacenamiento y tiempo de
entrega, entre otras, podrian brindarle al modelo una mayor robustez en la
segmentacion del mercado. Estas son variables importantes que actualmente
no son consideradas por el modelo, pero que pueden aportar informacién
significativa para diferenciar un cliente de otro.
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VII. ANEXOS

A continuacidn se presentan todas las matrices que se obtuvieron como resultado de Ia
proyeccion de cada una de las alternativas. Las mismas se encuentras diferenciada por
alternativa y método de proyeccion.

VII-1. Alternativa 1

VII-1.1. Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-1

Método:ACP Eleccién Max Precision
Elecciéon Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 98% 100% 90% 97% 96%
Seg2 84% 96% 96% 98% 93%

Regresion Seg3 94% 78% 98% 100% 93%
Binaria Seg4 83% 49% 54% 71% 64%
Seg5 32% 86% 63% 99% 70%

Seg6 100% 71% 88% 98% 89%

Método:ACP Periodo de la informacion para Max Precision
Eleccién Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes Ult. 18 mes

Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

Regresion Seg 3 2005-2009 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 18 mes
Binaria Seg4 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009
Seg 5 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes

Seg 6 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes

110 Alejandro Buffo Sempé REFLEXIONES FINALES



Prondsticos precisos, resultados favorables

Método:ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR
1

Regresion
Binaria

Seg1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

98%
84%
94%
83%
32%
100%

3
100%
96%
78%
49%
86%
71%

4
90%
96%
98%
54%
63%
88%

7
97%
98%

100%
71%
99%
98%

96%
93%
93%
64%
70%
89%

Método:ACP PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR
1

Regresion
Binaria

Método:ACP

Regresion
Binaria

VII-1.2.

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

Seg1l
Seg 2
Seg 3
Seg4d
Seg5
Seg 6

Modelo Multiplicativo No Lineal

1
93%
84%
77%
74%
38%
92%

3
86%
79%
35%
39%
97%
96%

3
77%
91%
99%
59%
89%
38%

4
75%
69%
85%
57%
99%
81%

PRECISION Proyecciones AGOST

SECTOR

4
98%
75%
95%
74%
83%
79%

7
96%
86%
86%
57%
86%
92%

2009

7
87%
70%
87%
78%
67%
74%

87%
80%
71%
54%
89%

88%

89%
80%
90%
71%
69%
71%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-2

ANEXOS
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MétodoiACP
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Mult. No
Lineal

Seg 1l
Seg 2
Seg 3
Seg4d
Seg5
Seg 6

1
98%
89%
92%
94%
36%
85%

3
100%
99%
75%
42%
77%
88%

4
96%
96%
96%
53%
62%
80%

7
99%
95%
99%
67%
97%
96%

98%
94%
91%
64%
68%
87%

Método:ACP Periodo de la informacion para Max Precisién
SECTOR

Eleccién Mejor MIX

1

Mult. No
Lineal

Seg1l
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg5
Seg 6

Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 12 mes

3
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes

4
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009

Ult. 12 mes

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes

Método:ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

Mult. No
Lineal

Seg 1
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

1
98%
89%
92%
94%
36%
85%

3
100%
99%
75%
42%
77%
88%

4
96%
96%
96%
53%
62%
80%

7
99%
95%
99%
67%
97%
96%

98%
94%
91%
64%
68%
87%

Método:ACP PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

112

Mult. No
Lineal

Seg 1l
Seg 2
Seg 3
Seg4
Seg5
Seg 6

1
99%
60%
75%
56%
77%
79%

3
87%
81%
34%
35%
91%
83%

4
79%
64%
98%
43%
86%
67%
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94%
97%
86%
53%
98%
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método:ACP PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg1 83% 83% 74% 84% 81%

Seg 2 98% 89% 74% 84% 86%

Mult. No Seg 3 69% 98% 88% 86% 85%
Lineal Seg4 75% 60% 80% 77% 73%
Seg5 40% 82% 93% 90% 76%

Seg 6 96% 33% 78% 72% 70%

VII-1.3. Suavizado Exponencial

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-3

Método:ACP Eleccion Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 100% 98% 99% 95% 98%

Seg 2 83% 91% 89% 78% 85%

Suavizado Seg 3 94% 43% 97% 75% 77%
Exponencial Seg4d 79% 40% 56% 63% 59%
Seg5 36% 77% 59% 98% 68%

Seg 6 99% 36% 82% 98% 79%

Periodo de la informacion para Max Precision

Método:ACP

Eleccién Mejor MIX SEC
1 3 4 7

Seg 1 Ult. 18 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009

Seg 2 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009

Suavizado Seg 3 2005-2009 2005-2009 2005-2009 2005-2009
Exponencial Seg4 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
Seg 5 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes

Seg 6 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes 2005-2009
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método:ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Suavizado
Exponencial

Método:ACP PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

1 3 4 7
Seg1 97% 78% 85% 63% 81%
Seg 2 78% 75% 83% 94% 82%
Suavizado Seg3 96% 38% 99% 90% 81%
Exponencial Seg 4 74% 33% 46% 50% 51%
Seg5 73% 91% 80% 97% 85%
Seg6 83% 83% 69% 85% 80%

Método:ACP PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Seg 1l
Seg 2
Seg 3
Seg4d
Seg5
Seg 6

