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TABLA DE CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

OBJETIVO

DESCRIPCION

CUMPLIMIENTO

Descubrir mediante clasificadores de
Redes Bayesianas relaciones  de
independencia o relevancia entre las

variables observadas.

Capitulo4y 5

Identificar a través de los arboles de
decision la clasificacion de clientes
adecuada para COMERTEX S.A.

Capitulo4y 5

Obtener grupos o0 conjuntos entre los
datos mediante el andlisis de cluster de

acuerdo a su asociacion/similitud.

Capitulo4y 5

Identificar oportunidades/necesidades no

atendidas en cada uno de los segmentos.

Capitulo 5

Construir el modelo de clasificacion de
clientes para COMERTEX S.A.

Capitulo 5
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GLOSARIO

ALGORITMO: Conjunto ordenado vy finito de operaciones que permite hallar la

solucion de un problema.

ANALISIS DE CLUSTER: Tarea de mineria de datos que trata de encontrar
grupos entre un conjunto de individuos u objetos a través de las caracteristicas

que estos poseen.

ARBOLES DE DECISION: Es una estructura que visualmente describe una

serie de condiciones que conducen a la toma de una decision.

CART: Es un algoritmo de arbol de decisiébn que realiza particiones binarias
sobre los atributos, pero que va asignando una media y una varianza a cada
nodo, intentando seleccionar las particiones que reduzcan las varianzas de los

nodos hijos.

CRM: Customer Relationship Management, estrategia de negocios centrada en

el cliente.

CUBOS OLAP: Procesamiento analitico en linea (OLAP, on-line analytical
processing), el cual facilita un analisis multidimensional y ofrece una

presentacion a diferentes niveles de abstraccion.

ERP: Enterprise Resource Planning, software que integra todos los procesos

de un organizacion.
HEURISTICA: Técnica que aumenta la eficiencia de un proceso de busqueda,

posiblemente sacrificando algunos requisitos de optimalidad, es decir, no

garantiza la mejor respuesta pero casi siempre una buena solucion.
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IBM SPSS MODELER: Es un area de trabajo de mineria de datos que permite
elaborar modelos predictivos de forma rapida e intuitiva, sin necesidad de
programacion. Descubre patrones y tendencias en datos estructurados o no
estructurados mediante una interfaz visual soportada por analisis avanzado.
Modela resultados y muestra los factores que influyen en ellos. Asi, aprovecha
las oportunidades y atenua riesgos.

KDD: Knowledge Discovery in Databases, descubrimiento de conocimiento en
bases de datos. Se refiere al proceso no trivial de descubrir conocimiento e
informacion potencialmente til dentro de los datos contenidos en algun

repositorio de informacion.

METAHEURISTICA: Método aproximado disefiado para resolver problemas de
optimizacién combinatoria en los que los heuristicos clasicos no son efectivos.
Proporcionan un marco general para nuevos algoritmos hibridos, combinando
diferentes conceptos de la inteligencia artificial, mecanismos estadisticos y

otros.

MINERIA DE DATOS: Descubrimiento automatico de patrones o modelos
interesantes y no obvios ocultos en una base de datos, los cuales tienen un

gran potencial para contribuir en los aspectos principales del negocio.

PROBLEMAS COMBINATORIOS: Es una rama de la investigacion operativa
qgue consiste en encontrar la solucién 6éptima a un problema en que cada

solucion esta asociada a un determinado valor (valor de la solucion).

REDES BAYESIANAS: Es un grafo dirigido aciclico que consiste en un
conjunto de variable aleatorias que construyen los nodos de la red, un conjunto
de arcos dirigidos que conectan pares de nodos y para cada nodo se especifica
su funcion de distribucién condicional que cuantifica los efectos que los padres

tienen sobre el nodo.
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RESUMEN

TITULO: CLASIFICACION DE CLIENTES MEDIANTE TECNICAS DE MINERIA DE DATOS
PARA LA EMPRESA COMERTEX S.A',

AUTOR: CARLOS ALBERTO RIVERO SARMIENTO*

PALABRAS CLAVES: Mineria de datos, Redes bayesianas, Arboles de decision, Analisis de
claster, Clientes, CRM.

DESCRIPCION

La mineria de datos surge como resultado de la necesidad de trabajar con grandes volimenes
de datos sin que se pierda la escalabilidad, principal limitacion de la estadistica basica. La
importancia de la mineria de datos para las empresas radica en que es un medio de busqueda
de informacion no visible de los clientes, y de esta manera orientar las estrategias hacia ellos
de una forma mas eficiente. En la presente investigacion se muestra la bondad de la mineria de
datos para el caso de una empresa ubicada en el departamento de Santander y que pertenece
al sector textil. Se usan herramientas como cubos OLAP, arboles de regresion, redes
bayesianas y andlisis de clister con el propésito de encontrar patrones de los clientes y de esta
manera construir perfiles que ayuden a la empresa en la toma de decisiones. Se usa el
software de IBM SPSS Modeler como herramienta computacional para la construccion de las
técnicas. Luego del analisis y evaluacion de los datos obtenidos, se logré caracterizar los
clientes elaborando una tipologia que permite mejorar el servicio a ellos. Se construyeron
protocolos para captura de datos y la informacion se presenta mediante infografias que
resumen criterios relevantes para cada area de la empresa y facilitan la toma de decisiones
soportadas en datos actualizados.

Este trabajo es presentado como instrumento de difusién del proyecto de investigacion
modalidad Cofinanciacién, convocatoria Colciencias No. 502 de 2010. COD. 1102-502-
27270 - CT. 727-2011.

T Proyecto de grado
* Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas, Escuela de Estudios Industriales y Empresariales,
Director Ph D Henry Lamos Diaz
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ABSTRACT

TITLE: CLASSIFICATION OF CUSTOMERS USING DATA MINING TECHNIQUES FOR
COMPANY COMERTEX S.A.S

AUTHOR: CARLOS ALBERTO RIVERO SARMIENTO”

KEY WORDS: Data mining, Bayesian networks, Decision trees, Cluster analysis, Customer,
CRM.

DESCRIPTION

The data mining starts as a result of the need about working with large volumes of data without
losing scalability, the main limitation of basic statistics. The data mining importance for
companies lies in that it is a way to search information about clients that is not visible thus, it
can be oriented strategies to them in a more efficient way. In this investigation, it is showed the
benefits of data mining with a company that is in Santander, Colombia and belongs to the textile
field. Tools like OLAP cubes, regression trees, Bayesian networks and cluster analysis in order
to find patterns about clients and create profiles that help the company to make decisions. The
IBM SPSS modeler software is used as a computational tool for building those techniques. After
the analysis and evaluation of the data obtained the clients were characterized making a
typology that allows improving the service to them. Were made protocols for data catching and
the information is presented through info graphics that summarize relevant facts for each area
in the company and make easier everything about making decisions that are based on
actualized data.

This research is an instrument of diffusion of the investigation project: confinanciacion,
convocatoria colciencias N0.502 de 2010.cod. 1102-502-27270- CT. 727-2011.

iWork degree
Faculty of Physico-Mechanica Engenieering, School of Industrial and Business Studies,
Director Ph D Henry Lamos Diaz
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INTRODUCCION

El incremento en la cantidad y el tipo de datos que actualmente almacenan las
empresas ha propiciado el desarrollo de nuevas técnicas de estudio para el
beneficio de las mismas, buscando extraer nueva informacién de los diferentes

procesos que facilite la toma de decisiones.

Todo ha apuntado a la necesidad de metodologias de analisis inteligente de
datos que logre la generacion de conocimiento Gtil a partir de los datos
histéricos y asi predecir el desempefio futuro. Es por esto que la busqueda de
nuevos productos y servicios, acordes con los nuevos mercados, y soportados
por un sistema de informacion transaccional permite a COMERTEX S:A.
realizar un estudio, mediante la MINERIA DE DATOS, para clasificar los
clientes, encontrar habitos de consumo y clientes potenciales a partir de
diferentes patrones que puedan ser explicitos en los datos y sobre los cuales
se pueden crear estrategias de comercializacion o servicio con valor agregado

que permitan la diferenciacion del servicio.

La informacion en cualquier organizacion reduce la incertidumbre sobre algun
aspecto de la realidad y, por tanto, permite tomar buenas decisiones y
aprovechar las oportunidades de “negocio”. La clasificacién de los clientes ha
proporcionado un enfoque diferente a las relaciones entre cliente y empresa, a
través de caracteristicas o similaridades, facilitando la construccion de
estrategias de comercializacion y relaciones mas proximas que generen
beneficios en las dos direcciones. La aplicacion de herramientas de mineria de
datos en la gestion de las relaciones con el cliente es una tendencia en la
economia mundial. Analizar y comprender los comportamientos de los clientes
y sus caracteristicas es la base del desarrollo de una estrategia competitiva con
el fin de adquirir y retener a los clientes potenciales y maximizar el valor del

cliente.
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El objetivo del presente trabajo estd enmarcado desde la construccion de un
modelo conceptual que permita la elaboracién de perfiles de los clientes
mediante la identificacion de diferentes relaciones de
independencia/dependencia entre las variables de estudio asi como la
identificacion de oportunidades de mejora producto del analisis comparativo de
los datos.

La estructura del inicia con el conocimiento acerca de la empresa, las
generalidades del proyecto, el marco tedrico en relacion al conocimiento de la
mineria de datos y su utilidad en beneficio de la gestidn de las relaciones con el
cliente. Posterior a esto, el trabajo de grado muestra la ejecucion metodolégica
que siguen los proyectos que utilizan la mineria de datos y finaliza con la
especificacion de resultados y estrategias planteadas para la construccion de
los modelos conceptuales asi como sus respectivas conclusiones,

recomendaciones y bibliografia.
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1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1.1 Objeto social.

COMERTEX S.A. cuenta con 6 lineas de productos con el objeto social de
adquirir, exportar, importar, fabricar, transformar, distribuir y vender toda clase
de insumos y productos textiles. Cuenta con dos unidades estratégicas de
negocio (UEN), materia prima y producto terminado, que atiende trece
segmentos del mercado textil. Adicional a esto distribuye algodon, principal
insumo para las textileras del pais.

1.1.2 Resefia historica.

El 7 de noviembre de 1.974 fue fundada en la ciudad de Bucaramanga; el
surgimiento de esta empresa se vio motivado por la necesidad que percibieron
sus creadores de fortalecer uno de los sectores mas ricos de la economia del
pais, la distribucion de productos textiles, visualizando en Santander una de las

mejores plazas para aprovechar dicha oportunidad.*

COMERTEX S.A. es una empresa consolidada como un grupo de empresas
familiares que se fusionaron hacia el afio 2004, en las ciudades de Bogota, Cali
y Pereira. En la actualidad cuenta con una moderna infraestructura ubicada en
la zona industrial de Girén en la Carrera 17 Autopista Palenque — Chimita N.
60— 170 en la que funcionan sus lineas comerciales, departamento
administrativo y su centro de distribucion logistico. En esta sede los productos
de las lineas son almacenados en una bodega amplia con las caracteristicas
logisticas necesarias, con el fin de brindar a los clientes mayor confiabilidad y

un manejo seguro de los productos. Ademas posee, en los principales puntos

! Suministrado por COMERTEX S.A.
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comerciales de la ciudad de Bucaramanga, almacenes donde funcionan sus

siete lineas, logrando asf satisfacer la gran demanda generada en el sector. 2
1.1.3 Estructura organizativa.
COMERTEX S.A. cuenta con 250 personas vinculadas directamente y

ubicadas en 7 gerencias. (Ver Anexo A: Estructura organizacional).

En la actualidad, COMERTEX S.A. cuenta con 3 centros de distribuciéon

ubicados en diferentes ciudades del pais. (Ver Tabla 1)

Tabla 1. Distribucién de CEDI’s

CAPACIDAD
CEDI CIUDAD (m?)
Oriente Girén 8991
Centro Bogota 2513
Occidente Pereira 1440

Fuente. COMERTEX S. A.

1.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

1.2.1 Misién.

“Somos una sociedad andénima, cerrada, que realiza negocios rentables, que
promueve el desarrollo de nuestros empleados y colaboradores, que fideliza a
nuestros clientes y proveedores, que responde a los objetivos de los
accionistas y que contribuye al mejoramiento de la calidad de vida de la

sociedad.”

1.2.2 Vision.

“Al finalizar el ano 2.012 seremos comercializadores orientados al cliente, como
una sociedad anonima, abierta a alianzas y socios; estaremos representando,
comercializando productos terminados con marcas propias y de terceros,

produciendo en terceros materias primas y productos intermedios con valor

2IBID
}BID
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agregado, tanto a nivel nacional e internacional, brindando a proveedores y

clientes una infraestructura moderna.”

1.2.3 Razdn de ser.

‘COMERTEX S.A., una familia donde accionistas, clientes, empleados y
proveedores se apoyan mutuamente para crecer de manera sostenida,
atendiendo segmentos y canales de la cadena textil, con insumos y productos

competitivos para calzado, hogar y prendas de vestir.

El desarrollo del talento humano, la actualizacién de los recursos tecnolégicos y
el mejoramiento continuo de los procesos impulsa nuestra dinamica de cambio
e innovacion constante, donde la premisa basica es crecer fundamentados en

comercializacién de talla mundial con servicio calido, agil y confiable.”

1.3 PRODUCTOS

El portafolio de productos que comercializa esta distribuido en dos unidades

estratégicas de negocio (UEN) y dividido en 6 lineas de producto. (Ver Tabla 2)

Tabla 2. Lineas de producto por UEN

UNIDAD ESTRATEGICA DE
NEGOCIO

Materia Prima

No Tejido Vestuario
Tejido Punto Hogar
Tejido Plano Calzado

Fuente. COMERTEX S.A.

La identificacion y caracteristicas de las lineas de producto comercializadas se

relacionan a continuacion:

“IBID
°IBID
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e Tejido Plano: En esta linea se encuentran diferentes tipos de tela para la
confeccion de prendas de vestir, tanto casuales como deportivas; de
igual manera ofrece telas para lenceria, ropa de trabajo e industrial.

e Tejido Punto: La linea cuenta con la siguiente variedad de telas:
deportivos, desagujados, doble punto, estampados, lycras, perchados,
piqué, pretefiidos, punto sencillo, rib y camisetas.

e No Tejidos: Ofrece productos para diferentes sectores de la industria
como son acolchadores, colchoneros, bondeadores, confeccion, calzado
y marroquineria, filtracion (telas no tejidas), impermeabilizacién, agricola,
publicidad y empaque, higiénico y quirdrgico.

e Hogar: Los productos que se manejan son: toallas y sus subgéneros;
ropa de hogar y productos importados.

e Calzado: Los productos de esta linea se clasifican en cinco grandes
grupos de acuerdo a su uso en: doméstico, agropecuario, industrial,
colegial y moda.

e Vestuario: Esta linea cuenta con productos tales como: camisetas,
pantalones, vestidos, camisas, pantalonetas, entre otros. Maneja
también marcas propias y franquicias de reconocidas tiendas de ropa,

tales como Naf Naf y Chevignon.

1.4 SEGMENTACION DE CLIENTES

En la actualidad, COMERTEX S.A. ha identificado 13 segmentos de mercado
con caracteristicas particulares, por ejemplo, de acuerdo a la Unidad

Estratégica de Negocio y al objeto social. (Ver Tabla 3).

1.4.1 Materia Prima.

e Comercio Mayorista: Pertenecen a este segmento los clientes que
ejercen las actividades de venta, representacion y promocién de los
productos de materias primas para ser revendidos. Distribuyen y venden
principalmente al por mayor y en ocasiones al detal. Estos clientes
pueden tener sus propios puntos de venta. Principales caracteristicas:

poco o nada fieles, interés en productos de linea, alto volumen en
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pedidos, favorecen la disponibilidad, la exclusividad en disefios, la

atencién personalizada, precio y plazos de pago.

Tabla 3. Segmentos por UEN

UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO
Materia Prima Prod_ucto
Terminado
Comercio Mayorista
Comercio Minorista Granqle_s
Superficies
Confecciones Dotaciones
Confecciones Femenina
Confecciones Infantil
Mayoristas
Confecciones Masculina
Confecciones Quirdrgica
Confecciones Ropa
deportiva
Industrial Comercio al detal
Publicidad

Fuente. COMERTEX S.A.

Comercio Minorista: Son establecimientos comerciales pequefios donde
sus clientes pueden adquirir productos de materias primas al detal.
Generalmente estan especializados en pocos productos y atienden
clientes con necesidades particulares. Principales caracteristicas:
clientes de bajo volumen en pedidos, orientados a productos de linea,
con gran exigencia en tiempos de entrega. Orientados a buscar

descuentos.

Confecciones: Clientes dedicados a la elaboracién de prendas de vestir.
Este segmento se encuentra dividido en: dotaciones, infantil, femenina,
masculina, quirdrgica y ropa deportiva. Principales caracteristicas:

clientes especializados, favorecen una atencion personalizada con buen
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nivel de asesoria técnica, privilegian disefio, y son exigentes en

programacioén y entrega.

Industrial: Empresas cuya actividad primordial es la produccion de
bienes mediante la transformacion de la materia o extraccion de
materias primas. Principales caracteristicas: clientes especializados,
favorecen una atencion personalizada con buen nivel de asesoria,

exigentes en disefio, programacion y entrega.

Publicidad: Clientes dedicados principalmente a la comercializacién de
productos terminados y/o materias primas para fines publicitarios.
Prestan éste servicio a empresas interesadas en disefios de productos
personalizados que exhiban sus logos o0 marcas. Principales
caracteristicas: clientes de pedidos de bajo volumen; favorecen la
atencién personalizada y la disponibilidad de productos con buen precio,

exigen cumplimiento en fechas de entrega.

1.4.2 Producto Terminado.

Grandes Superficies: Son tiendas Unicas de gran tamarfo, ubicadas en
las principales ciudades del territorio nacional, dentro de las cuales estan
hipermercados, almacenes de cadena, supermercados, almacenes por
departamentos.  Principales  caracteristicas:  logistica  especial
(etiguetado, reempaque, despachos a varios puntos de envio), demanda

de publicidad (impulso, mercaderistas, gondolas).

Mayoristas: Son clientes que compran para distribuir e invierten en la
comercializacién de los productos terminados; estos son: catalogo de
venta directa, institucional, promocional y licitaciones. Principales
caracteristicas: requieren logistica basica con valor agregado escaso 0
nulo, este segmento maneja su propia logistica para llegar al cliente

final. Comercializan y distribuyen el producto.
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Comercio al detal: Es el segmento que finaliza la cadena de distribucion
de los productos terminados, venden directamente al cliente final y su
sistema de venta es al detal. Principales caracteristicas: demandan alta
rentabilidad porque sus despachos son pequefios y deben cubrir los
costos logisticos de operacion. Proceso logistico con nivel alto de

complejidad.
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2. GENERALIDADES DEL PROYECTO

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

COMERTEX S.A. identificO que sus clientes se diferencian altamente en la
compra segun el objeto social que desempefian; en este sentido, busca
entender a los clientes y su comportamiento para ser mas asertivos en la toma
de decisiones relacionadas con la gestion de los clientes y en la forma en cémo

se deben atender sus necesidades.

La orientacion hacia el producto y un conocimiento reducido de los clientes ha
limitado la toma de decisiones asertivas que garanticen un aumento en la
participacion del mercado. En este sentido, COMERTEX S.A. encuentra
necesario la generacion de un nuevo enfoque dirigido a los clientes a través del

conocimiento profundo de sus necesidades.

La busqueda de nuevos productos y servicios, acordes con los nuevos
mercados, y soportados por un sistema de informacion transaccional permite
realizar un estudio, mediante la MINERIA DE DATOS (Data Mining), para
clasificar los clientes, encontrar habitos de consumo y clientes potenciales a
partir de diferentes patrones que puedan ser explicitos en los datos y sobre los
cuales se pueden crear estrategias de comercializacién con valor agregado que

permita la diferenciacion del servicio.

La informacion en cualquier organizacion reduce la incertidumbre sobre algun
aspecto de la realidad y, por tanto, permite tomar buenas decisiones y
aprovechar las oportunidades de “negocio”. Esta informacion pretende generar
conocimiento a partir de experiencias reales de adaptacion de modelos y
réplicas de analisis de cluster, arboles de decision y redes bayesianas para la
re-clasificacion de los clientes de COMERTEX S.A. a partir de los segmentos

gue actualmente considerados.
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La clasificacion de los clientes ha proporcionado un enfoque diferente a las
relaciones entre cliente y empresa, a través de caracteristicas o similaridades,
facilitando la construccién de estrategias de comercializacion y relaciones mas

préximas que generen beneficios en las dos direcciones.

El sistema de informacion SEVEN-ERP utilizado por COMERTEX S.A. contiene
diferentes modulos en las areas de logistica, comercial y administrativa; en la
actualidad se cuenta con una base de datos que contiene informacién que

puede resultar valiosa en la generacion de nuevos negocios.

La importancia de la ejecucion y el éxito de éste proyecto esta en la
elaboracion de perfiles para los diferentes segmentos y generar oportunidades
especificas de negocio, ademas de servir de insumo para el proyecto “DISENO
DE MECANISMOS Y HERRAMIENTAS CONCEPTUALES Y TECNOLOGICAS
PARA EL MEJORAMIENTO DEL SISTEMA LOGISTICO DE LA EMPRESA
COMERTEX S.A.”, mediante el uso de técnicas de Mineria de Datos para la

formacion académica e investigativa.

2.2 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

A nivel de COMERTEX S.A., la importancia estd en la identificacion de
oportunidades de mejora evidenciadas en la encuesta del nivel de servicio en
cuanto al asesor comercial, producto, entregas y atencién telefonica impulsan
el cambio de estrategia, es decir, pasar de una estrategia orientada al producto
a una estrategia centrada en el cliente que permita nivelar las expectativas que

tiene con respecto al servicio junto a lo que percibe de éste.

El aprovechamiento de los avances tecnolégicos en el almacenamiento de
datos y el desarrollo de diferentes técnicas para extraer informacion en forma
eficiente, para su uso en aplicaciones de negocios, que le permitan reducir la
incertidumbre y el costo asociado a la toma de decisiones para la gestion de
sus clientes en pro de la creacién de estrategias de comercializacién o servicio

diferenciadas que incentiven la consolidacion de la empresa en el mercado.
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La importancia de la realizacion del presente trabajo de grado esta dada por la
intervencién de diferentes actores (Universidad-Empresa-Estado), en el
afianzamiento de esta relacion, el desarrollo de métodos y herramientas para
aumentar el nivel de efectividad en el servicio de COMERTEX S.A. mediante la
generacion de conocimiento proporcionado por investigacion universitaria e

iImpulsada por el estado.

Para la universidad, la adaptacion de técnicas, con frecuencia académicas, al
ambito empresarial y el desarrollo de modelos para la generacion de nuevos
negocios con productos/servicios, que creen valor, destinados a clientes o
segmentos especificos a través de la identificacion de perfiles, caracteristicas o
tendencias ocultas contenidas en las bases de datos de COMERTEX S.A.
mediante la aplicacion de mineria de datos facilitan la integracion y generacion

de conocimiento.

2.3 OBJETIVOS

2.3.1 Objetivo general

Disefiar un modelo conceptual utilizando técnicas de mineria de datos para la
construccion de perfiles de los clientes de COMERTEX S.A., que permita a la
organizacién tomar decisiones estratégicas sobre los segmentos actuales de la

empresa.

