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RESUMEN

Este articulo presenta un analisis detallado de datos para generar perfiles de clientes en
cada tienda de OFFCORSS, utilizando dos enfoques principales: andlisis de indicadores y
modelos de factorizacion de matrices no negativas (NMF). El estudio se basa en la metodologia
CRISP-DM vy revela variaciones significativas en el desempefio de las tiendas, asi como patrones
de consumo distintivos entre diferentes segmentos de clientes y productos. Los resultados
proporcionan informaciéon valiosa para mejorar la estrategia comercial de OFFCORSS,

adaptandola a las necesidades y preferencias especificas de cada tienda.

Palabras clave — Analisis de datos, Perfiles de clientes, Indicadores de rendimiento,
Modelos de factorizacion de matrices no negativas (NMF), Comportamiento del

consumidor, Optimizacion 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. INTRODUCCION

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 andlisis 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 articulo, se presenta un analisis 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: analisis de
indicadores y modelos de factorizacién de matrices no negativas (NMF). Este estudio se basa en
la metodologia CRISP-DM vy proporciona insights valiosos sobre el desempeio de las tiendas, asi
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 personalizacion y adaptacion a las necesidades especificas de cada mercado local.
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II. OBJETIVOS

A. Objetivo general
Realizar un analisis exhaustivo de datos para generar perfiles detallados de clientes para

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

B. Objetivos especificos
1. Analizar indicadores para todas las tiendas y
2. Aplicar modelos de factorizacion de matrices no negativas (NMF) para identificar

patrones de consumo.
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I1I. MARCO TEORICO

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

propone utilizar dos enfoques principales:

1. Analisis de Indicadores: Este método implica la generacion y anélisis de indicadores de
consumo para cada tienda, segmento de clientes, y de productos, lo que permite comparar el
desempeiio de cada tienda con la empresa en general e identificar areas de oportunidad. La
generacion de indicadores requiere de herramientas estadisticas como promedios, porcentajes y

crecimientos.

2. Factorizacion de Matrices No Negativas (NMF): Es un método de algebra lineal que
descompone una matriz en multiples matrices mas simples, todas ellas con valores no negativos.
Este enfoque resulta especialmente util en el analisis 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 andlisis de segmentacion 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 especifico. Esta matriz se descompone en tres matrices: una que
representa la relacion entre los segmentos de clientes y los patrones de consumo, otra que
representa la relacion entre los patrones de consumo y los segmentos de productos, y una tercera
matriz que contiene el error de la aproximacion.

La interpretacion de los resultados de la NMF es intuitiva y de gran utilidad en la practica.
La primera matriz resultante nos proporciona informacién sobre los patrones de consumo mas
relevantes para cada segmento de clientes, mientras que la segunda matriz nos indica cuales son
los productos mas relevantes para cada patron de consumo. Esta flexibilidad en la interpretacion
de los resultados permite identificar diferentes comportamientos de consumo para cada segmento
de clientes, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas personalizadas.

Ademas, se ha observado que la NMF tiende a ofrecer mejores resultados en comparacion

con otros métodos de analisis de datos, como el analisis 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 factorizacién de matrices no negativas es una técnica poderosa y versatil
en el andlisis de segmentacion de clientes y productos, que proporciona una comprension
profunda de los patrones de consumo y facilita la toma de decisiones estratégicas en el ambito

empresarial.
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IV. METODOLOGIA

La metodologia 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 mineria
de datos. A continuacién se detalla cada una de las etapas de esta metodologia adaptada al
contexto del proyecto:

Entendimiento del negocio: Esta etapa comienza con la comprension profunda de los
objetivos y necesidades del negocio. Se lleva a cabo mediante exposiciones y entrevistas con la
asesora externa y la lider de inteligencia de negocios. El objetivo es identificar los desafios y
oportunidades clave que guiaran todo el proceso de mineria de datos.

Entendimiento de los datos: En esta fase, en colaboracion con la lider de inteligencia de
negocios, se realiza una exploracion exhaustiva de los sistemas de informacion y bases de datos
disponibles. Esta exploracion sirve como punto de partida para la comprension de los datos

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

Preparacion de los datos: El siguiente paso implica la extraccion y transformacion de los
datos para satisfacer las necesidades especificas de los modelos que se implementaran en las
etapas posteriores. Esto implica limpieza de datos, integracion de fuentes, seleccion de
caracteristicas relevantes y cualquier otra preparacion necesaria para garantizar la calidad y la

idoneidad de los datos para el analisis.