100%
83%
94%
79%
36%
99%

98%
91%
43%
40%
77%
36%

99%
89%
97%
56%
59%
82%

95%
78%
75%
63%
98%
98%

98%
85%
77%
59%
68%

79%

1 3 4 7

Seg1l 88% 63% 81% 70% 75%
Seg 2 99% 99% 93% 64% 89%
Suavizado Seg 3 98% 90% 87% 64% 85%
Exponencial Seg4 89% 57% 87% 67% 75%
Seg5 56% 82% 79% 88% 76%
Seg 6 99% 47% 81% 72% 75%

VII-1.4. Modelo Autoregresivo de Media Movil

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Tablas ViI-4

Método:ACP Eleccion Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

ARMA

Método:ACP

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

Eleccién Mejor MIX

1

ARMA

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

1
99%
89%
100%
97%
42%
99%

Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009

3
100%
90%
53%
41%
87%
31%

3
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes

4
97%
97%
96%
68%
71%
93%

4
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009

7
95%
77%
76%
76%
95%
96%

98%
88%
81%
71%
74%
80%

Periodo de la informacion para Max Precision

SECTOR

7
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes

Método:ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

ARMA

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg4
Seg 5
Seg 6

1
99%
89%

100%
97%
42%
99%

3
100%
90%
53%
41%
87%
31%

4
97%
97%
96%
68%
71%
93%

7
95%
77%
76%
76%
95%
96%

98%
88%
81%
71%
74%
80%

Método:ACP PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

ARMA

ANEXOS

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

1
98%
62%
99%
93%
86%
92%

3
79%
63%
52%
36%
97%
65%

4
80%
91%
83%
53%
98%
89%
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método:ACP PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 94% 65% 76% 67% 76%

Seg 2 84% 82% 48% 62% 69%

Seg3 89% 100% 91% 64% 86%
ARMA

Seg4 87% 65% 98% 94% 86%

Seg5 66% 89% 96% 77% 82%

Seg 6 81% 59% 96% 79% 79%
VII-1.5. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 1

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 1.

Tablas VII-5

Método: ACP Eleccién Max Precisién
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Segl 100% 100% 99% 99% 99%

Seg2 89% 99% 97% 98% 95%

Mix Seg3 100% 78% 98% 100% 94%
Proyecciones Seg4 97% 49% 68% 76% 72%
Seg5 42% 87% 71% 99% 75%

Seg 6 100% 88% 93% 98% 95%

Método: ACP Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 SE-Ult. 18 mes ARMA-UIt. 12 mes SE-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes
Seg 2 MNL-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes ARMA-2005-2009 RB-Ult. 12 mes
Mix Seg 3 ARMA-2005-2009 RB-Ult. 18 mes RB-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
PFOYECCiones Seg 4 ARMA-2005-2009 RB-Ult. 12 mes ARMA-2005-2009  ARMA-2005-2009
Seg 5 ARMA-2005-2009 ARMA-Ult. 12 mes ~ ARMA-2005-2009 RB-Ult. 12 mes
Seg 6 RB-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes ARMA-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: ACP PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En S)

Proyecciones Mejor MIX

SECTOR

1 3 4 7

Seg1 100% 100% 99% 99% 99%
Seg2 89% 99% 97% 98% 98%
Mix Seg3 100% 78% 98% 100% 94%
Proyecciones Seg4 97% 49% 68% 76% 66%
Seg 5 42% 87% 71% 99% 92%
Seg6 100% 88% 93% 98% 98%

| TOTAL I 92% 93% 91% 99% |

Método: ACP PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En S)

Proyecciones Mejor MIX

SECTOR

1 3 4 7

Seg1 97% 79% 85% 94% 99%
Seg 2 60% 81% 91% 86% 94%
Mix Seg 3 99% 35% 85% 86% 97%
Proyecciones Seg 4 93% 39% 53% 66% 55%
Seg5 86% 97% 98% 86% 89%
Seg6 83% 83% 89% 92% 91%

| TOTAL I 99% 93% 98% 8% |

Método: ACP PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)

Proyecciones Mejor MIX

SECTOR

1 3 4 7

Seg1l 88% 65% 81% 84% 80%
Seg2 98% 89% 48% 70% 72%
Mix Seg 3 89% 99% 95% 87% 92%
Proyecciones Seg4 87% 59% 98% 94% 81%
Seg5 66% 89% 96% 67% 81%
Seg6 92% 33% 96% 74% 81%

| TOTAL I 100% 99% 86% 79% |

VII-2. Alternativa 2

VII-2.1.

Regresion Binaria

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

ANEXOS
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Tablas VII-6

Método: CAJ
Eleccion Mejor MIX

Eleccién Max Precisién
SECTOR

1 3 4 7

Segl 83% 99% 97% 100% 95%

Seg2 98% 96% 98% 93% 96%

Regresion Seg3 76% 95% 91% 87% 87%
Binaria Seg4 83% 93% 98% 96% 93%
Seg5 77% 93% 96% 44% 78%

Seg6 71% 0% 0% 58% 32%

Método: CAJ

Eleccion Mejor MIX

Segl Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes

Seg2 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009

Regresion Seg3 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes
Binaria Seg4 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes
Seg5 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 18 mes Ult. 18 mes

Seg6 Ult. 18 mes 2005-2009 2005-2009 Ult. 18 mes

Método: CAJ

Seg1 83% 99% 97% 100% 95%

Seg2 98% 96% 98% 93% 96%

Regresion Seg3 76% 95% 91% 87% 87%
Binaria Seg4 83% 93% 98% 96% 93%
Seg5 77% 93% 96% 44% 78%

Seg6 71% 0% 0% 58% 32%

Segl 84% 77% 93% 100% 88%
Seg2 78% 84% 81% 95% 84%
Regresion Seg3 82% 65% 88% 44% 70%
Binaria Seg4 0% 58% 94% 59% 53%
Seg5 93% 51% 86% 77% 77%
Seg6 68% 0% 0% 65% 33%

118 Alejandro Buffo Sempé REFLEXIONES FINALES

PRECISION Proyeciones JUNIO 2009
SECTOR

-
w
S~
~

Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR




Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: CAJ PRECISION Proyeciones AGOSTO 2009
SECTOR
:

Regresion
Binaria

VII-2.2.