2.3.2 Objetivos especificos

e Descubrir mediante clasificadores de Redes Bayesianas relaciones de
independencia o relevancia entre las variables observadas.

e Identificar a través de los arboles de decision la clasificacion de clientes
adecuada para COMERTEX S.A.

e Obtener grupos o conjuntos entre los datos mediante el analisis de
cluster de acuerdo a su asociacion/similitud.

¢ Identificar oportunidades/necesidades no atendidas en cada uno de los

segmentos.
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e Construir el modelo de clasificacion de clientes para COMERTEX S.A.

2.4 ALCANCE

En la realizacion de este trabajo de grado se espera obtener la caracterizacion
de los clientes de acuerdo a los segmentos que actualmente se manejan y que
permitan la generacion de nuevas estrategias de comercializacion. El proyecto
se llevara a cabo desde una perspectiva NO DIRIGIDA en la cual se parte de
los datos para la obtencibn de patrones que, a medida que se van
descubriendo, se estime si pueden ayudar a resolver algunas necesidades del

negocio.

El proyecto inicia con la consolidacion, depuracion y adecuacion de los datos

para el posterior tratamiento estadistico y de mineria de datos.

Mediante software como SPSS MODELER y SPSS PASW se aplicaran
diversas técnicas de mineria de datos como Redes Bayesianas, Arboles de
Decision y Analisis de Cluster que permitan la consolidacion de resultados de
relaciones entre las variables, clasificacién de los clientes y la asociacion de

clientes en grupos o conjuntos, respectivamente.
Por ultimo, el entregable final es un modelo conceptual de clasificacion de

clientes para la empresa que facilite la generacion de nuevos negocios y la

toma de decisiones.
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3. MARCO TEORICO

El nivel elevado de tecnologia para el almacenamiento y procesamiento de los
datos ha contribuido a que las empresas guarden una gran cantidad de ellos
gue crecen de manera exponencial. Estas bodegas de datos requieren técnicas
mucho més elaboradas que el simple uso de herramientas basicas de
estadistica, que s6lo permiten generar informacion resumida, poco flexible v,
sobre todo, poco escalable a grandes voliumenes de datos. Con el fin de poder
extraer conocimiento que se considere valioso para la empresa han aparecido

nuevos enfoques mas refinados e inteligentes.

3.1 DESCUBRIMIENTO DE CONOCIMIENTO EN BASES DE DATOS (KDD)

La Mineria de Datos (Data Mining) ha surgido por la necesidad de conocer,
trabajar y aprovechar el aumento de los datos permitiendo a las compafiias

concentrarse en la informacion mas importante de sus bases de informacion.

De forma general, los datos son la materia prima bruta. En el momento en que
se les atribuye algun significado especial pasan a convertirse en informacion.
Una vez los especialistas elaboran o encuentran un modelo haciendo que la
interpretacion del confronto entre la informacion y ese modelo representen un
valor agregado entonces nos referimos al conocimiento®. En la figura 1 se

presenta un modelo de la relacién entre datos, informacién y conocimiento.

En el primer nivel de la piramide se muestran los datos brutos con los cuales se
desea generar nuevo conocimiento para la empresa, conocimiento que se
caracteriza por tener un alto valor agregado.La mineria de datos trabaja en el
nivel superior buscando patrones, comportamientos, agrupaciones, secuencias,

tendencias o0 asociaciones que puedan generar algin modelo que permita

® MOLINA, Luis Carlos. Data Mining: Torturando a los datos hasta que confiesen, 2002.
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comprender mejor el dominio de los datos para ayudar en una posible toma de

decisiones.

Figura 1. Relacion DATO-INFORMACION-CONOCIMIENTO

CONOCIMIENTO

Eajo Alto
Volunen Valor

J i

FACIO
Alto Bajo
Volume gE_’a \/ Valor

Fuente. Data Mining: Torturando a los datos hasta que confiesen. Luis Molina. 2002

En su definicién, la Mineria de Datos se conoce como el proceso de extraer
conocimiento Util y comprensible, previamente desconocido, desde grandes
cantidades de datos almacenados en distintos formatos’. Es decir, la tarea
fundamental de la MD es encontrar modelos inteligibles a partir de los datos y
en cuyo proceso se espera descubrir patrones que ayuden a la toma de
decisiones mas seguras y que generen algun beneficio para la organizacion.
Frecuentemente se utilizan sindbnimos para referirse a la MD, por ejemplo,
“Descubrimiento de Conocimiento en Bases de Datos” (KDD por sus siglas en
inglés), siendo esta Ultima un proceso que consta de una serie de fases y en la
cual la MD es una de ellas. (Ver figura 2)

Figura 2. Proceso KDD

ryoar Evaluacion/
Sistema de Mineria @ o
R > 3 inferpretocién/ p=t=—pp(* Conoctiniento
informacion ‘de dafo,,_ -’.-’ Visuakzaod .

Fuente. Introduccion a la mineria de datos. José Hernandez et al, 2004, p.13

r
P

B Freporacion  [IB
4

! WITTEN & FRANK, Data Mining: Practical Machine Learning Tools and Techniques, citado
por HERNANDEZ, José et al, Introduccion a la mineria de datos, 2004, p. 5.
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El proceso incluye la seleccion, limpieza, transformacién y proyeccion de los
datos; analizar los datos para extraer patrones y modelos adecuados; evaluar e
interpretar los patrones para convertirlos en conocimiento. ElI conocimiento
extraido debe ser valido, novedoso, potencialmente util y en ultima instancia

comprensible.

La diferencia puntual entre la MD y el KDD radica en que éste ultimo es el
proceso global de descubrir conocimiento util de las bases de datos mientras
que la MD se refiere a la aplicacion de los métodos de aprendizaje y
estadisticos para la obtencion de patrones y modelos, siendo mineria de datos
el término mas utilizado a nivel empresarial por diferentes connotaciones como

aventura y dinero facil®.

Fases del Proceso de Extracciéon de Conocimiento

El proceso KDD es iterativo e interactivo. Iterativo ya que la salida de alguna de
las fases puede hacer volver a los pasos anteriores y porque a menudo son
necesarias varias iteraciones para extraer conocimiento de alta calidad. E
interactivo porque el usuario debe ayudar en la preparacion de los datos,

validacion del conocimiento extraido, etc. Las fases del KDD son®:

a. Fase de integracién y recopilacién: En esta fase se determinan las
fuentes de informacion que pueden ser utiles y el origen de ellas, esto
es, fuentes de informacion atiles y donde conseguirlas. Luego, los datos
se transforman a un formato comun, frecuentemente mediante un
almacén de datos (Data Warehousing) que consiga unificar de manera
operativa toda la informacion recogida. Los almacenes de datos se
utilizan para poder agregar y cruzar informacion. Estos almacenes de
datos son adecuados para el procesamiento analitico en linea (OLAP,
on-line analytical processing), el cual facilita un analisis multidimensional

y ofrece una presentacion a diferentes niveles de abstraccion.

: HERNANDEZ, José et al. Introduccion a la mineria de datos, 2004, p. 22
IBID
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Diferenciar la mineria de datos y OLAP es importante; OLAP es un proceso
deductivo cuya utilidad radica en comprobar rapidamente patrones y pautas
hipotéticas sugeridas por el usuario con el objetivo de verificarlas o rechazarlas
mediante la obtencion de informacion agregada a partir de informacién
detallada, en tanto la MD es un proceso inductivo y busca encontrar patrones

ocultos.

b. Fase de seleccion, limpieza y transformacion: En esta fase se corrigen o
eliminan los datos incorrectos como valores que no se ajustan al
comportamiento (outliers) o presencia de datos faltantes (missing
values) y se decide la estrategia a seguir con los datos incompletos.
Ademas, se proyectan los datos para considerar Unicamente aquellas
variables o atributos que van a ser relevantes. La calidad del
conocimiento obtenido no depende solo del algoritmo que se utilice en la
MD, también depende de la calidad de los datos minados, es decir, del

buen trabajo realizado al conjunto de datos en esta fase del proceso.

c. Fase de mineria de datos: Con esta fase se pretende producir nuevo
conocimiento. Se realiza a traves de la construccion de un modelo
basado en los datos recopilados y el cual es una descripcién de los
patrones y relaciones encontradas en los datos que pueden usarse para
predicciones o para explicar situaciones pasadas. Para esto es

necesario tener en cuenta:

e La determinacion del tipo de tarea de mineria mas adecuado.
e La eleccion del tipo de modelo
e La eleccion del algoritmo de mineria que resuelva la tarea y obtenga el

tipo de modelo que se esta buscando.

d. Fase de evaluacion e interpretacion: Aqui se evallan los patrones y se
analizan. Si es necesario se vuelve a las fases anteriores para una

nueva iteracién. Se espera que los patrones descubiertos tengan tres
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cualidades: precisos, comprensibles (inteligibles) e interesantes (Utiles y
novedosos). Segun las aplicaciones puede interesar mejorar algun
criterio y sacrificar ligeramente otro, situacion en la cual se regresa a
alguna fase anterior del proceso. Pese a las medidas en la evaluacion,
en muchos casos hay que evaluar el contexto donde se va a utilizar el
modelo pues la precision del modelo no garantiza que refleje el mundo
real. En cualquier caso, se debe contrastar el conocimiento que éste
proporcione con el conocimiento previo que se puede tener sobre el

problema para detectar y en su caso resolver los posibles conflictos.

e. Fase de difusion, uso y monitorizacion: Se usa el nuevo conocimiento y
se hace participe de él a todos los posibles usuarios. Es importante
medir cédmo evoluciona el modelo, pues los patrones pueden cambiar lo
cual hace que el modelo deba ser monitoreado, es decir, que cada cierto
tiempo el modelo tendra que ser evaluado, re-entrenado y posiblemente

reconstruido completamente.

3.2 MINERIA DE DATOS

De acuerdo con Peacock [1998], se define la MD como el “descubrimiento
automatico de patrones o modelos interesantes y no obvios ocultos en una
base de datos, los cuales tienen un gran potencial para contribuir en los
aspectos principales del negocio”. Los modelos de la MD se clasifican en
modelos predictivos y modelos descriptivos. En los primeros se pretende
estimar valores futuros o desconocidos de variables de interés usando
variables o campos contenidos en la base de datos mientras que en los
segundos se identifican patrones que explican o resumen los datos, es decir,
sirven para explorar las propiedades de los datos. Cada tarea puede ser
realizada usando diferentes técnicas, por ejemplo, para la tarea predictiva,
clasificacion y regresion, se utilizan los arboles de decision en tanto que para la
tarea descriptiva, se utiliza el agrupamiento y reglas de asociacion. (Ver Figura
3)
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Figura 3. Tareas de la MD

MINERIA DE
DATOS
PREDICTIVA DESCRIPTIVA
CLASIFICACION REGRESION AGRUPAMIENTO CORRELACIONES
REGLAS DE
ASOCIACION

Fuente. Autor

La mineria de datos es un area multidisciplinaria debido al uso de diferentes
areas de investigacion como el sistema de manejo de bases de datos,
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico. En la figura 4 se muestra la

relacion de la mineria de datos con otras areas del conocimiento.

Figura 4. MD y su relacion con otras areas del conocimiento

Bases de
Datos

Recuperacion de

Inﬁamladén Estadistica
\
Mineria
de Datos
Sistemas de Toma Aprendizaje
de Decisiones Automatico
Otras

Fuente. Mineria de datos, Olmos y Gonzalez. Instituto Tecnoldgico de Puebla. 2007.

La importancia y el uso creciente de aplicaciones de MD a nivel empresarial
hacen de ella una disciplina de gran auge y constante desarrollo tanto a nivel
tedrico como préactico. A continuacion, se presentan algunas de las ventajas

sobre otras herramientas de manejo de datos:
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e La MD ayuda a los empresarios en el procesamiento de bodegas de
datos para descubrir relaciones que, en algunos casos, ni siquiera se
sospechaba.

¢ La informacion obtenida a través de la MD ayuda a los usuarios a elegir
cursos de accion y a definir estrategias competitivas, porque conocen
informacion que solo ellos pueden emplear.

e Se puede trabajar siguiendo los mismos criterios con grandes cantidades
de informacion historica.

e El proceso de busqueda puede ser realizado por herramientas que
automaticamente buscan patrones porque asi estan programadas y

despliegan los tépicos mas importantes.

3.2.1 Técnicas de la MD.
Como se mencion6 anteriormente, existen diversas técnicas y algoritmos

ligados a las tareas de la MD, por ejemplo las que aparecen a continuacion.

3.2.1.1 Redes Bayesianas (RBs).
Una red bayesiana es una forma de representar el conocimiento cualitativo
mediante un grafo dirigido aciclico’® y un conjunto de probabilidades

condicionales que cuantifican las relaciones presentes.

Las RBs ofrecen un andlisis cualitativo de los atributos y valores que pueden
intervenir en el problema y dan cuenta de la importancia cuantitativa de estos
atributos. El aspecto cualitativo hace referencia a la forma en que se
representan las relaciones entre los atributos, ya sea en forma casual, o
seflalando simplemente la correlacibn que existe entre las variables (o
atributos). En la parte cuantitativa, siendo ésta el gran aporte de las RBs, da
una medida probabilistica de la importancia de cada una de las variables en el
problema y, por lo tanto, una probabilidad explicita de las hipotesis que se

formulan.

19 Grafo dirigido aciclico, es un tipo de grafo en el cual sus arcos son dirigidos y no forman
ciclos.
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El conocimiento se articula en la definicion de relaciones de
independencia/dependencia entre las variables que componen el modelo. Las
relaciones abarcan desde una independencia completa hasta una dependencia
funcional entre las variables del modelo. EI hecho de utilizar una representacion
grafica para la especificacion del modelo hace de las RBs una herramienta
interesante como representacion del conocimiento, aspecto fundamental en la

mineria de datos.

La teoria de la probabilidad y los métodos bayesianos son técnicas que
frecuentemente se usan en la mineria de datos. Dos razones caracterizan a los

meétodos bayesianos:

1. Es un método practico para realizar inferencias a partir de los datos.
2. Facilita un marco de trabajo util para la comprension y andlisis de otras
técnicas de aprendizaje y mineria de datos que no trabajan

explicitamente con probabilidades.
Entre las caracteristicas que poseen las RBs se pueden resaltar'!:

e Cada ejemplo observado modifica la probabilidad de que la hipotesis
formulada sea correcta (aumenta o disminuye).

e Son métodos robustos al posible ruido presente en los ejemplos de
entrenamiento y a la posibilidad de tener entre esos ejemplos de
entrenamiento datos incompletos y posiblemente erréneos.

e Permiten tener en cuenta en la prediccion de la hipotesis el conocimiento

a priori o conocimiento del dominio en forma de probabilidades.
% Formulacién Matematica

Una red Bayesiana, para un conjunto de variables aleatorias X = {X;, ..., X,;}, €s

un par B = (G,P(@)), donde G es un grafo dirigido aciclico, cuyos nodos se

1 MALAGON, Constantino. Clasificadores bayesianos. El algoritmo de Naive Bayes. 2003
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relacionan uno a uno con las variables en el vector aleatorio X, y P es un
conjunto de funciones de probabilidad local definidas por el conjunto de
pardmetros®. Se usa Pa; Yy pa; para denotar, respectivamente, a los padres y
las configuraciones de los padres del nodo X; en G. La distribucion de

probabilidad conjunta del vector X puede expresarse como:

P(X,, .., X,) = HP(Xi/Pai)

Un ejemplo de red Bayesiana se presenta en la figura 5.

Figura 5. Red Bayesiana
)
X1
N

)
\_/
()
N
\/ N\

Fuente. Autor

La funcion de probabilidad conjunta representada en esta red es:

P(X1’---’X5) = P(X1/X2;XS)P(Xz)P(Xs/Xs)P(XzL/Xs’Xs)P(Xs)

Una RB puede ser usada para calcular una probabilidad de interés usando

meétodos para el proceso de inferencia exacta y aproximada. Este proceso es
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de tipo NP-hard*? (non-polinominal-hard), y se debe a ciclos no dirigidos en la
red.
Obtener una red Bayesiana a partir de datos es un proceso de aprendizaje, el

cual consta de dos etapas:

e Aprendizaje paramétrico: conocida la estructura de la red, entonces, se
debe obtener las probabilidades a priori y condicionales requeridas.

e Aprendizaje estructural: consiste en obtener las relaciones de
dependencia e independencia entre las variables involucradas de la red

Bayesiana.
+ Estimacion de parametros de una red Bayesiana

En esta seccidn se supone que la estructura de la red Bayesiana es conocida y
que el conjunto de datos esta completo. Sea G" que denota la hipotesis que la
funcion de probabilidad de X = {X;, ..., X,,} puede factorizarse de acuerdo a la
estructura G. Sea 6; ={6,,... 6,} un conjunto donde 6; es el vector de

pardmetros de la funcién de probabilidad conjunta como

n

P(X/ HG,Gh) = HP(Xi/pai, Gi, Gh)

i=1

El problema de estimacion de parametros en una red Bayesiana se reduce a
calcular la funcién de probabilidad posterior P(6;/D, G"), donde D representa el
conjunto de datos de entrenamiento. Suponiendo que los parametros 6; son

mutuamente independientes, entonces:

P(6s/D,6" = | [Peey/D.6"

'2 Non-polinominal-hard, conjunto de problemas de decisién donde los casos no pueden ser
decididos en tiempo polinomial por una maquina.
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En otras palabras, cada vector de parametros puede estimarse

independientemente de los otros.

« Estimacion de la estructura de la red Bayesiana

La estructura de la red nos da informacion sobre las dependencias
probabilisticas entre las variables y sus dependencias condicionales dada (s)
otra (s) variable (s). Estas dependencias simplifican la representacion del
conocimiento (menos parametros) y el razonamiento (propagacion de

probabilidades).

Un inconveniente de las redes bayesianas es que requieren que el espacio de
las variables aleatorias (los nodos) sean definidos como discretos y se deben
conocer las probabilidades a priori. Las RBs realizan la simplificacion de que

todos los atributos son independientes.

% Redes bayesianas como clasificadores

La estimacién de redes bayesianas, informalmente, puede describirse como:
dada una muestra D = {u,, ..., uy} encontrar una red que mejor la describa. La
red aprende un modelo que incluye todas las variables (clase y atributos) del
problema y luego realiza la clasificacion. La metodologia es encontrar una
funcién que evalle cada red con respecto a D y luego seleccione la mejor de
acuerdo a esta funcién. En una red bayesiana se cumple que toda variable es

independiente del resto dado su envolvente de markov, definido como:
(padres (x) U hijos(X) U padres(hijos(X)))
Es posible seleccionar unicamente dichas variables como variables predictoras

Utiles para el modelo de clasificacion. En general, este problema de

optimizacién no es manejable.
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Ejemplo 1: Redes Bayesianas

En una empresa se tiene informacion de algunos clientes referente a ubicacion,
segmento, tipo de ventas, utilidad operacional y si es un cliente VIP. A partir de
estos datos se desea construir una red que los describa y las probabilidades a
posteriori dadas las dependencias e independencias presentes en la red. Los

datos se muestran en la tabla 3:

Tabla 3. Datos de los clientes para el 2011

DEPARTAMENTO SEGMENTO VENTAS | UTI. OPER |VIP
SANTANDER DOTACIONES MP | ALTA GOLD Sl
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP | MEDIA GOLD NO
SANTANDER DOTACIONES MP | ALTA GOLD SI
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP ALTA GOLD Sl

SANTANDER INDUSTRIAL MP ALTA GOLD SI
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP ALTA GOLD SI
SANTANDER INFANTIL MP MEDIA | PLATINUN |NO
RISARALDA FEMENINA MP MEDIA | PLATINUN |NO
SANTANDER INDUSTRIAL MP | MEDIA | PLATINUN |NO
DISTRITO CAPITAL FEMENINA MP MEDIA | PLATINUN |NO
RISARALDA INFANTIL MP MEDIA | PLATINUN |NO

DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP | MEDIA | NORMAL |[NO
DISTRITO CAPITAL | DOTACIONES MP | MEDIA | PLATINUN |NO
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP | MEDIA | NORMAL |[NO
DISTRITO CAPITAL | DOTACIONES MP | BAJA NORMAL |NO

SANTANDER DOTACIONES MP | BAJA NORMAL |NO

RISARALDA FEMENINA MP BAJA NORMAL |[NO

SANTANDER INFANTIL MP BAJA NORMAL |[NO

SANTANDER FEMENINA MP BAJA NORMAL |[NO

DISTRITO CAPITAL INFANTIL MP BAJA NORMAL |[NO
Fuente. Autor
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La estructura de la red bayesiana se muestra en la figura 6.

Figura 6. Red construida

@ VENTAS

L AN -
UTILIDAD P P g
@ SEGMENTO ) (DEPARTAMENTO) v
Fuente. Autor

Las probabilidades condicionales para cada una de las variables son:

e \Ventas
ALTA |BAJA | MEDIA
0,25 0,3 0,45
e Utilidad
UTILIDAD
VENTAS | GOLD | NORMAL | PLATINUN
ALTA 1 0 0
BAJA 0 1 0
MEDIA 0,11 0,22 0,67
e VIP
VIP

VENTAS | SI | NO
ALTA 1 0
BAJA 0 1

MEDIA | O 1
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e Segmento

SEGMENTO
VENTAS | DOTACIONES | FEMENINA | INDUSTRIAL | INFANTIL
ALTA 0,4 0 0,6 0
BAJA 0,33 0,33 0 0,34
MEDIA 0,12 0,22 0,44 0,22
e Departamento
DEPARTAMENTO

VENTAS| DC |RISARALDA |SANTANDER

ALTA 0,4 0 0,6

BAJA 0,33 0,17 0,5

MEDIA 0,56 0,22 0,22

Ahora, para calcular la probabilidad condicionada de tener un cliente con
ventas Altas dado que el departamento es Santander, la utilidad operacional es

Gold, el segmento es Dotaciones y es un cliente VIP se toma el conjunto O

como:

0 = (Dep = Sant,UO = Gold,Seg = Dot,VIP = Si)

Aplicando el teorema de Bayes se tiene:

donde,

P(V = alta|0) =

P(O|V = alta) P(V = alta)

P(0)

P(0) = P(O|V = alta) P(V = alta) + P(O|V = media)P(V = media) +
P(O|V = baja)P(V = baja)
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Al encontrar cada una de las probabilidades y remplazar en (1) se tiene:

0,24 % 0,25

P(V = alta|0) = 006

P(V = altal0) =1

Es decir, tenemos la certeza de que las ventas son altas cuando se tiene el

evento O.

3.2.1.2 Arboles de decision.

Los arboles de decisién constituyen uno de los métodos del aprendizaje
inductivo supervisado mas utilizados en diversas areas de la ciencia e
ingenieria. Una de las principales virtudes, es la sencillez de los modelos
obtenidos. Un é&rbol de decision, en su definicibn mas sencilla, es una
estructura que visualmente describe una serie de condiciones que conducen a

la toma de una decision.

Segun Hernandez Orallo et al. (2004), son un conjunto de condiciones
organizadas en una estructura jerarquica, de tal manera que la decisién final a
tomar se puede determinar siguiendo las condiciones que se cumplen desde la

raiz del arbol hasta alguna de sus hojas.
Existen 2 tipos de arboles de decision:

e Arboles de clasificacion: rotulan los registros y los asignan a la clase
correspondiente; pueden dar una confianza de que la clasificacion sea
correcta. En este caso el arbol de clasificacion da la probabilidad de
clase, es decir, la probabilidad de que ese registro pertenezca a una
clase determinada.

e Arboles de regresion: estiman el valor de una variable objetivo que toma

valores numéricos. Dadas unas variables de entrada, el arbol estima el
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resultado de la combinacién de estas y asigna un valor de salida para la

variable dependiente.