Modelado: En esta etapa, se desarrollan y evaltian diferentes modelos de mineria de datos
para abordar los objetivos del proyecto. Se lleva a cabo una evaluacion técnica de los modelos,
asi como una evaluacion en términos del negocio para garantizar que los modelos seleccionados
sean adecuados para resolver los desafios 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.

Evaluacion: Una vez que se han desarrollado los modelos, se evaltian para determinar su

eficacia y su capacidad para abordar los problemas de negocio identificados. Se realiza una
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revision 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 metodologia CRISP-DM proporciona un marco estructurado e iterativo para el proceso
de mineria de datos, asegurando que se aborden de manera efectiva los desafios del negocio y se

generen insights valiosos a partir de los datos disponibles.

Business Data
Understanding Understanding
Data
Preparation
Modeling

Deployment

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

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



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

El estudio se inici6 conforme a la metodologia establecida, comenzando con la
comprension del contexto empresarial y los datos disponibles, con el objetivo de identificar la
necesidad previamente sefialada y los recursos de informacion pertinentes para abordarla. La
informacion disponible del cliente se centra en su historial de compras. Para cada
establecimiento, se analizaron diversas métricas correspondientes al afio 2023, incluyendo el
nimero de clientes, nimero de clientes del afio 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.

Ademas, se segmentan los clientes segun su ciclo de vida en la marca, lo que incluy6
categorias como NUEVOS (clientes que compraron por primera vez en el ultimo afo),
CONSERVADOS (clientes que compraron en el ultimo afio y en el afio pasado),
RECUPERADOS (clientes que compraron en el tltimo afio, que no compraron en el afo pasado,
pero si antes), INACTIVOS (clientes que no compraron en el ultimo afio, pero compraron el afio
pasado) y PERDIDOS (clientes que llevan 2 afios sin comprar en la marca). Estas
segmentaciones se complementaron con la clasificacion de los clientes segin su nivel de
inversion en la marca, dividiéndolos en categorias 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 relacién con
los productos, considerando aspectos como las unidades vendidas segun categorias de productos
y colecciones. Esto incluy6 analisis de los productos por "mundos" (Newborn, Bebé, Nifio cada
una con su variante femenina), tipos de articulo (accesorios, calzado, etc.) y colecciones
especificas (ABC, Basicos, Playa, Special).

Para el andlisis y manipulacion de estos indicadores, se empled Microsoft Excel,

facilitando comparaciones entre tiendas y con la empresa en su conjunto. Los datos fueron
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extraidos de la base de datos y organizados en una hoja de calculo, donde cada fila representaba

