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“| ABusinessintelligence & Retailing on
Analytics

A Segmentacion por perfiles de vida

A Técticas depricing analiticas




Introduccion

CATEGORIES - FASHION MOTORS DEALS CLASSIFIEDS

t) Back to home page | Listed in category: Computers & Metworking = Drives B Storage * Hard Drives > Internal (Desktop) > 1000 GB & Up

Ll Seagate (ST31500341AS) Barracuda 7200.11 1.5TB Inter...

shipping
e e 45 product reviews
Item condition:  New m

Quantity: More than 10 available
Pice: - US $85.99 Buy It Now

| sdd to Watch |i5t|-|

Shipping:  FREE shipping Standard Shipping See maore services w | See all details

Delivery: Need it by December 247 Buy today
Estimated between Wed. Dec. 8 and Tue. Dec. 14
|Ise One-day Shipping to get it by Dec, &

Returns: 30 day money badk, buyer pays return shipping | Read details

Processing

2003 2005 2007 2009



¢, Qué es Inteligencia de Negocios?

E Esel procesode extraccionde datosdesdeunaBDy luegodel analisis
de esosdatosparaextraerinformacionsusceptiblede usarparatomar
decisioneg accionesle negouos)\ VIF2NNI RI ac¢

& @ :@@ . " Acciones focalizadas
20 KO

- Preguntasarespondermor aplicacionesle Inteligenciade Negocios
E ¢ Aqué clientesrecomiendomi nuevoLEDT\3D?
E ¢ Quiénesseranlos 1000clientesTOPdel proximo afio en términos
de contribucion?

E ¢ Quépreciocolocoa lasEstufasToyotomiel proéximoafio?¢ Cuantas
estufascomproparala siguientetemporada?



Principales hechos del retall en 2010
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Competing on Analytics

A Davenport, Thomas H; Jeanne G. Harris (March
2007). Competing on Analytics: The New Science of
Winning . Harvard Business School Press.

A Davenport, Thomas H; Jeanne G. Harris (February
2010). Analytics at work: Smarter Decisions, Better
Results. Harvard Business School Press.

! Competing on
o Analytics

-5




Retalling on Analytics

ApromOCIOnes ‘
ARelacionamiento

Productos
AlLayout S\
AExhibicion APrecio
AUbicacion ASurtido



Consumer Category Management

G ! G At el dohoginiehtodel comportamientode comprade los consumidorese
puede crear una oferta en la tienda destinadaa satisfacerlas necesidadesde

nuestrosclientes2 6 2 S G A @2 ¢

Promociones

Definicion de
Categoria

Rol de Categoria

Evaluacion de

ratennria

Revision de Tacticas de la
Categoria categoria

Estrategias de la
categoria

Disponibilidad

Tacticas de la
categoria

L —
Y

Plan de

implementacion



Caso Aplicado:

Promociones foc alizadas us ando

segm entacion porest ilosdevid a



Promociones y CRM

¢, Cuantas promociones se realizan en el retail?
¢,Cual es la efectividad de los catalogos / cupones?
¢, Como mejoramos la punteria de nuestras promociones?

Dos caminos:

1.- Andlisis Relacional

A Trayectoria del cliente en el tiempo
A Acciones de retencion

A Modelos de propension de compra
A RFM
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Ciclo de Vida del Cliente

Adquisicion Compra Salida

Ingresos Ganancia

Pérdida



Menores Costos de adquisicion

Adquisicion
Mas Eficiente

Ganancia




Mayores Ventas por Cliente

Ventas Up/Cross
Mas Frecuentes

Ganancia

Ganancia

Pérdida Menor




Relacion de largo plazo

Relaciones Mas
Duraderas

AUn mas
Ganancia

Ganancia

Pérdida Menor

Pérdida
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Motivacion: Caso Tesco

Tesco cadenasupermercadistdoritanica

Comenzo el programa de lealtad mas exitoso

gue el retail ha visto jamas TESCO

Ew\/y Ml?w: A

~—

¢ NBSGF RSt Of dzo LISNX)AL
Cliente compra

#2ASDA
[ Ver qué compra T Saimsturys, BB
[ Ver cuanto compra
[ Ver cuando compra
¢, Para qué? mmm) [idelizar!
1. Humby Clive (2004), AScoring Points: How Tesco i s winning

2. Maarten Verschuere, dunnhumby, Dat a ThRERolingBal:£Eonf er
Behavioral Customer Segmentation in Retailo



Fidelizar : ¢Pero CoOmo?

