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RESUMEN

Los objetivos anuales de venta de cerveza en productos BACKUS, para la Regidon
Ayacucho, son impuestos por la Alta Direccidn de la empresa, en base al
Producto Bruto Interno nacional y un Plus (crecimiento para la venta histérica
mds ganancias monetarias); cifras que en ocasiones no son coherentes con el
volumen de consumo del mercado ayacuchano, que se encuentra clasificado

en seis canales de consumo.

El objetivo principal es, desarrollar un sistema dindmico para los canales retail de
consumo cervecero, mediante técnicas e instrumentos, la metodologia de
dindmica de sistemas y el software de simulacion Vensim; con la finalidad de
obtener la influencia de cada canal retail, en la venta de cerveza en la Region
Ayacucho, anos 2008 — 2014.

El sistema dindmico desarrollado, muestra la influencia en las ventas de cerveza
en la region Ayacucho por cada canal retail; asimismo muestra las variables que
intervienen en cada canal y, permite simular las ventas de cerveza en los

proximos anos para cada canal retail de consumo cervecero.

Palabras clave: Modelo Dindmico, Dindmica de Sistemas, Simulaciéon, Venta de

Cerveza, Canales de Consumo.
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INTRODUCCION

La Dindmica de Sistemas, es una disciplina que frata a los sistemas que
evolucionan en el fiempo. Es una manera rigurosa que ayuda a reflexionar,
visualizar, compartir y comunicar la evolucion futura de organizaciones vy
situaciones complejas. Los sistemas se estudian construyendo modelos que

explican y representan su funcionamiento (Forrester, 1981).

Segun Van Gigch (1987), el objetivo de la Dindmica de Sistemas es crear
modelos de decisidn de manera formal, con el fin de representar una realidad

concreta y resolver un problema dado.

En el diagrama causal de un sistema dindmico, se pueden identificar a las
variables de nivel que suponen la acumulacién en el tiempo de una cierta
magnitud; las variables de flujo que permiten de manera explicita la variacion
por unidad de tiempo de |os niveles; y las variables auxiliares que son constantes
o pardmetros que ayudan a la comprension del modelo dindmico (Aracil y
Gordillo, 1997).

La eleccion del presente tema de investigacion, surge a deseo de aplicar los
conocimientos adquiridos durante el desarrollo y desempeno de la profesion en
una de las empresas mds grandes de comercializacidon de cerveza a nivel
mundial. Esta investigacion generard reflexion y discusidn sobre el conocimiento
de la teoria de dindmica de sistemas aplicdndola al dmbito empresarial de
venta de productos de consumo masivo. Se identificd que, los objetivos de venta
de cerveza en la regidn de Ayacucho, son calculados segun el Producto Bruto
Intferno Nacional y un plus de ganancia econdmica que es impuesto por la Alta
Direccion de la cerveceria; cifra que luego es repartida entre el canal retail y el

canal mayorista de venta de cervezaq, sin tener en cuenta el aporte real de los
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cada uno de éstos canales a lo largo de un ano fiscal en el mercado

ayacuchano.

Se desea desarrollar un sistema dindmico para el canal retail de venta de
cerveza, que permita observar el comportamiento y calcular el aporte de cada
canal retail en la venta total de cervezq; identificando a sus variables mds
importantes; y hacer posible la proyeccion de las ventas para cada canal retail

de venta de cerveza en la regién de Ayacucho.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 DIAGNOSTICO Y ENUNCIADO DEL PROBLEMA

La cerveza posee como principal punto de venta a las bodegas, quienes
representan aproximadamente el 50% de las ventas. Como puntos de venta
adicionales se tienen a los bares, restaurantes y licorerias que representan un 34%
de las ventas, mienfras que las ventas en supermercados y particulares

representan el 16% restante (Galarza, 2010).

Las reuniones y compromisos se convierten en la ocasidon perfecta para los
peruanos; el 59% elige lugares como bares o tabernas para tomar cervezaq,
concentrandose aqui los consumos femeninos. Tomar en casa es la segunda
opcidon para el 9%, destacando Lima. El consumo en karaokes, discotecas y
penas llega al 7% con la concentracion de jovenes de 18 a 25 anos y la zona sur
del pais. En tanfo que un é% toma en cualquier lugar predominando los del

Oriente. La calle junto alos amigos sigue siendo opcion para el 5% (Fowks, 2009).

“Son establecimientos dedicados al expendio de bebidas alcohdlicas para su
consumo en el mismo lugar: cenfro nocturno, discoteca, cabaré, canting,
restaurantes, pizzeria, bar, video-bar, salén de baile, sala de recepciones.
Adicionalmente, a aquellos lugares que se autoricen previamente por la
autoridad sanitaria para que de manera temporal, se permita el expendio de
bebidas alcohdlicas para su consumo en el mismo lugar, tales como: eventos
deportivos o de espectaculos, fiestas y ferias tradicionales; puestos autorizados
durante las fiestas de carnaval, kermés y verbena popular, y cualquier otro de

cardcter eventual o extraordinario” (Reglamento de la Ley N° 28681, 2009).

La cerveza, es una bebida muy relacionada con la noche, reuniones familiares y

entre amigos, festejos y espectdaculos. ComUnmente este producto es consumido



en pubs, boliches, bares, restaurants y en el hogar; es adquirido en kioscos, en el
lugar donde se consume y en el supermercado. Respecto a la compraq,
generalmente se decide en el momento de consumir el producto (Las cervezas

pelean mercado, 1997).

Situaciones de Consumo: Hombres Adultos, en casa, en bares, con amigos, en
cualguier momento. Se da también el consumo en soledad; y Hombres Jovenes,
consumo grupal, en pareja, a veces esporddico, es casi nulo el consumo en
soledad. Situaciones de Consumo: Mujeres Adultas, en casa, con amigas, en
bares, muy esporddico; y Mujeres Jovenes, marcadamente en salidas de fin de

semana, grupal o en pareja (Las cervezas pelean mercado, 1997).

Con relacién a los canales de venta, de acuerdo con informacion
proporcionada por Backus, aproximadamente el 43% de las ventas de cerveza se
realizan a tfravés de bodegas, 14% en bares, 10% en restaurantes, discotecas y
licorerias, 3% a fravés de supermercados y autoservicios; y el saldo a través de

otros puntos de venta (Interbank, 2006).

Se desea crear un sistema dindmico para cada uno de los canales retail de la
venta de cerveza, que permita visualizar su tendencia en los diversos escenarios
que presenta el Mercado Cervecero; para lo cual se cuenta con informacion
historica que permitird determinar su comportamiento. Estas directivas hacen
posible la aplicacion de la metodologia de Sistemas Dindmicos, que permitird

predecir el volumen de venta de cerveza para proximos anos.

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.2.1 PROBLEMA PRINCIPAL
5Como los Canales Retail de consumo cervecero, influyen en la Venta de

Cerveza de la Regidon de Ayacucho, 2008 - 20142

1.2.2 PROBLEMAS SECUNDARIOS
a. 3Qué modelo de sistema dindmico construir, para los Canales Retail de la
Venta de Cerveza?

b. 3Cudnfo aporta el canal consumo en casa, el canal comiendo fuera, el
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canal socializando, y el canal diversion extrema en la venta de cerveza al

detalle?

1.3  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un sistema dindmico para los canales retail de consumo
cervecero, mediante técnicas e instrumentos, la metodologia de dindmica de
sistemas y el sofftware de simulacion Vensim; con la finalidad de obtener su

influencia en la venta de cerveza en la regién Ayacucho, anos 2008 — 2014,

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Construir un modelo de sistema dindmico para los canales retail de la venta
de cerveza, a fin de simular la venta de cerveza por cada canal.

b. Simular el comportamiento del canal consumo en casa, del canal
comiendo fuera, del canal socializando y del canal diversion extrema en la

venta de cerveza, a fin de calcular las ventas por cada canal retail.

1.4 JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1 JUSTIFICACION

Las grandes empresas en la actualidad se hacen mds competitivas dentro
de su ramo y cada vez adoptan mds estrategias a fin de garantizar el éxito;
utilizando herramientas de opfimizaciéon basadas en los nuevos enfoques
gerenciales (gestion estratégica, modelos de medicion de gestion, etc.), a fin de
alcanzar el éxito a corto, mediano y largo plazo, que permitan el alcance de los
planes estratégicos del negocio. La necesidad de definir las cifras anuales de

venta de cerveza incidird en el logro del objetivo planteado.

Desde el punto de vista prdctico, la presente investigacion propone al problema
planteado, un diseno utilizando la metodologia de sistemas que al aplicarla

como se hard en el Capitulo Tres de la investigacion, contribuird a su resolucion.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion generard reflexion y discusion
tanto sobre el conocimiento de la teoria de dindmica de sistemas en el dmbito

empresarial de productos de consumo masivo, abriendo nuevos caminos para
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empresas que presenten situaciones similares, sirviendo como marco referencial.

Por Ultimo, profesionalmente pondrd en manifiesto 1os conocimientos adquiridos
durante la carrera y permitird sentar las bases para otros estudios que surjan

partiendo de la problemdtica aqui especificada.

1.4.2 DELIMITACION

DELIMITACION ESPACIAL

La investigacién se realizard mediante el estudio a los canales retail de la venta
de cerveza, de la Unidn de Cervecerias Peruanas Backus y Johnston S.A.A. que
posee el 99% del mercado cervecero ayacuchano, y que lo sectoriza en 04

canales del tipo reftail.

DELIMITACION TEMPORAL
Se tomard en cuenta la informacidén histérica de venta de cerveza del canal

retail, en la Regidon de Ayacucho de los anos 2008 - 2014.
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CAPITULO I
REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Martin y Gando (2009), realiza un estudio de marketing para el
ingreso al mercado ecuatoriano de la cerveza Miller Genuine Draft,
describiendo a la Plaza del producto, a lugares dénde se vende, donde se
sirve y donde se consume el alcohol. Los lugares de venta se dividen en dos
categorias:
a. On Sale — Venta Interior; el alcohol se consume en el mismo lugar en

donde se vende (bares, restaurantes, discotecas, etc.)

b. Off Sale — Venta Exterior; el alcohol se compra para consumo en ofro

lugar (tiendas, licorerias, supermercados, gasolineras, efc.)

Segun el Informe socioecondmico del sector de la cerveza en Espana
(2012), un indicativo de la situacion del sector es el descenso en las
consumiciones de cerveza (4,5%) en bares y restaurantes, frente al aumento
de la cantidad consumida en el hogar (3.5%). Si bien registran una caida
acumulada en los Ultimos seis anos del 21%, los establecimientos hosteleros
se mantiene como el canal de consumo mayoritario con un 63% del total,

frente al 37% del hogar.

El estudio realizado sobre las preferencias de lugares de consumo de
cerveza cuyas opciones fueron; bares, discotecas, reuniones con amigos o
familiares, fiestas, en casa y restaurantes; la encuesta arroja que, las
personas prefieren consumir cerveza en reuniones (44.9%), en fiestas (17.6%).
en bares (16.3%), en discotecas (12.7%), en sus casas (6.8%) y en restaurantes
(1.7%) (Penalosa, 2008).
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Albarracin y Munoz (2008), realizaron un estudio de los factores asociados al
inicio del consumo de alcohol entre estudiantes de la Facultad de
Piscologia de la Universidad Javeriana — Colombia, entre edades de 16 a 26
anos pertenecientes a cualquier estrato socioecondmico. En los resultados
obtenidos resalta el mayor consumo de cerveza, bebida de fdcil acceso
por su valor econdmico, motivado también por las campanas publicitarias,
eventos sociales, festividades, reuniones familiares, espectdculos publicos,
conciertos, etc. Con respecto a los lugares frecuentados para el consumo
de alcohol, se puede decir que los jovenes universitarios muestran mayor
preferencia por las discotecas (24.4%), casa de amigos (21.4%), bares

(15.3%), parques (3%), sifios de juego de azar (1.8%) y billares (1.6%).

Rabago (2013), realizaron un estudio bajo encuestas y consultas a fuentes
privadas y publicas, con el fin de determinar los hdbitos del consumo de
cerveza. Para los lugares de consumo, se encontré que en la mayoria de los
casos (78%) las personas la consumen en compania de ofras personas (en
bares, boliches, restaurantes, etc.), y sélo un 22% lo hacen a solas o les da
igual. El consumo de cerveza en fiestas y reuniones familiares se ve reducido
por el hecho de que, generaimente, se ofrecen ofro tipo de bebidas

alcohdlicas como tragos, vinos, licores, etfc.

De acuerdo con IPSOS Apoyo (2011), y su estudio “Liderazgo en productos
comestibles 2010", las bodegas son el lugar, mdas frecuente, de compra de
cerveza para los limenos. La empresa de investigacion de mercado CCR,
explica que la primacia de las bodegas se debe a que, comparando las
ventas en soles del ano 2010 vs el ano 2009, existe un crecimiento del 8%
aprox. en el canal retail (bodegas, licorerias, bares, etc.). A los
supermercados, acude el 7% de limenos. Tanto bares como restaurantes son

el canal de ventas preferido apenas por un 2% de la poblacidn.

2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 CONSUMO DE CERVEZA

Del latin consumere que significa gastar o destfruir; es la accion y
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efecto de consumir o gastar, bien sean productos y otros géneros de vida
efimera o bienes y servicios, como la energia, entendiendo por consumir el
hecho de ufilizar estos productos o servicios para satisfacer necesidades

primarias o secundarias (Wikipedia, 2013)

Por consumo se conoce al resultado de consumir (verbo que se utiliza
cuando se hace uso de un bien o servicio, o cuando se busca un sindbnimo
de gastar). Es posible por ejemplo, consumir alimentos y otros productos de
corta o larga duracion; también puede estar referido a un gasto de energia,

ingesta de drogas, etc. (Definicion-consumo, 2013).

Por lo tanto, el consumo de cerveza es el acto de adquirir y beber cerveza.

2.2.2 CANALES RETAIL DE CONSUMO DE CERVEZA
Segun la clasificacion de venta y consumo de cerveza de la empresa

Backus y Johnston (2008) se tiene:

A. Consumo en Casa.- su naturaleza es atender ocasiones de consumo
que estdn ligados a compras por encargo (autoservicio del
consumidor) y afienden sélo con producto sellado (productos en
formato retornable y no retornable). Aqui se encuentran las bodegas
(tiendas), pequenos  distribuidores  (sub-mayoristas), licorerias,
supermercado y grifos.