Seg1l
Seg2
Seg3
Seg4
Seg5
Seg 6

89%
89%
33%
0%
41%
45%

3
93%
98%
95%
81%
92%

0%

4
97%
97%
64%
79%
64%
0%

Modelo Multiplicativo No Lineal

7
76%
97%
59%

0%
80%
30%

89%
95%
63%
40%
69%
19%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-7

Método: CAJ Eleccion Max Precisién

Eleccion Mejor MIX

Mult. No
Lineal

Segl
Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg 6

85%
97%
0%
88%
71%
83%

93%
98%
94%
76%
99%
0%

83%
88%
90%
98%
100%
0%

SECTOR
1 3 4 7

96%
99%
81%
54%
51%
96%

89%
95%
66%
79%
80%

45%

Método: CAJ Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

eioso | oatos IR

Mult. No
Lineal

ANEXOS

Seg1l
Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg6

Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
2005-2009

3
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009

4
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes

2005-2009

Alejandro Buffo Sempé

7
2005-2009
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes

Ult. 12 mes
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: CAJ

Mult. No
Lineal

Segl
Seg2
Seg3
Seg4
Seg5
Seg 6

Método: CAJ

Mult. No
Lineal

Método: CAJ

Mult. No
Lineal

VII-2.3.

Segl
Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg 6

Segl
Seg2
Seg3
Seg4
Seg5
Seg 6

85%
97%
0%
88%
71%
83%

77%
81%
43%
23%
97%

64%

86%

73%
73%
42%
22%
100%

PRECISION Proyeciones JUNIO 2009

93%
98%
94%
76%
99%
0%

PRECISION Proyeciones JULIO 2009

84%
97%
65%
67%
56%
0%

PRECISION Proyeciones AGOSTO 2009

95%
95%
96%
96%
82%
0%

SECTOR

83%
88%
90%
98%
100%
0%

SECTOR

76%
88%
87%
54%
92%
0%

SECTOR

92%
99%
69%
92%
54%
26%

Suavizado Exponencial

-
w
S~
~

96%
99%
81%
54%
51%
96%

i
w
I
~

98%
93%
92%
98%
85%
100%

[N
w
I
~

87%
89%
83%
94%
83%
27%

89%
95%
66%
79%
80%
45%

84%
90%
72%
60%
83%

41%

90%
89%
80%
81%
60%
38%

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Tablas VII-8

Eleccion Max Precision
SECTOR

Método: CAJ
Eleccion Mejor MIX

Método

Suavizado
Exponencial

Datos 1
Seg1l 86%
Seg2 89%
Seg3 48%
Seg4 23%
Seg5 96%
Seg6 88%

Método: CAJ

Eleccion Mejor MIX

Suavizado
Exponencial

Segl
Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg6

Método: CAJ

Método

Suavizado
Exponencial

Datos
Segl

Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg 6

3
91%
99%
92%
76%
72%

0%

4 7

82% 94%
86% 97%
72% 73%
76% 43%
99% 38%
0% 92%

88%
92%
71%
55%
76%

45%

Periodo de la informacién para Max Precision

SECTOR

1
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

86%
89%
48%
23%
96%
88%

3
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009

SECTOR

91%
99%
92%
76%
72%
0%

4
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009

PRECISION Proyeciones JUNIO 2009

82%
86%
72%
76%
99%
0%

7
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 18 mes

Ult. 12 mes

94%
97%
73%
43%
38%
92%

88%
92%
71%
55%
76%
45%

Segl 95% 87% 89%
Seg2 95% 100% 86%
Suavizado Seg3 96% 85% 85%
Exponencial Seg4 74% 82% 86%
Seg5 77% 32% 33%
Seg6 98% 0% 0%

ANEXOS Alejandro Buffo Sempé

89%
96%
72%
70%
9%
85%

90%
94%
84%
78%
38%
46%
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: CAJ PRECISION Proyeciones AGOSTO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

VII-2.4.

Segl
Seg2
Seg3
Seg4
Seg5
Seg 6

95%
92%
74%
0%
0%
76%

97%
99%
78%
99%
64%
0%

99%
97%
71%
98%
29%
60%

76%
93%
71%
64%
67%
0%

Modelo Autoregresivo de Media Mdvil

92%
95%
73%
65%
40%
34%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-9

Método: CAJ Eleccién Max Precision
SECTOR

ARMA

Segl
Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg 6

88%
96%
23%
96%
91%
93%

97%
99%
95%
72%
85%
0%

91%
85%
84%
91%
86%
0%

92%
94%
86%
71%
92%
12%

92%
94%
72%
83%
88%
26%

Método: CAJ Periodo de la informacién para Max Precision
SECTOR

Seg1l Ult. 18 mes Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes

Seg2 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 2005-2009

Seg3 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes
ARMA

Seg4 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes

Seg5 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes

Seg6 Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009 Ult. 12 mes
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: CAJ PRECISION Proyeciones JUNIO 2009
SECTOR

ARMA

Método: CAJ PRECISION Proyeciones JULIO 2009
SECTOR

ARMA

Método: CAJ PRECISION Proyeciones AGOSTO 2009

ARMA

VII-2.5.