La tarea para la cual los arboles de decision se adecuan mejor es para la
clasificacion; la estructura de condicion y ramificaciébn de un arbol de decisién
es idonea para este problema. La caracteristica mas importante de los arboles
de decision es que las clases son disjuntas, es decir, un ejemplo sera de la

clase a o de la clase b, pero no podré ser al mismo tiempo de las clases a 'y b.

(Ver figura 7)

Figura 7. Esquema de un Arbol de decisiones

)

[ 1
/
Sxca N
- s
(1) (3)
\__/ \_/
S X2<c2 . No si/ X3<E3 N
a
4 5 6 7 )
\__/
Si X4 <c4 . No
14 15

Fuente. Autor

Existen dos aspectos importantes en los arboles de decision y sobre los cuales

radica el buen funcionamiento de los algoritmos:

1. Particiones posibles

2. Criterio de selecciones de particiones
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++ Particiones Posibles

Las condiciones de particidon son exhaustivas y excluyentes. Cuantos mas tipos
de condiciones se permitan, mas posibilidad se tendra de encontrar los
patrones que hay detras de los datos. A medida que el nimero de particiones
aumente los &rboles de decisidon seran mas expresivos, y probablemente, mas
precisos. Si bien en la medida que aumentan las particiones la complejidad del
algoritmo también va a aumentar, el quid de la cuestion es encontrar una buena

relacién entre la expresividad y la eficiencia del arbol de decisiéon®.

Inicialmente todos los datos estan juntos (nodo raiz) y el algoritmo parte los
datos utilizando cada divisidbn binaria posible en cada campo. El algoritmo
busca la division que fraccione los datos en dos partes que son mas puras que
la original. Esta division es aplicada a cada nueva caja y continla hasta no
encontrar mas divisiones utiles. Las reglas de particion en un nodo dependen
exclusivamente de los atributos, por lo cual, son las mismas tanto para

clasificacion como para regresion.

Para encontrar la division inicial se empieza con un conjunto de datos de
entrenamiento consistente en registros preclasificados; esto significa que el
campo objetivo o variable dependiente tiene una clase conocida. La meta es
construir un arbol que distinga entre las clases. El arbol puede ser utilizado
para asignar una clase al campo objetivo de nuevos registros, basado en los

valores de otros campos o variables independientes.

+» Criterio de Seleccion de Particiones

La mayoria de los criterios se basan en obtener medidas derivadas de las
frecuencias relativas de las clases en cada uno de los hijos de la particién
respecto a las frecuencias relativas de las clases en el padre. Por ejemplo, una

buena particion sera aquella en que se parte de un nodo que contenga 50% de

BHERNANDEZ, José et al. Introduccion a la mineria de datos, 2004.
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la clase p y 50% de la clase n y produzca dos nodos a; y a, en donde todos los
de la clase p pertenecen al nodo a; y todos los de la clase n pertenecen al
nodo a,. Es una buena particién ya que estos dos nodos son mas puros que el

nodo padre.

La primera tarea es definir cual de los campos independientes realiza la mejor
division, la cual esta definida como aquella que mejor separa los registros en
grupos donde predomina una clase Unica. La medida utilizada para evaluar un
divisor potencial es la reduccién en diversidad (“medida de impureza” o
“‘incremento de pureza”). Este indice corresponde a la probabilidad de que el
segundo registro pertenezca a una clase diferente de la primera y esta dado

por el nivel de entropia

v
pi tn
E(4) = Z s [@em)
Para buscar el mejor divisor en un nodo, el algoritmo del arbol de decision
considera cada campo de entrada a su vez. En esencia cada campo es
clasificado, entonces cada posible decision es ensayada y sera mejor aquella
que tiene mayor disminucién de diversidad. Esto se repite para todos los

campos y el ganador se escoge como el divisor del nodo.

Para encontrar la variable méas informativa, el criterio seleccionado esta basado
en la ganancia de informacion; la informacion dada por un objeto o elemento
depende de su probabilidad y puede ser medida en bits. Siendo C un conjunto
de objetos que contiene p objetos de la clase P y n objetos de la clase N, se

tiene que la cantidad de informacién producida por la variable dependiente es:

p n n
log

Ip,n) = ——F—1log

p+n 2p+n_p+n 2p+n
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La ganancia de informacién que permite obtener la variable que mejor clasifica

los datos es:

gain (A) =I1(p,n) — E(A)

La division inicial produce dos nodos, cada uno de los cuales es dividido de
forma similar al nodo raiz. Si las salidas del nodo son iguales no tiene sentido
dividirlo, en caso tal el nodo se rotula como un nodo hoja.

Distintas modificaciones a los arboles de decision han dado como resultado la
aplicacion de éstos para diferentes tareas como, por ejemplo, regresion,
agrupamiento o la estimacion de probabilidades.

% CART (Classification and Regression Trees)

El método CART es un algoritmo de arbol de decisién que realiza particiones
binarias sobre los atributos, pero que va asignando una media y una varianza a
cada nodo, intentando seleccionar las particiones que reduzcan las varianzas
de los nodos hijos. Se trata de un proceso recursivo, que se repite hasta
alcanzar el criterio de homogeneidad o hasta llegar a otro criterio de deteccion.

La misma variable predictora puede ser utilizada varias veces en distintos
niveles del arbol. CART es un método no lineal y no paramétrico que ofrece un

indice de importancia a las variables.

La diferencia en la construccion de un CART a un arbol de decision para
clasificacion radica en:
e La funcion aprendida tiene dominio real y no discreto
e Los nodos hoja del arbol se etiquetan con valores reales, de tal manera
que una cierta medida de la calidad se maximice, por ejemplo la
varianza de los ejemplos que caen en ese nodo respecto al valor

asignado.
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Entre las ventajas de los CART se tienen:

e Es un método bastante flexible.

e CART no estd afectado por valores extremos, colinealidad,
heterocedasticidad que afecten los procedimientos establecidos. Los
valores outliers pueden ser aislados en un nodo y no tienen ningdn
efecto en la division.

e Puede revelar y detectar interacciones en un conjunto de datos.

e Produce resultados utilizando solo las variables mas importantes.

Algunas desventajas de este tipo de arbol son:
e Al ser un algoritmo binario, tiende a generar arboles de muchos niveles.
e No estd basado en un modelo probabilistico. No existen intervalos de
confianza asociados con las predicciones derivadas usando el algoritmo

para clasificar un conjunto de datos.
Ejemplo 2: Construccién de un arbol de decisiones
La tabla 4 representa un conjunto de datos para la clasificacién de clientes de
acuerdo a criterios como: departamento, segmento, algodon y VIP. La
clasificacion se realiza en funcion del atributo VIP que determina si un cliente
es muy importante para la empresa y recibira un trato especial. Luego de la

construccion del modelo se podra determinar qué clientes pueden ser VIP.

De acuerdo al atributo que se decidio para la clasificacion se tienen 2 clases, la
clase P (VIP=Si) y la clase N (VIP=No).

La ganancia de informacion se calcula como sigue:
e Calcular la cantidad de informacién de acuerdo a las clases que se

forman en el atributo que se tomé para la clasificacion (VIP).
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1(11,9) = —(
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11+9 %9211 19

1(11,9) = 0,9928

1199927719

)

Tabla 4. Datos de entrenamiento para la clasificacion de clientes VIP

DEPARTAMENTO SEGMENTO ALGODON| VIP
SANTANDER DOTACIONES MP Si Si
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP No Si
RISARALDA FEMENINA MP Si Si
SANTANDER INFANTIL MP Si No
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP Si Si
SANTANDER DOTACIONES MP No No
DISTRITO CAPITAL | DOTACIONES MP No Si
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP No No
SANTANDER DOTACIONES MP No Si
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP Si Si
DISTRITO CAPITAL | INDUSTRIAL MP Si No
SANTANDER FEMENINA MP No Si
SANTANDER INFANTIL MP Si No
RISARALDA FEMENINA MP No No
RISARALDA INFANTIL MP Si Si
SANTANDER INDUSTRIAL MP Si Si
DISTRITO CAPITAL | DOTACIONES MP No No
SANTANDER INDUSTRIAL MP No Si
DISTRITO CAPITAL | FEMENINA MP Si No
DISTRITO CAPITAL INFANTIL MP Si No

Fuente. Autor

Luego la entropia para el atributo departamento es:

8 9 3
E(Dep) = 55(0,9544) +5(0,9911) +-(0,9183)

E(Dep) = 0,9655

Finalmente, se calcula la ganancia de informacion:

gain (Dep) = 0,9928 — 0,9655
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gain(Dep) = 0,0273

El proceso se repite para los demés atributos y se selecciona el que ofrece
mayor ganancia de informacion. La ganancia de informacion para los restantes

atributos es:

gain(Segmento) = 0,0857
gain(Algodon) = 0,00007

La primera particibn del arbol se realiza sobre el atributo segmento, la
asignacion de los segmentos a cada uno de los dos grupos se hace basada en
criterios de homogeneidad. El proceso de construccion del arbol se muestra a

continuacion:

Figura 8. Arbol de decisiones (parcial)

CLIENTES

Si=11
No=9

_—
P \
—

DOTACIONES INFANTIL
FEMENINA
Si=1
INDUSTRIAL N(I)=3
Si=10
No=6
DEPARTAMENTO
DISTRITO CAPITAL \
RISARALDA SANTANDER
Si=5 Si=5
No=5 No=1

Fuente. Autor
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3.2.1.3 Andlisis de Cluster (Clustering).

Es una tarea de mineria de datos que trata de encontrar grupos entre un
conjunto de individuos u objetos a través de las caracteristicas que estos
poseen. El objetivo del analisis cluster es clasificar a los objetos de tal forma
que cada objeto sea muy parecido a los que hay en su grupo. Los grupos
resultantes deben mostrar bastante homogeneidad entre los elementos del

grupo y un alto grado de heterogeneidad entre los diferentes grupos.

El analisis de cluster es un método que permite descubrir asociaciones y
estructuras en los datos que no son evidentes a priori pero que pueden ser
Gtiles una vez que se han encontrado. Los resultados pueden contribuir a la
definicion formal de un esquema de clasificacion, a sugerir modelos
estadisticos para describir poblaciones, asignar nuevos individuos a las clases
para diagnéstico e identificacion, etc.

Podemos encontrar dos tipos fundamentales de métodos de clasificacion:
Jerarquicos y No Jerarquicos. En los primeros, la clasificacion resultante
tiene un nimero creciente de clases anidadas mientras que en el segundo las
clases no son anidadas. Los métodos pueden dividirse en aglomerativos y
divisivos. En los primeros se parte de tantas clases como objetos tengamos
gue clasificar y en pasos sucesivos van obteniendo clases de objetos similares,
mientras que en los segundos se parte de una Unica clase formada por todos

los objetos que se va dividiendo en clases sucesivamente.

« Elecciéon de Variables

La seleccion de las variables, al igual que en las técnicas anteriores, es muy
importante pues sobre cualquier objeto o individuo es posible encontrar un gran
namero de variables, pero esto no siempre resulta util, ya que la inclusién de
variables irrelevantes puede no ser contrastada por el analisis de cluster y

ademas aumenta la posibilidad de errores en la conclusion final.
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«» Eleccion de una Medida de Asociacion

Para poder unir los objetos o individuos en grupos se debe seleccionar una
medida de similaridad o dismilaridad, de tal manera que ésta nos marque la
relacion o diferencia entre los objetos o individuos. La funcién distancia y
coeficientes de asociacion se usan de manera amplia para la eleccion de las

medidas de disimilaridad/ similaridad.

La funcion d se define sobre cierto conjunto M no vacio, como:

d:MxM - R

el par (x, y)— se asocia con el numero d (X, y)

aqui, R- es el conjunto de los numeros reales, la funcion d satisface las

siguientes condiciones para tres elementos cualesquiera X, Yy, z € M se tiene

1.d (x,y)=20yd(x,y) =0siysélosix =y

2.d (x,y) = d (y,x)(Simetria)

3.d (x,y) < d(x,z) + d(z, y)(Desigualdad triangular)

La primera condicion exige que la distancia entre dos sujetos debe ser mayor
que cero y solo valdra cero cuando se calcula a partir del mismo sujeto, la
segunda condicion dice que la distancia entre los sujetos x y y es la misma que
entre los sujetos y y x ; la ultima indica que siempre debe ser menor o igual ir

del sujeto x al sujeto y que hacer el recorrido a través de z.

Los siguientes son ejemplos de funciones distancia, llamadas también
métricas; definidas sobre el conjunto R™ = {x|x = (xq,X3, ...,X,); X; ERi =
1,..,n}
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1. dy(x,y) = (Tiey |2k — yk|p)1/2Distancia de Minkowsky
2. d;(x,y) = Xr=1 |xx — y«|; Distancia del taxista o de la ciudad

3. dy(x,y) = Qheq lxx — yk|2)1/2; Distancia Euclidea

4. d(x;,x;) = \/(xl — x;)V~-1(x; — x;); Distancia de Mahalanobis: siendo V

la matriz de varianza de las variables de segmentacion.

Formalmente la similitud se define como una funcién no negativa y simétrica

entre dos observaciones x; y x; denotada por s;; que satisface las siguientes

propiedades:

1.5;=1
2.0<S;<1
3 Sij_S]l

La similitud es una medida adecuada para establecer el grado de similaridad

entre los individuos, cuyas caracteristicas han sido tomadas en escala nominal.

Cuando se elige una distancia como medida de asociacion los grupos se
formaran como aquellos méas parecidos, es decir, que la distancia sea la

minima, generalmente es usado en aquellos datos que son medibles.

Cuando se elige una medida de similaridad los grupos se formaran
maximizando la similaridad. De tal manera que existirAn muchos tipos
diferentes de distancias y similaridad y dependiendo de cada circunstancia se

elegiran una u otra. Es usado en variables no medibles.

Existen diferentes algoritmos para la aplicacion del andlisis de cluster y entre

ellos el mas popular es el K-MEDIAS el cual parte de un niumero determinado
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de prototipos y de un conjunto de ejemplos a agrupar, sin etiquetar. La idea es
situar a los prototipos en centros en el espacio, de forma que los datos

pertenecientes al mismo prototipo tengan caracteristicas similares.

3.2.2 Mineria de datos en los negocios.

Con el uso creciente de computadores hay un volumen creciente de datos que
estan siendo generados y almacenados. Esto puede llevar a las empresas a
convertirse en “ricos en datos y pobres en informacién”**. La mineria de datos

ha demostrado ser muy eficaz en muchos campos, incluyendo los negocios.

El apoyo de la mineria de datos se requiere para dar sentido a las masas de
datos generadas en el negocio por la tecnologia informatica. La comprension
de este sistema de generacion de informacion y las herramientas disponibles
que conducen al andlisis son fundamentales para los negocios en el siglo XXI.

Entre las oportunidades de negocio para las empresas que cuenten con una

base de datos de calidad se tienen:

e Prediccién automatica de comportamientos: por ejemplo, la MD usa los
resultados de campafnas de marketing realizadas con anterioridad para
identificar el perfil de los clientes que son mas propensos a comprar el

producto y asi sustituir el correo masivo por el correo dirigido.

e Prediccién automatica de tendencias: basados en datos histéricos, se
creara un modelo para predecir las tendencias. Por ejemplo ventas en el

futuro.

La MD, ha sido fundamental en la gestion de las relaciones con los clientes, en
el andlisis financiero y muchas otras areas y sectores de diferentes industrias.
(Ver tabla 5)

“SHORTLAND, R; SCARFE, R. Data Mining applications in BT. En : BT Technology journal.
Vol. 25, Nos 3y 4 (2007).
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Tabla 5. Industrias y areas de aplicacion de la MD

Industria Area de Aplicacion

Medicina Biomedicina, efectos secundarios de los medicamentos, la
contencién de costos del hospital, el andlisis de la secuencia
genética y la prediccion

Finanzas Aprobacion del crédito, prediccion de la quiebra, prediccion del
mercado de valores, deteccion de fraudes, deteccion de acceso
no autorizado a los datos de crédito, la seleccién de fondos de

inversion

Agricultura Clasificacion de las enfermedades del tomate y la soya

Social Datos demograficos, tendencias de votacion, resultados
electorales

Mercadeo y | ldentificacion de subgrupos socio-econdmicos, muestras de

ventas comportamiento inusual, patrones de compras al por menor,
analisis del producto, frecuencia de los patrones, prediccion de
las ventas

Seguros Deteccién de reclamaciones fraudulentas y excesivas, confirma
la separacion

Ingenieria Diagnéstico de sistemas expertos de automoviles, Telescopio

Espacial Hubble, disefio asistido por computador(CAD) de
bases de datos, estimaciones de empleo

Fisica y | Electroquimica, investigacién de superconductores

Quimica

Militar Analisis de inteligencia, fusion de datos y otras aplicaciones
clasificadas

Derecho Bienestar y fraude fiscal, coincidencia de huellas dactilares,

recuperacion de vehiculos robados

Fuente. Data Mining applications in BT. Shortland R., and Scarfe R. 2007

El interés del mundo profesional por la mineria de datos se manifiesta por el
variado y amplio conjunto de empresas que han lanzado al mercado productos
de Data Mining, entre las cuales se encuentran SPSS Modeler (antes

Clementine) y SAS (Enterprise Miner).

3.2.3 Mineria de datos y su relacion con el CRM.

Cada vez se vuelve mas frecuente escuchar en las organizaciones palabras
como Almacén/bodega de Datos (Data Warehousing), Software de Gestion y
Mineria de Datos todo bajo el marco de la gestion de las relaciones con el
cliente (CRM, Customer Relationship Management) y su aplicacion en beneficio

de la obtencién de una ventaja competitiva. Los clientes son el activo mas
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importante de una organizacion, por tanto, no puede haber ninguna perspectiva
de negocio sin clientes satisfechos que permanezcan leales y desarrollen una

relacion perenne y de valor con la organizacion.

CRM es un conjunto de procesos y sistemas que permiten apoyar a una
estrategia de negocios a construir relaciones de largo plazo con clientes
especificos (Ling y Yen, 2001). Los datos del cliente y las tecnologias de
informacion (TI) son la base sobre la cual se construye cualquier estrategia de
CRM exitosa. Ademas, el rapido crecimiento de internet y sus tecnologias
asociadas han aumentado considerablemente las oportunidades de
comercializaciéon y han transformado la forma en las relaciones entre las

empresas y su gestion de clientes.'®

El enfoque organizacional hacia el cliente como forma de aumentar el valor de

éste para la organizacién puede realizarse desde 3 aspectos importantes:

e Aumentar el uso (compras) de los productos que ya tienen
¢ Vender mas productos o con mas margen

e Mantener los clientes por un periodo de tiempo mas largo

La estructura de un CRM se define en operacional y analitica. EI CRM
operacional se refiere a la automatizacion de los procesos del negocio,
mientras que el CRM analitico se refiere al andlisis de las caracteristicas y
comportamientos de los clientes con el fin de apoyar las estrategias de la
organizacion de la gestion de clientes. Como tal, el CRM analitico podria
ayudar a una organizacion para discriminar mejor y mas eficazmente la

asignacion de recursos para el grupo de clientes mas rentables.

Las herramientas de mineria de datos son un medio popular para analizar los

datos de los clientes en el marco del CRM analitico. Con los datos de los

PEW.T. Ngai et al. Application of data mining techniques in customer relationship
management: A literature review and classification. 2005
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clientes de forma global, la tecnologia de mineria de datos puede proporcionar
inteligencia de negocios para generar nuevas oportunidades. La aplicacion de
herramientas de mineria de datos en el CRM es una tendencia emergente en la

economia mundial.

Analizar y comprender los comportamientos de los clientes y las caracteristicas
es la base del desarrollo de una estrategia de CRM competitivo, con el fin de
adquirir y retener a los clientes potenciales y maximizar el valor del cliente. La
aplicacion de técnicas de mineria de datos en el CRM representa una

importancia significativa en una economia centrada en el cliente.

El CRM consiste en 4 dimensiones que representan un ciclo cerrado de la
gestidon de clientes y tienen en comuan el facilitar la maximizacion del valor del
cliente a través de una relacion de largo plazo con la organizacién. En este
camino, las técnicas de MD ayudan en la extraccién o deteccién de patrones y
caracteristicas ocultas en los datos que revelan el comportamiento de los

clientes. Las 4 dimensiones del CRM consisten en:

¢ |dentificacion del cliente: incluye la poblacion con méas probabilidad de
convertirse en cliente o en aquellos que son mas rentables. Analiza los
clientes que se estan perdiendo y la forma de recuperarlos.

e Atraccion del cliente: luego de la identificacién de clientes potenciales, la
empresa puede dirigir sus esfuerzos a la atraccion de clientes o
segmentos objetivo mediante, por ejemplo, el marketing directo.

e Retencion del cliente: Es la preocupacion central del CRM, se refiere a la
comparacion entre las expectativas de los clientes con su percepcion de
estar satisfechos y se convierte en la condiciéon esencial para retener a
los clientes. Como elementos de retencién se tienen programas de
fidelizacion y gestion de reclamaciones. El apoyo a las campafas de
marketing a traves de la identificacion, analisis, deteccion y prediccion de

comportamiento de los clientes.
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e Desarrollo del cliente: se refiere a la intensidad de la transaccion, al valor
de la transaccion y la rentabilidad que genera el cliente. Los elementos
de desarrollo de clientes incluyen el analisis del valor del cliente de por

vida, ventas cruzadas y el analisis de la cesta de compra.

En cada una de estas dimensiones, la MD puede apoyar su gestion mediante la
aplicacion de diversos modelos que incluyen asociaciéon, clasificacion,
agrupamiento, prevision, regresion, el descubrimiento de secuencias y la

visualizacion.

Para tener éxito con el CRM y abordar los objetivos antes mencionados, las
organizaciones necesitan ganar penetracion en los clientes, conocer sus
necesidades y deseos a través del andlisis de datos. Aqui es donde viene el
CRM analitico. EI CRM analitico analiza la informacién del cliente para atender
mejor los objetivos del CRM vy entregar el mensaje adecuado al cliente
adecuado. Esto implica el uso de modelos de mineria de datos con el fin de
evaluar el valor de los clientes, entender y predecir su comportamiento. Se trata
de analizar los patrones de los datos para extraer conocimiento y optimizar las
relaciones. Por ejemplo, la mineria de datos puede ayudar en la retencion de
clientes, ya que permite la identificacion oportuna de aquellos que son mas
valiosos con una mayor probabilidad de irse, ganando tiempo para la
generacion de campafias de retencion especificas. Se puede apoyar el
desarrollo del cliente, haciendo coincidir los productos con los clientes y una
mejor orientacion a la promocién de las campafas del producto. También
puede ayudar a revelar los distintos segmentos de clientes, facilitando el
desarrollo de nuevos productos personalizados y ofertas de productos que

mejor se enfrenten a las preferencias y prioridades especificas de éstos.
Como es claro, la mineria de datos representa el enlace de los datos

almacenados durante muchos afios a través de diversas interacciones con los

clientes en diversas situaciones y la generacion del conocimiento necesario
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para tener éxito en los conceptos de marketing relacional con el fin de liberar el

potencial de esta informacion.