B. Comiendo Fuera de Casa.- su naturaleza es atender a consumidores
en grupo (amigos, familia y reuniones en general). Aqui se encuentran
todos los restaurantes que permiten el acompanamiento de la comida
o piqueo con el consumo de cerveza (antes, durante y después).

C. Diversién Extrema.- su naturaleza es la atencién en centros de diversion
como salones de baile. Se caracterizan por tener publico divertido,
personas entusiastas que buscan relgjarse. Aqui se encuentran todos
los lugares en los que se estd permitido bailar (pueden contar con pista
de baile o no), y la botella se vende a sobreprecio por el servicio que
brinda el local.

D. Socidlizando.- su naturaleza es atender reuniones de amigos, con

15



consumo después del trabajo, después de partidos, en cumpleanos u
ofras celebraciones (reuniones para socializar). Aqui se encuentran los
bares, bodegas y alojamientos que permiten el consumo dentro del

local (hospedaijes, hoteles, hostales, etc.).

2.2.3 VENTA DE CERVEZA

Del latin vendita, venta es la accién y efecto de vender (traspasar la
propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido). La
venta puede ser algo potencial (un producto que estd a la venta pero que
aun no ha sido comprado) o una operacion ya concretada (en este caso,

implica necesariamente la compra) (Definicion-venta, 2013).

Segun Romero (2003), se define a la venta como la cesion de una
mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) dl
contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a

plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas.

Por lo tanto, la venta de cerveza es el acto de ofrecer y comercializar

cerveza.

2.2.4 TEORIA GENERAL DE SISTEMAS

La teoria de sistema no es "una moda efimera o técnica reciente, la
nocion de sistema es tan anfigua como la filosofia europea y puede
remontarse al pensamiento aristotélico”. Al filésofo alemdn George Wilhelm
Friedrich Hegel (1770-1831) se le atribuye las siguientes ideas: 1) El fodo es
mas que la suma de las partes, 2) El todo determina la naturaleza de las
partes, 3) Las partes no pueden comprenderse si se consideran en forma
aislada del todo. 4) Las partes estdn dindmicamente interrelacionadas o son
inferdependientes. A la teoria general de sistemas, también se le llama

Enfoque de Sistemas (Van Gigch, 1993).

La Teoria General de Sistemas (TGS) no busca solucionar problemas o
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intentar soluciones prdcticas, pero si producir teorias y formulaciones
conceptuales que pueden crear condiciones de aplicacién en la realidad
empirica. Los supuestos bdsicos de la TGS son: 1) Existe una nitida tendencia
hacia la infegracién de diversas ciencias naturales y sociales, 2) Esa
integracién parece orientarse rumbo a un teoria de sistemas, 3) Dicha teoria
de sistemas puede ser una manera mds amplia de estudiar los campos no-
fisicos del conocimiento cientifico, especialmente en ciencias sociales, 4)
Con esa teoria de los sistemas, al desarrollar principios unificadores que
afraviesan verticalmente los universos particulares de las diversas ciencias
involucradas, nos aproximamos al objetivo de la unidad de la ciencia, 5)
Esto puede generar una integracidn muy necesaria en la educaciéon
cientifica. La TGS afirma que las propiedades de los sistemas, no pueden ser
descritos en términos de sus elementos separados; su comprension se

presenta cuando se estudian globalmente (Von Bertalanffy, 1992).

La Teoria General de Sistemas (TGS), a fravés del andlisis de las fotalidades y
las interacciones internas de éstas y las externas con su medio, es, ya, una
poderosa herramienta que permite la explicacion de los fendmenos que
suceden en la redlidad y también hace posible la prediccion de la
conducta futura de esa realidad. En la TGS el todo es mayor y distinto que la
suma de las partes. La TGS es un corte horizontal que pasa a fravés de todos
los diferentes campos del saber humano. Sus principios son; a) Sinergia: en
relacion con el todo y las partes; b) Recursividad: existe una determinada
jerarquia entre los lotes de sistemas. Estan los “inferiores” y los “superiores”; y,
c) Es un enfoque interdisciplinario, y por tanto, aplicable a cualquier sistema

tanto natural como artificial (Johansen, 2008).

2.2.5 ENFOQUE DE SISTEMAS
El enfoque de sistemas son las actividades que determinan n objeto
general y la justificacion de cada uno de los subsistemas, las medidas de
actuacion y estdndares en términos del objetivo general, el conjunto
completo de la creacién de una metodologia organizada en tres grandes

subsistemas: a) Formulacion del Problema; b) Identificacion y diseno de
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soluciones, y c) Control de resultados (West, 1993).

El enfoque sistémico es una disciplina preocupada por ver la totalidad en
las estructuras que subyacen en los problemas de andlisis. Observa las
interrelaciones existentes entre las variables que representan el problema, se
preocupa mds por esto que por andalizar las variables en forma aislada,
procura patrones de cambio mds que representaciones estdticas, analiza
procesos en vez de objetos. La presuposicion bdsica del pensamiento
sistémico, es el comportamiento dindmico que presenta un sistema y que es

reproducido por su propia estructura (Simonovic, 2000).

A. CARACTERISTICAS DEL ENFOQUE DE SISTEMAS
Segun Ludwig Von Bertalanffy (1950), las caracteristicas del enfoque
de sistemas son:

A.1 Interdisciplinario.- El enfoque al problema y su solucidn, no estd
limitado a una sola discipling, sino que todas las pertinentes intervienen
en la busqueda de una solucion.

A.2 Cudlitativo y Cuantitativo a la vez.- Se sirve de un enfoque adaptable,
ya que el disenador no aplica exclusivamente determinados
insfrumentos. La solucidon conseguida mediante los sistemas puede ser
descrita en términos enfteramente cudlitativos, enteramente
cuantitativos o con una combinacion de ambos.

A.3 Organizado.- El enfoque de sistemas es un medio para resolver
problemas amorfos y extensos, cuyas soluciones incluyen la aplicacion
de grandes canfidades de recursos en una forma ordenada. El
enfoque organizado, requiere que los integrantes del equipo de
sistemas lo entiendan, pese a sus diversas especializaciones. La base
de su comunicacion es el lenguaje del diseno de sistemas.

A.4 Creativo.- A pesar de los procedimientos generalizados ideado para el
diseno de sistemas, el enfoque debe ser creativo, concentrdndose en
primer lugar en las metas propuestas y después en los métodos o la
manera como se logrardn las mismas.

A.5 Tedrico.- Se basa en las estructuras tedricas de la ciencia, a partir de
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las cuales se construyen soluciones prdcticas a los problemas: esta
estructura, viene complementada por los datos de dicho problema.
A.6 Empirico.- La bUsqueda de datos experimentales es parte esencial en
el enfoque, para asi identificar los datos relevantes de |os irrelevantes y
los verdaderos de los falsos.
A.7 Pragmdtico.- El enfoque de sistemas, genera un resultado orientado

hacia la accion.

2.2.6 DINAMICA DE SISTEMAS

Un sistemma es un conjunto de partes o elementos organizados vy
relacionados que interactlan entre si para lograr un objetivo. Los sistemas
reciben (entrada) datos, energia o materia del ambiente y proveen (salida)
informacion, energia o materia. Cada sistema existe dentro de otro mds
grande, por lo tanto un sistema puede estar formado por subsistemas y

partes, y ala vez puede ser parte de un sUper sistema (Alegsa, 2013).

La Dindmica de Sistemas, estudia las caracteristicas de realimentacion de la
informacion en la actividad industrial, con el fin de demostrar como la
estructura organizativa, la amplificaciéon (de politicas) y las demoras (en las
decisiones y acciones) interactian e influyen en el éxito de la empresa
(Forrester, 1981).

La Dindmica de Sistemas, es una metodologia de uso generalizado para
modelar y estudiar el comportamiento de cualquier clase de sistemas y su
comportamiento a través del tiempo, con tal de que tenga caracteristicas
de existencias de retardos y bucles de realimentacion (Martinez y Requema,
1988).

La Dindmica de Sistemas, es un método en el cual se combinan el andlisis y
la sintesis, suministrando un ejemplo concreto de la metodologia sistémica.
La dindmica de sistemas suministra un lenguaje que permite expresar Ias
relaciones que se producen en el seno de un sistema, y explicar como se

genera su comportamiento (Aracil y Gordillo, 1997).
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A. CARACTERISTICAS DE LA DINAMICA DE SISTEMAS

Segun Forrester (1994), enumera las caracteristicas principales de la
Dindmica de Sistemas: 1) No pretende predecir con detalle el futuro, 2)
Plantea hipdtesis, 3) Ensaya nuevas politicas y evalta resultados. 4) Enfoque
a largo plazo, 5) Se requiere una correcta seleccidén de variables, 6) Permite
construccion de modelos, después de andlisis cuidadoso de los elementos
del sistema, 7) El andlisis de la légica interna del sistema y las relaciones

estructurales en el modelo son aspectos bdsicos.

B. APLICACION DE LA DINAMICA DE SISTEMAS

Ante un ambienfe altamente competitivo y cambiante, actualmente
la dindmica de sistemas cuenta con muchas aplicaciones. Su uso en el
andlisis de sistemas ecoldgicos, sociales, econdmicos, entre otros, la han
hecho indispensable en |la toma de decisiones dentro de la industria y el
gobierno. Sistemas actuales tan complejos, como las cadenas de suministro,
encuenfran en la dindmica de sistemas una herramienta de andlisis

altamente confiable (Sdnchez y Martinez, 2011).

Las aplicaciones de la Dindmica de Sistemas son mdlfiples. Enfre ellas
destaca principalmente su aplicaciéon a la investigacion de nuevas politicas
de desarrollo, que se ve facilitada por la capacidad de simulaciéon. También
destacan sus aplicaciones dirigidas a la formulaciéon de una metodologia
formal, que permita estandarizar el proceso de desarrollo de software, los
andlisis de proyectos ya terminados (andlisis post-mortem) y el seguimiento
continuo de los proyectos en desarrollo. Por tanto, el marco de la Dindmica
de Sistemas ofrece las bases para construir una teoria comuin para los

Proyectos de Desarrollo de Software (Hamid, 1994).

La elaboracion de modelos dindmicos puede constituir una metodologia
formal segun la cual se puede expresar los conocimientos sobre el sistema.
Ademas, el proceso de construccion del modelo, por si mismo, obliga a los

investigadores a tener un alto conocimiento de cudles son los pardmetros
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claves que influyen en el comportamiento del sistema y cdmo se relacionan
entre si constituyendo lazos de realimentacion. Por ofro lado, el potencial de
los modelos de simulaciéon para la formacion y el entrenamiento de los
directores de proyectos es manifiesto: los entornos de simulacion sitan a los
directores frente a situaciones reales que pueden encontrar en la prdctica y
les permite adquirir experiencia sin correr riesgos. La disponibilidad de un
modelo dindmico, que simule el comportamiento o algun aspecto concreto
de una organizacion, y un entorno de simulacién potente como los que
existen en la actualidad, constituye una herramienta fundamental en la

toma de decisiones de dicha organizacion (Hamid y Madnick, 1991).

C. ELEMENTOS DE LA DINAMICA DE SISTEMAS

C.1 Diagrama Causal.- un diagrama causal es la representacion grdfica
de las relaciones multiples de causa-efecto entre las variables que
intervienen en un proceso. En Teoria General de Sistemas, un diagrama
causal es un tipo de diagrama que muestra graficamente las enfradas o
inputs, el proceso y las salidas u outputs del sistema, con su respectiva

retroalimentacion (Forrester, 1981).

+
poblacion enferma

porcentaje de _I_

contaglos
flujo de contagio e —
oblacién sana
contactos que \
producen infeccidén poblacion total

Figura N° 2.1: Diagrama Causal de una epidemia (Aracil y Gordillo, 1997)

Los diagramas causales son una herramienta Util en dindmica de sistemas.
Ellos ilustran la estructura de realimentacion del sistema. Al ser una
concepcion conceptual, también sirven para identificar los mapas mentales

de las personas u organizaciones. Los diagramas causales sirven de guias
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para la elaboracion y comprension de los modelos. Al diagrama causal

también se le suele llamar hipdtesis dindmica (Salas, 2009).

C.2 Tipos de relaciones entre elementos, segun Aracil y Gordillo (1997):
Relaciéon Causal.- aquella en la que un elemento determina a ofro, con
relacion de causa a efecto.

Relacion Correlativa.- existencia de una correlacién entre dos elementos del

sistema, sin existir entre ellos una relacidon causa-efecto.

C.3 Relacioén en los Diagramas Causales, segun Aracil y Gordillo (1997):
A 2B “Atiene influenciaen B”
A - B+ "a un aumento de A corresponde un aumento de B” (rel. positiva).

A > B- “aun aumento de A corresponde una disminucion de B” (rel. neg.).

C.4 Bucles de Redlimentacion, segun Aracil y Gordillo (1997):

Bucles de Realimentacién Positiva.- son aquellos en los que la variacion de
un elemento se propaga a lo largo del bucle de manera que refuerza la
variacion inicial; tienden a generar comportfamiento de crecimiento. En
general, un bucle de realimentacion es positivo si contiene un nimero par

de relaciones negativas o bien todas las relaciones son positivas.

Figura N° 2.2: Bucle de realimentacion positiva: “Efecto Bola de Nieve”

; le, N acinmdeavtos agin
Poblaciin j“ +
1 |,'
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Figura N° 2.3: Diagrama Causal: Nacimientos por ano
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Bucles de Realimentacion negativa.- son aquellos en los que la variacion de
un elemento se propaga a lo largo del bucle de manera que contrarreste la
variacion inicial. Un bucle de realimentacion es negativo si contiene un

nUumero impar de relaciones negativas.

2

C

>

Figura N° 2.4: Bucle de realimentacién negativa (tiende a generar el equilibrio)

+ Pablaciin
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Figura N° 2.5: Diagrama Causal: Nacimientos por afo segun la cantidad de comida

Interaccién entre Bucles.- En fodo diagrama causal coexisten normalmente
bucles positivos con bucles negativos. Las interacciones entre estos
determinan el comportamiento global del sistema. Es importante senalar
que es la existencia de bucles de realimentacion y no las simples relaciones

causa-efecto la que determina el comportamiento global del sistema.

Ejemplo: El comportamiento de cada bucle dependerd de su dominancia:
t=0 , domina el bucle positivo, de crecimiento al no saturarse la comida.
t=« , domina el bucle negativo, al agotarse los recursos se produce

limitacion de nacimientos.
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Figura N° 2.6: Diagrama Causal mixta de Natalidad

Coémo se debe de desarrollar un diagrama causal: (Sterman, 2000)

. Listar todas las variables posibles, pueden ser cuantitativas vy

cudalitativas (ventas, estrés, motivacion, etc.).

