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Agenda

1
ÅBusiness Intelligence & Retailing on

Analytics

2
ÅSegmentación por perfiles de vida

3
ÅTácticas de pricing analíticas



Å[Ŝȅ ŘŜ aƻƻǊŜΥ ά[ŀ ŎŀǇŀŎƛŘŀŘ ŘŜ ǇǊƻŎŜǎŀƳƛŜƴǘƻ ǎŜ ŘǳǇƭƛŎŀ 
cada 18 meses.

Å{ƛƴ ŜƳōŀǊƎƻΥ ά[ŀ ŎŀǇŀŎƛŘŀŘ ŘŜ ŀƭƳŀŎŜƴŀƳƛŜƴǘƻ ǎŜ ŘǳǇƭƛŎŀ 
cada 9 meses.

ÅLa brecha entre capacidad de procesar y lo que almacenamos, 
aumenta con el tiempo 

Introducción
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¿Qué es Inteligencia de Negocios?

ÉEsel procesode extracciónde datosdesdeunaBDy luegodel análisis
de esosdatosparaextraerinformaciónsusceptiblede usarparatomar
decisionesy accionesde negociosƛƴŦƻǊƳŀŘŀǎέ

ÉPreguntasa responderpor aplicacionesde Inteligenciade Negocios:
É¿Aquéclientesrecomiendomi nuevoLEDTV3D?
É¿Quiénesseránlos 1000clientesTOPdel próximoaño en términos

decontribución?
É¿Quépreciocolocoa lasEstufasToyotomiel próximoaño?¿Cuántas

estufascomproparala siguientetemporada?



Principales hechos del retail en 2010

ÅCrecimiento de formatos en retail integrado
ÅSMU Č ok market, telemercadoseuropa, mayorista 10
ÅWallMartChile Č ACuenta, Ekono, LiderExpress, Hipermercado Lider

ÅInternacionalización a toda marcha en Perú y Colombia
Å1º tienda La Polar en Bogotá
ÅÉxito de Sodimacy dos primeros años de Easy
ÅMall Plaza y Parque Arauco con sus primeros centros comerciales en 

Colombia

ÅTerremoto como prueba a cadena logística y relación con 
proveedores

ÅEl crédito como fuente de diferenciación del retail chileno
ÅApertura de CMR a toda la red de comercios a través de Visa
ÅColocaciones de crédito en Perú y Colombia

ÅAumento sostenido en promociones 
ÅCatálogos (mayor cantidad y calidad), ofertas, eventos nocturnos
ÅParis Parade



Competing on Analytics

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

2010). Analytics at work: Smarter Decisions, Better 
Results. Harvard Business School Press.



Analytics

Clientes

ProductosLocales

Retailing on Analytics

ÅPromociones
ÅRelacionamiento

ÅLayout
ÅExhibición
ÅUbicación

ÅPrecio
ÅSurtido



Consumer Category Management

ά¦ǘƛƭƛȊŀƴŘƻel conocimientodel comportamientode comprade losconsumidoresse
puede crear una oferta en la tienda destinadaa satisfacerlas necesidadesde
nuestrosclientesƻōƧŜǘƛǾƻέ

Definición de 
Categoría

Rol de Categoría

Evaluación de 
categoría

Metas de Categoría

Estrategias de la  
categoría

Tácticas de la 
categoría

Plan de 
implementación

Revisión de 
Categoría



Caso Aplicado:

Pr omociones foc alizadas us ando 

segm entación por est i los de vid a



Promociones y CRM

¿Cuantas promociones se realizan en el retail?
¿Cuál es la efectividad de los catálogos / cupones?
¿Cómo mejoramos la puntería de nuestras promociones?

Dos caminos:
1.- Análisis Relacional
ÅTrayectoria del cliente en el tiempo
ÅAcciones de retención
ÅModelos de propensión de compra
ÅRFM



Ciclo de Vida del Cliente

Adquisición SalidaCompra

Tiempo

Ingresos

Pérdida

Ganancia



Adquisición
Más Eficiente

SalidaCompra

Tiempo

Ingresos

Pérdida

Pérdida Menor

Ganancia

Menores Costos de adquisición



Mayores Ventas por Cliente

Adquisición 
Más Eficiente

Más 
Ganancia

Salida

Ventas Up/Cross
Más Frecuentes

Tiempo

Ingresos

Pérdida

Ganancia

Pérdida Menor



Relación de largo plazo

Adquisición 
Más Eficiente

Relaciones Más 
Duraderas

Aún más 
Ganancia

Ventas Up/Cross Más
Frecuentes

Tiempo

Ingreso Ganancia

Pérdida Menor

Pérdida



Motivación: Caso Tesco

Tesco, cadena supermercadistabritánica

Comenzó el programa de lealtad más exitoso
que el retail ha visto jamás

¢ŀǊƧŜǘŀ ŘŜƭ Ŏƭǳō ǇŜǊƳƛǘŜ άǊŀǎǘǊŜŀǊέ ƭƻ ǉǳŜ Ŝƭ 
Cliente compra

ſVer qué compra
ſVer cuánto compra
ſVer cuándo compra

¿Para qué? Fidelizar!
1. Humby Clive (2004), ñScoring Points: How Tesco is winning customer loyaltyò.

2. Maarten Verschuere, dunnhumby, Data Mining Conference (2009), ñThe Rolling Ball: A 
Behavioral Customer Segmentation in Retailò



Fidelizar : ¿Pero Cómo?

