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RESUMEN

Este artículo presenta un análisis detallado de datos para generar perfiles de clientes en

cada tienda de OFFCORSS, utilizando dos enfoques principales: análisis de indicadores y

modelos de factorización de matrices no negativas (NMF). El estudio se basa en la metodología

CRISP-DM y revela variaciones significativas en el desempeño de las tiendas, así como patrones

de consumo distintivos entre diferentes segmentos de clientes y productos. Los resultados

proporcionan información valiosa para mejorar la estrategia comercial de OFFCORSS,

adaptándola a las necesidades y preferencias específicas de cada tienda.

Palabras clave — Análisis de datos, Perfiles de clientes, Indicadores de rendimiento,

Modelos de factorización de matrices no negativas (NMF), Comportamiento del

consumidor, Optimización de inventario.
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ABSTRACT

This article presents a detailed data analysis to generate customer profiles in each

OFFCORSS store, using two main approaches: indicator analysis and non-negative matrix

factorization (NMF) models. The study is based on the CRISP-DM methodology and reveals

significant variations in the stores' performance, as well as distinctive consumption patterns

among different customer and product segments. The results provide valuable information to

improve OFFCORSS's commercial strategy, adapting it to the specific needs and preferences of

each store.

Keywords — Data analysis, Customer profiles, Performance indicators, Non-negative

matrix factorization (NMF) models, Consumer behavior, Inventory optimization.
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I. INTRODUCCIÓN

En el competitivo mercado de la moda infantil, comprender las preferencias y

comportamientos de los clientes es fundamental para mantenerse relevante y competitivo. En este

contexto, el análisis de datos se ha convertido en una herramienta invaluable para las empresas

que buscan entender mejor a su audiencia y adaptar sus estrategias comerciales en consecuencia.

En este artículo, se presenta un análisis exhaustivo de datos aplicado a las tiendas de

OFFCORSS, una reconocida marca de ropa infantil. El objetivo principal es generar perfiles

detallados de clientes para cada tienda, utilizando dos enfoques principales: análisis de

indicadores y modelos de factorización de matrices no negativas (NMF). Este estudio se basa en

la metodología CRISP-DM y proporciona insights valiosos sobre el desempeño de las tiendas, así

como sobre los patrones de consumo de los clientes. Los resultados obtenidos tienen el potencial

de informar y mejorar significativamente la estrategia comercial de OFFCORSS, permitiendo una

mayor personalización y adaptación a las necesidades específicas de cada mercado local.
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II. OBJETIVOS

A. Objetivo general

Realizar un análisis exhaustivo de datos para generar perfiles detallados de clientes para

cada tienda de OFFCORSS. Para esto se usarán dos enfoques principales.

B. Objetivos específicos

1. Analizar indicadores para todas las tiendas y

2. Aplicar modelos de factorización de matrices no negativas (NMF) para identificar

patrones de consumo.
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III. MARCO TEÓRICO

La generación de perfiles de clientes ha sido un tema fundamental en marketing. Se

propone utilizar dos enfoques principales:

1. Análisis de Indicadores: Este método implica la generación y análisis de indicadores de

consumo para cada tienda, segmento de clientes, y de productos, lo que permite comparar el

desempeño de cada tienda con la empresa en general e identificar áreas de oportunidad. La

generación de indicadores requiere de herramientas estadísticas como promedios, porcentajes y

crecimientos.

2. Factorización de Matrices No Negativas (NMF): Es un método de álgebra lineal que

descompone una matriz en múltiples matrices más simples, todas ellas con valores no negativos.

Este enfoque resulta especialmente útil en el análisis de datos cuando se trabaja con matrices que

representan cantidades no negativas, como es el caso de datos de consumo, calificaciones, o

frecuencias. [1]

En el contexto de análisis de segmentación de clientes y productos, la NMF permite

descomponer una matriz que contiene en sus filas los segmentos de clientes y en sus columnas

los segmentos de productos, donde cada elemento de la matriz representa la cantidad de consumo

de un cliente a un producto específico. Esta matriz se descompone en tres matrices: una que

representa la relación entre los segmentos de clientes y los patrones de consumo, otra que

representa la relación entre los patrones de consumo y los segmentos de productos, y una tercera

matriz que contiene el error de la aproximación.