. Revisar la lista para refinarla (revisar si alguna variable ya estd incluida

en otra o significan lo mismo).

c. Verificar si es realmente critica o no.

d. Poner un nombre adecuado a la variable. Usar sustantivos, no verbos

(Si: Nuevos productos, No: Desarrollar nuevos productos; Si: Ganancias,

No: Serrentable; etc.).

. Usar nombres mds neutrales o positivos (Si: Satisfaccion en el trabagjo,

No: Inconformidad en el frabajo; Si: Moral en el RR.HH., No: Mala vibra).

Errores comunes en la creacion diagramas causales: (Sterman, 2000)

. Uso de variables no cuantificables, se suelen bautizar las variables con

nombres que no sugieren cantidad.

. Variables que incorporan la polaridad, se da cuando el nombre de la

variable tiene un verbo que sugiere su incremento o decremento.

. Relacion de variables vs. hipdtesis dindmica, surge cuando se

relacionan variables, y hasta se logra plantear ciclos, pero en realidad

esta relacion no estd explicando nada del fendbmeno en cuestion.

. Causalidades redundantes, se presenta cuando se plantean

causalidades para lograr efectos que ofras causalidades ya lograron.

. Nivel de agregacion, por exceso o por defecto. Se hacen diagramas

muy grandes y detallados para situaciones muy simples, o diagramas

muy pequenos para situaciones complejas.
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f. Diagramas causales sin dindmica, cuando se hace un diagrama
causal en el cual los ciclos carecen de relaciones que permitan la

realimentacion.

D. DIAGRAMA DE FORRESTER.- también denominado Diagrama de Flujos

(DF), es el diagrama caracteristico de la Dindmica de Sistemas.

PobEnf

Plujo de Contag_;o

/"

PobSana Ptotal

Figura N° 2.7: Diagrama de Forrester - Epidemia (Aracil y Gordillo, 1997)

Es una traduccion del Diagrama Causal a una terminologia que permite la
escritura de las ecuaciones en la computadora para asi poder validar el
modelo, observar la evolucidon temporal de las variables y hacer andlisis de
sensibilidad (Garcia, 2011).

Es el diagrama caracteristico de la Dindmica de Sistemas. Es una fraduccion
del Diagrama Causal a una terminologia que facilita la escritura de las
ecuaciones en el ordenador. Bdsicamente es una reclasificacion de los
elementos. No hay unas reglas precisas de como hacer esta fransformacion,
pero si hay alguna forma de abordar este proceso. Pasos a seguir:
1. Hacer una fotografia mental al sistema y lo que salga en ella (personas,
km2, litros, animales) eso son Niveles.
2. Buscar o crear unos elementos que sean 'la variaciéon de los Niveles",
(personas/dia, litros/hora) y esos son los Flujos.
3. El resto de elementos son las Variables Auxiliares.
Como regla general esto sirve para empezar. Después ya se pueden ir
haciendo retoques, y asi los Niveles que vayan a permanecer constantes

(m2 de la habitacion) en lugar de definiros como Niveles se pueden
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definir como variables auxiliares tipo constante que es mds sencillo. Este

es todo el procedimiento (Forrester, 1981).

D.1 Simbologia y Comportamiento: segin Forrester (1981), se tiene:

Los diagramas de Forrester proporcionan una representacion grafica de
los sistemas dindmicos, modelando cualitativamente las relaciones entre las
partes mediante simbolos que corresponden a una interpretacion

hidrodindmica del sistema.

S

Nuhe Mivel

Ilujo
= ———=== -
Coanul de Canal de
Material Informacion vV Auxiliar
—_—
|
]
Constante Ketardo V. Exogena

Figura N° 2.8: Elementos de los Diagramas de Forrester (Forrester, 1981)

Los niveles corresponden a las variables de estado de la teoria de sistemas,
y representan las variables cuya evolucion es significativa para el estudio del
sistema. Los niveles acumulan material a fravés de los canales de material,
que son controlados por las valvulas. El flujo de material es estrictamente

conservativo (conservacion en torno a las valvulas).

Las valvulas (variables de flujo) definen el comportamiento del sistema, ya
gue determinan la velocidad del flujo de material (a través de los canales
de material) de acuerdo a un conjunto de ecuaciones asociadas. Las
ecuaciones dependen de la informacion que las vdlvulas reciben del
sistema (niveles, variables auxiliares y pardmetros) y del entorno (variables
exdgenas). La informacion se fransmite instantdneamente a través de los

canales de informacion.
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Las variables auxiliares corresponden a pasos intermedios en el cdiculo de
las funciones asociadas a las valvulas; se utilizan para simplificar el proceso,
bien porque ciertos cdlculos matemdticos se emplean en varias ecuaciones
o bien porgue tienen cierto significado o interpretacion fisica que puede ser
interesante observar, pero en cualquier caso no aportan mds potencia de

modelado.

Las nubes representan fuentes y sumideros, es decir, una no determinada
(infinita) cantidad de material, y las constantes (pardmetros) representan
simplemente valores fijos del sistema. La interaccién del sistema con el
exterior se representa con las variables exdgenas, cuya evolucion se supone
independiente a la del sistema. Los retrasos pueden afectar a la transmision
de material o de informacién, pero en ambos casos tampoco introducen
mayor capacidad descriptiva, ya que simplemente representan en

notaciéon compacta los elementos que producen tal retraso.

Del |

N, —— Ni e

Ta Ta

Figura N° 2.9: Retrasos de primer orden en flujos de material e informacion en

diagramas de Forrester (Forrester, 1981)

El interés de la analogia reside en que indica que un modelo en DF es
equivalente a un sistema de ecuaciones de primer orden (eventualmente
no lineales y dependientes del tiempo), y viceversa. Las ecuaciones del

modelo son simplemente la representacion analitica del DF, y permiten no
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sélo la simulacion del modelo, sino también la aplicacidn de modernas

técnicas de teoria de control.

D.2 Elementos:

Variables de Estado.- las acumulaciones son conocidas como variables de
estado. Los niveles varian a través de un periodo de tiempo. Lo niveles
cambian en funcién de los flujos o vdlvulas y en algunas ocasiones por
variables auxiliares. La eleccidon de los elementos que se presentan por
variables de estado, en un modelo determinado, dependen del problema
especifico que se esté considerando. En la eleccidén de éstas variables
desempena un papel primordial, la experiencia del diseshador del modelo.
Variables de Flujo.- son las que determinan las variaciones en los estados del
sistema. Las variables de flujo caracterizan las acciones que se toman en el
sistema, las cuales quedan acumuladas en los correspondientes estados. Es
decir, determinan como se convierte la informacién disponible en una
accion o actuaciéon. A las variables de flujo se le asocian ecuaciones que

definen el comportamiento del sistema.

4

{/’\gv

Flujo

Nivel

!
@ Auxiliar

Figura N° 2.10: Representacion grdfica de las variables de estado, flujo y auxiliar en

el diagrama de Forrester (Forrester, 1981)

Variables Auxiliares.- es aquella que realiza cdlculos auxiliares. Las variables
auxiliares se infroducen al modelo para dar una mayor claridad de |los pasos
que se llevan a cabo para hacer los cdlculos que dan como resultado
cambios en las variables de nivel. En muchas ocasiones las variables
auxiliares determinan el valor de una variable de flujo y la variable de flujo

es la que determina codmo se comporta una variable de nivel. De vez en

28



cuando, las variables auxiliares llevan a cabo cdlculos que determinan
directamente el comportamiento de un nivel, en estos casos es cuando no
tiene mucho sentido la utilizacién de flujos, especialmente cuando cambian

los flujos de informacion.

2.2.7 METODOLOGIA DE LA DINAMICA DE SISTEMAS

Aracil (1997), en un modelo sistémico la estructura del mismo no estd
predeterminada por un tipo de modelo matemdtico previo, sino que la
establece un andlista dialogando con un experto. Esto le da al modelo un
componente heuristico que hace que el modelo se base en el modelo
mental que posee el experto sobre el problema. EI modelo resultante,
aungue al final se tfraduce en un conjunto de ecuaciones matematicas,
tiene su origen en un punto de vista, con toda la carga de subjetividad que

ello implica.

Al conftrario de lo que muchos creen, el proceso de modelado no comienza
con los datos. Recoger datos a la ligera sin un modelo claro no genera ni
mas comprensidon ni mayor claridad, simplemente aumenta la confusion
general. Cualquier investigacion comienza con una especificacion del
problema lo cual ayuda a comprender el propio problema. Este es “el
modelo”, la imagen mental de cdmo se debe entender el problema; es
decir, no hay modelos errdéneos y si algo no funciona, la causa se debe a
una especificacion incorrecta. Después de construir el modelo podemos
probarlo y ponerlo en cuestion. Es entonces cuando aparecerd una
necesidad especifica de datos; y no todos los datos son necesarios, solo

aquellos que sean relevantes para el problema, el resto deben separarse.

De los resultados de las pruebas se aprende lo que ayuda a reajustar y dar
valor al modelo mental sobre el problema. El desarrollo del modelo requiere
la repeticion de este ciclo varias veces y contfinuard mientras existan datos
suficientes o literatura para validar del modelo. De esta manera la
comunicacion del modelo es mds eficaz, tanto para el usuario como para el

desarrollador. Ademds, permite mostrar tanto el éxito como los problemas
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encontrados.

La Dindmica de Sistemas dispone de una metodologia propia para el
proceso de modelado y andlisis que se sintetiza en las siguientes cuatro
fases. Las dos primeras se comparten con ofras disciplinas que se
encuentran bagjo el paradigma del Pensamiento Sistémico y del Andlisis
Sistémico. Las dos Ultimas son especificas y caracteristicas de la Dindmica

de Sistemas.

2.2.8 SIMULACION

Shannon (2008), define la simulacidn como el proceso de disenar vy
desarrollar un modelo computarizado de un sistema o proceso y conducir
experimentos con este modelo, con el propdsito de entender el
comportamiento del sistema o evaluar varias estrategias con las cuales se

puede operar el sistema.

La simulacién es una técnica numérica para realizar experimentos en una
computadora digital. Estos experimentos involucran ciertos tipos de modelos
matemdticos y logicos que describen el comportamiento de sistemas de
negocios, econdmicos, sociales, bioldgicos, fisicos o quimicos a fravés de

largos periodos de tiempo (Maisel y Gnugnoli, 2002).

Naylor (1997), define a la simulacion como una técnica numérica para
conducir experimentos en una computadora digital. Estos experimentos
comprenden ciertos tipos de relaciones matemdaticas y logicas, las cuales
son necesarias para describir el comportamiento y la estructura de sistemas

complejos del mundo real a través de largos periodos de tiempo.
La simulacidn es el estudio de un sistema o sus partes mediante
manipulacion de su representacion matemdtica o de su modelo fisico

(Himmelblau y Bischoff, 1998).

2.2.9 SOFTWARE DE SIMULACION
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Actualmente todo software ofrece prestaciones muy potentes y un
entorno muy amigable para el usuario. Ademds de |as prestaciones bdsicas
como son la creacion de diagramas causales y de flujos, el uso de funciones
matemdaticas complejas, la creacion de funciones tabla, incluyen en
general los siguientes aspectos: 1) Empleo de multi-pdginas, 2) Captura de
datos desde Hoja de Cdilculo. 3) Creacion de Juegos de Simulacion. 4)
Pantallas de control entrada/salida. 5) Andlisis de sensibilidad con

Simulaciones de Montecarlo (Diaz, 2003).

El propdsito de disenar el modelo, es hacernos percibir los limites de nuestra
intuicion cuando nos enfrentamos a una cierta complejidad, unos retrasos
temporales o alguna refroalimentacion. Con ellos veremos los
comportamientos posibles e imposibles que se puede producir en el sistema.
Para construir y simular el modelo de sistemas dindmicos, se usard un
software. Con el software realizaremos las tareas concernientes a la
creacion del modelo, tales como: construccion de niveles, determinacion
de flujos, establecimiento de variables auxiliares, determinacion de
constantes, horizonte de simulacion, graficaremos las relaciones,
determinacion de ecuaciones o formalizacion; para posteriormente, simular

el comportamiento del modelo y realizar nuestras conclusiones (Diaz, 2003).

2.2.10 POBLACION Y MUESTRA
A. POBLACION
Levin (1996), una poblacién es un conjunto de todos los elementos que

estamos estudiando, acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones.

Cadenas (2004), una poblacién es un conjunto de elementos que presentan

una caracteristica comun.

Tamayo y Tamayo (1997), la poblacién se define como la totalidad del
fendbmeno a estudiar, donde las unidades de poblacidén poseen una
caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a los datos de la

investigacion.
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B. MUESTRA
Cadenas (2004), una muestra debe ser definida en base de la
poblacién determinada, y las conclusiones que se obtengan de dicha

muestra solo podrdn referirse a la poblacidn en referencia.

Spiegel (1991), se llama muestra a una parte de la poblacién a estudiar que

sirve para representarla.

Tamayo y Tamayo (1997), la muestra es el grupo de individuos que se toma

de la poblacién, para estudiar un fendmeno estadistico.

(Ferndndez, 2001), sila poblacion es finita, es decir, conocemos el total de la

poblacién y deseamos saber cudntos tendremos que estudiar, la férmula es:

N*Z<2 p*q
n= (Formula 2.A)
d2* (N-1) + Z2 *p*q

Donde:

N = total de la poblacién

Loe = 1.96 (sila seguridad es del 95%)

p = proporcién esperada (en este caso es del 5%)
g=1-p (enestecasoes 1-0.05=0.95)

d = precisiéon (generalmente se usa 5%)

C. MUESTREO
El muestreo estratificado, consiste en la division previa de la poblacion,
en grupos o clases que se suponen homogéneos respecto a las

caracteristicas por estudiar y que no se solapen (Sidney, 2001).

Dominguez (2007), la muestra simple al azar que se obfiene de cada estrato,
se denomina muestra estratificada. Para tal efecto, es necesario efectuar el
proceso de estratificacion por el que la poblacién se divide en grupos o
estratos relativamente homogéneos, cuidando que exista suficiente

diferencia entre un estrato y otro.

32



CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION
En la investigaciéon observacional, el factor de estudio no es controlado

por el investigador, quien se limita a observar y medir (Mendez, 2008).

Estudio en el cual, el investigador sélo puede describir medir el fendmeno
estudiado; por tanto no puede modificar a voluntad propia ninguno de los

factores que intervienen en el proceso (Garcia, 2004).