A través de la oferta de productos adecuada

%10

when you spend £50 og more
o Baby & Toddler

Sansegenzsy
until 30/05/10% "




Ejemplo: Estilo de Vida Express

ABuscan comodidad en la preparacion de las comidas.

AQuieren comidas rapidas y faciles, a menudo para uno.

AGustan de la cocina pero no tienen tiempo para
cocinarla.

AAprecian la comodidad de tener alimentosgnfoods
bajo el mismo techo.

Propensos a Compr a

Comidas Non -Food
Comidas Instantaneas DVD

Comidas para uno CD

Ensaladas preparadas Accesorios de ropa
Pollo listo

Pasta
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Estilos de vida -segmentaci - n,

¢, Queéatributos de los productosme permitenidentificar estilosde vidaen

laspersonas?

¢, Comadefino cadaatributo? ¢ Comaodefino a un cliente express?% Como
etiquetarproductosrelacionadogonclientesexpress?

¢, Comanarcoun maestrode productosde 60.000skuconrespectoa cada
atributo? 4 Sitengo 60 mil productosy 10 atributos, habria que poner

600 mil etiquetad
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Analisis de Canasta (Market Basket
Analysis)
Los habitos de compra de los clientes pueden ser
representados a traves de asociaciones o

correlaciones entre los diferentes productos que
compran en sus fNcanast asoa

Cliente 1:

Arroz, bebida,
cerveza

Cliente 1: Cliente 2:

Arroz, puré, bebida Arroz, helado,
pan
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Recomendacion

Motor de
Recomendacion



http://store.nordstrom.com/product/product.asp?display=&category=2376777~2374614~2374666~2378148&styleid=2782825&PrevStyleID=2768296&NextStyleID=2772551
http://store.nordstrom.com/category/landing_page.asp?category=2376777~2374614&origin=mdlp
http://store.nordstrom.com/product/product.asp?StyleID=2778586&Category=2376777~2374609~2374630~2377684&Search=True
http://store.nordstrom.com/product/product.asp?StyleID=2778586&Category=2376777~2374609~2374630~2377684&Search=True
http://store.nordstrom.com/product/product.asp?StyleID=2778586&Category=2376777~2374609~2374630~2377684&Search=True
http://www.pcmag.com/
http://digimine.com/mediacenter/pr001030.htm
../../../../DOCENCIA/DII - DEA/
http://www.shockwave.com/

Ejemplo de Recomendacion

Cliente que busca Pantalones

decidir Relacionado

I
K’ E) Ayudeme a Complemento Proaducto
j ’

Recomendaciones
Filtro
Tradicional
Alternates Up Sells Complement Add-on Impulse Buy

Filtro
Sensitivo s



http://www.schwab.com/SchwabNOW/0,4414,500,00.html
http://store.nordstrom.com/product/product.asp?StyleID=2778586&Category=2376777~2374609~2374630~2377684&Search=True
http://www.sega.com/
http://www.fidesic.com/
http://www.attwireless.com/
http://www.barnesandnoble.com/index.asp?userid=4KSOQXZHKU
http://www.fidesic.com/

Mapas de Productos

Mapa de Productos

—

/
et ]
P + ARROZ UBNELL ANS
Detergente /
y abarroz‘eé: y o /éoL BO\

/ &
P — /
MARG SOPROLE
. 1++ECHE LgNtO
s As 1o s "ol o T SOPROLL
SHURT U +E
CHOCOL CAJ
— & EISOPROLE
ORQUITEA ~+ .!).
FLAN SOPROL
Ab tos / PROTAL 500 .
aff_e ea \ t 1 + TE CL B D (i) +\ll\v‘_
ANSASR ctwarr Y
\ IANSA ‘
ke 4 /
b y S—

perecibles




|
Seleccidn de atributos

1 Precio -2,-1,1,2 Corresponde al rango de precio, en que se ubica el producto c/r a su categoria. 2: Cerv. Kuntsmann.

Siendo -2 en nivel de precios més bajo. L Ceeze Fali G
-1: Cerveza Cristal.