Seg1l
Seg2
Seg3
Seg4
Seg5
Seg 6

Segl
Seg2
Seg3
Seg4d
Seg5
Seg 6

Segl
Seg2
Seg3
Seg4
Seg5
Seg 6

Proyecciones Consolidadas - Alternativa 2

88%
96%
23%
96%
91%
93%

99%
90%
79%
31%
94%
78%

99%
97%
87%
30%
43%
91%

97%
99%
95%
72%
85%
0%

82%
97%
73%
86%
46%
0%

92%
93%
96%
93%
74%
0%

SECTOR

91%
85%
84%
91%
86%
0%

98%
89%
92%
96%
81%
0%

84%
98%
65%
77%
94%
0%

92%
94%
86%
71%
92%
12%

86%
95%
87%
98%
87%
0%

N
w
I
~

71%
89%
87%
95%
73%
0%

92%
94%
72%
83%
88%
26%

91%
93%
83%
78%
77%
20%

87%
95%
84%
74%
71%
23%

A continuacién se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 2.

ANEXOS
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Tablas VII-10

Método: CAJ Eleccién Max Precisién

Eleccion Mejor MIX

Mix
Proyecciones

Seg1l
Seg2
Seg3
Segd
Seg5
Seg6

88%
98%
76%
96%
96%
93%

99%
99%
95%
93%
99%
0%

97%
98%
91%
98%
100%
0%

1 3 4 7

100%
99%
87%
96%
92%
96%

96%
99%
87%
96%
97%
47%

Método: CAJ Periodo de la informacion para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

SECTOR

[
w
o
~

Seg1l ARMA-UIt. 18 mes RB-Ult. 12 mes  RB-Ult. 12 mes RB-Ult. 12 mes
Seg2 RB-2005-2009 SE-Ult. 12 mes  RB-Ult. 12 mes  MNL-UIt. 12 mes
Mix Seg3 RB-Ult. 12 mes RB-2005-2009  RB-2005-2009 RB-Ult. 12 mes
Proyecciones Seg4 ARMA-2005-2009 RB-Ult.12 mes  RB-UIt. 12 mes RB-Ult. 12 mes
Seg5 SE-Ult.12 mes  MNL-2005-2009 MNL-Ult. 18 mes ARMA-UIt. 12 mes
Seg6 ARMA-UIt. 12 mes  SE-2005-2009 SE-2005-2009  MNL-UIlt. 12 mes

100%

Seg1l

88% 99% 97% 99%

Seg2 98% 99% 98% 99% 99%

Seg3
Seg4d
Seg5

Mix 76% 95% 91% 87% 98%

Proyecciones 96% 93% 98% 96% 100%

96% 99% 100% 92% 98%

96% 98%

o

100%

Seg1l

0%

Seg6 93% 0%

| TOTAL i

90% 99% 98%

99% 77% 93% 98%

Seg2 78% 100% 81% 93% 100%

Seg3
Seg4d

Mix 82% 65% 88% 44% 83%

Proyecciones 31% 58% 94% 59% 75%

Seg5 77% 56% 92% 87% 81%

89%

[

Seg6 78% 0% 0% 100%

TOTAL |

97% 90% 90% 98%
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: CAJ PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En S)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

Segl 99% 93% 97% 76% 82%
Seg2 89% 99% 97% 89% 94%
Mix Seg3 33% 95% 64% 59% 98%
Proyecciones Seg4 30% 81% 79% 0% 58%
Seg5 0% 82% 54% 73% 87%
Seg6 91% 0% 0% 27% 65%

TOTAL | 100% 97% 100% 78% |

VII-3. Alternativa 3

VII-3.1.

Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas ViI-11

Métodoik - MEDIAS

Eleccion Mejor MIX

Seg 1l

Seg 2
Regresion Seg3
Binaria Seg4
Seg 5

Seg 6

1
97%
97%
81%
88%
56%

74%

3
95%
91%
95%
76%
86%
66%

4
93%
99%
97%
88%
63%

71%

7
99%
97%
98%
98%
93%
97%

SECTOR

96%
96%
93%
88%
75%
77%

Método:K - MEDIAS Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Segl
Seg 2
Regresion Seg 3
Binaria Seg 4
Seg5
Seg 6
ANEXOS

1
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 18 mes

3
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

Alejandro Buffo Sempé

ult
Ult
Ult
Ult
ult
Ult

4
.18 mes
.18 mes
.12 mes
. 18 mes
.12 mes

.12 mes

SECTOR

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

1 3 4 7
Seg1 97% 95% 93% 99% 96%
Seg2 97% 91% 99% 97% 96%
Regresion Seg3 81% 95% 97% 98% 93%
Binaria Seg4d 88% 76% 88% 98% 88%
Seg5 56% 86% 63% 93% 75%
Seg6 74% 66% 71% 97% 77%

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

1 3 4 7
Seg1 93% 98% 68% 94% 88%
Seg 2 99% 99% 76% 97% 93%
Regresion Seg3 84% 93% 71% 89% 84%
Binaria Seg 4 90% 55% 84% 97% 81%
Seg5 81% 97% 98% 92% 92%
Seg6 87% 65% 71% 76% 75%

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

. : s 7

Seg1 91% 95% 91% 81% 89%
Seg2 91% 72% 96% 96% 89%
Regresion Seg 3 76% 92% 85% 85% 84%
Binaria Seg4 96% 80% 24% 94% 74%
Seg5 59% 89% 83% 74% 76%
Seg6 65% 66% 83% 93% 77%

VII-3.2. Modelo Multiplicativo No Lineal

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.
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Tablas VII-12