Se consideran longitudinales, a los estudios en los que existe un tiempo entre
las distintas variables, de forma que puede establecerse una secuencia

temporal enfre ellas (Garcia, 2004).

Un estudio longitudinal, es un estudio en que se mide, en varias ocasiones, a
las variables involucradas. Implica el seguimiento para estudiar la evolucion
de las unidades en el tiempo. Por esto se entiende la comparaciéon de los
valores de las variables de cada unidad en las diferentes ocasiones
(Mendez, 2008).

Segun la intervencidon del investigador es observacional, porque nos
limitamos a obtener informacion histérica de los canales retail de la venta
de cerveza. Y, de acuerdo a momento del levantamiento de la
informacion, es longitudinal porque se toman datos, para la variable en

estudio, en diferentes tiempos.

3.2 NIVEL DE INVESTIGACION

En la investigacidn aplicada, el objetivo es predecir un
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comportamiento especifico en una configuracion especifica. Se busca
resolver un problema conocido y encontrar respuestas a preguntas
especificas. En otras palabras, el énfasis de la investigacion aplicada es la

resolucion practica de problemas (Stanovich, 2007).

El presente trabajo de investigacion es aplicada, ya que se crea un
prototipo, que es un sistema dindmico que permite resolver el problema del
desconocimiento de cémo los canales retail influyen en la venta de cerveza
al detalle en la regidn Ayacucho; y posteriormente nos permitird pronosticar

su participacién en la ventas de los proximos 04 anos.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

La poblacién estuvo compuesta por 1,876 puntos de venta agrupados en
cuatro canales retail de la venta de cerveza, consumo en casa, comiendo
fuera de casa, diversion extrema y socializando; de la Unidon de Cervecerias

Peruanas Backus y Johnston S.A.A., en la regidon de Ayacucho.

MUESTREO

Se aplicd el muestreo estratificado, porque posee cuatro canales retail, con
comportamientos homogéneos pero que son exclusivos enfre si,
infegrdndose todos en el proceso de la venta de cerveza al detalle, en la

Regién de Ayacucho.

MUESTRA
Se tomd muestras con el 95% de confianza y con el 5% de margen de error

para cada canal retail de venta de cerveza en la Regidén Ayacucho.

- Estrato Comiendo en casa, compuesto por 764 puntos de venta y

reemplazando valores en Formula 2.A, se tiene:

764 * (1.96)% * 5% * 95%

Ncc =

(5%)2* (764 -1) + (1.96)2* 5% * 95%
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Nncc = 67 puntos de venta

- Estrato Comiendo fuera de casa, compuesto por 223 puntos de ventq, y

reemplazando valores en Férmula 2.A, se tiene:

223 * (1.96)2 * 5% * 95%

Ncrc =

(5%)2 * (223 -1) + (1.96)2 * 5% * 95%

ncrc = 56 puntos de venta

- Estrato Socializando, compuesto por 865 puntos de venta, vy

reemplazando valores en Férmula 2.A, se tiene:

865 * (1.96)2 * 5% * 95%

Nsoc =

(5%)2 * (865 -1) + (1.96)2* 5% * 95%

Nsoc = 68 puntos de venta

- Estrato Diversion extrema, compuesto por 24 puntos de venta, y

reemplazando valores en Formula 2.A, se tiene:

24*(1.96)% * 5% * 95%

NDE =

(5%)%* (24 -1) + (1.96)2* 5% * 95%

noe = 19 puntos de venta

3.4 VARIABLES E INDICADORES

3.4.1 DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES

A. PRIMERA VARIABLE

Canal Retdil.- se designa asi a los negocios que venden al menudeo (retail =

detdallista). El canal retail se relaciona con todas las actividades de la venta
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de productos (en este caso: de cerveza), directamente a los consumidores,

a través de tiendas y locales comerciales.

INDICADORES DE LA PRIMERA VARIABLE

Canal Consumo en Casa.- locales donde la venta de cerveza es para llevar
(para consumir en ofro lugar). Son del tipo tiendas, bodegas, licorerias, etc.
Canal Comiendo fuera de Casa.- locales en donde se ofrece comida y la
venta de cerveza es para acompanamiento. Son del fipo restaurantes.
Canal Socidlizando.- locales donde el consumo de cerveza es pard
acompanamiento y sin pista de baile. Son del tipo bares, karaokes, etc.
Canal Diversion Extrema.- locales donde la venta de cerveza es para

acompanamiento y con pista de baile. Son del tipo discotecas, penas, efc.

B. SEGUNDA VARIABLE
Venta de Cerveza.- Venta por definicién general, es el intercambio de
productos y/o servicios por dinero; en nuestro caso, por la cesion de

unidades de cerveza (cajas, barriles, botellas o latas).

El comportamiento de la venta depende de 3 variables; 1) Precio de la
cerveza: cudnto mas bajos sean los precios, mds se venderd y al revés; 2)
Nivel de ingreso del comprador: si aumentan sus ingresos comprard mas, y
al revés; 3) Los gustos personales del comprador: fomard mas, de lo que

mas le guste.

3.4.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES
PRIMERA VARIABLE

X: Canal Retail

INDICADORES DE LA PRIMERA VARIABLE

X1: Canal Consumo en Casa

X2: Canal Comiendo Fuera de Casa

X3: Canal Socializando

X4: Canal Diversion Extrema
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SEGUNDA VARIABLE

Y: Venta de Cerveza

La Matriz de Operacionalizacion de las variables, se muestra en el Anexo A.

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS
3.5.1 TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

Se utilizd la técnica de Encuesta a los Puntos de Venta del canal retail,
la técnica de Entrevista al Gerente de Ventas de la UCP. Backus & Johnston
SAA y la técnica de Andlisis Documental para la informacion de la venta de
cerveza al detalle de la UCP. Backus & Johnston SAA, 2008 — 2014.

3.5.2 INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Se utilizd el Cuestionario, para la encuesta a los Puntos de Venta del
canal retail, que permite levantar informacion sobre la influencia de cada
canal retail, en la venta de cerveza al detalle en la Regidn Ayacucho;

documento que se muestra en el Anexo B.

Se Uulilizd la Entrevista al Gerente de Ventas, que permite levantar
informacion sobre el comportamiento y las tendencias de la venta de
cerveza al detalle en la Region Ayacucho; documento que se muestra en el

Anexo C.

Se utilizd la Ficha de Andlisis Documental, que permite levantar informacion
sobre la venta de cerveza al detalle y su influencia en cada canal retail en

la Region Ayacucho; documento que se muestra en el Anexo D.

3.6 HERRAMIENTAS PARA EL TRATAMIENTO DE DATOS E INFORMACION

Para el andlisis de las variables se utilizd como método la Dindmica de

Sistemas.

Para el tfratamiento y procesamiento de la informacion se utilizaran las

siguientes herramientas:
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Nombre Fabricante Licencia Servicio
Ventana Libre y
Vensim PLE o Simulador
System propietaria
Microsoft Windows 7 | Microsoft Propietaria Sistema Operativo
Microsoft Office 2013
Procesador de Texto
- Microsoft Word Microsoft Propietaria

- Microsoft Excel

Hoja de Cdlculo

Tabla N° 3.1: Herramientas para el Tratamiento de Informacion

3.7 METODO DE LA DINAMICA DE SISTEMAS
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FASE

TECNICA

RESULTADO

RESPONSABLE

. Fase de Enfoque Sistémico.

Andlisis del proceso

de venta de cerveza

Diagrama de Componentes

Analista del sistema
dindmico

Gerente de Ventas

. Faose de Modelado Cudlitativo del

Sistema.

Andlisis del sistema

Diagrama Causal

Analista del sistema

dindmico

. Fose de Modelado Cuantitativo del

Sistema.

Andlisis del sistema

Diagrama de Forrester

Analista del sistema

dindmico

. Fase de Evaluacion y Andlisis del Modelo.

Andlisis del sistema

Modelo Dindmico

Analista del sistema

dindmico

Tabla N° 3.2: Fases de la Metodologia de la Dindmica de Sistemas
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ACTIVIDADES

TECNICA

RESULTADO

RESPONSABLE

1. Identificar los

componentes

internos del sistema.

Andlisis de componentes

internos del sistema.

Componentes Internos del

Sistema

Analista del sistema

dindmico

. Identificar los componentes

externos del sistema.

Andlisis de componentes

externos del sistema.

Componentes Externos del

Sistema.

Analista del sistema

dindmico

. Definir los componentes internos

del sistema.

Andlisis de componentes

infernos del sistema.

Componentes Internos del

Sistema definidos

Analista del sistema

dindmico

. Definir los componentes externos

del sistema.

Andlisis de componentes

externos del sistema.

Componentes Externos del

Sistema definidos

Analista del sistema

dindmico

. Identificar las relaciones entre

componentes internos.

Andlisis de componentes

intfernos.

Diagrama de Componentes

Internos relacionados.

Analista del sistema

dindmico

. Identificar las influencias de los

compontes externos al sistema.

Andlisis de componentes

externos.

Diagrama de Componentes

Externos del Sistema

Analista del sistema

dindmico

. Formular el objetivo del sistema

dindmico.

Objetivos del sistema.

Diagrama de Componentes

del Sistema

Analista del sistema

dindmico

Tabla N° 3.3: Actividades de la Fase de Enfoque Sistémico
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Actividad

Técnica

Resultado

Responsable

. Identificar variables enddgenas.

Andlisis de componentes

internos del sistema.

Lista de Variables Enddgenas.

Analista del sistema

dindmico

. Identificar variables exdégenas.

Andlisis de componentes

externos del sistema.

Lista de Variables Exdgenas.

Analista del sistema

dindmico

. Filtrar variables enddgenas.

Andlisis de componentes

internos.

Lista de Variables Enddgenas

Excluidas.

Analista del sistema

dindmico

. Filtrar variables exdégenas.

Andlisis de componentes

externos.

Lista de Variables Exdgenas

Excluidas.

Analista del sistema

dindmico

. Definir las variables incluidas.

Andlisis documental.

Lista de Variables Incluidas

definidas.

Analista del sistema

dindmico

. Elaborar el diagrama causal.

Andlisis de causa - efecto.

Diagrama Causal.

Analista del sistema

dindmico

. Identificar y analizar los lazos de

realimentacion.

Tipificacion de bucles de
realimentacion positivos o

negativos (polaridad).

Lazos de Realimentacion

identificados.

Analista del sistema

dindmico

Tabla N° 3.4. Actividades de la Fase de Modelado Cualitativo o Causal del Sistema
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Tarea

Técnica

Resultado

Responsable

. Identificar las variables de flujo.

ldentificando las variables
transportan materiales o

informacion.

Lista de Variables de Flujo.

Analista del sistema

dindmico

. Identificar las variables de nivel.

Identificando las variables que
aumentan o disminuyen

informacion en el tiempo.

Lista de Variables de Nivel.

Analista del sistema

dindmico

. Identificar las variables auxiliares.

Identificando las variables que

no son de flujo ni de nivel.

Lista de variables auxiliares.

Analista del sistema

dindmico

. Construir el Diagrama de

Forrester.

Apoyarse con el diagrama

causal.

Diagrama de Forrester.

Analista del sistema

dindmico

. Formular las ecuaciones.

Ingresando férmulas y

funciones aritméticaos.

Representacion matemdtica

del sistema.

Analista del sistema

dindmico

. Crear una primera version del

modelo.

Utilizando la tecnologia de

informacion Vensim.

Sistema Dindmico.

Analista del sistema

dindmico

.Tabla N° 3.5: Actividades de la Fase de Modelado Cuantitativo
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Actividad

Técnica

Resultado

Responsable

. Comprobar la sintaxis y

coherencia de las variables.

Comprobando con la opcién
“Check Model" y “Units
Model” de la barra de meny

del Vensim.

Sintaxis y coherencias del

modelo comprobadas.

Analista del sistema

dindmico

. Formalizar el modelo.

Realizando la primera corrida

del modelo en Vensim.

Ecuacionesy

Comportamientos verificados.

Analista del sistema

dindmico

. Generar tablas del modelo para

comparar con datos historicos.

Generando las tablas del
modelo y compardndolos con

los datos histdricos.

Tablas de resultados del

modelo.

Analista del sistema

dindmico

. Generacioén de tablas y graficos

del modelo.

Generando las tablas y
grdficos, segun los objetivos de

la investigacion.

Tablas, Graficos y Tendencias

del modelo.

Analista del sistema

dindmico

. Proyecciones del modelo.

Generando la simulacion del
modelo para los proximos anos

de estudio.

Proyeccioén de la Modelacion

Dindmica.

Analista del sistema

dindmico

Tabla N° 3.6: Actividades de la Fase de Evaluacién y Andlisis del Modelo
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 ENFOQUE SISTEMICO
4.1.1 COMPONENTES INTERNOS DEL SISTEMA
A. Proveedor

Canal Consumo en casa

Canal Comiendo fuera de casa

B

C

D. Canal Diversion Extrema
E Canal Socializando

F

Consumidor Final

4.1.2 COMPONENTES EXTERNOS DEL SISTEMA

a. Poblacién

b. Bienesrelacionados
c. Instituciones PUblicas
d. Festividad

e. Clima

f.

Vias de Comunicacion

4.1.3 COMPONENTES INTERNOS DEL SISTEMA DEFINIDOS

A. Proveedor.- compania cervecera que abastece y vende sus productos
a los canales retail de consumo cervecero (bodegas, restaurantes,
discotecas y bares), para satisfacer la demanda de los consumidores
finales. En el presente trabajo, nos estamos refiiendo a la UCP. Backus
& Johnston SAA - sede Ayacucho.

B. Consumo en Casa.- su naturaleza es atender |las compras por encargo

y atienden sélo con producto sellado. Aqui se encuentran las bodegas
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(tiendas), pequenos distribuidores, licorerias y supermercados.
Comiendo Fuera de Casa.- su naturaleza es atender a consumidores
en grupo. Aqui se encuentran los restaurantes que permiten el
acompanamiento de la comida con el consumo de cerveza (antes,
durante y después).

Diversion Extrema.- su naturaleza es la atencién en centros de diversion
que cuentan con pista de baile, y la botella de cerveza se vende a
sobreprecio por el servicio que brinda el local.

Socidlizando.- su naturaleza es atender reuniones de amigos
(reuniones para socializar o celebrar). Aqui se encuentran los bares,
bodegas y alojamientos (hospedajes, hoteles, hostales, etfc.).
Consumidor.- persona mayor de edad, que demanda y compra
cerveza para consumirla dentro del lugar donde lo adquirié, o para
consumirla en ofro lugar. Es el que inicia y finaliza el proceso de la

venta, conocido también como Consumidor Final.