3.3 METODOLOGIAS PARA PROCESOS DE MINERIA DE DATOS

Diferentes metodologias han surgido para la aplicacion de proyectos de mineria
de datos que pretenden facilitar la realizacion de nuevos proyectos, optimizar la
planificacion y direccion de éstos, reducir su complejidad y permitir hacer un
mejor seguimiento a ellos (Gondar Nores, 2004). Entre ellas se encuentran la
metodologia CRISP-DM (Cross-Industry Standard Process for Data Mining) y la
metodologia SEMMA (Sample, Explore, Modify, Model, Assess). SEMMA se
centra en caracteristicas técnicas del desarrollo del proceso, en tanto que
CRISP-DM mantiene como foco central los objetivos empresariales del

proyecto.

CRISP-DM

Esta dividida en cuatro niveles de abstraccion organizados de forma jerarquica
en tareas que van desde el nivel mas general hasta los casos mas especificos.
La metodologia propone para un proyecto de mineria de datos un ciclo de vida

gue consiste en seis fases. (Ver figura 9)

En el nivel mas alto el proceso esta organizado en 6 fases; cada fase consiste
en varias tareas de nivel general. El segundo nivel se denomina genérico y
pretende ser general para que abarque todas las situaciones posibles; las
tareas generales deben ser completas y estables. En el tercer nivel se tienen
tareas especializadas; describe como las acciones de las tareas generales se
deberian desarrollar en ciertas situaciones especificas. El cuarto nivel es un
conjunto de acciones, decisiones y resultados sobre el proceso de mineria de

datos.
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Figura 9. Fases de la metodologia CRISP-DM

Analisis del ==» Analisis de
Problema "= |os datos

N\

Preparacion
de los datos

Explotacion m AL

Modelado

Evaluacion

Fuente. Manual CRISP-DM de IBM SPSS Modeler

3.4 PROBLEMAS COMBINATORIOS EN LA MINERIA DE DATOS

Resolver un problema de optimizacién es encontrar la mejor solucion posible a
un problema formulado matematicamente, donde el criterio que evalla la
calidad de la solucion es cuantitativo, generalmente asociado a un costo y
conocido como funcién objetivo. En los dltimos afos, el costo, generalmente
asociado, esta ligado al costo computacional el cual nos determina si un

problema es facil o no de acuerdo a los algoritmos conocidos para resolverlo.

Un algoritmo es un conjunto ordenado y finito de operaciones que permiten
solucionar un problema. Un problema es facil si existe un algoritmo que lo
resuelva en tiempo polinomial, si el nUmero de operaciones para que el
algoritmo resuelva el problema es una funcion polinomial del tamafio del
problema. Si esta funcidon no es polinomial el problema se considera dificil. En
la practica, ha resultado muy importante por la necesidad de desarrollar
estrategias para encontrar soluciones buenas a un costo computacional

racionable.
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En tanto los problemas se clasifican en faciles o dificiles, los algoritmos se
clasifican en exactos o completos y aproximados o heuristicos; debido a que la
mayoria de los problemas de optimizacibn combinatoria se clasifican como
dificiles, la investigacion ha centrado su atencién en algoritmos aproximados y
ha surgido la metaheuristica que combina algoritmos heuristicos con

estrategias eficientes de exploracion y busqueda.

En este sentido, las técnicas de mineria datos abordan problemas de
optimizacion en los cuales no se hace uso de un analisis formal y riguroso del
problema obteniendo soluciones de calidad a un costo razonable de recursos,

principalmente tiempo.
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4. PROCESO DE DESCUBRIMIENTO EN BASES DE DATOS

El presente capitulo estd dedicado a la ejecucion del proceso de mineria de
datos. Inicia con la integracion y recopilacién de los datos en donde se
relacionan las bases de datos utilizadas y la utilidad para el proceso de
caracterizacion de segmentos. Luego, se muestran las distintas variables
utilizadas y su respectivo proceso de depuracion y se finaliza con una
descripcion del uso de las herramientas estadisticas para el tratamiento de los
datos a través de ejemplos sencillos acerca de como se construye un modelo

en las herramientas propuestas.

4.1 INTEGRACION Y RECOPILACION

El proyecto de Mineria de Datos inicia con la identificaciéon de los posibles
datos que se encuentren contenidos en diferentes recursos, ya sea en los
servidores internos o producto de estudios externos como por ejemplo los
demograficos, censos o investigaciones de mercado. Para este proyecto en
particular se dispondrd Unicamente de los datos contenidos en las bases de
datos de COMERTEX S.A. junto con los datos de una investigacion realizada
por una empresa privada que buscaba evaluar los aspectos relacionados con el
nivel de servicio asi como la identificacion de las razones de compra y uso de
los productos. Los datos contenidos en estas y utilizados para este proyecto,
corresponden a datos transaccionales del afio 2.011.

Los datos son capturados y almacenados por el ERP- SEVEN y son extraidos
mediante diversas plantillas previamente creadas las cuales en primera
instancia son del tipo .txt y posteriormente son pasados a archivos tipo “Excel”.

En este ejercicio se recopilaron las siguientes plantillas:

e Total pedidos VS Total factura (Plantilla 10)
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Consumo por producto (Plantilla 11)
Detalles de devoluciones (PLANTILLA 38)

Rentabilidad por cliente (PyG)

Encuesta de satisfaccion del cliente

A cada una de las plantillas mencionadas se le integraron variables que
permitieran tener la mayor cantidad de informacion en una sola de ellas. (Ver

Anexo B: Plantillas de trabajo y encuesta del nivel de servicio)

Paralelo a la integracion de las bases de datos se construye el Diccionario de
Datos, (ver depuracion de bases de datos en el numeral 4.2.1), el cual contiene

la definicién para cada variable seleccionada.

4.2 SELECCION, LIMPIEZA Y TRANSFORMACION

En esta fase se analizan los datos y el tratamiento que se les debe realizar.
Para este caso se trabaja Unicamente con los datos de los clientes ubicados en

cada uno de los 13 segmentos que actualmente maneja COMERTEX S.A.

4.2.1 Depuracion de la base de datos.
Para cada una de las plantillas mencionadas anteriormente se realizo el

proceso de depuracién como sigue:

4.2.1.1 Total Pedidos Vs Total Factura (Plantilla 10).

Este reporte arroja la siguiente informacion:

e Fecha factura: es la fecha en que se genera la factura en el sistema.

¢ Prefijo: Indica la ciudad en donde se genera la factura.

e N° factura: Consecutivo asignado a las facturas al momento de su
creacion.

e Bodega: Lugar desde donde se despacha la mercancia.

e Segmento: Clasificacion de clientes seguin su propdésito comercial.
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e N° pedido: Consecutivo asignado a los pedidos al momento de su
creacion.

e Fecha pedido: Registra el momento en que el pedido es generado.

e Fecha requerido: Si el cliente necesita la mercancia en una fecha
posterior se consigna en este campo.

e Fecha liberado: EI momento en que el pedido es aprobado por la
gerencia financiera para ser alistado.

e Valor pedido: Indica el valor total de la mercancia solicitada por el cliente

e Valor facturado: Es el valor total de lo despachado al cliente.

e Estado pedido: En este campo se encuentra si el pedido fue cerrado,
facturado o anulado.

¢ Nit cliente: Es el codigo con el cual se reconoce el cliente en la empresa.

e Ciudad cliente: Ciudad a donde se despaché la mercancia.

e Departamento cliente: Departamento a donde se despachd la
mercancia.

e Cadigo vendedor: Numero que identifica al vendedor que crea el pedido.

e Direccidn cliente: Ubicacion exacta para el envio de la mercancia.

e Nombre cliente: Razoén social registrada en el sistema de la empresa.

e Teléfono cliente: NUmero de contacto registrado por el vendedor.

Se procede a identificar los atributos en cada variable con el fin de eliminar

datos que no hacen parte del proyecto.

+ Fecha De Factura
Uno de los parametros de entrada para el reporte es la fecha de la factura, por
consiguiente este campo ya ha sido depurado con la informacion que es de
interés en el proyecto, es decir, aquella que corresponde al afio 2011.

% Prefijo

Los valores que puede tomar son los siguientes:
66



Tabla 6. Prefijos plantilla 10

PREFIJOS
BTA Bogotéa
GRN Giron
MED Medellin
PER Pereira
CAL Cali
EX Exterior
70 Giron

Fuente. COMERTEX S.A.

Las facturas con prefijo EX pertenecen a licitaciones puntuales realizadas fuera
del pais, las cuales no entran dentro del presente analisis, razén por la cual

estos registros son eliminados.

< Bodega

Las bodegas que maneja el sistema se diferencian en bodegas virtuales y
bodegas reales. Las bodegas virtuales se utilizan como un control de las
mercancias que son entregadas en consignacion, es decir, de aquellas que ya
no se encuentran bajo el resguardo de COMERTEX S.A. sino que se
encuentran en propiedad del cliente junto con otras bodegas virtuales que se
utilizan para facturar a los proveedores con el fin de cobrar productos en mal

estado.

En la tabla 7 se muestra las bodegas que registra el sistema, si son reales o
virtuales y de donde se despaché realmente la mercancia. La informacion que
se tiene en cuenta es aquella que presenta un despacho real y se muestra en

la tabla 8.
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Tabla 7. Bodegas que registra SEVEN-ERP

BODEGA TIPO | DE DONDE SE DESPACHA
Almacén La 14 Calzado Virtual | Girdn
Almacén La 14 Vestuario Virtual | Bogotéa
Almacenes Bucaramanga Real Almacenes Propios
Almacenes Only Virtual | Bogota
Almaviva Espinal Real Almaviva Espinal
Almaviva La Caro (Almacenamiento | Real Almaviva La Caro
Algodon) (Almacenamiento Algodén)
Almaviva Medellin (Almacenamiento | Real Almaviva Medellin
Algodon) (Almacenamiento Algodén)
Bodega Carrefour Consignacion Virtual | Giron
Bodega Muestras Hogar Virtual | No hay despacho
Bodega Muestras Vestuario Virtual | No hay despacho
Bodega Produccién Confehogar Virtual | No hay despacho
Bodega Produccion Texbymar Virtual | No hay despacho
Bodegas Muestras Calzado Virtual | No hay despacho
Bogota Real Bogota
Bogota Producto No Conforme Real Bogota
Bogota Reclamacion Real Bogota
Comercio Exterior Expo Virtual | Mercancia despachada para

clientes de licitaciones. No
sera tenida en cuenta
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BODEGA TIPO | DE DONDE SE DESPACHA
Confeccién Natural Cotton Virtual | No hay despacho
Creaciones Kiguz Virtual | No hay despacho
Eventos Especiales Virtual | Bogota
Foltex Virtual | No hay despacho
Giron Real Giron
Girén Despachos Directos Virtual | Proveedor
Giron Producto No Conforme Real Giron
Insumos Real Insumos
Jackeline Gomez Velasquez (Pt) Virtual | Giron
Pereira Real Pereira
Produccion Laura Nifio Virtual | No hay despacho
Produccion Producto Terminado Virtual | No hay despacho
Sala Ventas Hogar Virtual | No hay despacho

Fuente. COMERTEX S.A.

Tabla 8. Bodegas consideradas para el proyecto

BODEGAS A TENER EN CUENTA

Girén Almaviva La Caro
(Almacenamiento Algodon)
Bogota Almaviva Medellin

(Almacenamiento Algodon)

Almacenes Propios

Insumos

Almaviva Espinal

Pereira

Fuente.

COMERTEX S.A.
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% Segmento

Los valores que puede tomar esta variable son:

Tabla 9. Segmentos plantilla 10

SEGMENTOS

SEGMENTOS

Comercio Mayorista MP

Industrial MP

Comercio Minorista MP

Grandes Superficies PT

Confecciones Dotaciones MP Mayoristas PT

Confecciones Femenina MP Comercio PT
Confecciones Infantil MP No Utilizar
Confecciones Masculina MP Licitaciones

Confecciones Ropa deportiva MP | Fundaciones

Confecciones Quirargico MP Empleados
Publicidad MP

Fuente. COMERTEX S.A.

Los valores: No Utilizar, Licitaciones, Fundaciones y Empleados no se tendran

en cuenta en el estudio ya que estos clientes no son regulares.

% Campos Eliminados

Se eliminan los siguientes campos de la base de datos por no proporcionar

mayor informacion acerca de los clientes:

Tabla 10. Campos eliminados plantilla 10

CAMPOS ELIMINADOS
N. de pedido

Fecha liberado

Fecha de pedido Valor pedido

Fecha requerido Estado pedido

Caodigo vendedor Teléfono cliente

Fuente. COMERTEX S.A.
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« Campos Agregados

Ademas de los datos que se obtuvieron del ERP, fue necesario crear algunos

campos con el fin de complementar la informacion. Los campos creados son:

Prefijo — factura: Cada prefijo tiene un consecutivo de factura diferente,
es por esto que determinado numero de factura se puede presentar en
todos los prefijos, dando como resultado duplicados en el numero de
factura, por tanto, se “unen” el prefijo y la factura, para dar un unico
codigo a cada documento de factura.

Valor bruto: Es el valor de la mercancia facturada antes de descuentos e
impuestos.

Descuento: Si al valor bruto se le aplica algun descuento especial debido
al tipo de producto o al cliente al cual va dirigida la mercancia aca queda
registrada la informacion.

Subtotal: Es la operacion mateméatica VALOR BRUTO — DESCUENTOS.
IVA: De acuerdo al tipo de producto se tiene un valor de IVA distinto®®.
Costo mercancia facturada: Es el valor que se pago6 al proveedor por la
mercancia que se esta facturando®’.

Utilidad bruta: Operacion matematica SUBTOTAL - COSTO
MERCANCIA FACTURADA.

Nit — factura: Al igual que “prefijo — factura” estos dos campos se unen
con el fin de facilitar la basqueda en las demas tablas, ya que esta

combinacion es Unica para registro.

4.2.1.2 Consumos Por Producto (Plantilla 11).

Los campos que arroja este reporte son los siguientes:

Mes: Identifica el mes en que se realiza la venta.

¥ INSUMOS: 10%, MERCANCIA: 16%
7 Este valor es extraido del reporte CONSUMOS POR PRODUCTO (PLANTILLA 11) el cual
sera estudiado en el numeral 4.2.1.2.
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Caodigo del producto: Es el codigo que identifica al producto dentro de la
empresa, el cual es asignado automaticamente al momento de su

creacion en el sistema.

Descripcion del producto: Nombre asignado a cada referencia segun el
Manual de Codificacion CM-M-02. (Ver Anexo C: Manual de

codificacion)

Cdédigo bodega: Numero que identifica cada una de las bodegas (reales

y virtuales) que se manejan en la empresa.

Cantidad facturada: Numero de unidades despachadas al cliente del

producto identificado anteriormente.

Valor bruto: Es el valor de la mercancia facturada antes de descuentos e

Impuestos.
Cadigo area: Identificacion asignada al area.

Area: Campo que muestra el area funcional al cual esta relacionado el

producto.

Numero documento: Consecutivo asignado a los documentos (facturas o

notas crédito) al momento de su creacion.

Tipo de documento: Identifica si el documento que se observa es una

factura o una nota crédito.

Costo unitario: Es el valor unitario que se dio al proveedor en retribucién

de la mercancia.

Nit cliente: Es el codigo con el cual se reconoce el cliente en la empresa.
Nombre cliente: Razon social registrada en el sistema de la empresa.
Caddigo vendedor: Numero que identifica al vendedor que crea el pedido.

Vendedor: Nombre del vendedor que crea el pedido.

72



El proceso de depuracion de datos para esta plantilla es como sigue:

% Caddigo de Bodega

El codigo de bodega identifica numéricamente la bodega usada para el
almacenamiento de la mercancia. A continuacion se muestran los cédigos, a

gue bodegas pertenecen y si se incluyen dentro del estudio:

Tabla 11. Cédigos de Bodega

CODIGO BODEGA SIRVE
10 Bogotéa Si
11 Bogota Reclamacién Si
15 Almacenes Only SI
18 Bogota Producto No Conforme SI
60 Pereira SI
70 Giron SI
75 Eventos Especiales SI
78 Giron Producto No Conforme SI

1100 Produccion producto terminado NO
1104 Confeccion Natural Cotton NO
1134 Creaciones Kiguz NO
1148 Foltex NO
1151 Bodega Produccion Texbymar NO
1152 Bodega Produccién Confehogar NO
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CODIGO BODEGA SIRVE
1157 Produccién Laura Nifio NO
7000 Girén Despachos Directos NO
7011 Comercio Exterior Expo NO
7013 Insumos Sl
7025 | Almacenes Bucaramanga Sl
7080 | Jackeline Gomez Velasquez (Pt) Sl
7084 | Almaceén La 14 Vestuario SI
7085 Bodega Carrefour Consignacion SI
7086 | Almacén La 14 Calzado Sl
7087 Bodega Muestras Vestuario NO
7088 Bodegas Muestras Calzado NO
7089 Bodega Muestras Hogar NO
7096 Sala Ventas Hogar NO

Almaviva La Caro
8054 (Almacenamiento Algodén) SI
Almaviva Medellin
8056 (Almacenamiento Algodén) Sl
8059 Almaviva Espinal Sl

Fuente. COMERTEX S.A.
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% Tipo de Documento

El presente reporte arroja dos tipos de documentos: facturas y notas crédito.
Las notas crédito se presentan cuando un cliente realiza una devolucién o un
reclamo y la mercancia se descarga de la deuda del cliente por medio de la
nota crédito. Para esta variable se analizara la facturacion de los clientes y para
las devoluciones se trabajara con otro reporte (detalles de devoluciones
Plantilla 38). En el presente sélo interesa la facturacion, por lo cual, se eliminan

las notas crédito.

+ Campos Eliminados

Se eliminan los siguientes campos de la base de datos por no proporcionar

mayor informacién acerca de los clientes:

e Cadigo area.

e Area.

e Tipo de documento (este se elimina solamente después de haber
eliminado las notas crédito).

e Cadigo vendedor.

e Vendedor.

+» Campos Agregados

Ademas de los datos que se obtuvieron del ERP, fue necesario crear algunos

campos con el fin de complementar la informacion. Los campos creados son:

e Linea: Los productos se clasifican en diferentes lineas. En esta variable
se muestra a cual pertenece cada uno. (ver Anexo D: Definicion de

lineas de producto)

e Grupo: Las diferentes lineas se dividen en grupos de productos
similares; este campo indica a qué grupo pertenece cada referencia.

(Ver Anexo E: Clasificacion de productos por grupo)
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Nit — factura: Estos dos campos se “unen” con el fin de facilitar la
busqueda en las demas tablas, ya que esta combinacion es Unica para

cada registro.

4.2.1.3 Devoluciones por referencia de producto (Plantilla 38).

Esta plantila contiene informacion acerca de las devoluciones que se

presentaron en el afio 2011 y contiene las siguientes variables:

Fecha: Fecha en que se realizé la devolucion.

Numero de la devolucion: Consecutivo de la devolucion.

Factura: Numero de factura a la que corresponde la devolucion.
Cddigo: Cdédigo de clasificaciéon del producto.

Referencia: Nombre del producto.

Cantidad: Unidades que se devuelven.

Valor unitario: Valor de cada unidad que se devuelve.

Numero de la causal: Numero asignado a las causales de devolucion.

Causal de devolucioén: Criterio de devolucion.

« Campos Agregados

Junto a estos campos, se incluyeron variables que relacionan cada devolucion

al cliente que la gener6 e informacion de ese cliente como:

Grupo: Grupo al que pertenece el producto que se devuelve.
Linea: Linea a la cual pertenece el producto que se devuelve.
Valor total: El producto de valor unitario por la cantidad.

NIT: Numero de identificacion del cliente.

Nombre.

Segmento.

Observacion: Observaciones y/o comentarios sobre la devolucion.
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Al igual que en las plantillas anteriores, para incluir variables fue necesario
utilizar diferentes funciones de MS EXCEL, por ejemplo concatenar variables
de la plantilla 10 y llevar a la plantila 38 mediante la funcién buscarv o

consultav.

% Campos eliminados

La variable tipo de transaccion fue eliminada luego de la depuracion en donde
sélo quedo el tipo de transaccion 1201 correspondiente a notas crédito por

devolucion.

4.2.1.4 Rentabilidad por cliente (PyG).

La informacion que se encuentra en este reporte es la siguiente:

e NIT: Numero de identificacion del cliente.

e Nombre: Nombre del cliente.

e Despachos totales: Numero de despachos en el afio 2011.

¢ Ventas: Valor total de las ventas para el afio 2011.

e Descuentos: Valor total de los descuentos para el afo.

e Utilidad bruta: Operacion matematica Ventas-Descuentos.

e Margen Bruto: Operacion matematica utilidad bruta/ventas.

e Dias cartera: Promedio de dias en que el cliente cancelé las facturas.

e Dias comision: Dias para el pago de la comisiéon al vendedor.

e Comisién: Valor de la comision pagada al vendedor.

e Utilidad Después de comisién: Operaciéon matematica utilidad bruta —
comision.

e Costo cartera: Costo asociado al manejo del crédito del cliente.

e Intereses cartera: Valor de los intereses cobrados al cliente.

e Utilidad después de cartera: Operacién matematica utilidad después de
comision-costo cartera+ intereses cartera.

e Costos transporte: Costos asociados al transporte de la mercancia.

e Total costos logisticos: Costos de la operacion.
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e Utilidad operativa: Operacion matematica utilidad después de cartera-

costos transporte- total costos logisticos.

« Campos Agregados

Junto a las variables mencionadas anteriormente se incluyeron otras como:

e Departamento
e Ciudad

e Segmento

e Algodoén

e VIP

e Vendedor

e Valor de las ventas por cada linea de producto

Luego de adicionar éstas variables fue necesario realizar la depuracion de
acuerdo a los criterios que se trabajaron en las anteriores bases de datos, por
ejemplo, segmentos, departamentos, etc. se cruzaron para que en las bases de
datos se manejara la misma informacién. Adicional, fue necesario crear
algunas variables temporales que permitieran el cruce de informacion entre las
bases de datos y otras que facilitaran el manejo estadistico como numerar cada

uno de los segmentos.

4.2.1.5 Encuesta de satisfaccion del cliente
Esta plantilla contiene datos relacionados con el nivel de satisfaccion de los

clientes, el nivel de servicio que ofrece COMERTEX S.A y evalua diferentes
criterios asociados a cada uno de los siguientes aspectos:

e Asesor Comercial

e Producto

e Entregas

e Atencion Telefénica

e Ferias o Eventos
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Adicionalmente, la encuesta incluye preguntas acerca de los tiempos de
entrega, medios o canales de informacion acerca del sector textil asi como las

razones de compra y uso de los productos textiles.

Para este trabajo, los datos que se tienen en cuenta son aquellos relacionados

directamente a cada uno de los 13 segmentos que atiende la empresa.

4.3 MINERIA DE DATOS

En esta fase se pretende generar nuevo conocimiento acerca de los clientes de
COMERTEX S.A. Las técnicas a utilizar, previamente definidas, se enmarcan
dentro de las necesidades de la empresa y estdn dadas por la clasificacion de
los clientes, la obtencién de relaciones entre las variables y la construccion de

grupos con comportamiento homogéneo.

El uso de herramientas de mineria de datos, como SPSS Modeler, ha permitido
la optimizacion del tiempo para el procesamiento de los datos y la obtencion de

nueva informacion, en algunos casos desconocida para la empresa.

4.3.1 Redes Bayesianas en SPSS Modeler

El proceso de construccion del modelo se describe a continuacion.