La interpretación de los resultados de la NMF es intuitiva y de gran utilidad en la práctica.

La primera matriz resultante nos proporciona información sobre los patrones de consumo más

relevantes para cada segmento de clientes, mientras que la segunda matriz nos indica cuáles son

los productos más relevantes para cada patrón de consumo. Esta flexibilidad en la interpretación

de los resultados permite identificar diferentes comportamientos de consumo para cada segmento

de clientes, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas personalizadas.

Además, se ha observado que la NMF tiende a ofrecer mejores resultados en comparación

con otros métodos de análisis de datos, como el análisis de componentes principales (PCA) o el
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clustering. Esto se debe a su capacidad para capturar patrones de consumo complejos y su

capacidad para manejar datos no negativos de manera natural.

En resumen, la factorización de matrices no negativas es una técnica poderosa y versátil

en el análisis de segmentación de clientes y productos, que proporciona una comprensión

profunda de los patrones de consumo y facilita la toma de decisiones estratégicas en el ámbito

empresarial.
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IV. METODOLOGÍA

La metodología utilizada en este proyecto sigue el enfoque CRISP-DM (Cross-Industry

Standard Process for Data Mining) [2], que es un marco ampliamente reconocido para la minería

de datos. A continuación se detalla cada una de las etapas de esta metodología adaptada al

contexto del proyecto:

Entendimiento del negocio: Esta etapa comienza con la comprensión profunda de los

objetivos y necesidades del negocio. Se lleva a cabo mediante exposiciones y entrevistas con la

asesora externa y la líder de inteligencia de negocios. El objetivo es identificar los desafíos y

oportunidades clave que guiarán todo el proceso de minería de datos.

Entendimiento de los datos: En esta fase, en colaboración con la líder de inteligencia de

negocios, se realiza una exploración exhaustiva de los sistemas de información y bases de datos

disponibles. Esta exploración sirve como punto de partida para la comprensión de los datos

relevantes para el proyecto, identificando su calidad, estructura y posibles limitaciones.

Preparación de los datos: El siguiente paso implica la extracción y transformación de los

datos para satisfacer las necesidades específicas de los modelos que se implementarán en las

etapas posteriores. Esto implica limpieza de datos, integración de fuentes, selección de

características relevantes y cualquier otra preparación necesaria para garantizar la calidad y la

idoneidad de los datos para el análisis.

Modelado: En esta etapa, se desarrollan y evalúan diferentes modelos de minería de datos

para abordar los objetivos del proyecto. Se lleva a cabo una evaluación técnica de los modelos,

así como una evaluación en términos del negocio para garantizar que los modelos seleccionados

sean adecuados para resolver los desafíos identificados en la etapa de entendimiento del negocio.

Este proceso puede implicar ajustes iterativos en el enfoque de modelado para garantizar que se

alcancen los objetivos del negocio dentro del plazo establecido.

Evaluación: Una vez que se han desarrollado los modelos, se evalúan para determinar su

eficacia y su capacidad para abordar los problemas de negocio identificados. Se realiza una
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revisión exhaustiva de los resultados y se comparan con los criterios de éxito definidos en la

etapa de entendimiento del negocio.

Despliegue: Finalmente, los modelos seleccionados se entregan al entorno operativo del

negocio para su uso. Se establecen procesos para mantener los modelos, asegurando que sigan

siendo relevantes y efectivos a lo largo del tiempo.

Esta metodología CRISP-DM proporciona un marco estructurado e iterativo para el proceso

de minería de datos, asegurando que se aborden de manera efectiva los desafíos del negocio y se

generen insights valiosos a partir de los datos disponibles.