COMPONENTES INTERNOS Y SUS INTER-RELACIONES EN EL SISTEMA
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4.1.4 COMPONENTES EXTERNOS DEL SISTEMA DEFINIDOS

A.

Poblacién.- habitantes de un determinado territorio, en donde se
produce la comercializacién y consumo de cerveza. Se incluyen las
personas con mayoria de edad: consumidores, no consumidores y
nuevos consumidores.

Bienes relacionados.- bebidas alcohdlicas que pueden reemplazar a
la cerveza: vino, pisco, wiski, etc., siendo el mayor competidor el ron.

AqQui se encuentra al “producto adulterado” (en Ayacucho, la cerveza
que se adultera en mayor cantidad es la Cristal de 650 ml).
Instituciones PUblicas.- normativas y leyes que imponen las instituciones
publicas, el gobierno nacional o gobierno local, a la venta, expendio y
consumo de cerveza; regulando las horas de atenciéon, seguridad,
impuestos y ofras. Se incluye aqui a Defensa Civil y a los conflictos
sociales (protestas, huelgas, etc.) que convocados por los Sindicatos
de Trabajadores PUblicos o por la Defensoria del Pueblo.

Festividad.- fechas calendario que figuran como dias feriados, fiestas
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patronales, festividades nacionales o locales; que impulsan la venta y
consumo de cerveza. En Ayacucho, las fiestas de mayor celebracion
son Carnavales, Semana Santa y fiestas de Fin de Ano.

E. Clima.- cambios climatolégicos y ambientales que afectan la venta y
consumo de cerveza. En Ayacucho, los meses de lluvia son marzo,
agosto y diciembre (pudiendo ocurrir desborde de rios, colapso de
carreteras); y los meses calurosos son abril, mayo y octubre.

F. Vias de Comunicacion.- rutas de transporte y entrega de cerveza (de
la planta al proveedor y del proveedor al POS). Se utilizan camiones de
reparto de tipo T1 (de 2106 cajas) y de tipo T2 (de 500 a 700 cajas). El
proceso de fransporte y entrega puede ser afectado por el clima,

desborde de carreteras, conflictos sociales, etc.

4.1.5 DIAGRAMA DE COMPONENTES INTERNOS RELACIONADOS
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4.1.6 COMPONENTES EXTERNOS Y SUS INFLUENCIAS AL SISTEMA
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4.1.7 DIAGRAMA DE COMPONENTES DEL SISTEMA
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4.2 MODELADO CUALITATIVO O CAUSAL DEL SISTEMA
4.2.1 LISTA DE VARIABLES ENDOGENAS

A. COMPONENTE PROVEEDOR

1. Venta_Cerveza_Proveedor (cajas/ano)
Precio_Venta_Cerveza_Punto_Venta (soles*caja)

Stock_Backus (cajas)

DN

Periodo_Compra (1/ano)

COMPONENTE CONSUMO EN CASA

—_

Compra_Consumo_Casa (cajas/ano)
Tasa_Compra_Consumo_Casa (adimensional)
Demanda_Consumo_Casa (cajas/ano)
Tasa_Demanda_Consumo_Casa (adimensional)
Venta_Consumo_Casa (caja/mes)
Periodo_Venta_Cerveza_Consumo_Casa (1/ano)
Stock_Consumo_Casa (cajas)

Consumo_Consumo_Casa (cajas/ano)

0 N o~ LD

Punto_Venta_Consumo_Casa (1/ano)

o

Cliente_Punto_Venta_Consumo_Casa (habitante)

—_
—_

Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja)

A

Precio_Venta_Consumo_Casa (soles*caja)

w

Utilidad_Consumo_Casa (soles*cajal)

»

Gasto_Consumo_Consumo_Casa (soles*mes)

o

Horas_Atencion_Consumo_Casa (horas*mes)

C. COMPONENTE COMIENDO FUERA DE CASA

1. Compra_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano)
Tasa_Compra_Comiendo_Fuera_Casa (adimensional)
Demanda_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano)
Tasa_Demanda_Comiendo_Fuera_Casa (adimensional)
Venta_Comiendo_Fuera_Casa (caja/mes)

Periodo_Venta_Cerveza_Comiendo_Fuera_Casa (1/ano)

N oo~ b

Stock_Comiendo_Fuera_Casa (cajas)




10.
1.
12.
13.
14.
15.

0 0 N oD

A T e =

A T o

Consumo_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano)

Punto_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (1/ano)

Cliente_Punto_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (habitante)

Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja)
Precio_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (soles*caja)
Utilidad_Comiendo_Fuera_Casa (soles*caja)
Gasto_Consumo_Comiendo_Fuera_Casa (soles*mes)

Horas_Atencion_Comiendo_Fuera_Casa (horas*mes)

COMPONENTE DIVERSION EXTREMA
Compra_Diversion_Extrema (cajas/ano)
Tasa_Compra_Diversion_Extrema (adimensional)
Demanda_Diversion_Extrema (cajas/ano)
Tasa_Demanda_Diversion_Extrema (adimensional)
Venta_Diversion_Extrema (caja/mes)
Periodo_Venta_Cerveza_Diversion_Extrema (1/ano)
Stock_Diversion_Extrema (cajas)
Consumo_Diversion_Extrema (cajas/ano)
Punto_Venta_Diversion_Extrema (1/ano)
Cliente_Punto_Venta_Diversion_Extrema (habitante)
Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja)
Precio_Venta_Diversion_Extrema (soles*cajal)
Utilidad_Diversion_Extrema (soles*caja)
Gasto_Consumo_Diversion_Extrema (soles*mes)

Horas_Atencion_Diversion_Extrema (horas*mes)

COMPONENTE SOCIALIZANDO
Compra_Socializando(cajas/ano)
Tasa_Compra_Socializando(adimensional)
Demanda_Socializando(cajas/ano)
Tasa_Demanda_Socializando(adimensional)
Venta_Socializando(caja/mes)

Periodo_Venta_Cerveza_Socializando(1/ano)
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7.  Stock_Socializando(cajas)

8. Consumo_Socializando(cajas/ano)

9.  Punto_Venta_Socializando(1/ano)

10. Cliente_Punto_Venta_Socializando(habitante)
11. Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja)

12.  Precio_Venta_Socializando(soles*caja)

13. Utilidad_Socializando(soles*caja)

14. Gasto_Consumo_Socializando (soles*mes)

15. Horas_Atencion_Socializando(horas*mes)

F. COMPONENTE CONSUMIDOR

Consumo_Cerveza (cajas/ano)

—_

Consumo_PerCapita_Cerveza (cajas*ano/hab)
Ingreso_Promedio_Consumidor (soles/mes)
Gasto_Consumo_Consumidor (soles*mes)

Precio_Compra_Cerveza_Consumidor (soles*caja)

AR T o

Demanda_Cerveza_Consumidor (cajas/ano)

4.2.2 LISTA DE VARIABLES EXOGENAS

A. COMPONENTE POBLACION

1.  Poblacién_Ayacucho (habitante/ano)
Poblacion_Consumidora_Cerveza_Ayacucho (habitante)
Nuevos_Consumidores (habitante/ano)
Consumidores_Salientes (habitante/ano)

Demanda_Cerveza_Ayacucho (cajas/ano)

A T

Tasa_Demanda_Cerveza_Ayacucho (adimensional)

B. COMPONENTE BIENES RELACIONADOS

Cerveza_Adulterada (cajas/ano)

—_

Tasa_Cerveza_Adulterada (adimensional)

Cerveza_Repuesta (cajas/ano)

el

Venta_Ofros_Alcoholes (cajas/ano)




—_

o K~ D

- o

el N

COMPONENTE INSTITUCIONES PUBLICAS
Cerveza_NoVendida (cajas*mes)
Multa_lmpuesta (soles*mes)
Obsequio_Cerveza_Competencia (cajas*mes)
NoVenta_Cerveza_ConflictosSociales (cajas*dia)

Limite_Horas_Atencién (horas)

COMPONENTE FESTIVIDAD
Venta_Cerveza_Festividad (cajas/dia)
Tasa_Venta_Cerveza_Festividad (adimensional)
Compra_Cerveza_Festividad (cajas*dia)

Demanda_Cerveza_Festividadr (cajas*dial)

COMPONENTE CLIMA
Venta_Cerveza_Clima (caja*dia)

NoVenta_Cerveza_Clima (cajo*dia)

COMPONENTE ViAS DE COMUNICACION
NoEntrega_Venta_Punto_Venta (caja*dia)
Entrega_Venta_POS (caja*dia)

Producto_Transito (caja*dia)

4.2.3 LISTA DE VARIABLES ENDOGENAS EXCLUIDAS

A.
1.

COMPONENTE PROVEEDOR

Venta_Cerveza_Proveedor (cajas/ano)

COMPONENTE CONSUMO EN CASA
Demanda_Cerveza_Consumo_Casa (cajas/ano)
Tasa_Demanda_Cerveza_Consumo_Casa (adimensional)

Horas_Atencion_Consumo_Casa (horas*mes)

COMPONENTE COMIENDO FUERA DE CASA

Demanda_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano)

53



2.  Tasa_Demanda_Comiendo_Fuera_Casa (adimensional)

3. Horas_Atencion_Comiendo_Fuera_Casa (horas*mes)

D. COMPONENTE DIVERSION EXTREMA
1.  Demanda_Diversion_Extrema (cajas/ano).
2.  Tasa_Demanda_Diversion_Extrema (adimensional)

3. Horas_Atencion_Diversion_Extrema (horas*mes)

E. COMPONENTE SOCIALIZANDO
1. Demanda_Socializando (cajas/ano)
2. Tasa_Demanda_Socializando (adimensional)

3. Horas_Atencion_Socializando (horas*mes)

F. COMPONENTE CONSUMIDOR
1. Consumo_Cerveza (cajas/ano)
2.  Ingreso_Promedio_Consumidor (soles*mes)

3. Demanda_Cerveza_Consumidor (cajas/ano)

4.2.4 LISTA DE VARIABLES EXOGENAS EXCLUIDAS
A. COMPONENTE POBLACION

1.  Poblacion_Ayacucho (habitante/ano)

2. Nuevos_Consumidores (habitante/ano)

3. Consumidores_Salientes (habitante/ano)

B. COMPONENTE BIENES RELACIONADOS

—_

Cerveza_Adulterada (cajas/ano)
Tasa_Cerveza_Adulterada (adimensional)

Cerveza_Repuesta (cajas/ano)

el

Venta_Oftros_Alcoholes (cajas/ano)

C. COMPONENTE INSTITUCIONES PUBLICAS
1. Cerveza_NoVendida (cajas*ano)

2. Multa_lmpuesta (soles*mes)




—_

DN

Obsequio_Cerveza_Competencia (cajas*mes)
NoVenta_Cerveza_ConflictosSociales(cajas*mes)

Limite_Horas_Atencién (horas)

COMPONENTE FESTIVIDAD
Venta_Cerveza_Festividad (cajas*dia)
Tasa_Venta_Cerveza_Festividad (adimensional)
Compra_Cerveza_Festividad (cajas*dial)

Demanda_Cerveza_Festividad (cajas*dia)

COMPONENTE CLIMA
Venta_Cerveza_Clima (caja*dia)

NoVenta_Cerveza_Clima (caja*dia)

COMPONENTE ViAS DE COMUNICACION
Entrega_Venta_POS (caja*dia)
NoEntrega_Venta_POS (caja*dia)

Producto_Transito (caja*dia)

4.2.5 LISTA DE VARIABLES INCLUIDAS DEFINIDAS

A.

1.

COMPONENTE PROVEEDOR

Stock_Backus (cajas); cajas de cerveza que la cerveceria
(distribuidora) tiene en su almacén, que dispone para ser vendida a
todos sus puntos de venta (canales retail).

Periodo_Compra (1/ano); ano calendario en la que se efectua los
registros del proceso de venta de cerveza en la region Ayacucho.
Precio_Venta_Cerveza_Punto_Venta (soles*caja); valor monetario con

que la cerveceria, vende la cerveza a cada punfo de venta.

COMPONENTE CONSUMO EN CASA
Compra_Consumo_Casa (cajas/ano); cajas de cerveza que el canal
retail consumo en casa, adquiere de la empresa cervecera.

Tasa_Compra_Consumo_Casa (adimensional); unidad que refleja una
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10.

11.

12.

alta o baja en la compra o adquisicion de cerveza, que se verd
afectada por el clima, dia festivo, normativas, etc.
Venta_Consumo_Casa (cajas/ano); cajas de cerveza que el canal
retail consumo en casa, vende al consumidor final.
Periodo_Venta_Consumo_Casa (1/ano); ano calendario en la que se
efectUa los registros del proceso de compra/venta de cerveza en el
punto de venta.

Consumo_Consumo_Casa (cajas/ano); cajas anuales de cerveza que
los consumidores, compran al canal consumo en casa.
Stock_Consumo_Casa (cajas/ano); cajas de cerveza que el punto de
venta del canal retall consumo en casa, dispone para vender al
consumidor.

Punto_Venta_Consumo_Casa (1/ahno); tiendas, bodegas, licorerias que
venden cajas de cerveza al consumidor.
Cliente_Punto_Venta_Consumo_Casa (habitante); consumidores finales
de cerveza que son atendidos por el canal retail consumo en casa.
Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja); soles que se pagan al
proveedor, por caja de cerveza.

Precio_Venta_Consumo_Casa (soles*caja); valor monetario por caja
de cerveza, que impone el canal retail consumo en casa, al
consumidor final.

Utilidad_Consumo_Casa (soles*caja); remanente o ganancia que el
canal retail consumo en casa, obtiene por la venta de cerveza al
consumidor final.

Gasto_Consumo_Consumo_Casa (soles*mes); soles mensuales que el
consumidor destina para la adquisicion de cajas de cerveza en el

canal retail consumo en casa.

COMPONENTE COMIENDO FUERA DE CASA
Compra_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano); cajas de cerveza que €l
canal retail comiendo fuera de casa, adquiere de la empresa
cervecera.

Tasa_Compra_Comiendo_Fuera_Casa (adimensional); unidad que
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10.

11.

12.

refleja una alta o baja en la compra o adquisicién de cerveza, que se
verd afectada por el clima, dia festivo, normativas, etc.
Venta_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano); cajas de cerveza que el
canal retail comiendo fuera de casa, vende al consumidor final.
Periodo_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (1/ano); ano calendario en la
que se efectua los registros del proceso de compra/venta de cerveza
en el punto de venta.