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

il INDICADORES
2 TIENDA CLIENTES CLIENTES ANO PASADO FACTURAS VENTAS UNIDADES FRECUENCIA TICKET PROMEDIO
el Compania 549,937 581,709 B18,288 118,455,890,265 1,629,532 15 144,761
Fl Offcorss Sogamoso 2,945 3,202 4513 706,259,828 9,279 15 156,495
Wl T Gran Plaza Soachg 5,774 6,057 7978  1,354,763,199 16,983 14 169,812
[ Tdz Azuachica 2,400 2,455 4167 592,619,253 8,170 17 142,217
(il Tdz Alcaravan 6,640 5,462 10,465  1,374,720,269 19,259 16 131,364
Bl Tda Andine 7,817 8,785 10,319 1,737,534,597 22,563 13 168,382
N Tda Arauca 4,359 4,400 BEO1  1,153,918,071 16,669 20 129,785
0] Tda Arkadia 7,854 7,064 10,841  1,606,914,879 22,558 14 148,226
88l Td= B/vista Monteri 5,439 5,086 9,939 1,268,085,034 19,204 18 127,587
il Tdz B/vista Sta M. 7,234 8,103 10,161  1,464,919,125 21,340 14 144171
iE] Td= Bolivia 2,022 2,622 3,508 123,042,823 6,815 17 35,065
i Tda Buenavista Bgll 8702 9,845 11,893 1,673,754,490 23,661 14 140,734
46 Tda C Internacional 64 419 75 10,628,576 177 12 141,714
i Td= Cacique 9,213 9,671 12,600 2,100,311,866 28,941 14 166,691
il Td= Calima Bogota. 5,644 5,912 7,367 1,164,988,632 15,020 13 158,136
il Tda Caribe Plaza 12,304 13,193 19,773 2,468,421,578 35,456 16 124,889
iC] Tda Centro Mayor 9,987 11,337 13,143 2,233,471,215 27,806 13 169,936
b Tda Chipichape 2 10,176 12,178 14973 2,331,891,680 33,817 15 155,740
Tda Cosmocentra Cg 6,460 5,388 9,097  1,193,284,178 17,706 14 131,173
Tda Diverplaza 4,430 4516 6,419 901,391,995 11,798 14 140,426
Tda Dmoda 403 935 260 48,268,796 718 1.1 107,106
Tda Ecoplaza 6,111 6,484 BBET 1422782933 17,452 15 160,458
Tda El Tesoro 12,596 13,492 20,386  2,729,089,461 38,889 16 133,871
Tda Estacién Ibagud 8718 9,241 13,084  2,027,997,462 26,854 15 154,998
Tda Fontanar 7,337 7,437 10,485  1,670,624,383 0,423 14 158,335
bl Tda Fusagasuga 3,418 1,672 5,235 777,505,473 10,185 15 148,521
bE] Tda Gran Estacion 8,017 9,645 10,161  1,635,034,008 21,280 13 160,813
Tda Gran Plaza 6,125 5,500 10,553  1,671,479,668 22,871 17 158,389
Tda Guacari 6,554 6,351 11,234 1,345,676,562 0,123 17 119,786
Tda Guatapuri 6,807 6,653 9,680  1,516,539,700 22,543 14 156,667
Tda Hayuelos bogt. 3,859 4,543 5,144 751,109,177 9,270 13 146,017
X Tda Jardin Plaza 12,663 13,440 18525  2,644,706,305 38,226 15 142,764

Fig. 2. Seccidén de hoja de célculo de Microsoft Excel con indicadores de las tiendas de OFFCORSS

La fila 3 corresponde a la compafiia que consiste en la data agregada de las tiendas, esta
fila nos permite hacer una comparacion adecuada entre tiendas y la compafiia, posteriormente
entre tiendas. Con estos indicadores se procede a sacar conclusiones para cada tienda, tomando
los atributos con las diferencias mas grandes, siendo estos los que le dan la identidad a la tienda
misma.

Para una presentacion efectiva de los resultados, se automatizdé un proceso utilizando
Python y las bibliotecas pandas y pptx, generando diapositivas visuales para la alta direccion de
mercadeo. Estas diapositivas proporcionaron una representacion clara y amigable de los datos,
facilitando la identificacion de tendencias y patrones relevantes como se muestra en la figura 3.

Para la implementacion del modelo de factorizacion de matrices no negativas, se llevaron
a cabo varias etapas clave. En primer lugar, se definieron grupos de clientes en funcion de su
comportamiento de gasto y frecuencia de compra, asi como grupos de productos basados en

diversas caracteristicas, como la presencia de descuentos, la coleccion a la que pertenecen, el
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segmento de mercado al que estan dirigidos y el tipo de articulo 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 realiz6 utilizando Python junto con la

biblioteca pandas, como se ilustra en la figura 4.

TIENDA ANDINO

» Los clientes de COMNSERVADO son 28% menos que |a fienda promedio
» Los clientes de NUEVO son 23% mas gue la fienda promedio

= EITICKET PROMEDIO es 16% mas que la tienda promedio

+ Los clientes de INACTIVO son 14% mas que la tienda promedico

= La FRECUENCIA DE COMPRA &5 11% menos que la tienda promedio

= Los clientes de COOLSTAR son 2% mds que la tienda promedio

= Los clientes de RECUPERADO son 2% menos que la fienda promedio

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

Para garantizar la precision del andlisis, se excluyeron los clientes clasificados como
inactivos o perdidos en términos de su frecuencia de compra, ya que su inclusion podria
distorsionar los resultados al no representar los patrones de compra relevantes, el interés esta en
los clientes activos. Asimismo, se aplico un filtro para reducir la complejidad del anélisis,
seleccionando Unicamente las 340 columnas mas significativas de un total de 1899, que
representaban el 90% de las ventas totales. Esto permiti6 simplificar el calculo y concentrarse en
los datos mas 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 construyd esta matriz, se procedio a ajustar el modelo de factorizacion
correspondiente. La implementacion del modelo se realizd 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 podian ser interpretados. Este proceso permitid

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

términos de gestion de inventario, segmentacion de mercado y estrategias de marketing.