Fig. 1. Diagrama del proceso de minería de datos CRISP-DM

Nota. fuente https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/b9/CRISP-DM_Process_Diagram.png

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/b9/CRISP-DM_Process_Diagram.png
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V. RESULTADOS

El estudio se inició conforme a la metodología establecida, comenzando con la

comprensión del contexto empresarial y los datos disponibles, con el objetivo de identificar la

necesidad previamente señalada y los recursos de información pertinentes para abordarla. La

información disponible del cliente se centra en su historial de compras. Para cada

establecimiento, se analizaron diversas métricas correspondientes al año 2023, incluyendo el

número de clientes, número de clientes del año anterior, el total de facturas, los ingresos por

ventas, y las unidades vendidas. A partir de estos datos, se calcularon una serie de indicadores

clave, como la frecuencia de compra, el valor promedio de las facturas, la cantidad media de

unidades por cliente y el crecimiento de la base de clientes.

Además, se segmentan los clientes según su ciclo de vida en la marca, lo que incluyó

categorías como NUEVOS (clientes que compraron por primera vez en el último año),

CONSERVADOS (clientes que compraron en el último año y en el año pasado),

RECUPERADOS (clientes que compraron en el último año, que no compraron en el año pasado,

pero sí antes), INACTIVOS (clientes que no compraron en el último año, pero compraron el año

pasado) y PERDIDOS (clientes que llevan 2 años sin comprar en la marca). Estas

segmentaciones se complementaron con la clasificación de los clientes según su nivel de

inversión en la marca, dividiéndolos en categorías como NEW TALENT (han comprado menos

de 300.000), STAR (han comprado entre 300.000 y menos de 1.000.00), COOLSTAR (han

comprado entre 1.000.000 y 2.000.000) y ROCKSTARS (han comprado una cantidad mayor o

igual a 2.000.000).

Para cada una de estas segmentaciones, se calcularon las respectivas proporciones dentro

de la clientela. Posteriormente, se examinaron los datos de compra de los clientes en relación con

los productos, considerando aspectos como las unidades vendidas según categorías de productos

y colecciones. Esto incluyó análisis de los productos por "mundos" (Newborn, Bebé, Niño cada

una con su variante femenina), tipos de artículo (accesorios, calzado, etc.) y colecciones

específicas (ABC, Básicos, Playa, Special).

Para el análisis y manipulación de estos indicadores, se empleó Microsoft Excel,

facilitando comparaciones entre tiendas y con la empresa en su conjunto. Los datos fueron



Tipificación de clientes por tienda de OFFCORSS mediante Análisis de Datos 15

extraídos de la base de datos y organizados en una hoja de cálculo, donde cada fila representaba

una tienda y cada columna un indicador específico como se observa en la figura 2.

Fig. 2. Sección de hoja de cálculo de Microsoft Excel con indicadores de las tiendas de OFFCORSS

La fila 3 corresponde a la compañía que consiste en la data agregada de las tiendas, esta

fila nos permite hacer una comparación adecuada entre tiendas y la compañía, posteriormente

entre tiendas. Con estos indicadores se procede a sacar conclusiones para cada tienda, tomando

los atributos con las diferencias más grandes, siendo estos los que le dan la identidad a la tienda

misma.

Para una presentación efectiva de los resultados, se automatizó un proceso utilizando

Python y las bibliotecas pandas y pptx, generando diapositivas visuales para la alta dirección de

mercadeo. Estas diapositivas proporcionaron una representación clara y amigable de los datos,

facilitando la identificación de tendencias y patrones relevantes como se muestra en la figura 3.

Para la implementación del modelo de factorización de matrices no negativas, se llevaron

a cabo varias etapas clave. En primer lugar, se definieron grupos de clientes en función de su

comportamiento de gasto y frecuencia de compra, así como grupos de productos basados en

diversas características, como la presencia de descuentos, la colección a la que pertenecen, el
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segmento de mercado al que están dirigidos y el tipo de artículo que representan. Estos datos se

extrajeron de la base de datos y se organizaron en una estructura de matriz, cruzando los grupos

de clientes con los grupos de productos. Este proceso se realizó utilizando Python junto con la

biblioteca pandas, como se ilustra en la figura 4.

Fig. 3. Diapositiva con los resultados del análisis de indicadores para la tienda Andino.