MétodoiK - MEDIAS

Eleccion Mejor MIX

Mult. No
Lineal

Segl
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

1
99%
93%
91%
98%
54%
78%

3
97%
97%
96%
76%
77%
60%

4
97%
99%
92%
96%
61%
70%

SECTOR

7
96%
99%
97%
95%
99%
99%

97%
97%
94%
91%
73%
77%

Método:K - MEDIAS Periodo de la informacion para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Mult. No
Lineal

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

Mult. No
Lineal

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JULIO 2
SECTOR

Mult. No
Lineal

ANEXOS

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg5
Seg 6

Seg 1
Seg2
Seg 3
Seg 4
Seg5
Seg 6

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

SECTOR

1
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes

1
99%
93%
91%
98%
54%
78%

1
93%
94%
48%
77%
83%
99%
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3
97%
97%
96%
76%
77%

60%

3
98%
86%
94%
55%
91%
58%

3
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

4
97%
99%
92%
96%
61%
70%

4
80%
71%
80%
94%
85%
66%

4
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes

7
96%
99%
97%
95%
99%
99%

7
90%
95%
84%

100%
90%
80%

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

97%
97%
94%
91%
73%
77%

90%
87%
76%
81%
87%
76%
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Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Mult. No
Lineal

VII-3.3.

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

1
95%
93%
99%
94%
58%
74%

3
95%
75%
98%
80%
82%
66%

Suavizado Exponencial

4
74%
100%
76%
93%
92%
78%

7
77%
93%
66%
93%
80%
91%

85%
90%
85%
90%
78%

77%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas ViI-13

Método:K - MEDIAS

Eleccion Mejor MIX

Suavizado
Exponencial

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

SECTOR

1
95%
94%
93%
95%
62%

66%

3
98%
99%
87%
46%
77%

58%

4
96%
92%
94%
98%
58%

68%

7
88%
94%
86%
78%
98%

99%

94%
95%
90%
79%
74%

72%

Método:K - MEDIAS Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Suavizado
Exponencial

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial
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Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5
Seg 6

SECTOR

1
95%
94%
93%
95%
62%
66%

1
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

3
98%
99%
87%
46%
77%
58%

3
2005-2009
2005-2009
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

4
96%
92%
94%
98%
58%
68%
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4
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes

7
88%
94%
86%
78%
98%
99%

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

94%
95%
90%
79%
74%
72%
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Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

VII-3.4.

Seg 1
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

1
99%
95%
86%
90%
76%
99%

1
68%
94%
89%

100%

68%
96%

3
69%
88%
74%
34%
91%
55%

3
70%
79%
61%
80%
82%
62%

4
88%
95%
78%
96%
79%
59%

4
83%
96%
62%
92%
78%
89%

7
63%
70%
63%
88%
90%
80%

7
69%
83%
50%
58%
81%

91%

Modelo Autoregresivo de Media Mavil

80%
87%
75%
77%
84%
73%

73%
88%
66%
82%
77%
85%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-14

Método:K - MEDIAS Elecciéon Max Precisién
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

ARMA

Método:K - MEDIAS

Seg 1
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

Eleccién Mejor MIX

ARMA

ANEXOS

Seg 1l
Seg 2
Seg 3
Seg4
Seg 5
Seg 6

1
92%
90%
92%
95%
77%
72%

3
99%
94%
91%
47%
87%
57%

4
99%
99%
96%
98%
70%
79%

7
88%
90%
92%
81%

100%
98%

94%
93%
93%
80%
83%
76%

Periodo de la informacién para Max Precision

1
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

2005-2009

3
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes
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4
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009

Ult
ult
Ult
Ult
ult
ult

7
.12 mes
.12 mes
.12 mes
.12 mes
.18 mes

.12 mes
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Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Segl 92% 99% 99% 88% 94%

Seg 2 90% 94% 99% 90% 93%

Seg 3 92% 91% 96% 92% 93%
ARMA

Seg 4 95% 47% 98% 81% 80%

Seg 5 77% 87% 70% 100% 83%

Seg 6 72% 57% 79% 98% 76%

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

1

ARMA

Método:K - MEDIAS PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5
Seg 6

96%
80%
71%
91%
81%

82%

3
75%
77%
82%
44%
97%

55%

4
82%
94%
99%
99%
100%
71%

7
57%
63%
69%
94%
86%
83%

78%
79%
80%
82%
91%
73%

1 3 4 7
Seg 1l 61% 76% 76% 63% 69%
Seg 2 84% 59% 91% 75% 77%
Seg3 77% 72% 90% 57% 74%
ARMA
Seg4 98% 84% 90% 66% 85%
Seg 5 80% 89% 97% 76% 86%
Seg 6 81% 62% 91% 86% 80%
VII-3.5. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 3

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 3.
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Tablas VII-15

Método: K - Medias Elecciéon Max Precisidn
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 1 7

Seg1 99% 99% 99% 99% 99%

Seg 2 97% 99% 99% 99% 98%

Mix Seg 3 93% 96% 97% 98% 96%
Proyecciones Seg4 98% 76% 98% 98% 92%
Seg5 77% 87% 70% 100% 83%