0, - 0, 0. CUIDADO 0. - - -
BASICOS, _° BASICOS, PERSONAL, 0, BASICOS, ’ . ’
BEBE ﬁ?zgos' BEBE CATEGORIAS, INTERIOR, NEWBORN ﬁﬁf{'s" :"Iﬁo' :'Ijlfa‘:"‘“‘s'
NINA, . NINO, CUIDADO NINO, SET  BOY, : . .

CAMISETA CAMISETA CAMISETA PERSONAL CONJUNTO CAMISETA  PUAMA  PLAMA

group
COOLSTAR,
CONSERVADO
COOLSTAR,
NUEVO
COOLSTAR,
RECUPERADO
NEW TALENT,
CONSERVADO
NEW TALENT,
NUEVO

NEW TALENT,
RECUPERAD

0.0

13.0 .0 0.0
52.0 26. 0.0
0.0 .0 0.0
0.0 I 1.0 0.0

0.0 1 3. 0.0 0.0 0.0 .0 0.0 0.0
ROCKS
COMNSERV)

ROCKSTAR,
NUEVO

15998.0 5998.0 236, 14314.0 12630.0 11788.0 109460 101040

0.0 135.0 ! 0.0 111.0

0.0 40.0 .0 0.0 0.0

CONSERV
STAR, NUEVO : : } 8. 0.0 0.0 28, 120

6.0 140 .0 0.0

11 row 0 columns

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

El analisis de los indicadores revela variaciones significativas en el desempeio de cada
tienda de OFFCORSS, tanto en términos de ventas como en el comportamiento del cliente. Esta
evaluacion comparativa permite identificar areas de oportunidad y fortalezas especificas 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 retencion. Este
patron de comportamiento sugiere la necesidad de estrategias enfocadas en la fidelizacion del

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

Por otro lado, la aplicacion del modelo de factorizacion de matrices no negativas (NMF)
revela patrones de consumo distintivos entre diferentes segmentos de clientes y productos. Estos
patrones proporcionan informacion 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 mas
precisa. Por ejemplo, para los clientes de la tienda Andino en la categoria COOLSTAR vy
CONSERVADO, se identific6 un patréon de compra especifico que incluye productos
relacionados con las categorias de SIN DESCUENTO, PLAYA, NINA, ROPA DE BANO,
DIGITAL NATURE, BEBE NINA, CAMISETA, SPECIAL OCCASIONS, BEBE NINA,
VESTIDO.
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VII. CONCLUSIONES

En conclusion, el andlisis de los indicadores y la aplicacion del modelo de NMF proporcionan
informacion valiosa para mejorar la estrategia comercial de OFFCORSS. Los hallazgos obtenidos
permiten adaptar las estrategias comerciales a las necesidades y preferencias especificas de cada
tienda, mejorando asi la retencion de clientes y la rentabilidad a largo plazo. Ademas, la
capacidad de la NMF para identificar patrones de consumo distintivos entre diferentes segmentos
de clientes y productos facilita la personalizacion de la oferta de productos y el disefio de
estrategias de marketing mas efectivas. En Ultima instancia, el uso efectivo de estos analisis
puede ayudar a OFFCORSS a mantener su posiciéon como lider en el mercado de ropa infantil,

ofreciendo una experiencia de compra unica y relevante para cada cliente.
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1.

ANEXOS
Hoja de calculo con el analisis de los indicadores de las tiendas de OFFCORSS.

Disponible en:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ualw-VVMSHEUcFGNt3zCd6oYKV8OY2MI/
edit?usp=sharing&ouid=102234840403543070982 &rtpof=true&sd=true

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

https://drive.google.com/file/d/1 FpW-SsBqirK5S VoJmIR6Tt56770QBcmkz/view?usp=shar
ing


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ua1w-VVMSHEUcFGNt3zCd6oYKV8OY2Ml/edit?usp=sharing&ouid=102234840403543070982&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ua1w-VVMSHEUcFGNt3zCd6oYKV8OY2Ml/edit?usp=sharing&ouid=102234840403543070982&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1FpW-SsBqjrK5SVoJmlR6Tt5677QBcmkz/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1FpW-SsBqjrK5SVoJmlR6Tt5677QBcmkz/view?usp=sharing