Consumo_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano); cajas anuales de
cerveza que los consumidores del canal retail comiendo fuera de
casa, compran al canal comiendo fuera de casa.
Stock_Comiendo_Fuera_Casa (cajas/ano); cajas de cerveza que el
punto de venta del canal retail comiendo fuera de casa, dispone para
vender al consumidor.

Punto_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (1/ano); restaurantes y recreos
campestres, que venden cajas de cerveza al consumidor.
Cliente_Punto_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (habitante);
consumidores finales de cerveza que son atendidos por el canal retail
comiendo fuera de casa.

Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja); soles que se pagan al
proveedor, por caja de cerveza.

Precio_Venta_Comiendo_Fuera_Casa (soles*caja); valor monetario por
caja de cerveza, que impone el canal retail comiendo fuera de casa,
al consumidor final.

Utilidad_Comiendo_Fuera_Casa (soles*caja); remanente o ganancia
que el canal retail comiendo fuera de casa, obtiene por la venta de
cerveza al consumidor final.

Gasto_Consumo_Comiendo_Fuera_Casa (soles*mes); soles mensuales
que el consumidor destina para la adquisicion de cajas de cerveza en

el canal retail comiendo fuera de casa.

COMPONENTE DIVERSION EXTREMA
Compra_Diversion_Extrema (cajas/ano); cajas de cerveza que el canal

retail diversion extrema, adquiere de la empresa cervecera.
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10.

11.

12.

Tasa_Compra_Diversion_Extrema (adimensional); unidad que refleja
una alta o baja en la compra o adquisicion de cerveza, que se verd
afectada por el clima, dia festivo, normativas, etc.
Venta_Diversion_Extrema (cajas/ano); cajas de cerveza que el canal
retail diversion extrema, vende al consumidor final.
Periodo_Venta_Diversion_Extrema (1/ano); ano calendario en la que se
efectUa los registros del proceso de compra/venta de cerveza en el
punto de venta.

Consumo_Diversion_Extrema (cajas/ano); cajas anuales de cerveza
que los consumidores del canal retail diversion extrema, compran al
canal diversion extrema.

Stock_Diversion_Extrema (cajas/ano); cajas de cerveza que el punto
de venta del canal retail diversion extrema, dispone para vender al
consumidor.

Punto_Venta_Diversion_Extrema (1/ano); discotecas, penas y lugares
doénde estd permitido bailar, y que venden cajas de cerveza al
consumidor.

Cliente_Punto_Venta_Diversion_Extrema (habitante); consumidores
finales de cerveza que son atendidos por el canal retail diversion
extrema.

Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja); soles que se pagan al
proveedor, por caja de cerveza.

Precio_Venta_Diversion_Extrema (soles*caja); valor monetario por caja
de cerveza, que impone el canal retail diversion extrema, al
consumidor final.

Utilidad_Diversion_Extrema (soles*caja); remanente o ganancia que el
canal retail diversion extrema, obtfiene por la venta de cerveza al
consumidor final.

Gasto_Consumo_Diversion_Extrema (soles*mes); soles mensuales que
el consumidor destina para la adquisicion de cajas de cerveza en el

canal retail diversidon extrema.

COMPONENTE SOCIALIZANDO
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10.

11.

12.

Compra_Socializando (cajas/ano); cajas de cerveza que el canal
retail socializando, adquiere de la empresa cervecera.
Tasa_Compra_Socializando (adimensional); unidad que refleja una
alta o baja en la compra o adquisicion de cerveza, que se verd
afectada por el clima, dia festivo, normativas, etc.

Venta_Socializando (cajas/ano); cajas de cerveza que el canal retail
socializando, vende al consumidor final.

Periodo_Venta_Socializando (1/ano); ano calendario en la que se
efectUa los registros del proceso de compra/venta de cerveza en el
punto de venta.

Consumo_Socializando (cajas/ano); cajas anuales de cerveza que los
consumidores del canal retail socializando, compran al canal diversidon
extrema.

Stock_Socializando (cajas/ano); cajas de cerveza que el punto de
venta del canal retail socializando, dispone para vender al
consumidor.

Punto_Venta_Socializando (1/ano); alojamientos, bares y tabernas (sin
pista de baile), que venden cajas de cerveza al consumidor.
Cliente_Punto_Venta_Socializando (hab); consumidores finales de
cerveza que son atendidos por el canal retail socializando.
Precio_Compra_Punto_Venta (soles*caja); soles que se pagan al
proveedor, por caja de cerveza.

Precio_Venta_Socializando (soles*caja); valor monetario por caja de
cerveza, que impone el canal retail socializando, al consumidor final.
Utilidad_Socializando (soles*caja); remanente o ganancia que el
canal retail socializando, obtiene por la venta de cerveza dl
consumidor final.

Gasto_Consumo_Socializando (soles*mes); soles mensuales que el
consumidor destina para la adquisicion de cajas de cerveza en el

canal retail socializando.

COMPONENTE CONSUMIDOR

Consumo_PerCapita_Cerveza (cajas*ano/habitante); cajas anuales de
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cervezqa, que el consumidor adquiere durante un ano.

2. Gasto_Consumo_Consumidor (soles*mes); soles que un consumidor
destina para la compra y consumo de cervezq, en el canal retail.

3. Precio_Compra_Cerveza_Consumidor (soles/caja); precio por caja de
cerveza, que el consumidor adquiere en el punto de venta. Esta
variable es idéntica a “Precio_Venta_[canal_retaqil]” para cada canal

retail.

G. COMPONENTE POBLACION

1.  Poblacién_Consumidora_Ayacucho (habitante/ano) se consideran sélo
a las personas electoras de la regidn Ayacucho, que consumen
cerveza.

2. Consumo_PerCapita_Ayacucho (cajas*ano/habitante); cajas anuales
de cerveza, que una persona adulta consume durante un ano. Estd
relacionado con el poder adquisitivo del individuo.

3. Demanda_Cerveza_Ayacucho (cajas/ano); cajas de cerveza que la
region Ayacucho demanda de manera anual a todos los canales retail
O punto de venta.

4. Tasa_Demanda_Cerveza_Ayacucho (adimensional); unidad que
refleja una alta o bagja en la demanda de cerveza en la regiéon

Ayacucho.

4.2.6 DIAGRAMA CAUSAL
La figura N° 4.8: Diagrama Causal del Sistema de Venta de Cerveza en

la region Ayacucho, se muestra en el Anexo E.

4.2.7 LAZOS DE REALIMENTACION IDENTIFICADOS

LAZOS DE RETROALIMENTACION L1 Y L2

En la figura N° 4.9, observamos dos bucles de realimentacion, las que
comparten la variable “Stock Consumo Casa” y sus relaciones de

causalidad.
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Figura N° 4.9: Lazo de realimentacion L1y L2

En el bucle de realimentacién negativa L1, la variable “Compra Consumo
Casa” influye en el aumento de valores de la variable “Stock Consumo
Casa” y ésta a su vez, disminuye los valores de “Compra Consumo Casa”,

generando el Equilibrio entfre estas dos variables.

En el bucle de realimentacion negativa L2, la variable “Stock Consumo
Casa” influye en el aumento de valores de la variable “Venta Consumo
Casa” y ésta a su vez, disminuye los valores de “Stock Consumo Casa”,

generando el Equilibrio entre estas dos variables.

LAZOS DE RETROALIMENTACION L3 Y L4
En la figura N° 4.10, observamos dos bucles de retroalimentacion, las que

comparten la variable “Stock Comiendo Fuera Casa” y sus relaciones de

causalidad.
L3
F-._,::vrv"pﬂcl Comiendo tock Comisndo Venia Corr-';rdo
Fuera Caso Fuera Cas=a Fuera Casa

v v

Figura N° 4.10: Lazo de realimentaciéon L3y L4
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En el bucle de realimentacion negativa L3, la variable “*Compra Comiendo
Fuera Casa” influye en el aumento de valores de la variable “Stock
Comiendo Fuera Casa” y ésta a su vez, regula los valores de “Compra

Comiendo Fuera Casa”, generando el Equilibrio entfre estas dos variables.

En el bucle de readlimentaciéon negativa L4, la variable “Stock Comiendo
Fuera Casa” influye en el aumento de valores de |la variable “Venta
Comiendo Fuera Casa” y ésta a su vez, regula los valores de “Stock

Comiendo Fuera Casa”, generando el Equilibrio entfre estas dos variables.

LAZOS DE RETROALIMENTACION L5 Y Lé
En la figura N° 4.11, observamos dos bucles de retroalimentacion, las que

comparten la variable “Stock Diversidn Extrema” y relaciones de causalidad.

......

.F E":-’Erwg EK-’EF"G\/

Figura N° 4.11: Lazo de realimentacion L5y Lé

Compra D®DVEG'GF @ VEFI;_E_E;E;S-DF

En el bucle de realimentacién negativa L5, la variable “Compra Diversion
Extrema” influye en el aumento de valores de la variable “Stock Diversion
Extrema” y ésta a su vez, regula los valores de “Compra Diversion Extrema”,

generando el Equilibrio entre estas dos variables.

En el bucle de realimentaciéon negativa Lé, la variable “Stock Diversion
Extrema” influye en el aumento de valores de la variable “Venta Diversion
Extrema” y ésta a su vez, regula los valores de “Stock Diversion Extrema”,

generando el Equilibrio entre estas dos variables.
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LAZOS DE RETROALIMENTACION L7 Y L8

En la figura N° 4.12, observamos dos bucles de retroalimentacion, las que

comparten la variable “Stock Socializando” y sus relaciones de causalidad.

.....

Figura 4.12 Lazo de realimentaciéon L7 y L8

En el bucle de readlimentacion negatfiva L7, la variable “Compra
Socidlizando” influye en el aumento de valores de la variable “Stock
Socializando” y ésta a su vez, regula los valores de “Compra Socializando”,

generando el Equilibrio entre estas dos variables.

En el bucle de realimentacion negativa L8, la variable “Stock Socializando”
influye en el aumento de valores de |la variable “Venta Socializando” y ésta
a su vez, regula los valores de “Stock Socializando”, generando el Equilibrio

entre estas dos variables.

4.3 MODELADO CUANTITATIVO DEL SISTEMA
4.3.1 LISTA DE VARIABLES DE FLUJO
VARIABLES DE FLUJO DE ENTRADA

1. Demanda Cerveza Ayacucho
Compra Consumo Casa

Compra Comiendo Fuera Casa

Compra Diversion Extrema

o > 0D

Compra Socializando
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VARIABLES DE FLUJO DE SALIDA

—_

N

Venta Consumo Casa
Venta Comiendo Fuera Casa
Venta Diversidon Extrema

Venta Socializando

4.3.2 LISTA DE VARIABLES DE NIVEL

1.

2
3.
4
5

Stock Backus

Stock Consumo Casa

Stock Comiendo Fuera Casa
Stock Diversidon Extrema

Stock Socializando

4.3.3 LISTA DE VARIABLES AUXILIARES

1.

0 ® N oD

W o N OOk DO

Consumo PerCapita Cerveza Ayacucho
Poblacién Consumidora Cerveza Ayacucho
Periodo Compra

Periodo Venta

Tasa Demanda Cerveza Ayacucho

Tasa Compra Consumo Casa

Tasa Compra Comiendo Fuera Casa

Tasa Compra Diversion Extrema

Tasa Compra Socializando

Punto Venta Consumo Casa

Punto Venta Comiendo Fuera Casa

Punto Venta Diversion Extrema

Punto Venta Socializando

Clientes Punto Venta Consumo Casa
Clientes Punto Venta Comiendo Fuera Casa
Clientes Punfo Venta Diversion Extrema
Clientes Punto Venta Socializando

Gasto Consumo Consumo Casa

Gasto Consumo Comiendo Fuera Casa
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20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

Gasto Consumo Diversion Extrema
Gasto Consumo Socializando
Precio Compra Punto Venta
Utilidad Consumo Casa

Utilidad Comiendo Fuera Casa
Utilidad Diversion Extrema

Utilidad Socializando

Precio Venta Consumo Casa
Precio Venta Comiendo Fuera Casa
Precio Venta Diversidon Extrema
Precio Venta Socializando
Consumo Consumo Casa
Consumo Comiendo Fuera Casa
Consumo Diversion Extrema

Consumo Sociadlizando

4.3.4 DIAGRAMA DE FORRESTER

La figura N° 4.13: Diagrama Causal del Sistemma de Venta de Cerveza en la

region Ayacucho, se muestra en el Anexo F.

4.4 EVALUACION Y ANALISIS DEL MODELO
4.4.1 COHERENCIA DEL MODELO COMPROBADA

Message from Vensim @

':0:' Model is OK.

Aceptar

Figura N° 4.14: Mensaje Vensim de la correcta sintaxis del modelo
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Message from Vensim @

'0' Units are &, O, K.