A través de la oferta de productos adecuada



Ejemplo: Estilo de Vida Express

ÁBuscan comodidad en la preparación de las comidas.

ÁQuieren comidas rápidas y fáciles, a menudo para uno.

ÁGustan de la cocina pero no tienen tiempo para 
cocinarla.

ÁAprecian la comodidad de tener alimentos y non-foods 
bajo el mismo techo.

Propensos a Compraré
Comidas

Comidas Instantáneas
Comidas para uno
Ensaladas preparadas
Pollo listo
Pasta

Non -Food

DVD
CD
Accesorios de ropa



¿Quéatributosde losproductosme permitenidentificarestilosdevidaen

laspersonas?

¿Cómodefino cadaatributo? ¿Cómodefino a un clienteexpress?¿Cómo

etiquetarproductosrelacionadosconclientesexpress?

¿Cómomarcoun maestrodeproductosde60.000skuconrespectoa cada

atributo?Ą Si tengo 60 mil productosy 10 atributos, habríaque poner

600mil etiquetas!

Estilos de vida - segmentaci·n, peroé



Análisis de Canasta (Market Basket

Analysis)
Los hábitos de compra de los clientes pueden ser 
representados a través de asociaciones o 
correlaciones entre los diferentes productos que 
compran en sus ñcanastasò.

Cliente 1:

Arroz, puré, bebida

Cliente 2:

Arroz, helado, 
pan

Cliente 1:

Arroz, bebida, 
cerveza

 

 

 

  



Asociación de Productos



Asociación de Productos



Asociación de Productos



Recomendación

Motor de 
Recomendación

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 Recomendación

Producto

Relacionado

ComplementoAyudeme a

decidir

Cliente que busca Pantalones

Recomendaciones

Filtro 
Tradicional

Impulse BuyComplement Add-onAlternates Up Sells

Filtro
Sensitivo

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/


Lácteos y 
perecibles

Detergentes 
y abarrotes

Abarrotes

Mapas de Productos



Selección de atributos

Nº Atributo Escala Descripción Ejemplo

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

Siendo -2 en nivel de precios más bajo.

2: Cerv. Kuntsmann.

1: Cerveza Heineken. 

-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

saludable, 0 es indiferente y -1 es no saludable.

1: Quesillo Next.

0: Harina.

-1: Mantequilla.

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

vence rápidamente y -1 si el producto es no perecible.

1: Vegetales.

0: Cereales.

-1: Legumbres

4 Preparación 1,0,-1 Nivel de preparación que debe tener los productos antes de ser consumidos.

1 si el producto es instantáneo o requiere poca preparación, 0 si el producto es de

consumo directo y -1 si requiere preparación.

1: Comida preparada.

0: Galletas.

-1: Carnes.

5 Verde 1,0 De procedencia vegetal y no haya sufrido transformaciones físicas 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 típicamente Chileno. 1: Mote.

8 Fiesta 1,0 Si el producto es de consumo en celebraciones, juntas de amigos, etc. 1: Cerveza, alcoholes,  snacks.

9 Extranjero 1,0 Si el producto es de marca extranjera y no común. 1: Cerveza Carlsberg.

10 Exótico 1,0 Si el producto no pertenece a la cultura chilena común. 1: Guayaba.

11 Niño 1,0 Si el producto es de consumo típico de niños y bebes. 1: Productos Nestum.

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



Leche

descremada

Paté

Marcación de Productos

Verdulería

Fiambrería

Verduras 

Congeladas

Frutas

Frutas 

Conserva

Vacuno

Pescado

Cerdo

Pollo

Hamburguesas

Yogurt

Quesillo

Atributo 

Verde

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

Atributo 

Carnes



ELABORACION 
PROPIA

FRUTAS Y 
VERDURAS

BEBIDAS GASEOSAS 
Y AGUAS 

MINERALES
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Presencia

Mapa Roles Supermercado en Estudio

El tamaño de las circunferencias indica la participación de las categorías en el supermercado.

El local queda ubicado en un sector del barrio alto, posee entre 1500 y 3000 m2.

Fueron parte del estudio 8.600 clientes - 15,000 productos.

Caracterización del Supermercado



Descripción de los Segmentos

SEGMENTO DESCRIPCIÓN

Tradicional

28%
Dueñas de casa que compran una canasta de compra equilibrada,

una vez por semana. Estos clientes incluyen todo tipo de productos

en suscompras. Típicamente marcas tradicionales o populares.
Express

10%
Clientes de paso que buscan destinar el menor tiempo posible la

preparación de susalimentos.
Familiar

18%
Segmento constituido por los matrimonios jóvenes con hijos.

Buscanconveniencia en suscompras.
Parrillero

5%
Clientes que compran principalmente carne en el supermercado y

acuden a esteen promedio 2 vecesal mes.
Gourmet

8%
Clientes que gustan de experimentar nuevos sabores y gustan de

comprar calidad. Tienen alta disponibilidad a pagar.
Saludables

31%
Personas que buscan mantenerse en buen estado de salud y en

control de su peso.



Gastoen Atributoscon respectoa un cliente
promedio(veces):

1. PrecioAlto-Alto: 2

2. Extranjero: 3

3. Exótico: 4

4. Chileno: 0,5

Segmento Gourmet

Claudio Pizarro
Cli-ID: 45550232387



Segmento Parrillero

Gastoen Atributoscon respectoa un cliente
promedio(veces):

1. LentaPreparación: 2,8

2. Congelado: 3,5

3. Carnes: 2,5

Sergio Aburto
Cli-ID: 4555569859656