Seg6 78% 66% 79% 99% 80%

Método: K - Medias Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 1 7

Seg1l MNL-2005-2009 ARMA-UIlt. 12 mes  ARMA-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
Seg 2 RB-2005-2009 SE-2005-2009 MNL-Ult. 18 mes MNL-Ult. 18 mes
Mix Seg 3 SE-Ult. 12 mes MNL-2005-2009 RB-Ult. 12 mes RB-Ult. 18 mes
Proyecciones Seg 4 MNL-Ult. 12 mes MNL-Ult. 18 mes SE-2005-2009 RB-Ult. 18 mes
Seg 5 ARMA-UIt. 18 mes  ARMA-Ult. 12 mes ~ ARMA-2005-2009  ARMA-UIlt. 18 mes
Seg 6 MNL-UIt. 12 mes RB-Ult. 12 mes ARMA-2005-2009 MNL-UIt. 12 mes

Método: K - Medias PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 99% 99% 99% 99% 99%
Seg2 97% 99% 99% 99% 99%
Mix Seg3 93% 96% 97% 98% 98%
Proyecciones Seg4d 98% 76% 98% 98% 93%
Segs 7% 87% 70% 100% 95%
Seg6 78% 66% 79% 99% 89%

| TOTAL I 92% 95% 91% 99% |

Método: K - Medias PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7

Seg1 93% 75% 82% 94% 96%
Seg2 99% 88% 71% 95% 94%
Mix Seg3 86% 94% 71% 89% 97%
Proyecciones Seg 4 77% 55% 96% 97% 91%
Seg 5 81% 97% 100% 86% 91%
Seg6 99% 65% 71% 80% 77%

| TOTAL I 98% 95% 92% 96% |
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Método: K - Medias PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR

1 3 4 7

Seg1 95% 76% 76% 81% 81%
Seg2 91% 79% 100% 93% 92%
Mix Seg3 89% 98% 85% 85% 88%
Proyecciones Seg4 94% 80% 92% 94% 93%
Seg5 80% 89% 97% 76% 84%
Seg6 74% 66% 91% 91% 98%

| TOTAL I 92% 99% 94% 87% |

VII-4. Alternativa 4

VII-4.1.

Regresion Binaria

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas ViI-16

Método: RN Eleccion Max Precisién

Eleccion Mejor MIX

Seg 1l
Mult. No
. Seg 2
Lineal
Seg3

1
14%
90%
98%

3
96%
41%

94%

4
40%
65%
100%

7
98%
78%
97%

SECTOR

62%
68%

97%

Método: RN Periodo de la informacion para Max Precision

Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009 2005-2009
Mult. No
) Seg 2 Ult. 12 mes Ult. 12 mes Ult. 12 mes 2005-2009
Lineal
Seg 3 Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes Ult. 18 mes

Método: RN PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg1 14% 96% 40% 98% 62%
Mult. No
X Seg2 90% 41% 65% 78% 68%
Lineal
Seg3 98% 94% 100% 97% 97%

132 Alejandro Buffo Sempé REFLEXIONES FINALES



Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: RN PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg1 71% 96% 85% 97% 87%
Mult. No
. Seg2 66% 44% 54% 81% 61%
Lineal
Seg3 80% 83% 75% 94% 83%

Método: RN PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg1 26% 78% 76% 83% 66%
Mult. No
. Seg 2 68% 67% 87% 98% 80%
Lineal
Seg 3 98% 92% 88% 82% 90%
VII-4.2. Suavizado Exponencial

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-17

Método: RN Elecciéon Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 16% 98% 37% 100% 63%
Suavizado
. Seg 2 78% 39% 70% 74% 65%
Exponencial
Seg3 97% 81% 97% 88% 91%

Método: RN Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes Ult. 18 mes
Suavizado
) Seg 2 Ult. 18 mes Ult. 12 mes Ult. 18 mes Ult. 12 mes
Exponencial
Seg3 Ult. 12 mes 2005-2009 Ult. 12 mes 2005-2009

Método: RN PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg1 16% 98% 37% 100% 63%
Suavizado
. Seg2 78% 39% 70% 74% 65%
Exponencial
Seg3 97% 81% 97% 88% 91%
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Método: RN PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

Método: RN PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

VII-4.3.

Seg1
Seg 2
Seg3

Seg 1
Seg 2
Seg3

1

54%

89%

99%

1

31%

98%

95%

3
98%
42%
66%

3
76%
63%
79%

4
77%
59%
97%

4
60%
96%
92%

7
93%
76%
79%

7
89%
96%
68%

Modelo Autoregresivo de Media Mdvil

80%
67%
85%

64%
88%
83%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-18

Método: RN Elecciéon Max Precision

Eleccién Mejor MIX

ARMA

Método: RN

Seg 1l
Seg 2
Seg3

Eleccion Mejor MIX

ARMA

Método: RN PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

ARMA

134

Seg 1
Seg 2
Seg 3

Seg 1
Seg 2
Seg3

SECTOR

1

23%

83%

98%

1
23%
83%
98%

3
96%
40%
82%

4
47%
80%
99%

7
97%
83%
89%

66%
72%
92%

Periodo de la informacion para Max Precision

SECTOR

1
2005-2009
2005-2009

Ult. 18 mes
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3
96%
40%
82%

3
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes

4
47%
80%
99%

4
2005-2009
2005-2009
2005-2009

7
97%
83%
89%

7
2005-2009
Ult. 18 mes

Ult. 12 mes

66%
72%
92%
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Método: RN PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Segl 81% 86% 92% 97% 89%
ARMA Seg 2 93% 44% 66% 89% 73%
Seg 3 96% 68% 91% 80% 84%

Método: RN PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Segl 47% 92% 89% 99% 82%
ARMA Seg 2 99% 67% 95% 84% 86%
Seg 3 92% 80% 82% 68% 80%

VII-4.4. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 4

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 4.