El primer paso para la construccion de la ruta (.str) consiste en la definicion de
los nodos sobre el lienzo. En la pestafia origenes de la barra inferior de
herramientas se define el formato en el que se encuentra el archivo que
contiene los datos de estudio, éste puede estar en diversos formatos como .sav
(SPSS) o .xIsx (Excel) y otros. (Ver figura 10)

Figura 10. Paleta de nodos de origen SPSS Modeler

11

% Favoritos ) Oper. conregistros @ Oper. con campos A Gréficos ¢ Modelado M Resultado W Exportar  (3)|BM® SPS3@ Statistics

® © @O ® ® 0 @ @™ @

Enterprise View Base de datos Archivovar. Aschivofijo Archivo Statistics Data Collection |BM Cognos Bl Archivo SAS  Excel XML Datos Usuario

Fuente. SPSS Modeler
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Luego de seleccionar el nodo de acuerdo tipo de archivo que se va a cargat, el

nodo seleccionado es arrastrado hasta el lienzo. (Ver figura 11)

Figura 11. Nodo origen de datos sobre el lienzo
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Fuente. SPSS Modeler

Para cargar la base de datos, se hace doble clic sobre el nodo del lienzo. A

continuacion despliega un nuevo cuadro. (Ver figura 12)

Figura 12. Datos de entrada nodo origen
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Tipo de archivo,
Importar archivo:
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Seleccionar hoja d trabajo:
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Aceptar

Datos| Filtro | Tipos  Anota

mbres de columnas

Cancelar

kol

uuuuu

ciones

Excel 97-2003 (*.ds)

e

@ Porindice

© Pornombre

® Elintervalo comienza en a primera fila que no esté en blanco
© Intervalo explicito de celdas

Detener leciura -

Aplicar Restablecer

Fuente. SPSS Modeler

Luego, se busca el archivo con la base de datos y se definen los aspectos que

alli se requieren. En la pestafia Tipos se define el papel para la variable

objetivo o de salida.

Luego de esto, se hace la seleccion de un nodo Tipo en el cual se define el

papel de cada una de las variables para el modelo de red bayesiana a traves

de la pestafia operaciones con campos contenida en la barra inferior de

herramientas. (Ver figura 13)
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Figura 13. Nodo tipo

‘Famlios !212 enes M‘ @ Oper. con campos ‘ ‘ M Resultado Im' ©1BM® SPSS® Statistics
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Fuente. SPSS Modeler

Al igual que con el nodo origen, el nodo Tipo es arrastrado hasta el lienzo y

conectado con el nodo origen. (Ver figura 14)

Figura 14. Conexion nodos origen-tipo

-o>
-m>
-4

BBdd Clientes (ok).x.. Tipo

Fuente. SPSS Modeler

Para personalizar el nodo Tipo y definir el papel de las variables, se da doble
clic sobre el nodo y éste despliega un cuadro para la personalizacion. (Ver
figura 15)

Figura 15. Personalizacién nodo tipo
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Fuente. SPSS Modeler
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Aqui se definen las variables que hardn parte de la red y el papel que
desempeia cada variable (Objetivo= variable de salida o respuesta; Entrada=

variables que seran las predictoras del modelo). (Ver figura 16)

Figura 16. Seleccion del papel de cada variable

Medida Valores Perdidos Comprobar Papel
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® Ver campos actuales © Ver configuracion de campos no utilizados M ID de registr

=

Fuente. SPSS Modeler

Una vez definido el papel de cada variable, ingresamos al lienzo un nodo de
Red Bayesiana mediante el la pestafia Modelado de la barra inferior de
herramientas. (Ver figura 17)

Figura 17. Nodo modelado de red bayesiana

' @Oper.concampos A Gréficos @ 110361300 M Resuiado M Exportar 1B SPSS® Statistics
. @ = W ®w Q =

Sel. caracteristicas Discriminante Logistica SenLlin SV Red bayesiana SLRM A prioc

Fuentel: SPSS Modeler

Al igual que los nodos anteriores, se lleva este al lienzo y se conecta al nodo
Tipo. Para definir los parametros de la red se hace doble clic sobre el nodo red
bayesiana del lienzo y aparecera un nuevo cuadro. (Ver figura 18)
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Figura 18. Parametros para el nodo red bayesiana
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Fuente. SPSS Modeler

aplicar | [ Restablecer |

[

Una vez definidos cada uno de los criterios para cada nodo, se ejecuta la ruta a

través de la opcion ejecutar ruta actual. (Ver figura 19)

Figura 19. Ejecucion de la ruta

5  Supernodo  Ventana  Ayuda
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Fuente. SPSS Modeler

Luego de la ejecucion de la ruta el software produce un nugget. (Ver figura 20)
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Figura 20. Nugget resultado de la ejecucion de la ruta
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Fuente. SPSS Modeler

Al dar doble clic sobre el nugget el software despliega un nuevo cuadro en
donde muestra la red bayesiana que construyé y las probabilidades para cada

variable (nodo de la red bayesiana). (Ver figura 21)

Figura 21. Resultados del modelo de red bayesiana
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Fuente. SPSS Modeler
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4.3.2 Arboles de decision en SPSS.

La construccion de arboles de decisidon mediante el software SPSS PASW o
SPSS MODELER tiene el proceso que se describe a continuacion. En el caso
de SPSS Modeler el proceso es el mismo que en las redes bayesianas con
diferencia en el nodo Modelado en el cual se selecciona la técnica para la
construccion del modelo CART. A continuacion se describe el proceso en
SPSS PASW.

Luego de definir las variables y atributos necesarios para el estudio y la
posterior depuracion de los datos se procede a importar la base de datos desde
el formato Excel (.xIsx) al software SPSS PASW. Siguiendo la ruta Archivo,
Abrir, Datos y seleccionar el archivo de datos sobre el cual se construira el

arbol de decision. (Ver figura 22)

Figura 22. Ruta para cargar base de datos a SPSS PASW
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Fuente. SPSS PASW

Luego de tener los datos cargados en SPSS PASW seguimos la ruta Analizar-
Clasificar-Arbol. (Ver figura 23)
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Figura 23. Ruta para crear el arbol de decisiones
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Fuente. SPSS PASW

Realizado esto, se abrira la siguiente ventana, donde se seleccionaran las

variables que se incluiran en el arbol de decisiones. (Ver figura 24)

Figura 24. Definir variables del modelo
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Fuente. SPSS PASW

En el campo de variable dependiente se introduce la variable de salida del

modelo, es decir, la variable que definimos como nodo raiz o nodo padre.

En el campo de variables independientes se introduciran aquellas variables que

influirdn sobre la variable dependiente.
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El campo variable de influencia se utiliza si se quiere que la creacion de nodos
esté influenciada por algun criterio. En el Método de crecimiento definimos CRT

gue hace alusion a los arboles de clasificacion y regresion (CART).

En las opciones, seleccionamos Criterios. (Ver figura 25)

Figura 25. Ventana para definir criterios del arbol
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Fuente. SPSS PASW

Luego de este paso, se abre otra ventana, en ésta se selecciona CRT y se

define la medida de impureza. (Ver figura 26)

Figura 26. Criterios de definicion del arbol
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Fuente. SPSS PASW

Para definir el arbol que mejor clasifica los clientes de COMERTEX S.A. bajo
algun criterio, definido con anterioridad, se realizan iteraciones buscando el que

mejor se adapte al criterio definido.
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La seleccion de las variables que se tomaran en cuenta para el arbol se hace
mediante la eleccion de variables categédricas (Segmento-Linea de producto),
variables escala (Ventas, devoluciones) o la combinacién de estos tipos de
variables. En este paso es importante definir la variable dependiente (variable
del nodo raiz) y las variables independientes. También definimos el método de
crecimiento del arbol que para este caso sera CRT. En esta parte, es muy
importante tener en cuenta que si la variable de salida es de tipo escala
(continua) el arbol que se construye es de regresion, mientras que si la variable

de salida es discreta el arbol sera de clasificacion.

De acuerdo a las variables que se ingresen, el arbol seleccionard aquella
variable independiente que mejor ganancia de informacion produzca, el
proceso se realiza para cada variable independiente. Una vez determinada la
primera variable que dividira el arbol, el proceso sera iterativo hasta que se

encuentre la mejor particion.

4.3.3 Analisis de cluster.

El analisis de cluster puede ser generado por medio de las dos herramientas
descritas en las técnicas anteriores y Unicamente varian en la parte de
modelado. Por ejemplo, la construccién de éste analisis en SPSS Modeler se
realiza de forma similar a las redes bayesianas excepto porque varia el nodo de
modelado en el cual se selecciona K-Medias; en tanto en SPSS PASW la
variacion se encuentra en la ruta que sigue para encontrar la técnica de
modelado que seria Analizar-Clasificar- Conglomerado K-Medias. De forma
similar, se seleccionan las variables interés para la construccion del modelo y

se definen las propiedades para cada una de ellas.

Luego de ejecutar el modelo se crearan distintos grupos dentro del conjunto de
datos inicial los cuales se caracterizan porque los datos al interior de cada
grupo (conglomerado) son similares en tanto, entre los distintos grupos los

datos se caracterizan por una alta heterogeneidad.
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5. RESULTADOS

Los resultados del presente trabajo de grado se enmarcan desde diferentes
aspectos relacionados con el conocimiento del cliente, el levantamiento de
informacion para la toma de decisiones y el deber ser de la empresa en cuanto
a captura de informacion que optimice los procesos de toma de decisiones.

5.1 MINERIA DE DATOS Y LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

El cruce de variables y los cubos OLAP para consolidar informacion asi como
diferentes iteraciones en la aplicacion de las redes bayesianas, arboles de
decision y analisis de cluster permitieron la construccién del perfil de cada

segmento de mercado que actualmente atiende COMERTEX S.A.

En el caso de las redes bayesianas se construyeron desde redes sencillas que
buscaban comprobar algunas dependencias/independencias entre variables
especificas hasta redes complejas que buscaban la obtencibn de nueva
informacion para optimizar la toma de decisiones. Algunas iteraciones se
presentan a continuacién como parte del proceso de construccion del perfil del

segmento.

Para cada una de las redes construidas se identifica o define la variable de
salida o de respuesta asi como cada una de las variables predictoras. En el
caso de la figura 27, el modelo se construy0 a partir de la estimaciéon del nivel
de Satisfaccion (variable de salida) y soportado en las variables predictoras

Asesor, Producto, Entrega, A. Telefdnica.

Este ejemplo utilizé los datos del nivel de servicio para estimar la satisfaccion
de los clientes basados en la calificacion que ellos dieron al servicio que
COMERTEX S.A. les ofrece, asi mismo se identificaron las relaciones entre los

aspectos evaluados.
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Figura 27. Red bayesiana para satisfaccién del cliente
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El modelo obtenido da informacion acerca de los eventos que se pueden
presentar, por ejemplo, se puede predecir el nivel de satisfaccién de un cliente

dada una serie de condiciones en la evaluacién de los aspectos relacionados

[ / Entragas
[ )

Products

Tipo

@ Predictores
@ Objetvo

Probabilidades condicionales de

Satisfaccion

Probabilidad

3 4 5

002 004

0.1 030 053

Fuente. SPSS Modeler

con el servicio y evidenciar la relacion entre estos aspectos.

El nivel de satisfaccion se evalla de 1 a 5 en donde:

Tabla 12: Valores del nivel de satisfaccion

VALOR

SATISFACCION

1

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Satisfecho

gl hl WO N

Muy satisfecho

En la tabla 13 se observan las probabilidades de que un cliente esté satisfecho

Fuente. COMERTEX S.A.

0 no dada la evaluacion que éste le dio al asesor comercial.
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Tabla 13. Probabilidades condicionales del Asesor Comercial

Principales Probabilidad
Satisfaccién <18 18~26 26~34 34~42 >4.2

1 029 0,00 0,00 057 014

2 0,09 018 0,09 018 045
3 0,00 0,00 0,06 0,47 047
4 0,00 0,00 0,01 018 081

Fuente. SPSS Modeler

Por ejemplo, si el cliente evalud, en promedio, cada uno de los criterios
asociados al asesor comercial en un rango entre 3,4 y 4,2 la probabilidad de
que el cliente este muy satisfecho con el servicio es del 9%, (0,09). Asi mismo,
se pueden elaborar eventos que combinen los aspectos relacionados con el
servicio y mediante las redes bayesianas determinar una probabilidad acerca

del nivel de servicio.

Una red mas compleja, como la de la figura 28, muestra la relacién de
independencia/dependencia entre las lineas de producto que compran los

clientes de determinado segmento.

Figura 28. Red bayesiana de lineas de producto
Tipo
@ Fredictores
@ Ohjetivo

Importancia

CALZADO

Fuente. SPSS Modeler
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La importancia de cada uno de las variables predictoras de la red se muestra
en la figura 29.

Figura 29. Importancia del predictor

NO TEJDOS i

TEJIDD PUNTO ; :
|Nsumosr:|

HOGAF’.—:l

TEJDOD PLANO—:|
VESTUARIO—]
CALZADO
00 02 0.4 0E 08 10
Menor importancia Mayor importancia

Fuente. SPSS Modeler

En el caso de esta red ofrece informacion acerca del comportamiento de cada
linea de producto respecto al segmento, es decir, dadas las probabilidades de
compra de un cliente X por linea de producto se puede inferir a que segmento
Y pertenece el cliente; también se observa la relacion entre las diferentes
lineas de producto que facilitaran el desarrollo del proceso de venta cruzada y
realizar el “analisis de la canasta” de compra para cada segmento. Diferentes

iteraciones se observan en el Anexo F: Modelos de redes bayesianas.

La utilidad de los modelos de Redes Bayesianas esta dada por la identificacion
de relaciones entre los aspectos relacionados con el servicio asi como la
importancia de cada uno de esos aspectos para la prediccidon del nivel general
de satisfaccion de los clientes y la cuantificacion mediante probabilidades de
las relaciones entre las lineas de producto que compra cada segmento
permitiendo a la organizacion priorizar sobre ellos o sobre las relaciones que

existen y a partir de éstos construir la promesa de servicio.
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En cuanto a los arboles de decision (CART), éstos permitieron re-clasificar los

clientes a través de diferentes criterios. A continuacion se muestra un arbol que

los clasificd de acuerdo al tipo de cliente VIP y otras variables. (Ver figura 30)

Confecciones Femenina - MP;
Comercio bMayorista WP, Grandes
Supericies PT; Confecciones

Figura 30. CART

Siezo Mo cliente VP

Hodo O
Categoria %

n

Hyip
B Ho WIP

33 109
g6, 3158

Total

1000 3267

SEGMENTO
bl ejora=0,005

=

Industrial MP; Confecciones Ropa
deportiva - MP; Confecciones
Dotaciones - MP; Comercio Minorista

Masculing - MP MF; Confecciones Quirdrgica - MP;
Fublicidad MF; Confecciones Infantil -
MP; Mayaristas PT; Comercio PT
Hada 1 Noda 2
Categoria % n Categonia % n
Eyp 107 74 Eyp 12 24
B No VIP 29,3 629 B No VIP 93,7 2529
Tatal 2145 704 Tatal 785 26863
Utilidad para caleula WIP
hlejora=0,021
<= 12028274 66 F 12028274 66
Hodo 3 Hodo 4
Categora % Categoria % n
il a0 P 227 7h
B HoVIP 1000 528 B Ho VIP 1.3 1
Tatal 18,2 628 Tatal 22 76

Fuente. SPSS Modeler
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El arbol clasifico a los clientes mediante la variable VIP la cual da informacion
acerca del tipo de cliente, independiente del segmento. La clasificacion se
realiza mediante las variables predictoras (clasificadoras) Segmento y Utilidad
Operacional; ésta inicia de acuerdo al segmento en el que se encuentran los
clientes VIP y posteriormente los clasifica de acuerdo al valor de la utilidad

operacional para el afio 2.011.

La informacién de este arbol se puede obtener siguiendo cada una de las
ramas desde el nodo origen (VIP) hasta cualquier rama del arbol, por ejemplo,
la clasificacion muestra que el 98,7% de los clientes VIP generaron una utilidad
operativa individual superior a $12 millones y estan ubicados en los segmentos
Confecciones Femenina y Masculina, Comercio Mayorista MP y Grandes

Superficies.

La utilidad de estas técnicas en la construccion del modelo conceptual esta en
la identificacion de aquellos clientes con caracteristicas similares que permitan

clasificarlos para personalizar servicios y ofertas acordes a sus necesidades.

Al igual que en el caso de las redes bayesianas, se realizaron diferentes
iteraciones buscando la mejor clasificacion de los clientes. (Ver Anexo G:

Clasificacion de clientes mediante arboles de decision CART).

Por otra parte, el andlisis de cluster permitié agrupar los clientes en diferentes
grupos con el objetivo de analizar su comportamiento. Se realizaron iteraciones
buscando el numero de cluster 6ptimo para COMERTEX S.A., por ejempilo,
evaluando aspectos relacionados con el servicio como asesor comercial,
producto, entregas, atencion telefénica y se presenta el siguiente resultado.
(Ver figuras 31y 32)

Se construyeron 5 conglomerados que tienen una participacion como se

muestra en la figura 31.

94



Para cada conglomerado se calculé el promedio asignado a cada aspecto

Figura 31. Tamafio de los conglomerados

Tamafos de conglomerados

Tamaiio de
conglomerado mas
pequeiio

6 2%)

grande

Tamafio de
conglomerado mas

143 (46 9%)

Cociente de tamaiios:
Conglomerado mas
grande a conglomerado
mas pequeiio

2383

Conglomerado

Hconglomerado-1

conglomerado-2
M conglomerado-3
M conglomerado-4
Dcunglnmeradn-ﬁ

Fuente. SPSS Modeler

evaluado como se muestra en la figura 32.

Figura 32. Importancia de los predictores para la construccién de conglomerados

Conglomerados

Importancia de entrada (predictor)

E1,080,800,600.4 00,2000

Etiqueta

Conglomerado| conglomerado-1

conglomerado-4 conglomerado-5

conglomerado-3 conglomerado-2

Descripcion

Tamaiio

Entradas

| | 46,9%
(143)

328%”

) 10,2% |
(1o0)

(31)

2,0%
(6)

8,2% |
(25)

Fuente. SPSS Modeler
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Los conglomerados permiten oportunidades de mejora especificas ya que se
identifican las falencias en el servicio para cada segmento.

El uso de esta técnica estuvo limitado a la elaboracion de una metodologia
para la construccion de segmentos teniendo en cuenta los comportamientos de

los clientes ya que la empresa desea continuar con la segmentacion actual.

A las técnicas estadisticas mencionadas se sumo el uso de estadistica basica
como el cruce de variables y los cubos OLAP que permiti6 conocer el
comportamiento de los segmentos. La caracterizacion de cada segmento se
realiz6 basados en la informacion transaccional de la empresa para el afio
2011 y sobre el estudio de evaluacién de satisfaccion de clientes y definio

aspectos como:

e Participacion del segmento en cuanto a cantidad de clientes.

e Participacion del segmento en cuanto ventas.

¢ Ubicacion de los clientes del segmento por departamentos bajo criterios
como ventas o0 numero de clientes.

e Tipos de productos que compran en cuanto a lineas de producto y
grupos de producto.

e Participacion de los representantes de ventas.

e Comportamiento de las ventas mes a mes.

e Grupos de productos mas representativos mes a mes.

e Caracteristicas de las devoluciones y su patrticipacién en el total de las
devoluciones.

e Cantidad promedio de dias que los clientes se toman para el pago de las
facturas.

e Forma en que realizan un pedido, frecuencia y valor del pedido.

e Participacion en cuanto a la utilidad operativa, cantidad de clientes que
aportan utilidad positiva y negativa.

¢ Nivel general de satisfaccion.

e Importancia de aspectos relacionados con el servicio.
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e Aspectos importantes a la hora de la compra.
e Razones de compra y uso de los productos.
e COmo buscan informacion del sector textil.

e Tiempos de entrega y de inventario.

Algunas estadisticas para la construccion de los perfiles de los segmentos se

presentan a continuacion:

Tabla 14: Participacién de los segmentos

Industrial MP 280 | 86% |5 67113[404%]|% 4600]663%] $3.783 |T755%
C. Femenina - MP 262 | 30% [5 19046 115%]$ 322046% | 5940 [188%
C. Masculina - MP 305 193% |5 20096]121%] § 610 88% | 5877 [17.5%
C. Dotaciones - MP 431 [132%([ 5 13239] 8.0% | § 48[ 36% | 5236 |47%
C_ Infantil - MP 225 | 69% |5 4546{27% (5 ] 14% ] 5161 |32%
C. Quirtrgica - MP 110 | 34% |5 2179 13% |§ 16f02% ) 5146 |29%
Comercio PT 509 | 156%[5 3150f 19% |3 1731 25% | §112 | 22%
Comercio MayoristaMP | 120 [ 37% | § 15.029 9.0% | § 2451 3.5% 985 1.7%
G. Superficies PT 17 1 05% |5 2691] 16% | % 138 | 2.0% 543 0.9%
Publicidad MP 9 2% [5 1070f 06% |5 14002% | 526 [-05%
C. Ropa deportiva-MP | 114 [ 35% |§ 3.309] 20% | 3 7 14% [ 5153 |-31%
Comercio Minorista MP | 647 [ 19.8%| § 10.657| 64% | § 2A2{31% | -5330 |-66%
Mayaristas PT 153 [ 47% [§ 4071] 24% | § 7] 25% | 5863 |-17.2%
Total 3267 | 100% | § 166.196 { 100% | § 6.943] 100% | $5.012 | 100%

Fuente. COMERTEX S.A.

Un ejemplo de la caracterizacion de los segmentos se hace mediante la
articulacion de tecnologia y el uso de herramientas estadisticas que facilitan el
manejo de la informacion y se resume en infografias que permiten una mejor

visualizacion de las caracteristicas del segmento. (Ver figura 33)
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rupo de clientes

Figura 33. Infografia caracterizacién de un

COMERCIO MAYORISTA MP

el’
3 Ejercen las actividades de venta, representacion y

1 ae promocion de los productos de materias primas.
ae Distribuyen y venden principalmente al por mayor y en

02 les
0\‘::\::*\'3751\ ocasiones al detal

) ! \re=n
N .‘Nh
— gt O pet”
- l L
B ) v s 4
$15 mil $84,6 millones
millones 72 clientes generaron utilidades
ek Tejido Plano (82%) por $393 millones y 48 generaron
\_\“ ) x
utilidad operativa negativa por
valor de $309 millones

o indigoPrimera

Que
Indigo Importado

CARTERA cadarodasporr - DEVOLUCIONES

millones

Producto de calidad no conforme

Dias de pago = 89 dias
Des. Estandar= 54 dias PEDIDOS :mfe::oerl despacho por parte del

ASPECTOS RELACIONADOS CONEL

SERVICIO
) Aspectos Razones de Razones deuso Busqueda de
importantes a la compra informacion

hora de la compra

JNivol de satisfaccion del seamento 62,5%

Los clientes de este
Entre gas Actual; 5 dias segmento ho les gusta
Ideal: max. 2 dias tener inventario
Inventario

Fuente. Autor

El proceso se repite para los 12 segmentos restantes. En el Anexo H:
Caracterizacion de los segmentos se encuentran las estadisticas para cada

segmento asi como un resumen de la caracterizacion.
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5.2 PROMESA DE SERVICIO

Soportados en la caracterizacién de cada segmento, por medio de la base de
datos transaccional y la encuesta del nivel de servicio, se logré identificar
algunos aspectos de mejora para cada criterio de evaluacion del nivel de
servicio. A continuacion se relacionan estos criterios y cada uno de los
aspectos de mejora como parte de la construccibn de un nivel minimo o

estandar de servicio que COMERTEX S.A. debe ofrecer a sus clientes.