Aceptar

Figura N° 4.15: Mensaje Vensim de la coherencia de unidades de las variables

4.4.2 ECUACIONES Y COMPORTAMIENTOS VERIFICADOS

(01)

(02)

(03)

(04)

(05)

Clientes por Punto Venta Comiendo Fuera Casa = WITH LOOKUP (

Time, ([(2008,0)-(2014,300)], (2008,38), (2009,44), (2010,48), (2011,52),

(2012,52), (2013,54), (2014,57)))
Units: hab

Clientes por Punto Venta Diversion Extrema = WITH LOOKUP (

Time,  ([(2008,0)-(2014,600)],  (2008,245),  (2009,251),  (2010,276),

(2011,280), (2012,300), (2013,308), (2014,312)))
Units: hab

Clientes por Punto Venta Socializando = WITH LOOKUP (

Time, ([(2008,0)-(2014,400)], (2008,70), (2009,60), (2010,75), (2011,118),

(2012,125), (2013,130), (2014,138)))
Units: hab

Clientes Punto Venta Consumo Casa = WITH LOOKUP (

Time, ([(2008,0)-(2014,100)]. (2008,60), (2009,68). (2010,72), (2011,78),

(2012,78), (2013,82), (2014,82)))
Units: hab

Compra Comiendo Fuera Casa=
(Stock Backus/Periodo Compra)*Tasa Compra Comiendo Fuera Casa

Units: cajas/Year
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(06)

(07)

(08)

(09)

(10)

(11)

(12)

Compra Consumo Casa=
(Stock Backus/Periodo Compra)*Tasa Compra Consumo Casa

Units: cajas/Year

Compra Diversion Extrema=
(Stock Backus/Periodo Compra)*Tasa Compra Diversion Extrema

Units: cajas/Year

Compra Socializando=
(Stock Backus/Periodo Compra)*Tasa Compra Socializando

Units: cajas/Year

Consumo Comiendo Fuera Casa=

12*Punto Venta Comiendo Fuera Casa * (Clientes por Punto Venta
Comiendo Fuera Casa * Gasto Consumo Comiendo Fuera
Casa)/Precio Venta Comiendo Fuera Casa

Units: cajas/Year

Consumo Consumo Casa=
12*Punto Venta Consumo Casa*(Clientes Punto Venta Consumo
Casa*Gasto Consumo Consumo Casa)/Precio Venta Consumo Casa

Units: cajas/Year

Consumo Diversion Extrema=

12*Punto Venta Diversion Extrema*(Clientes por Punto Venta Diversion
Extrema *Gasto Consumo Diversion Extrema)/Precio Venta Diversion
Extrema

Units: cajas/Year

Consumo PerCapita Cerveza Ayacucho = WITH LOOKUP |
Time, ([(2008,0)-(2014,10)], (2008,3.6), (2009.4.5), (2010,5.3), (2011,5.5),
(2012, 5.6), (2013,5.6), (2014,5.8)))
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Units: cajas/hab

(13) Consumo Socializando=
12*Punto Venta Socializando*(Clientes por Punto Venta
Sociadlizando*Gasto Consumo Socializando)/Precio Venta Socializando

Units: cajas/Year

(14) Demanda Cerveza Ayacucho=
(Consumo PerCapita Cerveza Ayacucho*Poblacion Consumidora
Cerveza Ayacucho)*Tasa Demanda Cerveza Ayacucho

Units: cajas/Year

(15) FINAL TIME = 2014
Units: Year

The final time for the simulation.

(16) Gasto Consumo Comiendo Fuera Casa = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,100)], (2008.45), (2009,48), (2010,50), (2011,50),
(2012,54), (2013,54), (2014,55) ))

Units: soles

(17) Gasto Consumo Consumo Casa = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,100)], (2008.,35), (2009,40), (2010,45), (2011,45),
(2012,48), (2013,48), (2014,50) ))

Units: soles

(18) Gasto Consumo Diversion Extrema = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,300)], (2008,30), (2009,40), (2010,50), (2011,60),
(2012,70), (2013,80), (2014,100)))

Units: soles

(19) Gasto Consumo Socializando = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,200)], (2008,40), (2009,40), (2010,50), (2011,60),




(20)

(21)

(22)

(23)

(24)

(25)

(26)

(27)

(2012,70), (2013,72), (2014,72) ))

Units: soles
INITIAL TIME = 2008
Units: Year

The initial fime for the simulation.

Periodo Compra =1

Units: Year

Periodo Venta =1

Units: Year

Poblacion Consumidora Cerveza Ayacucho = WITH LOOKUP |

Time, ([(2008,0)-(2014,600000)], (2008,266841), (2009,274658),
(2010,281992), (2011,288471), (2012,295316), (2013,302240),
(2014,309118) ))

Units: hab

Precio Compra Punto Venta = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,100)], (2008,35), (2009,35), (2010,35.5), (2011,37),
(2012,39), (2013,40), (2014,41) ))

Units: soles/cajas

Precio Venta Comiendo Fuera Casa = Precio Compra Punto Venta +
Utilidad Comiendo Fuera Casa

Units: soles/cajas
Precio Venta Consumo Casa = Precio Compra Punto Venta + Utilidad
Consumo Casa

Units: soles/cajas

Precio Venta Diversion Extremma = Precio Compra Punto Venta +
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(28)

(29)

(30)

(31)

(32)

(33)

(34)

Utilidad Diversion Extrema

Units: soles/cajas

Precio Venta Socializando = Precio Compra Punto Venta + Utilidad
Socializando

Units: soles/cajas

Punto Venta Comiendo Fuera Casa = WITH LOOKUP (

Time,  ([(2008,0)-(2014,300)],  (2008,200),  (2009,204),  (2010,209),
(2011,210), (2012,211), (2013,215), (2014,218) ))

Units: 1/(Year*hab)

Punto Venta Consumo Casa = WITH LOOKUP |

Time, ([(2008,0)-(2014,1000)],  (2008,720), (2009,728), (2010,732),
(2011,735), (2012,737), (2013,738), (2014,737) ))

Units: 1/(hab*Year)

Punto Venta Diversion Extrema = WITH LOOKUP (

Time, ([(2008,0)-(2014,50)], (2008,26), (2009,27), (2010,31), (2011,28),
(2012,30), (2013,27),(2014,27) ))

Units: 1/(Year*hab)

Punto Venta Socializando = WITH LOOKUP (

Time,  ([(2008,0)-(2014,900)], (2008,472), (2009,240), (2010,248),
(2011,260), (2012,262), (2013,259), (2014,260) ))

Units: 1/(Year*hab)

SAVEPER = TIME STEP
Units: Year [0,2]

The frequency with which output is stored.

Stock Backus= INTEG (Demanda Cerveza Ayacucho - (Compra

Consumo Casa + Compra Comiendo Fuera Casa + Compra Diversion




(35)

(36)

(37)

(38)

(39)

(40)

(41)

Extremma + Comypra Socializando), 959282)

Units: cajas

Stock Comiendo Fuera Casa= INTEG (Compra Comiendo Fuera Casa -
Venta Comiendo Fuera Casa, 0)

Units: cajas

Stock Consumo Casa= INTEG (Compra Consumo Casa - Venta
Consumo Casa, 0)

Units: cajas

Stock Diversion Extremma= INTEG (Compra Diversion Extrema - Venta
Diversion Extrema, 0)

Units: cajas
Stock Socializando= INTEG (Compra Socializando - Venta Socializando,
0)

Units: cajas

Tasa Compra Comiendo Fuera Casa = WITH LOOKUP (

Time, ([(2008,0)-(2014,1)], (2008,0.098), (2009,0.122), (2010,0.114),
(2011,0.099), (2012,0.097), (2013,0.098), (2014,0.099) ))
Units: Dmnl

Tasa Compra Consumo Casa = WITH LOOKUP

Time, ([(2008,0)-(2014,1)], (2008,0.518), (2009,0.663), (2010,0.628),
(2011,0.542), (2012,0.512), (2013,0.511), (2014,0.5) ))
Units: Dmnl

Tasa Compra Diversion Extrema = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,1)], (2008,0.033), (2009,0.047), (2010,0.057),
(2011,0.05), (2012,0.06), (2013,0.06), (2014,0.071) ))

Units: Dmnl
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(42)

(43)

(44)

(45)

(46)

(47)

(48)

Tasa Compra Socializando = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,1)], (2008,0.351), (2009,0.168), (2010,0.201),
(2011,0.309), (2012,0.331), (2013,0.331), (2014,0.33) ))

Units: Dmnl

Tasa Demanda Cerveza Ayacucho =1
Units: 1/Year

TIME STEP =1
Units: Year [0,2]

The time step for the simulation.

Utilidad Comiendo Fuera Casa = WITH LOOKUP |
Time, ([(2008,0)-(2014,30)], (2008,10), (2009,12), (2010,12), (2011,13),
(2012,15), (2013,15), (2014,18)))

Units: soles/cajas

Utilidad Consumo Casa = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,20)], (2008,3), (2009,4), (2010,4.5), (2011,5),
(2012,6), (2013,6), (2014,7)))

Units: soles/cajas

Utilidad Diversion Extrema = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,200)], (2008,40), (2009,42), (2010,44), (2011,48),
(2012,50), (2013,54), (2014,60) ))

Units: soles/cajas

Utilidad Socializando = WITH LOOKUP (
Time, ([(2008,0)-(2014,90)], (2008,14), (2009,14), (2010,16), (2011,16),
(2012,20), (2013,20), (2014,24)))

Units: soles/cajas
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(49) Venta Comiendo Fuera Casa = Stock Comiendo Fuera Casa/Periodo
Venta + Consumo Comiendo Fuera Casa

Units: cajas/Year

(50) Venta Consumo Casa = Stock Consumo Casa/Periodo Venta +
Consumo Consumo Casa

Units: cajas/Year

(51) Venta Diversion Extrema = Stock Diversion Extrema/Periodo Venta +
Consumo Diversion Extrema

Units: cajas/Year
(52) Venta Socidlizando = Stock Socializando/Periodo Venta + Consumo
Socializando

Units: cajas/Year

4.4.3 TABLA DE RESULTADOS DEL MODELO

=m'& "B Venta de cerveza por canal retail - Region Ayvacucho ol x|

Venta de cerveza por canal retail - Region Ayacucho

200,000 cajasYear
900,000 cajas Year
200,000 cajas Year
600,000 cajas Year

90,000 cajas/Year
400,000 cajas/Year
0 cajas/Year

0 cajas/Year

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Time (Year)
Venta Comiendo Fuera Casa - Modelo 1 1 1 1 cajas/Y ear
Venta Consumo Casa : Modelo -2 2 = 2 2 = cajas/Y ear
Venta Diversion Extrema - Modelo 3 3 3 3 + cajas/Year
Venta Socializando : Modelo 4 4 4 4 4 4 cajasYear

Figura N° 4.16: Grdfico de la simulacion de venta de cerveza por canal retail
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=o'& "B Venta de cerveza - reqién Ayacucho x|

Time (Year) 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Venta Consumo Casa 477,000 629,000 739,000 802,000 809,000 834,000 843,000
Venta Consumo Casa 477,000 629,000 739,000 802,000 809,000 834,000 843,000
Venta Diversion Extrema 30,600 43300 67,500 72,300 93,300 95,200 114,000
Venta Socializando 324,000 154,000 237,000 449,000 511,000 544,000 539,000

Tabla N° 4.1: Simulacién de las Ventas de Cerveza por Canal Retail.

Consumo en Casa (cajas/afio)

Comiendo Fuera de Casa (cajas/afio)

Historico  Simulado  Error (%) Historico  Simulado  Error (%)
2,008 496,885 477,474 3.907 93,876 91,200 2.850
2,003 637,178 623,714 1.328 117,560 112,813 4.038
2,010 776,671 739,120 4.835 140,405 133,913 4.624
2,011 808,496 801,780 0.831 148,443 145,220 2.171
2,012 811,246 808,771 0.305 153,394 148,585 3.135
2,013 843,071 834,279 1.043 161,432 159,022 1.493
2,014 845,822 842,736 0.365 166,383 164,285 1.261

Diversion Extrema (cajas/afio)

socializando (cajas/afio)

Historico  Simulado  Error (%) Historico  Simulado  Error (%)
2,008 31,467 30,576 2.832 335,054 323,657 3.402
2,009 45,522 43,326 4.824 160,230 154,112 3.818
2,010 70,898 67,476 4.827 248,101 237,023 4.465
2,011 75,101 72,285 3.730 461,686 443,514 2.853
2,012 95,274 93,262 2.112 524,277 511,305 2.474
2,013 99,477 95,181 4.318 546,862 543,738 0.571
2,014 119,650 114,384 4.401 558,453 333,478 3.398

Tabla N° 4.2: Comparacion de Datos Histdricos versus Datos Simulados para la venta

de cerveza por canal retail

El porcentaje de error (%Error) se calculd con la siguiente férmula:

%Error = [(dato simulado - dato histérico)/dato histérico] x 100

Siendo aceptable para el modelo, un %Error de 5.00

4.4.4 TABLAS, GRAFICOS Y TENDENCIAS DEL MODELO

74



=i &8 Comportamiento Consumo Casa Ol x|

Comportamiento Consumo Casa

900,000 cajas/Year
900,000 cajas/Year

650,000 cajas/Year
650,000 cajas/Year

400,000 cajas/Year
400,000 cajas/Year
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Time (Year)
Compra Consumo Casa : Modelo 1 1 1 1 1 1 + cajas/Year
Venta Consumo Casa: Modelo ——F——=——2——=—F——7— cajas/Year

Figura N° 4.17: Grdfico de valores de Compray Venta de Consumo Casa

=0'& [ B Compray Venta Consumo en Casa ol x|
Time (Year) Compra Consumo Casa Venta Consumo Casa
2008 497 000 477,000
2009 637,000 629,000
2010 776,000 739,000
2011 810,000 802,000
12012 812,000 809,000
2013 845,000 834,000
2014 846,000 843,000
Ty 1] I

Tabla N° 4.3: Tabla de valores de Compra y Venta de Consumo Casa




=o' &8 Comportamiento Comiendo Fuera de Casa af x|

Comportamiento Comiendo Fuera de Casa

168,000 cajas/Year
164,000 cajas/Year

131,000 cajas/Year
128.000 cajas/Year

94.000 cajas/Year
01.200 cajas/Year
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Time (Year)
Compra Comiendo Fuera Casa - Modelo — 3 3 4 3 + cajas/Year
Venta Comiendo Fuera Casa : Modelo 2——F——2——2——=——2— cajas/Year

Figura N° 4.18: Grdfico de valores de Compra y Venta de Comiendo Fuera

de Casa
=o' & B Compray ¥Yenta - Comiendo Fuera de Casa o] x|
Time (Year) Compra Comiendo Fuera Casa Venta Comiendo Fuera Casa
2008 94,000 91,200
2009 117,000 113,000
12010 141,000 134,000
2011 148,000 145,000
2012 154,000 149,000
2013 162,000 159,000
2014 168,000 164,000
4 m [3 L

Tabla N° 4.4: Tabla de valores de Compra y Venta de Comiendo Fuera Casa




=o' &8 Comportamiento Diversion Extrema al x|

Comportamiento Diversion Extrema

120,000 cajas/Year
114,000 cajas/Year

75,900 cajas/Year
72,500 cajas/Year

31,700 cajas/Year
30,600 cajas/Year
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Time (Year)
Compra Diversion Extrema : Modelo 1 1 1 1 1 + cajas/Year
Venta Diversion Extrema : Modelo 2 2 T 2 2 cajas/Year

Figura 4.19: Grdafico de valores de Compra y Venta de Diversion Extirema

=i & B Compra y Yenta - Diversion Extrema Ol x|
Time (Year) Compra Diversion Extrema Venta Diversion Extrema
2008 31,700 30,600

2009 45,100 43,300

2010 70,400 67,500

2011 74700 72,300

2012 95,200 93,300

2013 99,200 95,200

2014 120,000 114,000

Fi i k

Figura N° 4.5: Tabla de valores de Compra y Venta de Diversion Extrema




=o' B Comportamiento Socializando

559,000
544,000

360,000
349,000

161.000
154,000

Compra Socializando : Modelo

cajas’Year
cajasY ear

cajas’Y ear
cajas’Year

cajas’Y ear
cajas’Y ear

Comportamiento Socializando

0Ol x|

2008 2009 2010

2011

Time (Year)