Tablas VII-19

Método: RN Eleccién Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 23% 98% 47% 100% 67%
Mix
) Seg2 90% 47% 80% 83% 75%
Proyecciones
Seg3 98% 96% 100% 100% 98%

Método: RN Periodo de la informacién para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 ARMA-2005-2009 SE-2005-2009 ARMA-2005-2009 SE-Ult. 18 mes
Mix
. Seg 2 MNL-UIt. 12 mes RB-Ult. 12 mes ARMA-2005-2009  ARMA-Ult. 18 mes
Proyecciones
Seg3 MNL-Ult. 12 mes RB-Ult. 18 mes MNL-Ult. 18 mes RB-Ult. 18 mes

Método: RN PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En $)
Proyecciones Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg1 23% 98% 47% 100% 93%
Mix
. Seg 2 90% 47% 80% 83% 73%
Proyecciones
Seg3 98% 96% 100% 100% 99%

| TOTAL I 93% 90% 91% 97% |
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Método: RN PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En $)

Proyecciones Mejor MIX

SECTOR

1 3 4 7
Seg1 81% 98% 92% 93% 96%
Mix
) Seg2 66% 49% 66% 89% 76%
Proyecciones
Seg3 80% 85% 75% 93% 95%
| TOTAL I 81% 98% 76% 93% |

Método: RN PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)

Proyecciones Mejor MIX

SECTOR

1 3 4 7
seg1 47% 76% 89% 89% 86%
Mix
) Seg2 68% 69% 95% 84% 99%
Proyecciones
seg3 98% 94% 88% 85% 88%
| TOTAL I 92% 93% 92% 88% |

VII-5. Alternativa 5

VII-5.1.

Regresion Binaria

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas VII-20

Método: PU Elecciéon Max Precisidn

Eleccion Mejor MIX

Segl
) Seg 2
Regresion
. . Seg3
Binaria
Seg4
Seg 5

1
100%
88%
15%
74%
76%

3
100%
84%
93%
66%
40%

4
91%
83%
40%
71%
94%

7
99%
97%
98%
97%
97%

SECTOR

97%
88%
62%
77%

77%

Método: PU Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Seg 1
) Seg 2
Regresion
. . Seg 3
Binaria
Seg 4
Seg 5
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1
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes

3
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 12 mes
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4
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
2005-2009

SECTOR

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009

Ult. 18 mes
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Método: PU PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

1

Regresion
Binaria

Método: PU PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

Segl
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

100%
88%
15%
74%
76%

1

Regresion
Binaria

Método: PU PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

94%
80%
71%
87%

96%

1

Regresion
Binaria

VII-5.2.

Segl
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

99%
89%
31%
65%
80%

Modelo Multiplicativo No Lineal

3
100%
84%
93%
66%
40%

3
99%
61%
98%
65%

76%

3
87%
86%
83%
66%
95%

4
91%
83%
40%
71%
94%

4
77%
73%
88%
71%

83%

4
99%
95%
75%
83%
87%

7
99%
97%
98%
97%
97%

7
98%
89%
99%
76%
96%

7
85%
98%
90%
93%
72%

97%
88%
62%
77%
77%

92%
76%
89%
75%

88%

93%
92%
70%
77%
83%

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.

Tablas ViI-21

Método: PU Elecciéon Max Precisidn
SECTOR

Eleccién Mejor MIX

1

Mult. No
Lineal

ANEXOS

Seg 1l

Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

96%
99%
14%
78%
73%

3
97%
84%
96%
60%

36%

4
99%
95%
40%
70%

93%
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7
97%
94%
98%
99%
98%

97%
93%
62%
77%

75%
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Método: PU Periodo de la informacion para Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Mult. No
Lineal

Método: PU PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

Mult. No
Lineal

Método: PU PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

Mult. No
Lineal

Método: PU PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Mult. No
Lineal

VII-5.3.

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg4
Seg 5

Segl
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

Seg 1l
Seg 2
Seg 3
Seg4
Seg 5

1
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

1
96%
99%
14%
78%
73%

1
99%
79%
71%
99%
60%

1
86%
94%
26%
74%
65%

3
97%
84%
96%
60%
36%

3
99%
62%
96%
58%
70%

3
86%
87%
78%
66%
88%

3
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes

Suavizado Exponencial

4
99%
95%
40%
70%
93%

4
87%
100%
85%
66%
83%

4
83%
94%
76%
78%
86%

4
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes
2005-2009

7
97%
94%
98%
99%
98%

7
95%
92%
97%
80%
97%

7
81%
100%
83%
91%
73%

7
Ult. 18 mes
Ult. 18 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

97%
93%
62%
77%
75%

95%
83%
87%
76%

78%

84%
94%
66%
77%
78%

A continuacidn se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método.
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Tablas VII-22

Método: PU Elecciéon Max Precisién
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

Suavizado
Exponencial

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

1
99%
95%
16%
66%
85%

3
93%
56%
98%
58%
34%

4
97%
97%
37%
68%
94%

7
93%
75%

100%
99%
95%

96%
81%
63%
72%
77%

Método: PU Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

Suavizado
Exponencial

Método: PU PRECISION Proyecciones JUNIO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

Método: PU PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

ANEXOS

Segl
Seg2
Seg 3
Seg4d
Seg5

Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

Segl
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

SECTOR

1
99%
95%
16%
66%
85%

1
94%
91%
54%
99%
88%

1
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

Ult. 12 mes
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3
93%
56%
98%
58%
34%

3
77%
44%
98%
55%
67%

3
2005-2009
2005-2009
2005-2009
Ult. 12 mes

Ult. 12 mes

4
97%
97%
37%
68%
94%

4
89%
97%
77%
59%
82%

4
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes
Ult. 18 mes

Ult. 18 mes

7
93%
75%

100%
99%
95%

7
66%
89%
93%
80%
83%

7
2005-2009
2005-2009
Ult. 18 mes
Ult. 12 mes

Ult. 18 mes

96%
81%
63%
72%
77%

81%
80%
80%
73%
80%
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: PU PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR

Suavizado
Exponencial

VII-5.4.