Los aspectos mas relevantes relacionados con el servicio a los clientes se

presentan a continuacion:
e Asesor comercial
e Producto
e Entregas

e Atencion telefénica

¢ Analisis del proceso de venta cruzada para cada segmento

El andlisis parte de la identificacion aproximada del 17% de insatisfaccion de

los clientes y su relacién con las causas de esa insatisfacciébn como se muestra

en la figura 34.

Figura 34: Relacion causas de insatisfaccion

Entregas

Asesor

21,2%

=y

Producto E:' 15

Calidad
A. telefonica
Otras

1,9%

7,7%

Del 17% de insatisfaccion el 36,5% corresponde a la insatisfacciéon ligada al

Fuente. Autor

4%

/,3%

incumplimiento en las entregas de los pedidos.
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A partir del andlisis de la encuesta de servicio se da una serie de
recomendaciones para cada uno de los items presentados anteriormente y
estan relacionados con los resultados de los criterios de evaluacion para cada
aspecto. Los criterios evaluados a cada aspecto se encuentran en el Anexo 2:

Plantillas de trabajo y encuesta de nivel de servicio.

5.2.1 Asesor comercial.

Los criterios evaluados al asesor comercial son:

Tabla 15: Criterios evaluados al Asesor Comercial
A. Amabilidad en el servicio ofrecido por el asesor comercial de
Comertex S.A.
B. Disposicion y disponibilidad del asesor comercial de Comertex S.A.
para atender sus requerimientos
C. Velocidad con la que el asesor comercial de Comertex S.A. le
responde a sus inquietudes y/o solicitudes

D. Presentacién personal del asesor comercial de Comertex S.A.
E. Expresion verbal usado por el asesor comercial

F. Informacion suministrada por el asesor comercial de Comertex S.A.
G. Conocimiento y dominio del portafolio por parte del asesor comercial
de Comertex S.A.

Fuente. COMERTEX S.A.

Los resultados de la evaluacion de estos criterios se presentan en la figura 35.

Figura 35: Evaluacion promedio a los criterios asociados al Asesor Comercial

6
5
. w
3
2
1
0
A B C D E F G
Desv. Estandar|0,518|0,518/1,309|0,518|0,744|0,744|0,463
e Promedio 4,63 4,63 |4,00|4,38|4,63|4,38(4,25

Fuente. Autor
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En la grafica anterior se observan algunas posibilidades de mejora en cuanto a
los criterios evaluados lo cual se corrobora con la figura 36 en la cual se
compara el nivel percibido por el cliente con la importancia que tiene para éste

en el desarrollo de la relacidon comercial.

Figura 36: Comparacion del aspecto evaluado y la importancia que tiene para el negocio

W Actual

Importancia para el
negocio

Fuente. Autor

Dado este analisis es necesario trabajar en los siguientes criterios:

e Garantizar que el asesor tenga un canal permanente de comunicacion
con el cliente. El canal de comunicacion se puede dar por medio de la
pagina web de la empresa, via telefénica, visitas o e-mail. El asesor
debe registrar el momento exacto en que el cliente realiza el pedido asi
como el medio por el cual el cliente se comunicé con él.

e El asesor debe guardar informacion del cliente respecto al estado del
cupo de crédito, para determinar si el pedido puede ser facturado.

e Para que las estrategias tengan éxito es necesario tener un plan de
capacitacion para los asesores respecto a la atencion de clientes y un
conjunto de beneficios para ellos que deberan ser discutidos con la

gerencia.

Un modelo de formulario para el registro de pedidos se presenta en la tabla 13.
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Tabla 16. Modelo para el registro de pedidos

Consecutivo

Nit: Teléfono
Nombre:

Fecha: Dia: Mes: Afo:
Medio .. , .

.., Visita: Teléfono: E-mail: Web:
Comunicacion E— E— E— —
Crédito: Si: No:

. Valor

Cantidad Nombre producto - Valor total
unitario

Observaciones: campo para registrar la autorizacién para el envio de
productos sustitutos

Fuente. Autor

El andlisis se repite para cada uno de los aspectos que siguen y en adelante se

detallan las acciones para garantizar un nivel de servicio minimo o estandar.

5.2.2 Producto.

e COMERTEX S.A. se compromete a garantizar la calidad de cada uno de
los productos que envia a sus clientes y a su vez, enviar exactamente lo
que el cliente necesita, o previo acuerdo con el cliente enviar productos
sustitutos. Se debe registrar el tipo de acuerdo que se realiza con el
cliente.

e Asi mismo, suministrara el catalogo de productos via e-mail y en su

pagina web con lo cual se mostrara una posicion de compromiso
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ambiental. Un departamento de calidad se har4 cargo de hacer
seguimiento de las propuestas descritas.

COMERTEX S.A. se compromete a crear un link en la pagina web
donde se muestre la trazabilidad de los productos desde el momento de
la compra hasta el momento que se envia el pedido, creara un espacio

visible para que el cliente conozca parte del proceso.

5.2.3 Entregas.

COMERTEX S.A. se compromete a entregar cada uno de los pedidos en
un promedio de 3 o menos dias, dependiendo del segmento, tiempo que
incluye desde que el cliente hace el pedido al asesor hasta que el cliente
recibe el pedido y enviar los productos que el cliente solicita en las
cantidades que el cliente pide. En caso de incumplimiento COMERTEX
S.A. se compromete a generar algin tipo de accién (descuentos

especiales).

En la pagina web se debe mostrar de manera explicita la politica de

servicio que tiene COMERTEX S.A. con sus clientes.

5.2.4 Atencién quejas y reclamos.

COMERTEX S.A. ofrecera atencién a quejas y reclamos mediante una
linea de atencidn telefénica gratuita y tendrd un espacio claramente
definido para este fin en su pagina web. Se establecera un tiempo
minimo de respuesta y un tiempo maximo dependiendo de la criticidad
de la queja o reclamo. En este aspecto es muy importante que se
construya un espacio para que el cliente registre sus apreciaciones
acerca de las devoluciones que se generan. En el caso de la atencion
telefonica COMERTEX S.A. deberia tener la posibilidad de registrar el
namero telefénico del cliente y si no se pudo atender el cliente por

congestiéon en las llamadas en el minimo tiempo posible regresar la
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llamada y tomar nota de la sugerencia o queja. Las quejas y reclamos
seran atendidas por el departamento de calidad.

5.2.5 Informacion.

e COMERTEX S.A. se compromete a suministrar informacion del sector
textil, ferias o eventos de la compafia a sus clientes con una
periodicidad de 15 dias, extendera invitaciones especiales o gratuitas a
los clientes VIP o a aquellos que a la fecha superen su promedio
histérico de ventas. Para mayor detalle ver Anexo |: Promesa de

servicio.

Cada aspecto de posible mejora fue identificado gracias a los datos arrojados
por la encuesta y sobre la cual, en primera instancia, se analizaron las
deficiencias en el servicio indistintamente del segmento al cual pertenecen los

clientes.

5.3 Estrategias de servicio por segmento

A continuacion se detallan algunos aspectos que permiten diferenciar el
servicio para cada segmento y otros aspectos en los cuales COMERTEX S.A.
debe garantizar la mejora en el servicio. Existe informacion que es igual para
algunos segmentos, caso(s) en el(los) cual(es) la(s) causa(s) que los generan
son diferentes. Se recomienda la verificacion de cada una de las hipotesis
presentadas. Las estrategias se plantean mediante la descripcién de las

caracteristicas mas relevantes para cada segmento.

En la tabla 17 se muestra el analisis comparativo de los segmentos a partir de
variables de estudio que permiten establecer algunas -caracteristicas y
comportamientos similares y en otros reflejar las diferencias para facilitar la

generacion de estrategias diferenciadas de servicio.
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Tabla 17: Comparacion de segmentos

Confecciones
Criterios de evaluacion C. May MP C. Min MP Dotaciones Femenina Infantil Masculina Quirurgica Ropa deportiva
N. de clientes 120 647 431 262 225 305 110 114
Ventas (%participacion) 9,1% 6,4% 8,0% 11,5% 2,7% 12,1% 1,3% 2,0%
No tejidos (95%) Teiido Plano
Lineas producto (representativas) Tejido Plano (82%) Tejido Plano Tejido Plano(82%) Tejido Plano (94%) Te!ido Punto Tejido Plano(94%) No Tejidos Tejido Punto(90%)
Tejido Punto ]
G , d Dril G a d Elast
Grupo de producto (representativos) Indigos ran numero de r|-es Indigos ran numero de Indigos Bonlam s omleros
grupos Indigo grupos Deportivos
Devoluciones (% participacion) 3,5% 3,1% 3,6% 4,6% 1,4% 8,8% 0,2% 1,4%
Cartera (Dias para el pago) 89 71 82 110 109 117
Pedidos Cada 10 dias Cada 63 dias Cada 53 dias
Valor: 3,5 millones Valor: 1,8 millones Valor: 9,7 millones
Utilidad Operacional (% participacion) 1,7% -6,6% 4,7% 18,7% 3,2% 17,5% 2,9% -3,0%
Numero de encuestados 8 61 41 23 12 37 4 3
Satisfaccion 62,5% 85,2% 90,2% 82,6% 81,8% 89,5% 100,0% 100,0%
Calidad del product
Aspectos importantes ala horade la Precio Calidad del producto | Calidad del producto | Calidad del producto Precio Calidad del producto | Calidad del producto alidad el producto

compra

Razones de compra

Razones de uso

Busqueda de informacion

Entregas

Inventario

Calidad del producto

Produccion
Distribucion
Confeccion prendas
de vestir, venta

R. de ventas
Internet

Actual=5 dias
Ideal=2 dias
No les gusta

Precio

Comercializacién
Confeccion
Ropa dama,

almohadas, Toallas,
Zapatos
R. de ventas
Internet
Distribuidores
Actual=4dias
Ideal=2 dias
5 dias

Precio

Confecciones

Uniformes,
Dotaciones, Ropa
deportiva
Internet
Distribuidores
Terceros
Actual=3 dias
Ideal=2 dias
2 dias

Precio

Confeccion
Precio
Jeans, terminacion de
prendas,
Comercializacion

Distribuidores
Internet

Actual=5 dias
Ideal= 3 dias
8 dias

Calidad del producto

Confeccion

Ropa para bebe,
pijamas

R. de ventas
Internet

Actual=2dias
Ideal=3 dias
2 dias

Precio

Confeccién
Comerecializacién

Pantalones, camisas

Distribuidores
R. de ventas

Actual=4dias
Ideal=3 dias
2 dias

Precio

Confeccién

Ropa hospitalaria

Distribuidores
R. de ventas

Actual=5 dias
Ideal=4 dias
45 dias

Precio
Tiempo de entrega

Confeccion

Ropa deportivay
uniformes

Internet
Distribuidores

Actual=1dias
Ideal=1dias
No les gusta

Fuente. Autor
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Tabla 18:

Comparacién de segmentos

Producto Terminado

Criterios de evaluacion Industrial Publicidad Grandes Superficies Mayoristas Comercio
N. de clientes 280 94 17 153 509
Ventas (%participacidn) 40,4% 0,6% 1,6% 2,4% 1,9%
Algoddn No Tejidos (95%
, . goc elidos (95%) Hogar (97,5) Calzado (95,7) Hogar (80%)
Lineas producto (representativas) No Tejidos Tejido Punto
N . Calzado Hogar Calzado
Tejido Plano Tejido Plano
Bonlam Bonlam Bafio Infantil Bafio
Grupo de producto (representativos) X Infantil Calzado deportivo Alcoba
Importadas Punto sencillo X .
Descanso Deportivo Infantil
Devoluciones (% participacién) 66,2% 0,2% 2,0% 2,5% 2,5%
Cartera (Dias para el pago) 114 88 78
pedidos Cada 57 dias Cada 63 dias Valor:| Cada 2 dias Valor: Cada 103 dias
I
Valor: 2,7 millones 1,9 millones 547 millones Valor: 1,8 millones
Utilidad Operacional (% participacion) 75,5% -0,5% 0,9% -17,2% 2,2%
Numero de encuestados 28 3 3 8 74
Satisfaccidn 92,9% 100,0% 100,0% 87,5% 68,9%

Aspectos importantes a la hora de la
compra

Razones de compra

Razones de uso

Busqueda de informacién

Entregas

Inventario

Calidad del producto
Precio
Tiempo de entrega

Confeccidén de gran de
volumen

Almohadas, lenceria,
cubrelechos, cojines

Terceros
Internet

Actual=4dias
Ideal=3 dias
13 dias

Calidad del producto
Precio

Produccidn, venta

Camisetas, ropa
desechabley
publicidad

Internet
Distribuidores

Actual=2dias
Ideal=1dias
1dias

Calidad del producto
Disefio del producto
Tiempo de entrega

Asesoria comercial

Servicio pos venta

Calidad
Precio

Comercializacion

R. de ventas
Internet

Actual=9dias
Ideal=5 dias
2 dias

Calidad del producto
Precio

Precio Rapidez para
hacer negocios

Comercializacion
R.de ventas Internet
Revistas especializadas
Eventos de la compaiiia

Actual=4dias

Ideal=3 dias
4 dias

Calidad del producto
Disefio del producto
Precio

El cliente lo pide
Precio

Comercializaciéon

R. de ventas
Internet

Actual=7dias
Ideal=3dias
7 dias

Fuente. Autor
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L X4

Comercio Mayorista MP

Ofrecer velocidad de respuesta por parte del asesor: entre 2 y 5 horas
para atender y solucionar los requerimientos del cliente.

Mejor precio y variedad en el producto: se debe analizar el proceso de
compra y definir la “canasta” de productos.

Tiempo de entrega: 2 dias.

Mejorar la atencion telefonica en cuanto al tiempo de espera, tipo de
solucion y al servicio de la atencion telefonica: la solucién deberé estar
entre 8 y 12 horas luego de ser registrada la queja y se le daréa al cliente
un nimero de radicado.

Impulsar la asistencia a ferias y eventos del sector textil: suministrar

informacion cada 15 dias.

Comercio Minorista MP

Aumentar el nimero de visitas al cliente por parte del asesor: 1 visita
cada 15 dias.
Mejorar el precio, variedad y disponibilidad del producto: analizar el
proceso de compra y definir la canasta de productos.
Tiempo de entrega: 2 dias.
Ofrecer servicio post-venta.
Atencion telefénica debe ser rapida, dar soluciones e informar
correctamente: informacion inmediata o de acuerdo a la criticidad.
Impulsar las ferias y eventos, los clientes dicen que éstos los motivan a
comprar: suministrar informacion cada 15 dias y orientarlos en las
tendencias del sector textil.
Para este segmento es mas importante la calidad del producto que el
precio.
Los representantes de ventas deben informar correctamente a los
clientes sobre el sector textil ya que es el medio mas utilizado seguido
de internet.
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Aumentar el valor promedio de cada pedido y disminuir la frecuencia
entre pedidos, es decir, que pidan mas en valor y menos
frecuentemente: descuentos por volumen de compra o que el cliente

cancele el flete.

Confecciones dotaciones MP

Aumentar el nUmero de visitas al cliente.

Mejorar precio y disponibilidad del producto: ofrecer descuentos por
pronto pago y realizar el estudio de demanda que permita garantizar la
disponibilidad de los productos para este segmento.

Tiempo de entrega: 1 dia.

Atencion telefénica: atencién inmediata y establecer tiempo de solucion
de acuerdo a la criticidad del asunto.

Segmento que es mas sensible a la calidad del producto que al precio.
Busca informacion a través de la web: mantener la web de COMERTEX

S.A. actualizada con informacién personalizada para este segmento.

Confecciones femenina MP

El asesor debe responder rapidamente a las inquietudes, brindar
informacion y tener dominio del portafolio de producto asi como
aumentar el nimero de visitas al cliente.

Mejorar la percepcion que el cliente tiene sobre el precio, la
disponibilidad, la variedad y el disefio del producto.

Tiempo de entrega: 2 dias y servicio post-venta.

Prestar atencién a quejas y reclamos, disminuir el tiempo de espera y
mejorar la calidad de la informacién que se suministra.

Ofrecer calidad y precio en cada producto.

Retroalimentacion con distribuidores ya que el segmento se informa con

ellos en primera instancia y luego con el uso de internet: crear alianzas
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con distribuidores para la retroalimentacién con informacién del sector y

de los clientes asi como ofrecerla en la pagina web de COMERTEX S.A.

« Confecciones infantil MP

e El asesor comercial debe ser rapido en responder a las solicitudes del
cliente y ofrecer excelente informacion.

e EIl producto debe tener buen precio, variedad, disefio y disponibilidad:
analisis del proceso de compra y de la canasta de productos.

e Tiempo de entrega: 2 dias.

e Mejorar en tiempos de espera en la atencion telefénica.

¢ Impulsar el desarrollo de ferias y eventos ya que para este segmento es
una motivacion para comprar.

e Lo mas importante a la hora de la compra es el precio seguido de la
calidad del producto.

e Ofrecer informacion del sector textil a través de internet y representantes

de ventas.

+ Confecciones masculina MP

e EIl asesor debe ser amable, mostrar disposicion y disponibilidad, ser
rapido en la respuesta al cliente, brindar informacién de calidad, conocer
con detalle el portafolio de producto y visitar frecuentemente al cliente.

e EIl producto debe evidenciar buena relacion entre precio, variedad y
disponibilidad.

e Tiempo de entrega: 2 dias.

e Ofrecer servicio post-venta.

e La atencion telefonica debe orientar las quejas y los reclamos asi como
disminuir el tiempo de espera en la linea.

e Las ferias motivan la compra de quienes asisten a ellas.

e Los clientes son mas sensibles a la calidad que al precio.
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Mantener buena relacion con los distribuidores pues son ellos quienes

frecuentemente informan a los clientes sobre el sector textil.

Confecciones quiruargica MP

Es importante mantener el nivel de servicio del segmento en cada
aspecto como asesor comercial, producto, entrega, atencion telefonica y
adelantarse a posibles necesidades que faciliten la generacion de valor.
El asesor es fundamental en el servicio.

Son sensibles por igual al precio y la calidad del producto.

Tiempo de entrega: 1 dia (24 horas).

Debe suministrarse informacion via internet.

Asesoria y facilidades para el manejo de inventarios.

Negociar tiempo de entrega.

Confecciones ropa deportiva MP

Mantener el nivel de servicio, adicionar disponibilidad del producto.
Aumentar el conocimiento del segmento.

Tiempo de entrega: 1 dia (24 horas).

Sensibles al precio, calidad y tiempos de entrega.

Ofrecer facilidades de pago.

Industrial MP

El asesor deber suministrar buena informacion al cliente y aumentar el
namero de visitas.

El producto debe ofrecer buena relacion entre precio, variedad y
disponibilidad.

Mejorar las entregas en cuanto a fecha de entrega y servicio post-venta.
Se debe reducir el tiempo de espera en la atencion telefénica asi como

optimizar la informacion que se da al cliente.
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e Tiempo de entrega: 2 dias.

e Incentivar la asistencia a ferias y eventos ya que estos los incentivan a
comprar.

¢ Clientes del segmento mas sensibles a la calidad que al precio.

e Suministrar informacion del sector textil preferiblemente a través de
internet.

e Asesoria para manejo de inventarios.

« Publicidad MP

e Aumentar el nUmero de visitas por parte del asesor comercial.

e Asegurar que el cliente perciba la relacion precio, variedad, disefio y
disponibilidad para el producto.

e Mejorar el cumplimiento en la entrega y cantidades solicitadas por el
cliente.

e Tiempo de entrega: 1 dia (24 horas).

e La atencion telefonica debe asegurarse de ofrecer soluciones que
satisfagan los requerimientos del cliente.

e Ofrecer calidad del producto por encima del precio.

¢ Informacion suministrada principalmente a través de internet.

« Grandes superficies

e EIl asesor debe aumentar el nimero de visitas, mostrar disposicion y
disponibilidad al momento del contacto con el cliente y ser rapido en la
atencién de sus necesidades.

e El producto debe ofrecer variedad y disponibilidad.

e Las entregas deben ser cumplidas en cuanto a fecha de entrega y
cantidades entregadas con respecto a la facturacion, el producto debe
llegar en perfectas condiciones y ofrecer servicio post-venta.

e Tiempo de entrega: No aplica.
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Se deben atender de manera oportuna las quejas y reclamos y reducir el
tiempo de espera a dichas solicitudes.

Sensibilidad a la calidad del producto seguido de disefio, tiempos de
entrega y servicio post-venta; asumen buen precio por su poder de

negociacion.

Mayoristas PT

El asesor debe asegurar que la informacién suministrada al cliente
satisface sus requerimientos.

Ofrecer variedad y disponibilidad de producto.

Mejorar el cumplimiento en la entrega de pedidos y adicionar buen
servicio post-venta.

Tiempo de entrega: 1 dias.

Mayor sensibilidad a la calidad que al precio del producto.

El representante de ventas debe estar bien informado acerca del sector
textil ya que los clientes buscan informacion a través de él seguido de

internet y revistas especializadas.

Comercio PT

El asesor debe mostrar disposicion y disponibilidad, rapidez para
informar, tener total dominio del portafolio y visitar mas frecuentemente
al cliente.

Relacion precio, calidad y variedad para el producto.

Mejorar tiempos de entrega y asegurar que las cantidades corresponden
a lo solicitado o facturado.

Tiempo de entrega: 2 dias.

Reducir tiempo de espera en la atencién telefénica y recibir de forma
adecuada las quejas y reclamos.

Motivar la asistencia a ferias o eventos ya que incentiva la compra.

Sensibilidad a la calidad del producto seguido del disefio.
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e El representante de ventas debe inférmale sobre el sector textil.

5.4 CLIENTES VIP

El proceso de caracterizacion de clientes permitio la estandarizacion y
formalizacion del concepto de cliente VIP en el cual COMERTEX S.A. defini
como criterio “cliente VIP es aquel que genere utilidad operativa al final del afio
por valor igual o superior a $12 millones, sin tener en cuenta aquellos clientes

gue compran algodén”.

En este sentido y dado el analisis de la tabla 19 en la cual se observa la fuerte
participacion de los clientes VIP en cuanto a ventas y utilidad operacional se
hace necesario la identificacion y el trabajo personalizado con este tipo de
clientes siendo éstos quienes generan mayor utilidad operativa y mayor
rentabilidad. En el caso del tipo de clientes Algoddén solo compran este insumo,
su rentabilidad es menor y hace parte de un negocio marginal de la empresa,

por tanto, solo se tendra en cuenta para el analisis comparativo completo.

Tabla 19: Tipos de clientes

Tipo de % Utilidad % N. de %
_ Ventas : .