2012 2013

Venta Socializando : Modelo 2 = =

-

A ' Ea

2014

cajas/Year
2 cajas/Year

Figura N° 4.19: Grdfico de valores de Compra y Venta de Socializando

=o' &8 Compray Yenta - Socializando
Time (Year)

. 2008
2009
2010

1 2011

2012
2013
2014

H B

I

Compra Socializando
337,000
161,000
248,000
462,000
525,000
547 000
299,000

Venta Socializando
324,000
154,000
237,000
449 000
511,000
544 000
239,000

ol x|

k

FTOOT

TETTTA

Tabla N° 4.6: Tabla de valores de Compray Venta de Socializando
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4.4.5 PROYECCION DE LA MODELACION DINAMICA

=i & B Yenta proyectada al 2018 - Consumo en Casa

Venta proyectada al 2018 - Consumo en Casa

IM

750.000

500.000

cajas’Year

250,000

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Time (Year)

Venta Consumo Casa : Modelo

Ol |

2015 2016 2017 2018

=i'& ("B Tabla de venta de cerveza al 2018 - Consumo en Casa Qﬂ

Time (Year)
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

Figura N° 4.21: Grdfico de Venta de cerveza,
Consumo en Casa 2008 — 2018

Venta Consumo Casa
477,000
629,000
739,000
802,000
809,000
834,000
643,000
876,000
935,000
971,000
982,000

Tabla N° 4.7: Tabla de la Venta de cerveza al 2018, Consumo en Casa
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=o'& @ VYenta provectada al 2018 - Comiendo Fuera de Casa o x|

Venta proyectada al 2018 - Comiendo Fuera de Casa
300,000

cajas/Y ear

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Time (Year)

Venta Comiendo Fuera Casa : Modelo 1 1 1 1 1 1 1 1

Figura N° 4.22: Grdfico de Venta de cerveza
Comiendo Fuera de Casa 2008 — 2018

=md'& 1B Tabla de venta de cerveza al 2018 - Comiendo Fuera de Casa 0| %]

Time (Year) Venta Comiendo Fuera Casa
2008 91,200

2009 113,000

2010 134,000

2011 145,000

2012 149,000

2013 159,000

2014 164,000

2015 188,000

2016 199,000

2017 193,000

2018 214,000

Fl 1 I

Tabla N° 4.8: Tabla de la Venta de cerveza al 2018

Comiendo Fuera de Casa
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=l & B ¥enta proyvectada al 2018 - Diversion Extrema Ol xJ

Venta proyectada al 2018 - Diversion Extrema

200,000

150.000

100,000

cajas’ Y ear

50,000

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Time (Year)

Venta Diversion Extrema : Modelo

Figura N° 4.23: Grdfico de Venta de cerveza,
Diversion Extrema 2008 — 2018

=& |8 Tabla de venta de cerveza al 2018 - Diversion Extrema 0| x| |
Time (Year) Venta Diversion Extrema

2008 30,600

2009 43,300

2010 67,500

2011 72,300

2012 93,300

2013 94 100

2014 106,000

2015 88,600

2016 111,000

2017 114,000

2018 117,000 ‘
4 I ¥

Tabla N° 4.10: Tabla de la Venta de cerveza al 2018, Diversidon Extrema




=of' & H Venta proyectada al 2018 - Socializando

Venta proyectada al 2018 - Socializando

700.000

350,000

cajas/ ¥ ear

175,000

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Time (Year)
Venta Socializando : Modelo 1 1

2017 2018

Figura N° 4.24: Grdfico de Venta de cerveza,
Socializando 2008 - 2018

=o' "B Tabla de venta de cerveza al 2018 - Socializando O] |

Time (Year)
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

4

I

Venta Socializando
324 000
154,000
237,000
449 000
511,000
544 000
539,000
535,000
616,000
646,000
603,000

k

Tabla N° 4.10: Tabla de la Venta de cerveza proyectada, 2008 — 2018

Socializando
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=of' &8 Venta proyectada al 2018 - Canales Retail 0| x|
Venta proyectada al 2018 - Canales Retail i
300,000 cajas/Year i
1M cajas/Year . :
200,000 cajas/Year
700,000 cajas/Year
0 cajas/Year
0 cajas/Year
0 cajas/Year
0 cajas/Year
2008 2010 2012 2014 2016 2018 |
Time (Year)
WVenta Comiendo Fuera Casa : Modelo 1 1 1 1 cajas/Y ear )
WVenta Consumo Casa - Modelo 2 2 2 = 2 2 cajas/Y ear
Wenta Diversion Extrema : Modelo 3 3 3 3 + cajas/Year
Venta Socializando : Modelo 4 & & & & 4 cajas/Year T
Figura N° 4.25: Grdfico de Venta de cerveza,
Canales retail 2008 — 2018
=i &(“ B Tabla de venta de cerveza al 2018, Canales Retail ol x|
Time (Year)  Venta Comiendo Fuera Casa Venta Consumo Casa Venta Diversion Extrema Venta Socializando
2008 91,200 477,000 30,600 324,000
2009 113,000 629,000 43,300 154,000
2010 134,000 739,000 67,500 237,000
2011 145,000 802,000 72,300 449,000
2012 149,000 809,000 93,300 511,000
2013 159,000 834,000 94,100 544,000
2014 164,000 843,000 106,000 539,000
2015 188,000 876,000 88,600 535,000
2016 199,000 935,000 111,000 616,000
2017 193,000 971,000 114,000 646,000
2018 214,000 982,000 117,000 603,000

4

.

Tabla N° 4.11: Tabla de la Venta de cerveza al 2018, Canal Retail
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5.1

CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Segun la figura N° 4.7 del enfoque de sistemas, la estructura del sistema
dindmico en la figura N° 4.8, y la formalizacion del modelo segun la figura N°
4.9. Asimismo, segun la tabla N° 4.2 para la validacion del modelo, donde se
observa que el error es menor al 5% de los datos generados en relacion a los
datos histéricos; entonces, el modelo del sistema dindmico para los canales
retail de la venta de cerveza — Ayacucho, permite simular la venta de cerveza

para cada canal retail.

En la figura N° 4.21 y tabla N° 4.7, se muestra el comportamiento del canal
retail Consumo en Casa; valores simulados que indican que para el ano 2018

tendremos una venta de 982,281 cajas de cerveza.

En la figura N° 4.22 y tabla N° 4.8, se muestra el comportamiento del canal
retail Comiendo Fuera de Casa; valores simulados que indican que para el

ano 2018 tendremos una venta de 213,672 caojas de cerveza.

En la figura N° 4.23 y tabla N° 4.9, se muestra el comportamiento del canal
retail Diversion Extrema; valores simulados que indican que para el ano 2018

tendremos una venta de 116,922 cajas de cerveza.

En la figura N° 4.24 y tabla N° 4.10, se muestra el comportamiento del canal
retail Socializando; valores simulados que indican que para el ano 2018

tendremos una venta de 602,956 cajas de cerveza.
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5.2 RECOMENDACIONES

a.

Se recomienda construir un sistema dindmico, que considere a todas las
empresas productoras de cerveza a nivel nacional, que permita pronosticar
la venta de cerveza segun Estratos Socio-Econdmicos.

Se recomienda construir un sistema dindmico, que considere el consumo de
todas las bebidas alcohdlicas en la regidn de Ayacucho, que permita
pronosticar la venta de cerveza segun grupos etarios de la regidon de
Ayacucho.

Se recomienda construir un sistema dindmico del consumo de cerveza y sus
efectos nocivos en la salud de los consumidores de la regidn Ayacucho, que
permita pronosticar las enfermedades que genera el consumo excesivo de

cerveza y su nUmero de pacientes.
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10.

11.

12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.
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ANEXO A

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES REACTIVOS

1. Stock de almacén 1. 3Cudl es su volumen
mensual de compra de
cerveza?

1. Consumo en | 2- Demanda cerveza 2. 3Cudl es su volumen
casa mensual de demanda de
cerveza?

3. Venta cerveza 3. 3Cudl es su volumen mensual
de venta de cerveza?

4. NUmero de clientes o 4. 5Cudl es su promedio

consumidores finales. mensual de clientes?

5. Gasto en consumo de | 5. 3Cudl es el monto mensual,

cerveza que cada cliente gasta
para comprar cerveza?

6. Precio de compra por | 6. 3Con cudnto compra la

] caja cerveza caja de cerveza?
2 Ejzrrgendo 7. Utilidad por caja de 7. 3Cudnto es su ganancia por
d cerveza caja de cerveza vendida?
e casa

8. Horas atencion 8. 3sCudntas horas atiende al
dia?

CANAL 9. Venta otros alcoholes | 9. s3Cudntos litros de otros
RETAIL alcoholes, vende
mensualmente?

10. Cerveza no vendida 10. 3Cudntas cajas de cervezaq,
no vende por normativas
pUblicas?e

11. Multas y sanciones 11. sCudnto paga por multas

3. Socializando de las normativas
instifucionales?

12. Competencia 12. 3Cudntas cajas de cerveza
al mes le obsequia la
competencia?

13. Conflictos sociales 13. 3En cudnto le afecta la
presencia de conflictos
sociales?

14. Venta por clima 14. 3En cudnto se incrementa o

. » disminuye la venta de
4.Diversion cerveza, en dias calurosos y
extrema de frio2

15. Venta por dias festivos | 15. 3En cudnto se incrementa la

venta de cerveza, en dias
festivose
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ANEXO B

GUIA DE ENTREVISTA

ENTREVISTA

Entrevistado Cargo |
Ubicacién

Entrevistador Fecha \

Puntos de la entrevista

Respuesta del entrevistado

1.

sCudles son los principales
componentes y actores de la
venta de cerveza por canal retail
en laregién de Ayacucho?

sQué factores o circunstancias
afectan la venta de cerveza por
canal retaile

sCudl es el volumen de compra
de cervezaq, por canal retaile

5Cudl es el volumen de demanda
de cervezq, por canal retaile

5Cudl es su universo de puntos de
venta por canal retail2

sCudl es su volumen promedio
tfotal de venta mensuale

5Como calcula su prondstico de
venta mensual por canal retail?

5Cudl es la composicion de las
ventas de cerveza por canal
retail, en el volumen total de
venta de cerveza en la region?

5Cudl es su stock mensual de
cajas de cerveza?

10.

5Cudl es el precio de venta por
caja de cerveza, al punto de
ventas

1.

2Cudl es la canfidad aproximada
de consumidores de cerveza en la
region Ayacucho?

12.

2Cudl es la canfidad aproximada
de nuevos consumidores de
cerveza en laregidon Ayacucho?

13.

2Cudl es la canfidad aproximada
de consumidores que dejan de
consumir cerveza en la regiéon
Ayacucho?

14.

5Cudl es el volumen anual de
cerveza adulterada que retiran
del mercado?

15.

sCudl es su participacion en el
mercado cervecero?
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16.

2Quiénes son sus principales
competidores?e

17.

sCudl es el volumen de cajas de
cerveza, que no son vendidas por
problemas en las carreterase

18.

sCudl es el volumen de cajas de
cerveza, que no son vendidas por
presencia de conflictos sociales?

19.

sCudl es su efectividad de
entrega de pedidos?

20.

5Cudl es la cantidad de cajas de
cerveza por dia, que se
encuentran en trdnsito?
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ANEXO C

CUESTIONARIO PARA LA ENCUESTA

ENCUESTA

Encuestado Canal [lcc L[LICFC
Ubicacion [1Soc [IDE
Encuestador Fecha

Puntos de la encuesta

Respuesta del encuestado

1.

5Cudl es su volumen mensual de
compra de cerveza?

2.

5Cudl es su volumen mensual de
demanda de cerveza?

5Cudl es su volumen mensual de
venta de cerveza?

5Cudl es su promedio mensual de
clientes?

sCudl es el monto mensual, que
cada cliente gasta para comprar
cerveza?

5Con cudnto compra la caja de
cervezas?

sCudnto es su ganancia por caja de
cerveza vendida?

sCudntas horas atiende al dia?

sCudntos litros de otros alcoholes,
vende mensualmente?

sCudntas cajas de cerveza, no
vende por normativas publicas?e

sCudnto paga por multas de las
normativas institucionales?

sCudntas cajas de cerveza al mes le
obsequia la competencia?

sEn cudnto le afecta la presencia de
conflictos sociales?

sEn cudnto se incrementa o
disminuye la venta de cerveza, en
dias calurosos y de frio2

sEn cudnto se incrementa la venta
de cerveza, en dias festivose
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ANEXO D

FICHA PARA EL ANALISIS DOCUMENTAL

Autor UCP. Backus & Johnston SAA Ciudad, Pais: Ayacucho, PerU
Titulo Venta de Cerveza
Anos 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
Tema Venta por canal retail
Fuente | Reporte del Business Object (datamart)

Ficha Ne 01
Autor UCP. Backus & Johnston SAA Ciudad, Pais: Ayacucho, PerU
Titulo Prondstico de venta de cerveza
Anos 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
Tema Prondstico de venta por canal retail
Fuente | Reporte del Business Object (datamart)

Ficha Ne 02
Autor UCP. Backus & Johnston SAA Ciudad, Pais: Ayacucho, PerU
Titulo Maestro de puntos de venta
Anos 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
Tema Puntos de venta por canal retail
Fuente | Reporte del Business Object (datamart)

Ficha N° 03
Autor UCP. Backus & Johnston SAA Ciudad, Pais: Ayacucho, PerU
Titulo Pedidos al punto de venta
Anos 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
Tema Pedidos al punto de venta canal retail
Fuente | Reporte del Business Object (datamart)

Ficha Nc 04

| Autor | Encuestadora CCR Audit | Ciudad, Pais: Ayacucho, Pery |
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Titulo

Participacién de Mercado Cervecero

Anos 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
Tema | Venta en volUmenes por fabricante
Pagina | 04, 05, 06 y 07
Ficha Ne¢ 05
Autor | INEI Ciudad, Pais: Ayacucho, PerU
Titulo Consumo de Alimentos y Bebidas
Anos 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
Tema Consumo Per Cdpita de Cerveza en Ayacucho
Pagina | 38y 39

Ficha N° 06
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Figura N° 4.8: Diagrama Causal del Sistema de Venta de Cerveza en la region Ayacucho
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