-2 Cerveza Baltica.
2 Saludabilidad 1,0,-1  Grado en que el producto es reducido en grasas y beneficioso para la salud. 1 es 1: Quesillo Next.

saludable, 0 es indiferente y -1 es no saludable. 0: Harina.
-1: Mantequilla.

3 Perecibilidad 1,0,-1 Indica el periodo de vencimiento que tiene el producto. 1 indica que el producto 1: Vegetales.

vence rapidamente y -1 si el producto es no perecible. 0: Cereales.
-1: Legumbres
4 Preparacion 1,0,-1 Nivel de preparacion que debe tener los productos antes de ser consumidos. 1: Comida preparada.
1 si el producto es instantaneo o requiere poca preparacion, 0 si el producto es de 0: Galletas.
consumo directo y -1 si requiere preparacion. -1: Carnes.
5 Verde 1,0 De procedencia vegetal y no haya sufrido transformaciones fisicas importantes. ~ 1: Vegetales (lechuga, tomates,
etc).
0: Cereales, bebidas, etc.
6 Carnes 1,0 De procedencia animal. 1: Carnes rojas y blancas,
embutidos.
7 Chileno 1,0 Si el producto es tipicamente Chileno. 1: Mote.
Fiesta 1,0 Si el producto es de consumo en celebraciones, juntas de amigos, etc. 1: Cerveza, alcoholes, snacks.
Extranjero 1,0 Si el producto es de marca extranjera y no comun. 1: Cerveza Carlsberg.
10 Exotico 1,0 Si el producto no pertenece a la cultura chilena comun. 1: Guayaba.
11 Nifio 1,0 Si el producto es de consumo tipico de nifios y bebes. 1: Productos Nestum.

12 Congelado 1,0 Si el producto viene congelado. 1: Vegetales congelados



Marcacion de Productos

nburguesas

Congeladas

*Verdulen’a
*Fruta

urt

Quesillo

Marcando algunos SKU manualmente
Es posible extrapolar la clasificacion a los productos vecinos.



Caracterizacion del Supermercado

5000 -+
4500 -
4000 -
3500 -
3000 -
2500 -
2000 -
1500 -
1000 -

500 -

Ticket Promedio (%)

Mapa Roles Supermercado en Estudio

EN oS
CECI ACIO

0,05

QUESRGRANEL LACTEQESCOS BEBID SEOSAS
CECIN;QRANEL v S
GALLBTAS MIRe
P
0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4
Presencia

El local queda ubicado en un sector del barrio alto, posee entre 1500 y 3000

Fueron parte del estudio 8.600 cliente$5,000 productos.

El tamafio de las circunferencias indica la participacion de las categorias en el supermercado.



Descripcion de los Segmentos

Tradicional | Duefias de casaque compran una canasta de compra equilibrada,

2% una vez por semana Estos clientes incluyen todo tipo de productos
en suscompras. Tipicamente marcas tradicionales o populares.

Express Clientes de paso que buscan destinar el menor tiempo posible la

10% preparacion de susalimentos.

Familiar Segmento constituido por los matrimonios jovenes con hijos.

16% Buscanconveniencia en sus compras.

Parrillero Clientes que compran principalmente carne en el supermercado y

e acudena esteen promedio 2 vecesal mes.

Gourmet Clientes que gustan de experimentar nuevos saboresy gustan de

e comprar calidad. Tienen alta disponibilidad a pagar.

Saludables | Personas que buscan mantenerse en buen estado de salud y en

e control de su peso.




Segmento Gourmet

Gastoen Atributos con respectoa un cliente
promedio(veces)

1. PrecioAlto-Alto: 2
2. Extranjera 3
3. Exotica 4
4. Chilena 0,5

Claudio Pizarro
Cli-ID; 45550232387




Segmento Parrillero

Gastoen Atributos con respectoa un cliente
promedio(veces)

1. LentaPreparacion2,8
2. Congelado3,5
3. Carnes2,5

Sergio Aburto
Cli-ID: 4555569859656