Clientes Part. QOperacional Part. |Clientes| part.
VIP S 46.223.117.706 | 27,8%| $ 4.286.124.824 | 50,4% 109 3,3%
NO VIP S 57.583.829.381 |34,7%| S 673.967.017 | 7,9% | 3139 | 96,3%
Algodon S 62.376.244.453 | 37,5%| $ 3.544.157.643 | 41,7% 10 0,3%
TOTAL $166.183.191.540 $8.504.249.484 3258

Fuente. Autor

La identificacion de los VIP también ser realizé en cada uno de los segmentos
buscando conocer mas sobre ellos y su participacion en el negocio. (Ver tabla
20)

Al respecto, se dan algunos lineamientos que permitirian tener un concepto

mas robusto y algunos servicios complementarios que permitan la
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diferenciacion del servicio y definir una estrategia clara para potencializar

clientes.
Tabla 20: VIP por segmentos

Segmento N. ée Ventas % Part.| Utilidad Operativa|% Part,| Car!:era

Cientes (Dias)

C.Femenina 25 | S 12.420.679.109 |26,9% | S 1.503.240.330 |35,1%| 158

C. Masculina 38 $ 12.333.482.239 |26,7%| 5 1.238.236.288 |28,9%| 146
Mayorista MP 10 | § 11.392.091.372 |24,6%| S 746.553.587 [17,4%| 118

C. Dotaciones 15 $ 5.131.765.259 |11,1% 369.551.069 | 8,6% | 139

S
C. Ropa deportiva 4 $ 1465120763 | 3,2% | S  81.698.777 | 1,9% | 107
Minorista MP 7 $ 1356.069.943|2,9% | S 133.128599|3,1% | 89
G. Superficies PT 2 $ 760222921|16% |5 55735236 | 13%| 58
C. Quirdrgica 3 S 462847483 | 1,0% | S 61.127.015| 1,4% | 130
C. Infantil 2 S 436487897 | 09% | S  39.082.660 | 0,9% | 132
Industrial MP 2 $ 332359280 |07%|S 35672690 | 0,8% | 108
Publicidad MP 1 $ 131991440 | 03% |S  22.098573 | 05% | 70
TOTAL 109 | S 46.223.117.706 S 4.286.124.824

Fuente. Autor

Por ejemplo, el concepto de cliente VIP deberia incluir aspectos como:
¢ Rentabilidad
e Exclusividad
e Ventas

e Cantidad de pedidos

En cuanto a las estrategias que se podrian ofrecer a este tipo de clientes estan:
e Conocimiento de que son clientes VIP
e Atencion personalizada (Directamente por los gerentes de area)
e Ofrecer servicios gratuitos (envio de mercancia)

¢ Invitacion a eventos especiales
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5.5 BASE DE DATOS

En el desarrollo del proceso se encontré una fuerte limitacion en cuanto al tipo
de datos que se almacenan y la pureza éstos. Basicamente los datos
corresponden a datos transaccionales estructurados de forma particular
CLIENTE a PRODUCTO, es decir, los datos asociados a la factura de un
cliente en particular se encuentran relacionados por referencia de producto
como un registro, por ejemplo, para una factura que incluya 2 referencias de
producto se tienen 2 registros independientes. En el caso de la plantilla 10, que

muestra ventas por factura, no se tiene informacion de los productos enviados.

Las plantillas suministradas son pre-establecidas y no fueron creadas de
acuerdo a las necesidades de este proyecto. A continuacion se muestra una
aproximacion a los datos que se deberian capturar para hacer mas efectiva la
gestion de las relaciones con el cliente a través de un conocimiento profundo

de éstos.

e Registrar exactamente lo que el cliente solicita en cada pedido.

e Enlaces de interés para el cliente cuando visita la pagina web de
COMERTEX S.A.

e Tiempos de entrega, desde que el cliente realiza el pedido hasta que lo
recibe.

e Asistencia a ferias, showroom, cafés de negocio y qué tipos de producto
compran.

e Pago de facturas dentro del tiempo de crédito que fue otorgado.

Entre otros, estos son algunos datos para conocer a los clientes, por tanto, es

fundamental que se pueda capturar cualquier contacto que se tenga con ellos.

Otro aspecto muy importante es poder garantizar la pureza de la informacion
para la cual se deben crear protocolos para ingreso de datos al sistema y

repositorios de informacion. En este sentido se puede automatizar el proceso
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para que cada area, previa identificacion de sus necesidades, reciba los datos
e informacion y evitar que tengan contacto directamente con la base de datos.
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CONCLUSIONES

COMERTEX S.A. no cuenta con una base de datos sodlida y
diversificada, aspecto que limita el uso de técnicas de mineria de datos
para la generacion de nuevo conocimiento en beneficio de generar valor

en cada uno de sus servicios.

La informacion y los datos deberian ser los mismos para cada area de la
empresa y estar ligados al ERP. Se presenta dificultad con los datos por

la forma en que se ingresan los registros al sistema.

Las devoluciones representan cerca del 4% de las ventas totales y estan
concentradas, principalmente (85%), en tres criterios: error en la toma o
digitacion del pedido, error en el despacho y producto de calidad no

conforme.

El 80% de los clientes de COMERTEX S.A. se encuentran ubicados en 7
de los 13 segmentos pero en cuanto a la participacion de ventas solo el
segmento Industrial MP alcanza el 40% de las ventas totales, de ese
40% el 37,5% de las ventas corresponde a la venta de algodén y cuya

cantidad de clientes es el 3% del total de clientes de la empresa.

Cuatro (4) de los 13 segmentos registraron déficit en la utilidad operativa
del afio 2011, corresponde a 886 clientes, por cerca del 27% de la
utilidad operativa total; en este aspecto el segmento Industrial MP
representa mas del 75% de la utilidad operativa lo cual muestra una
fuerte dependencia, especificamente de los clientes que compran

algodédn.
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Los clientes VIP representan el 50,4% de la utilidad operacional y en
cuanto a cantidad de clientes representan el 3,3% lo cual evidencia la

necesidad de construir estrategias especiales de servicio.

El conocimiento del cliente juega un papel fundamental en la generacion
de nuevos negocios y en este aspecto el uso de tecnologias de la
informacion y herramientas estadisticas avanzadas permiten la
obtencion de informaciébn que de otra manera seria muy dificil de

encontrar.

El estudio del nivel de servicio mostr6 que COMERTEX S.A. se
encuentra por encima del estandar de servicio, sin embargo existen
oportunidades de mejora especificas en cada uno de los aspectos
evaluados. Gran parte de la insatisfaccion de los clientes esta
relacionada con el incumplimiento y la demora en la entrega de los

pedidos.

El uso de redes bayesianas permitié la identificacion de relaciones entre
las variables del servicio asi como relaciones de
independencia/dependencia entre las lineas de producto que se venden
en COMERTEX S.A.; a partir de esto se construyd la promesa de

servicio.

La construccion del perfil de los clientes de acuerdo al segmento en el
gue se encuentran permitio la identificacion de oportunidades de negocio
y de mejora. Facilitd la generacion de una promesa de servicio y la
necesidad de continuar con el estudio profundo de las necesidades del

cliente.
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RECOMENDACIONES

COMERTEX S.A. debe elaborar un protocolo para el ingreso de datos al
ERP y para el tratamiento de éstos que evite el deterioro y mantenga la
pureza de la informacion. Junto con esto se debe crear un repositorio de

datos al cual se pueda recurrir para la busqueda de informacion.

La informacion debe ser la misma para cada area de la empresa, en
este sentido se deben realizar auditorias de control de datos y manejo
de la informacion. Definir qué tipo de informacion requiere cada area de
la empresa y que sea el sistema quien se la suministre diariamente

evitando la manipulacion de los datos.

Un enfoque orientado al cliente es fundamental para la generacion de
valor, por tanto, COMERTEX S.A. debe capturar la mayor cantidad de
datos acerca de los movimientos y gustos de los clientes. Por ejemplo,
se podrian capturar datos acerca de los productos que al cliente le
interesan cuando visita la pagina web o los datos de aquellos clientes
gue asisten a las ferias, eventos o aquellos que responden de manera

positiva a las ofertas y promociones.

Realizar un andlisis del proceso de compra y junto a este un analisis de
la canasta de compra por segmento lo cual permitiria incluir nuevas
estrategias con productos de interés o0 productos sustitutos que

garanticen la existencia de productos de interés para el cliente.

Optimizar el uso de las tecnologias de la informacién para generar
cercania con el cliente, atender de manera oportuna sus necesidades y
realizar marketing en linea. Esto se logra en primera instancia con el
adecuado manejo de la pagina web a través de catalogos actualizados,

informacion de interés para el cliente, enlaces especificos para la
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gestibn de reclamaciones, para conocer su estado financiero o

simplemente para compartir informacion entre clientes.

A partir de los resultados obtenidos definir una estrategia minima de
servicio que incluya los aspectos que se relacionan en el capitulo 5.
Realizar una nueva encuesta de servicio incluyendo las preguntas que
se sugieren en el mismo capitulo. Con los resultados de esta nueva
encuesta re-definir la estrategia diferenciada por segmento para la cual
se da un punto de partida soportados en los datos de la encuesta de

servicio del 2011.

Como parte de la generacion de valor, es muy importante que
COMERTEX S.A. construya diferentes procesos como gestiéon de
devoluciones, gestion de reclamaciones, andlisis de venta cruzada,
correo e informacién dirigida a clientes especificos y predicciones de

ventas.

Validar cada una de las hipétesis planteadas en este trabajo de grado
mediante la aplicacion de nuevas encuestas de servicio o la captura,
almacenamiento y tratamiento estadistico de los nuevos datos que se

siguieren en el presente trabajo de grado.

Basados en las dos recomendaciones anteriores, las tendencias en
mejores practicas de servicio y marketing estan orientadas hacia el uso
de tecnologias de informacién que permitan optimizar estos aspectos y
generar informacion actualizada y en tiempo real, por tanto, la gestién de
marketing y servicio de COMERTEX S.A. deberian estar integradas en
sistemas en linea como por ejemplo una red social (tipo Facebook,
Linkedin) en la cual se tenga acceso a informacion directa e

inmediatamente para conocer las necesidades de los clientes.
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ANEXOS

Anexo A: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL COMERTEX S.A.

COMERTEX S. A.

ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS

JUNTA DIRECTIVA REVISORIA FISCAL
GERENCIA GENERAL
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Anexo B. PLANTILLAS DE TRABAJO Y ENCUESTA DEL NIVEL DE SERVICIO

A B C D E F G H [ J K L M N A
1 NIT NOMBRE DEPARTAMENTO |CIUDAD  |SEGMENTO [Algoddn  |N. DESEGMdVIP Tipo de Cliente |VIP (5i-No) |N.DEVIP |VALOR DELAVENDEDOR |DESPACHOS|VEN=
2 860002007|CHAIM PEISACH Y CIA. HILANDIDISTRITO CAPITAL |BOGOTA D.QIndustrial M} Si 3 10[algodoneros  |No 120| 1089346511{RICARDO VI 27153
3 800225401[HILOS DEMOSQUERAS.A..  [CUNDINAMARCA [MOSQUERA |Industrial M| Si 9 10|Algodoneros  |No 120| 1343260353(RICARDO VI 18] 69
4 B11034061|FASHION KAVARISS LTDA . [RISARALDA DOS QUEBRAConfeccionsl  No 4 1VIP Si 1| 4410000|PERNIA ZULE 62| 68
5 860525814|TEXTILES MIRATEX S.AS.  [DISTRITO CAPITAL [BOGOTAD.Clindustrial M| i 3 10[algodoneros  |No 120]  9378000[RICARDO VI 7 61
6  8L1011951|NOVARUTASAS.. ANTIOQUIA CALDAS [IndustrialM{ i 9 10|Algodoneros  |No 120 447957620[RICARDO VI 31| 60
7 B00048373|CONSORCIO ABUCHAIBE S.A . |ATLANTICO BARRANQUI|Industrial M Si 9 10|Alzodoneros  No 120 (|RICARDO VI 13 18
8 SLIAI841(C.L MAXIS TEXTILS.A. NORTE DE SANTANCUCUTA  |ComercioM{ Mo 1 1vip Si 2| 81280033,1|/CARLOS GIO 66| 36
9 860064081{HILANDERIAS UNIVERSAL S.AJDISTRITO CAPITAL |BOGOTA D.Qlindustrial M|~ Si 3 10(algodoneros  |No 120| 1471390516{RICARDO VI 13
10 890900193 TENIDOS DE PUNTO LINDALANAANTIOQUIA MEDELLIN  (Industrial M Si 9 10|Algodoneros  No 1200 177774750|RICARDO VI {15
11 860036892 RODRIGUEZ FRANCO Y CIA SCY DISTRITO CAPITAL |BOGOTAD.CGrandesSup|  No il 1vip Si 18| 22517007|LUZ MARINA 6 6
12 816007367|CREACIONES JAEU . RISARALDA DOS QUEBRAConfeccions| ~ No § 1jvip §i 3 0|PERNIA ZULE nu
13 60331890|CARMEN ANYUL CASTELLANOYMNORTE DE SANTANICUCUTA  |Comercio M No 1 1VIP Si 6|  62252240|CARLOS GIO 28 10
14 98556431/ ALEXANDER HINCAPIE MARIN [ANTIOQUIA MEDELLIN |Confeccione]  No 3 1vie Si 41| 70703244 MARIA AND 61| 780
15 300030027|C.I EXPOFAROS.AS.. ANTIOQUIA MEDELLIN |Confeccions] ~ No § 1jvip §i 7| 120308662 JUAN GUILLE 68| 12
16 900170403|C.I. RGA LIMITADA NORTEDESANTANJCUCUTA  |Confeccione| Mo 4 1|VIP Si 42 0|CARLOS GIO g 5
17 5487974{JORGE DURAN JAIMES. NORTEDESANTANICUCUTA  |Confecciond] N § 1vip Si 8 0|CLAUDIA MA 6 6
18 98955015|ALONSO PALACIO BERMUDEZ [RISARALDA DOS QUEBRAConfeccione|  No 4 1jvip §i 10 0|PERNIA ZULE 18] 531
19 83236275 |YEIRO PORTILLO QUINTERD  |NORTEDE SANTANICUCUTA  |Confeccione| Mo ] 1|VIP Si 13| 34003495|CARLOS GIO i 4
20 57449726|ROSALINAPAEZMARTINEZ |NORTEDESANTANICUCUTA  |Confecciong|  No § 2|Potenciales VIP|No 120] 175093100|CLAUDIA MA 4 2
21 18503936|GREGORIO BALLEN CASTRO  [RISARALDA DOS QUEBRAConfeccione|  No 6 1jvip §i 11| 737840|PERNIA ZULE 8 5
22 900267979|COMERCIALIZADORA ACOUSTIDISTRITO CAPITAL |BOGOTAD.CConfecciong| Mo ] 1|VIP Si 12 0|MARTHA YA g 4
23 304010366{DOTAHERLOGO SA.. SANTANDER BUCARAMANConfecciong]  No 3 1vip Si 5| 28510354,3{INDIRA HURT 05| 12
24 1675273|MAYOLISPABON CHARRIS  [ATLANTICO BARRANQUI|Comercio M| No 2 1jvip §i 3 0|ALBERTO EM 52| 411
25 900251809|C.I GREENS INTERNACIONAL L]NORTE DE SANTANICUCUTA | Comercio{ Mo 1 1|vip §i 4 0|CARLOS GIO 35,
H 4 W Hojsd | Hojal /Hop3 ,/ Ha prememsemdins - ) 4] y Tt ]
Listo | |E@m o V; 3)
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Comertex MANUAL Edicién 1
o (reiaks CREACION DE CODIGOS
Cadigo: CM-M-02
Version:27.01.2012 Pagina 2 de 6
INTRODUCCION

Comenex S.A. comerdaliza una gran varedad de productos, los cuales clasifica dentro
de dos U.EN.'s (MATERIAS PRIMAS Y PRODUCTO TERMINADO).

El alto nivel de ingreso de referencias crea 1a necesdad de estandanzar el proceso de
creaciin de cidigos para cada una de efias con el fin de hacerlo mas eficiente.

En el presente manual se define el arbol de clasificacidn de productos, los
procedimentos a seguer para la creacion de los cbdigos, los requisitos que se deben
cumplir para asignar el nombre a cada producto de acuerdo a ia linea a fa cual
pertenece y ka informacidn que se debe ingresar al sistema de informacidn SEVEN.

ELABORADO

Cargo: Coordinadora de

[REVISADO POR
Cargo: Analista de Auditoria

AUTORIZADO POR
Cargo: Gerente de Compras
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Comertex” MANUAL Edicion 1
Sonle Comflabiz CREACION DE CODIGOS

Cadigo CMWZ

Version:27.04.2012 Pagina 3 de &

1. OBJETIVO: Establecer la metodologia para crear cédigos en la base de datos del
eistermna de informacidn de Comedex 5.4, definiendo |a descripelan, |a referencia,
el chdigo de dasificacdn v los demds elementos gue mfluyen en esta defirecion
para cada uno de log productos guee offece k comgaria.

2. ALCANCE: Este documento rige a parir de su fecha de aprobacidn y aplica para la
ereackn de los productos en SEVEN ERP (comerciales y administrativos) de todas
las lineas de negocio de Comertex 5.4 & nivel nacional.

3. DEFINICIONES:
Arbol de clasificacion: Agrupacion de productos de acwerdo 8 sU US0 U origen.

Linea de productos': Mivel del drbol que agrupa a los producios segan ulilizackn
en &l mencado.

Categoria de productos™ Mivel del 4ol de casificackn donde se definen las
caracteristicas penerales de los producios.

Clase de products: En el nombre, identfes e producto por su caracteristica mas
general. en la mayoria de los casos, s igual a la categoria ded products.

Abribute de produeta: Especifica las caracieriabeas pariculares de los produchos.

Mombre: Denominacion dada al producio para diferenciaro de los dermds de su
fipo. Esle nombee debe ser claro y es el asignado por el proveedor en la
descripeadn ailema el cual se puede camblar para su comercializacion.

Calidad: Indica la calidad del producto (&, B, C).

Color o Disefo: Indica el color del producio, si ésie mangia disefio 9o debe
eapecificar la respectiva pints. Cuando e color sea combinads Se nombran ambaos
geparado pof un (i) sin dejar espaciog.

Referemcia: ndica el obdigo de la base, acabado, coler o dissfio v la pinta.

Tipo dé producio: Diferencia contablemente los producios comercializados.

"V ivicas 1: DEFINBCICN LINEA DE PRODUCTOS
"\ Angsa 2 CATEGORIA DE PROOLCTOS

ELABORADD PFOR REVISADD POR
. AUTORIZADD FOR
E-I'gﬂ: E:un:lnlﬂ:rl de | Cargo: Amalista de Ausditoria Carge: Gerente de Compras
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© .

Version:27.01.2012

Comertex MANUAL
Gante Con il CREACION DE CODIGOS
Cadigo: CM-M-02

Edicion 1

Paginadde 6

4. DESARROLLO:

Para la creacion de nuevos codigos en el sistema es necesano dafinir la siguente

Informacdn:

» NOMBRE DE PRODUCTOS COMERTEX’

Para la creacidn del nombre al nuevo producto se debe tener en cuenta ia linea a la
cual pertenece y dependiendo de ésta se le asignan los diferentes parametros:

LNCA NOAMBIEE DEL SRO0LCTO
TR0 [ Coora
FLAND o Nortes Cpacicacomws o PN [ Aedreva
prodaco
200 Clase ke o
fUNTO Soreas Diaale P Carzez Rawenca
prodecio
N0 TRAOO Che
de Nordes Dvensde (rw | Pess 31 [ Cacad RAavrercs
ISR
CALZADO Clane
de Nomtes Calor Taka Releenxca
e
MOGAR Clase
o ortes Derensde (rex) Peaz 131 Acatacs Caoor Calans
-
VESTUARD Cuams
de Nortes Color 0 Dhata Calonz Tada Refesaxa
oS

» CODIGO DE CLASIFICACION

Los chdigos de clasificacion se asignan, manteniendo coherencia con ia estructura
definida para el &rbol de clasificacdtn de SEVEN (Ver Anexo 4: Arbol de

clasificacion).

El cddigo de clasificacion de productos presenta igual estructura para todas las
lineas de negocio, el codigo esta dividido en seis niveles previamente definidos
donde se resume toda a informacidn referente al producto (Linea, Categoria...)

" Vier Anixo 3: NOMERE DE PRODUCTOS

ELABORADO
Cargo: Coordinadora de
Proyectos

REVISADO POR

Cargo: Analista de Auditoria

Intema

AUTORIZADO POR
Cargo: Gerente de Compras
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Comertex” MANUAL Edicion 1
Sante Comlable CREACION DE CODIGOS

Cadigo: CM-M-02

Version:27.01.2012 Pagina 5de 8

La definicion de cada uno de los niveles es independiente dentro de cada linea de
negocio, por el tipo de producto manejado dentro de ésta.

AABBBCCDDEEFF

AA Representa los dos digdos asignados a la linea de
negocio a la cual pertenece &l producto.

BBB Representa los tres digitos asignados a los proveedores
con los que la empresa mantiene una relacdn comercial

cc Indica ta categoria a la cual pertenece el producto de
acuerdo a la linea en la cual se encuentra dasificado.

2l

Hace referencia a los digitos asignados al grupo de ios
productos segun la categoria a la cual pertenece &
producto.

EE Representa los dos digitos asignados al subgrupo del
producto tendendo en cuenta el grupo del producto.

FF Representa los dos digites asignados a la clase dal
producto. Varia de acuerdo a la UEN del producto.