Para garantizar la precisión del análisis, se excluyeron los clientes clasificados como

inactivos o perdidos en términos de su frecuencia de compra, ya que su inclusión podría

distorsionar los resultados al no representar los patrones de compra relevantes, el interés está en

los clientes activos. Asimismo, se aplicó un filtro para reducir la complejidad del análisis,

seleccionando únicamente las 340 columnas más significativas de un total de 1899, que

representaban el 90% de las ventas totales. Esto permitió simplificar el cálculo y concentrarse en

los datos más relevantes. El resultado fue una matriz con 11 filas, que representan los distintos

grupos de clientes, y 340 columnas, que representan los grupos de productos.

Una vez que se construyó esta matriz, se procedió a ajustar el modelo de factorización

correspondiente. La implementación del modelo se realizó utilizando la biblioteca scikit-learn

[3]. A partir de la primera matriz, se identificaron los patrones que mejor representaban a cada

grupo de clientes. Estos patrones se utilizaron luego para filtrar la segunda matriz, donde se

inspeccionaron los resultados finales que ya podían ser interpretados. Este proceso permitió

identificar tendencias y relaciones significativas entre los distintos grupos de clientes y
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productos, proporcionando información valiosa para la toma de decisiones estratégicas en

términos de gestión de inventario, segmentación de mercado y estrategias de marketing.

Fig. 4. Matriz de entrada para el modelo NMF.
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VI. ANÁLISIS

El análisis de los indicadores revela variaciones significativas en el desempeño de cada

tienda de OFFCORSS, tanto en términos de ventas como en el comportamiento del cliente. Esta

evaluación comparativa permite identificar áreas de oportunidad y fortalezas específicas en cada

establecimiento. Por ejemplo, se observa que la tienda Andino tiende a atraer nuevos clientes que

realizan compras sustanciales en su primera visita, pero muestra una baja tasa de retención. Este

patrón de comportamiento sugiere la necesidad de estrategias enfocadas en la fidelización del

cliente para mejorar la rentabilidad a largo plazo de la tienda.

Por otro lado, la aplicación del modelo de factorización de matrices no negativas (NMF)

revela patrones de consumo distintivos entre diferentes segmentos de clientes y productos. Estos

patrones proporcionan información valiosa sobre las preferencias de los clientes y las tendencias

de compra, lo que permite adaptar estrategias de surtido de productos y marketing de manera más

precisa. Por ejemplo, para los clientes de la tienda Andino en la categoría COOLSTAR y

CONSERVADO, se identificó un patrón de compra específico que incluye productos

relacionados con las categorías de SIN DESCUENTO, PLAYA, NIÑA, ROPA DE BAÑO,

DIGITAL NATURE, BEBÉ NIÑA, CAMISETA, SPECIAL OCCASIONS, BEBÉ NIÑA,

VESTIDO.
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VII. CONCLUSIONES

En conclusión, el análisis de los indicadores y la aplicación del modelo de NMF proporcionan

información valiosa para mejorar la estrategia comercial de OFFCORSS. Los hallazgos obtenidos

permiten adaptar las estrategias comerciales a las necesidades y preferencias específicas de cada

tienda, mejorando así la retención de clientes y la rentabilidad a largo plazo. Además, la

capacidad de la NMF para identificar patrones de consumo distintivos entre diferentes segmentos

de clientes y productos facilita la personalización de la oferta de productos y el diseño de

estrategias de marketing más efectivas. En última instancia, el uso efectivo de estos análisis

puede ayudar a OFFCORSS a mantener su posición como líder en el mercado de ropa infantil,

ofreciendo una experiencia de compra única y relevante para cada cliente.
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ANEXOS

1. Hoja de cálculo con el análisis de los indicadores de las tiendas de OFFCORSS.

Disponible en:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ua1w-VVMSHEUcFGNt3zCd6oYKV8OY2Ml/
edit?usp=sharing&ouid=102234840403543070982&rtpof=true&sd=true

2. Cuaderno de python con el modelado de NMF. Disponible en:

https://drive.google.com/file/d/1FpW-SsBqjrK5SVoJmlR6Tt5677QBcmkz/view?usp=shar
ing

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ua1w-VVMSHEUcFGNt3zCd6oYKV8OY2Ml/edit?usp=sharing&ouid=102234840403543070982&rtpof=true&sd=true
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