Segl
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

1

88%
98%
31%
96%
88%

3
65%
93%
76%
62%
83%

4
86%
98%
60%
89%
89%

7
71%
60%
89%
91%
67%

Modelo Autoregresivo de Media Mavil

77%
87%
64%
85%
82%

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones del método

Tablas VII-23

Método: PU Eleccion Max Precision
SECTOR

Eleccion Mejor MIX

ARMA

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg4
Seg 5

1
98%
95%
23%
72%
97%

3
93%
58%
96%
57%
44%

4
96%
98%
47%
79%
97%

7
90%
79%
97%
98%
96%

94%
82%
66%
76%
84%

Método: PU Periodo de la informacién para Max Precision

Eleccion Mejor MIX

ARMA

Seg 1
Seg 2
Seg 3
Seg 4
Seg 5

SECTOR

1
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
2005-2009

Ult. 12 mes

3
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 18 mes

Ult. 18 mes

4
2005-2009
Ult. 18 mes
2005-2009
2005-2009

Ult. 18 mes

7
Ult. 12 mes
Ult. 12 mes
2005-2009
Ult. 12 mes

2005-2009

Método: PU PRECISION Proyecciones JUNIO 2009

Eleccion Mejor MIX

ARMA
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Seg 1l
Seg 2
Seg3
Seg 4
Seg 5

1
98%
95%
23%
72%
97%

3
93%
58%
96%
57%
44%

4
96%
98%
47%
79%
97%

Alejandro Buffo Sempé

7
90%
79%
97%
98%
96%

SECTOR

94%
82%
66%
76%
84%

REFLEXIONES FINALES



Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: PU PRECISION Proyecciones JULIO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 100% 74% 79% 60% 78%
Seg 2 92% 56% 88% 96% 83%
ARMA Seg 3 81% 86% 92% 97% 89%
Seg4 82% 55% 71% 83% 73%
Seg5 80% 78% 85% 79% 80%

Método: PU PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009
SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 94% 61% 73% 64% 73%
Seg 2 99% 99% 95% 71% 91%
ARMA Seg 3 47% 92% 89% 99% 82%
Seg4 81% 62% 91% 86% 80%
Seg5 99% 99% 86% 60% 86%

VII-5.5. Proyecciones Consolidadas - Alternativa 5

A continuacion se presentan las matrices que resumen las proyecciones consolidadas
para la Alternativa 5.

Tablas VII-24

Método: PU Elecciéon Max Precisidn
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 1 7

Seg1 100% 100% 99% 99% 99%
Seg 2 99% 84% 98% 97% 95%
Mix
. Seg3 23% 98% 47% 100% 67%
Proyecciones
Seg 4 78% 66% 79% 99% 80%
Seg 5 97% 44% 97% 98% 84%

Método: PU Periodo de la informacion para Max Precision
Eleccion Mejor MIX SECTOR
1 3 4 7

Seg 1 RB-Ult. 12 mes RB-Ult. 18 mes MNL-Ult. 12 mes RB-Ult. 18 mes
Seg 2 MNL-UIt. 12 mes MNL-Ult. 18 mes ARMA-UIt. 18 mes RB-Ult. 18 mes
Mix
X Seg 3 ARMA-2005-2009 SE-2005-2009 ARMA-2005-2009 SE-Ult. 18 mes
Proyecciones
Seg 4 MNL-UIt. 12 mes RB-Ult. 12 mes ARMA-2005-2009 MNL-Ult. 12 mes
Seg5 ARMA-Ult. 12 mes  ARMA-UIt. 18 mes  ARMA-UIlt. 18 mes MNL-Ult. 18 mes
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Prondsticos precisos, resultados favorables

Método: PU PRECISION Proyecciones JUNIO 2009 (En S)
SECTOR

Proyecciones Mejor MIX

1 3 4 7
Seg1 100% 100% 99% 99% 99%
Seg 2 99% 84% 98% 97% 95%
Mix
. Seg3 23% 98% 47% 100% 93%
Proyecciones
Seg4 78% 66% 79% 99% 89%
Seg5 97% 44% 97% 98% 97%
| TOTAL | | 93% 92% 90% 100% |

Método: PU PRECISION Proyecciones JULIO 2009 (En $)
SECTOR

Proyecciones Mejor MIX

1 ; : 7
Seg1 94% 99% 87% 98% 99%
Seg2 79% 62% 88% 89% 100%
Mix
) seg3 81% 98% 92% 93% 96%
Proyecciones
Seg4 99% 65% 71% 80% 77%
Seg5 80% 78% 85% 97% 99%
| TOTAL I 97% 98% 97% 93% |

Método: PU PRECISION Proyecciones AGOSTO 2009 (En $)
SECTOR

Proyecciones Mejor MIX

1 ; : 7
seg1 99% 87% 83% 85% 86%
Seg2 94% 87% 95% 98% 99%
Mix
) seg3 47% 76% 89% 89% 86%
Proyecciones
Seg4 74% 66% 91% 91% 98%
Seg5 99% 99% 86% 73% 77%
| TOTAL I 94% 96% 92% 90% |
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REFLEXIONES FINALES