00 Cuando alguno de los niveles de clasificacidn no aplique
para el producto que se esté clasificando se le asigna el
codigo UNICO (00)

» MAESTRO DE PRODUCTOS*

Para la creacion de productos es necesano disgencar la siguiente informacidn
dentro de los diferentes maestros de SEVEN:

Maestro de productos:

* Nombre
¢ Nombre altemo
¢ Tipo de producto comercial

Vir Anexd. CMAIN-03 INSTRUCTIVO CREACION DE CODIGOS EN SEVEN

E POR [REVISADO POR
- AUTORIZADO POR
Cargoc l::oﬂmdon de | Cargo: Analista de Auditoria Cargo: Gerente de Compras
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e & Edicion 1

Comertex MANUAL
Cante Comtade CREACION DE CODIGOS
CM-M-02
Version:27.01.2012 PaginaGde 6
o Subproductos produccion (98)

Productos comerciales con IVA del 16% {100)
Productos comerciales sin IVA (101)
Productos comerciales con IVA del 10%
Compras de mercancia de importaciones (128)
Productos de confeccion (senacios) (469)
Producto terminado confeccion (483)
o Clasificacion del producto (&rbol del producto)
* Unidad base SKU
Metros (M)

o Kiogramos (KG)

o Unidad (UNDE)

o Pares (PAR)

Cadugo de barras (si apiica)

Origen

o Nacional

o Importado
* C(Clase de producto

o Producto terminado (PT)

o Materias primas (MP)
Servicio (SV)
Suministrofinsumo (SU)

U 0 U 0 0

0

0

A )

o

Datos de compra:

* Proveedor assgnado
Maestro de costos:
Instalacdn

Congunto
Costo ded nivel
Fuente

Datos de aimacenamienio:

« Bodega por defecto almacenamiento
e Ubscacidn por defecto

e B r defecto de consumo
ELAB [ REVISADO POR
- AUTORIZADO POR
gcgoc Coordinadora de | Cargo: Analista de Auditoria Cargo: Gerente de Compras
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Anexo D. DEFINICION DE LINEAS DE PRODUCTO

CODIGO DEFINICION IMAGEN
TEJIDO 01 El tejido plano esta conformado por
PLANO dos tipos de hilado en su estructura:
el que va longitudinalmente a la tela
(hilado de urdimbre) vy el otro es el
que va a lo ancho de la tela (hilado
de trama). El tejido plano se divide
en tres tipos (por el entrelazado de la
trama con la urdimbre):

+ Tafetan

* Sarga

+ Raso o satén

NO TEJIDO 02 Los no tejidos son un tipo de tela
producidas al formar una red con
fibras que se  unen por
procedimientos mecanicos, térmicos
0 quimicos, pero sin ser tejidas. Es
una lamina, velo o napa de fibras
flexibles y porosas, sin trama. Para
su fabricacion las fibras textiles se
vuelcan en una bandeja de forma
aleatoria sin que predomine ninguna
direccién. El materal no tejido se Polipropilenc
produce principaimente de fibras

textiles sintéticas como el Ly
polipropileno  (PP) y el poliéster H“?}T}
(PET). ‘~h_
Poliester
HOGAR 03 Incluye: utensilios de cocina, ropa de

cama, Iimplementos de bafo,
decoracion, muebles y ofros

productos para el hogar
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TEJIDO 04  Eltejido de punto es el que se forma ey
PUNTO con al menos un hilo que se s
entrelaza consigo mismo. Hay dos =~
variantes fundamentales en las que i
se divide a los tejidos de punto: Trama
¢ Por Trama
e Por Urdimbre ‘;_',%j[;'
Urdimbre
CALZADO 05  Cualquier prenda que sirve para L ’ h &
cubrir y resquardar el pie y a veces I‘w
también la piema "~y |J o]
VESTUARIO 29 La ropa (también llamada il

vestimenta, atuendo o indumentaria)
es el conjunto de prendas
generalmente textiles fabricadas con
diversos materiales y usadas para
vestirse, protegerse del clima
adverso y en ocasiones por pudor
(ropa interior). En su sentido mas
amplio, incluye también los guantes
para cubrir las manos y gorros,
gorras y sombreros para cubrir la
cabeza.
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Anexo E. CLASIFICACION DE PRODUCTOS POR GRUPO

LINEA | PROVEEDOR CATEGORIA GRUPO SUBGRUPO CLASE

01| MAGNUN 01| RCF

02 | CALIPSO 02 | MODA

01 |INDIGOS

03 | TRONIC 03 | RBR

04 | OTROS
01| UNICOLOR

02 | MIL RAYAS

01 | RAZA

02 | VULCANO

03 | WORK

04 | GOLDEN

TENDO | o cer 01| CONFECCION DOTACIONES 82 ;F;ORZQNO
PLANO

01 |TEMPO

02 | OTROS

01 | ZERMAT

02 | 0TROS

SUPERIOR

06 | POPELINA RIGIDA 01 | COLORES

02 | SUPERIOR BLANCA
01| TENIDO

07 | DACRON 02 | ESTAMPADO

03 |APT

02| CONFECCION FEMENINA | 01 |INDIGOS ELASTICOS |01 | TENIDO

02 | OXFORD

03 | DRIL LABORAL

04 | GABARDINA

05 |[LINO
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02

NATURAL

02

INDIGOS RIGIDOS

01

TENIDO

02

NATURAL

03

TAFETA ELASTICO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

APT

04

CORDUROY ELASTICO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

APT

05

POPELINA ELASTICA

01

UNICOLOR

02

ESTAMPADA

03

BORDADA

04

PRETENIDO

05

APT

06

POPELINA RIGIDA

01

UNICOLOR

02

ESTAMPADA

03

BORDADA

04

PRETENIDO

05

APT

07

TRANSPARENCIAS

01

UNICOLOR

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

08

LINO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

09

BLANCURAS

01

LISA

02

DOBBIES
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03

BORDADA

10

OTROS

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

BORDADA

03

CONFECCION INFANTIL

01

INDIGOS RIGIDOS

01

TENIDO

02

NATURAL

02

C. SEER SUCKER

01

TENIDO

02

PRETENIDO

03

CAMISERO

01

TENIDO

02

PRETENIDO

04

P. TWILL RIGIDO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PIGMENT DYE

04

PRETENIDO

05

APT

05

P. TAFETA RIGIDO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PIGMENT DYE

04

PRETENIDO

05

APT

06

P. TWILL ELASTICO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

APT

07

P. CANVAS

01

TENIDO

02

ESTAMPADO
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03

PRETENIDO

04

APT

08

P. PIQUE

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

APT

09

ETAMINA

01

TENIDO

02

ESTAMPADA

03

APT

10

POPELINA

01

TENIDO

02

ESTAMPADA

03

APT

11

LINO

01

TENIDO

02

ESTAMPADA

03

APT

12

PIQUE

01

TENIDO

02

ESTAMPADA

03

APT

13

CORDUROY

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

APT

14

OTROS

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

APT

04

CONFECCION MASCULINA

01

INDIGOS RIGIDOS

01

TENIDO

02

NATURAL

02

P. TWILL RIGIDO

01

TENIDO
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02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

APT

03

P. CANVAS

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

APT

04

P. TAFETA RIGIDO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

PRETENIDO

04

APT

05

CORDUROY RIGIDO

01

TENIDO

02

APT

06

TELA DE BOLSILLO

01

CRUDA

02

TENIDA

03

ESTAMPADA

07

CAMISERO

01

TENIDO

02

PRETENIDO

03

CEDRO

04

CARACOLI

05

MADRID

08

DACRON

01

TENIDO

02

APT

05

CONFECCION ROPA
QUIRURGICA

00

UNICO

00

UNICO

06

CONFECCION ROPA
DEPORTIVA

01

IMPERMEABLE

01

TENIDA

02

ESTAMPADA
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07

INDUSTRIAL

01

GENERO

01

BLANCO

02

COLORES

03

ESTAMPADO

02

LONA

01

CRUDA

02

ESTAMPADA

03

TELA TOALLA

01

BLANCO

02

COLORES

03

ESTAMPADO

04

BAYETILLA

01

BLANCO

02

ROJO

03

COLORES

05

LIMPIATODO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

06

TELA PANAL

01

BLANCO

02

COLORES

03

ESTAMPADO

07

VELO SUIZO

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

03

BORDADO

08

SATIN

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

09

OTROS

01

TENIDO

02

ESTAMPADO

08

PUBLICIDAD

00

UNICO

00

UNICO
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Anexo F. MODELOS DE REDES BAYESIANAS

[": Red clientes 2* - IBM® SPSSE® Modeler,

I WEE )
, I S
Archivo  Edicion Insertar Ver H
a ﬁ lad Archivo  ¥) Generar & Ver | /P Prese w —
= H w

I Modelos
Mosels | Contguaén Resumen satacones.
.& LIRS A
LB SEGNEN,
| Red bayesiana Importancia del predictor
SEGMENT! Tipo Objetive: SEGMENTO
@ Fredictores l

DEPARTAMENTO DEPARTAME
@10 TO

. ® Opjetivo ——y
— @ e
Importancia i -

BBdd Clientes (ok).x.

@08 : b no guardado)
@06 : : : : ||lprensién del negocio
80-4 : : : : \lprensicn de los datos
0.2 VP \laracidn de los datos
' 0.0 | Blad
Tar = ado
I acidn
SEGMENTO : : : : o
SEGMEI| Algodér| : : : :
f f f T
l— oo 02 oa 08
—— I r 1 |
e _ | SEGMENTO VIP Menor importancia Mayor importancia I
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Anexo G. CLASIFICACION DE CLIENTES MEDIANTE CART

Fm—-—-
| BAIP |
| B NaVIFP |

Si ez o Mo cliente VIF

Categoria % n

Mado O

vIF

B Ho WIF

33 109
06,7 3153

Tatal

100,00 3267

=]

SEGMEMTO
hlejora=0,00G

Confecciones Femenina - MP;
Comerczio Mayorista MP; Grandes
Superficies PT; Confecciones

Masculina - MP

Nado 1

Categoria %

n

VIP

10,7

75

Industrial MP; Confecciones Ropa
deportiva - MP; Confecciones
Crotaciones - MP; Comercio Minarista
MP; Confecciones Quirdrgica - MP;
Fublicidad MP; Confecciones Infantil -
MP; Mayoristas PT; Comercio PT

Modo 2
Categona % n
WP 12 24

H No VIP

20,2 6§29

Tuotal

2148 Tog4

=

“falortotal de las wentas
hiejora=0,051

B No VIF

o927 2529

Tuatal

785 2863

=

Walor total de las wventas
b ejora=0,014

== 12E% =1,2E8 == 1,GEZ =1,GE2

Maodo 3 Modo 4 Nodo 5 Mado &
Categoria % n Categona % n Categoria % n Categoria % n
WP o.rF LS WP oz T WP 0,2 = WP 456 26
B Ho VP 98,7 599 B Hao VIP 28,7 30 B No WIP 98,7 24485 B HoWIP 54,4 31
Tatal 185 603 Tatal 3.1 101 Total TE.7 2505 Total 17 &7
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Si ez o No cliente VIP

Mada 0
Categona % n
WP 2.2 109

B o VIP 96,7 2158
Total 100,00 3267

=
SEGMENTO
hlejora=0,006

Confecciones Femenina - MP;
Comerzio Mayarista MP; Grandes
Superficies PT; Confecciones

Masculina - MP

Mada 1

Industrial MP; Confecciones Ropa
departiva - MP; Confecciones
Dotaciones- MP; Comercio Minarista
MP; Confecciones Quirdrgica - MP;
Fublicidad MF; Confecciones Infantil -
MP; Mayoristas PT; Comercio PT

Nimero de despachoz en el afo
Mejora=0,009

<= 128

12,5

Nodo 2
Categoria % n Categoria % n
IR 07 75 WP 13 34
H No WIF 893 G629 B No WIF agF 2529
Total 215 To4 Tatal 785 2563
=] =]

Nimers de despachos en el afio

Mejora=0,004

<= TD.ﬁ =405
Modo 3 Nodo & Modo 5 Modo G
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
WP 6,1 jel=} vIF 38 329 WP og 20 WP 280 14
B No WIP 9349 &852 B No WIP G844 TT B Mo WIP 992 2483 B No WIP F20 38
Total 18,0 528 Total 26 116 Total 769 25132 Total 15 &0
Mimero de dias da cartera Mimers de despachos en el afio
Mejora=0,002 h.ﬂej-:-ra|=D.DD1
<= 165,04 = 165,04 =225 = 2|2.5
Nodo 7 Modoe 2 Nodo 9 Modo 10
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
WP 348 20 WP 192 16 VIFP 0,4 a WP g2 11
B No WIP ag.q 487 H No WIP 202 &5 H No WIP a9.8 2330 B No WIP Q37 163
Total 155 507 Total 25 81 Total 7162339 Total 53 174
Himero de dias de cartera
hejora=0,000
<= 133,40 = '13|3.4CI
Nodo 11 Nodo 12
Categoria % n Categoria % n
IR 0.1 3 WP 27 =1
B No WVIFP 9992113 o Mo VIFP ar.a 217
Total 648 2116 Taotal g8 223
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Satisfaceidn

Hode 0
Categoria % n
I_______-_________I B huy Insatisfecho 23 7
| @ Muy Insatisteche | Insatisfecho 38 12
| Ineatisfecho I Mi satisfecho niinsatisfeche 108 33
| B i satisfecho ni inzatisfecho | Satisfacha 206 4o
| . Satisfecho | B hjuy Satisfecho 53,3 162
| | Muy Satiteche | Total 100,0 304
________________ B
Segmento al cual pettenece el encuestado
hiejora=0,045
Comercio Minorista MP; Confecciones Infantil - MP; Grandes Confeceiones Femenina - MP; Publicidad MP; Industrial MP;
Superficies PT; Comercio PT; Comercio Mayorista MP Confecciones Quirdrgico - MP; Confecciones Ropa deportiva -
MP; Confecciones Dotaciones - MP; Confecciones Masculing -
MP; Mayorizstaz PT
Nodo 4 Node 2
Categoria % n Categaria % n
B tduy Inzatistacho 38 6 B tduy Inzatistacho 07 1
Inzatisfecha 7.0 11 Inzatisfecha 07 1
Ni zatisfecho ni insatisfecho 13,3 21 Hi zatisfecho ni insatisfecho 8,2 412
Satisfecho 329 &2 Satisfecho 26,0 38
B Muy Satisfecho 430 62 B Muy Satisfecha 644 94
Total 42,0 158 Total 43,0 146
= =
Ase|sor Ase|sor
Mejora|=0,123 Mejora|=0,0?3
4= 40824 4828 2=4774 =4774
Hodo 3 Hodo 4 Hodo & Hodo &
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
B hyy Insatisfeche 58 6| [®MuyInsatisfeche 00 0 |®kduy Insatisfeche 14 1| |® Muy Insatisfecho o0 o
Inzatisfecho 948 10 Inzatistecho 18 1 Inzatistecho 14 1 Inzatistecho oo oo
Ni zatisfecha ni insatisfecha 18,8 19 Ni satisfecha ni insatisfeche 35 2 Ni zatisfecha ni insatisfecha 167 12 Ni satisfecha ni insatisfecha 00 0
Satisfecha 406 H Satisfecha 193 1 Satisfechao 261 26 Satisfecha 162 12
B puy Satisfecho 248 25 B tuy Satisfecho 754 43 B puy Satisfecho 444 3z B tuy Satisfecho 838 62
Total 332101 Total 188 &7 Total 237 72 Total 43 74

146




Anexo H. CARACTERIZACION DE SEGMENTOS

Confecciones
Criterios de evaluacion C. May MP C. Min MP Dotaciones Femenina Infantil Masculina Quirdrgica Ropa deportiva
N. de clientes 120 647 431 262 225 305 110 114
Ventas (%participacion) 9,1% 6,4% 8,0% 11,5% 2, 7% 12,1% 1,3% 2,0%
No tejidos (95%) Teiido Plano
Lineas producto (representativas) Tejido Plano (82%) Tejido Plano Tejido Plano(82%) Tejido Plano (94%) Te!ido Punto Tejido Plano(94%) No Tejidos Tejido Punto(90%)
Tejido Punto |
i . Gran numero de Driles . Gran numero de i Elastomeros
Grupo de producto (representativos) Indigos ) Indigos Indigos Bonlam .
grupos Indigo grupos Deportivos
Devoluciones (% participacion) 3,5% 3,1% 3,6% 4,6% 1,4% 8,8% 0,2% 1,4%
Cartera (Dias para el pago) 89 71 82 110 109 117
) Cada 10dias Cada 63 dias Cada 53 dias
Pedidos . . ’
Valor: 3,5 millones Valor: 1,8 millones Valor: 9,7 millones
Utilidad Operacional (% participacion) 1,7% -6,6% 4,7% 18,7% 3,2% 17,5% 2,9% -3,0%
Numero de encuestados 8 61 41 23 12 37 4 3
Satisfaccion 62,5% 85,2% 90,2% 82,6% 81,8% 89,5% 100,0% 100,0%
Calidad del producto
Aspectos importantes a la hora de la Precio Calidad del producto | Calidad del producto | Calidad del producto Precio Calidad del producto | Calidad del producto P

Precio

compra Calidad del producto Precio Precio Precio Calidad del producto Precio Precio .
Tiempo de entrega
Produccién Comercializacion . Confeccion ., Confeccion ., .,
Razones de compra . L, Confecciones i Confeccion e, Confeccion Confeccion
Distribucion Confeccion Precio Comercializacion
» Ropa dama, Uniformes, Jeans, terminacion de i
Confeccion prendas . Ropa para bebe, ) ) ) Ropa deportivay
Razones de uso R almohadas, Toallas, Dotaciones, Ropa prendas, . Pantalones, camisas Ropa hospitalaria i
de vestir, venta K e pijamas uniformes
Zapatos deportiva Comercializacion
R. de ventas Internet
i ., R. de ventas . Distribuidores R. de ventas Distribuidores Distribuidores Internet
Busqueda de informacién Internet Distribuidores o
Internet . Internet Internet R. de ventas R. de ventas Distribuidores
Distribuidores Terceros
Entregas Actual=5dias Actual=4dias Actual=3 dias Actual=5dias Actual=2 dias Actual=4dias Actual=5dias Actual=1dias
& Ideal=2dias Ideal=2dias Ideal=2dias Ideal=3 dias Ideal= 3 dias Ideal= 3 dias Ideal=4 dias Ideal=1dias
Inventario No les gusta 5dias 2 dias 8 dias 2 dias 2 dias 45 dias No les gusta
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Producto Terminado

Criterios de evaluacion

Industrial

Publicidad

Aspectos importantes ala horade la
compra

Razones de compra

Razones de uso

Calidad del producto
Precio
Tiempo de entrega

Confeccion de gran de
volumen

Almohadas, lenceria,
cubrelechos, cojines

Calidad del producto
Precio

Produccidn, venta

Camisetas, ropa
desechable y

Calidad del producto
Disefio del producto
Tiempo de entrega
Asesoria comercial
Servicio pos venta

Calidad
Precio

Comercializacién

Calidad del producto
Precio

Precio Rapidez para
hacer negocios

Comercializaciéon

Grandes Superficies Mayoristas Comercio
N. de clientes 280 94 17 153 509
Ventas (%participacidn) 40,4% 0,6% 1,6% 2,4% 1,9%
Algodon No Tejidos (95%
, . b ejidos (95%) Hogar (97,5) Calzado (95,7) Hogar (80%)
Lineas producto (representativas) No Tejidos Tejido Punto
. . Calzado Hogar Calzado
Tejido Plano Tejido Plano
Bonlam Bonlam Bafo Infantil Bafio
Grupo de producto (representativos) . Infantil Calzado deportivo Alcoba
Importadas Punto sencillo ) .
Descanso Deportivo Infantil
Devoluciones (% participacion) 66,2% 0,2% 2,0% 2,5% 2,5%
Cartera (Dias para el pago) 114 88 78
pedidos Cada 57 dias Cada 63 dias Valor:| Cada 2 dias Valor: Cada 103 dias
Valor: 2,7 millones 1,9 millones 547 millones Valor: 1,8 millones
Utilidad Operacional (% participacion) 75,5% -0,5% 0,9% -17,2% 2,2%
Numero de encuestados 28 3 3 8 74
Satisfaccion 92,9% 100,0% 100,0% 87,5% 68,9%

Calidad del producto
Disefio del producto
Precio

El cliente lo pide
Precio

Comercializacién

publicidad

R.deventas Internet
X o, Terceros Internet R. de ventas . Lo R. de ventas

Busqueda de informacion o Revistas especializadas

Internet Distribuidores Internet ., Internet

Eventos de la compaiiia
Entregas Actual=4dias Actual=2dias Actual=9 dias Actual=4dias Actual=7 dias
& Ideal=3 dias Ideal=1dias Ideal=>5dias Ideal=3 dias Ideal=3dias

Inventario 13 dias 1dias 2 dias 4 dias 7 dias
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Anexo |. PROMESA DE SERVICIO

DEBILIDADES

FORTALEZAS

RECOMENDACIONES

COMERTEX S.A. presenta algunas
limitaciones en aspectos relacionados

con el servicio como sigue:

x Asesor comercial: el 10% de los
clientes NO esta satisfecho con la
asesoria que se le brinda por parte
de éste. Las principales causas son:

o Elasesor no lo visita
o El asesor no sabe vender

x Producto: Casi el 20% de los clientes

muestra inconformidad con el
producto debido a:
o Disminucion de la calidad del
producto
o No hay variedad de productos

x Entregas: 10% de los clientes

muestra insatisfaccion con la entrega

de los pedidos debido a:
o Demora en la entrega del
pedido
o No envian lo que el cliente
pide

Segun los datos de la encuesta,
COMERTEX S.A. cuenta con un
buen nivel de servicio.

COMERTEX S.A. cuenta con
algunas herramientas que pueden
facilitar tanto la mejora en el nivel
de servicio como la relacidon con
los clientes. Por ejemplo, el
manejo del ERP debe ser al
maximo, existe la percepcién de
gque el uso que se le da
actualmente es muy bésico.

COMERTEX S.A. cuenta con
datos historicos, por lo tanto, es
fundamental que esos datos se
conviertan en informacion que
permita optimizar la toma de
decisiones.

COMERTEX S.A. cuenta con los
datos para realizar el analisis de la
canasta por segmento

Soportados en los datos se generan una
serie de recomendaciones que podrian
ser el camino a seguir; se parte desde
acciones gque pueden ser efectuadas en
poco tiempo, pasando por acciones mas
elaboradas y llegando al deber ser.

1. Creacion de un nivel minimo de
servicio: COMERTEX S.A. creara
una politica de servicio que incluya
los siguientes aspectos

v' Asesor comercial

v Productos

v Entregas

v Atencién quejas y reclamos
v" Informacion

Adicional, a la encuesta actual se
deben adicionar preguntas que se
encuentran  posterior a esta tabla
resumen.

2. A partir de la construccion del nivel
minimo de servicio COMERTEX S.A.
puede generar valor a través del
nivel de servicio diferenciado para
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x Atencion telefonica: el 16% de los
clientes evidencia molestia con el
servicio de la atencion telefénica por
las razones que siguen:

o No contestan las llamadas
o No dan soluciones rapidas por
teléfono

x Presencia en ferias o eventos: la
participacion de los clientes en este
aspecto es muy baja, solo el 17%
manifestd su presencia en estos
eventos e informan que éstos los
motivan a la compra.

x Devoluciones: representan el 4% de
las ventas y el 85% esta concentrado
en 3 criterios sobre los que se podria
generar acciones inmediatas.

Adicional al nivel de servicio, existen
otros aspectos en los cuales
COMERTEX S.A. debe trabajar, entre
otros:
v" Recoleccion y tratamiento de
datos
v' Sacar el maximo provecho de las
tecnologias de informacion

cada segmento. En el capitulo 5.3 se
da un punto de partida para la
diferenciacion del servicio de
acuerdo a los datos de la encuesta y
otros. En este punto es conveniente
evaluar la posibilidad de crear una
estrategia para los clientes VIP,
algunas ideas se encuentran al final
de este anexo.

3. Elevar el nivel de servicio

v Gestiéon de devoluciones

v/ Gestion de reclamaciones

v" Analisis de venta cruzada

v’ Clientes mas propensos a
responder a ofertas y promociones

v Predicciones de venta

4. Nivel de servicio y marketing online:
desarrollar un ambiente en linea,
puede ser a través de la pagina web
de la empresa o0 mediante una red
social, que permita conocer de
manera oportuna las necesidades de
los clientes en cuanto a servicio y
marketing.
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Preguntas que pueden ser adicionadas en la encuesta de servicio

Como prefiere el empaque de los pedidos.

Qué dia(s) de la semana acostumbra a solicitar el pedido.

Qué dia(s) de la semana prefiere recibir el pedido.

Cuantas visitas al mes considera necesarias por parte del asesor
comercial (nimero de veces).

Qué otro medio de comunicacién le gustaria tener con el asesor
(telefénico-correo electrénico-etc.)

Qué tipo de servicio post-venta requiere (asesoria sobre tendencias en
las confecciones, disefios, etc.)

Forma o medio de pago (Al asesor, consignacion, transferencia
bancaria, etc.)

Cuéntos dias de crédito le gustaria recibir por parte de COMERTEX S.A.
Como les pareceria el servicio de quejas y reclamos a través de la
pagina web.

Cada cuéanto realizan un pedido (nimero de dias).

Opinibn acerca de la construccion de una  aplicacion
para teléfonos inteligentes que les permita generar sus quejas Yy
reclamos de manera inmediata.

Opinion acerca de la pagina web de COMERTEX S.A.

Evaluar las expectativas versus las percepciones que tiene el cliente
sobre el nivel de servicio.

Que tiempo considera necesario para que el asesor atienda sus

necesidades (nimero o cantidad de horas).

v' CLIENTES VIP

Como parte de la estrategia de servicio diferenciada se puede crear una

estrategia para los clientes VIP, estrategia que puede incluir aspectos como:

o

o

o

Invitacion a eventos especiales
Servicios gratuitos

Ser los primeros en recibir ofertas y promociones
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o Atencién personalizada (por ejemplo por los gerentes directamente)
o Acreditacion de cliente VIP
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