UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA

Facultad de Ingenieria

1966

GUATEMALA

AVAISYIAIND

DEL vaLLE V¥

‘Excelencia que trasciende

DEIVALLE

Disefio de un sistema para la gestion y
visualizacion de datos de clientes para el analisis
estratégico de mercadeo

Trabajo de graduacion presentado por
Diana Marie Vasquez Lopez
para optar al grado academico de Licenciada en
International Marketing and Business Analytics

Guatemala, 2025






UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA

Facultad de Ingenieria

1966

GUATEMALA

AVAISYIAIND

DEL vaLLE V¥

‘Excelencia que trasciende

DEIVALLE

Disefio de un sistema para la gestion y
visualizacion de datos de clientes para el analisis
estratégico de mercadeo

Trabajo de graduacion presentado por
Diana Marie Vasquez Lopez
para optar al grado academico de Licenciada en
International Marketing and Business Analytics

Guatemala, 2025



UVG|BRIDGE

UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
Guatemala, Guatemala C.A.

ACTA DE EVALUACION DE TRABAJO DE GRADUACION

En i3 ciudod de Guatemala, @ las 12:00 horas, a los dleciocho dias del mes de junio del ano dos mil
veinticinco, se reunieron los infrascritos Licenciado Michael Finkal, Ingeniero Carlos Celada y MBA,
josé Carlos Carcamo Acung, para practicar al estudiante universitario,

Diana Marie Vasquez Lopez
el EXAMEN DE GRADUACION, previo a optar al grado de

Licenciada en International Marketing and Business Analytics

Procadimos a practicario conforme a los astatutos y reglamentos vigentes, y otorgamos al
estudiante, da forma individual y secreta, las notas de _S\Neende, ,C’“'.(."_fﬂ“?:'*.af._ e Tt

Por lo que lo declaramos A()‘O"Q&r-

(Aprobado - reprobado)

No habiendo nadn mas que hacer constar, salvo las obsarvaciones que anotamos al pie, damos
o a T O £ ” "
por terminado ol acto a las L2  \ie s, horas, en el mismo lugar y fecha.

(G
f \sﬁa
Licenciado Michael Finkel Ing. Carios Celada MBA. Joss CarloSSdarcamo
Dir& del Departamento
Intarnational Marketing.
Observaciones__—t<awe> 25 e ‘—_\ """L’".\T/. r-” 2 _‘fai-&"r‘d‘(’

(Ao DA G O e ""'\C\.»o L Om




13T o1 TR v
IS 0 [ o To | £ USSR ORI Vi
IS o (= 0 U] = TSRS Vi
RESUMEN ...ttt bttt h et et e bt enae e et e e be e e beenaneenns viii
Lo INEFOTUCCION ..ttt ettt bbb n e 1
L N U1 1) o7 Tox o o SRS 2
L T @ o =1 Yo LSS 4
LY V- oo I (<o T TS 5
RV |V 1= (oo (o] (oo - SRS POSOSSSN 18

A. Fase 1 Disefio del esquema de recoleccion de datos..........cocoovverreneenninseneeseeseees 18

B. Fase 2 Analisis y exploracion de datos..........cccovveveiiiiciciiiec e 24

C. Fase 3 Creacion del dashbDOard...........couvieriniiiieeiesse e 26

D. Fase 4 Disefio de esquema para la interpretacion y creacion de perfiles y segentos ......... 30
VI ANAlISIS de 12 BMPIESA .......ccvviiiieieiee et 31
VII. Disefio del esquema de recoleccion de datos.........cocevevrereieiiniienee e 34
VI, Recoleccion de datos SIMUIAAOS ..........ecveieierierieieie st 48
IX.  Tablero para la visualizacion de datos...........cccoreerireieisineec e 57
X. Metodologia para la perfilacion y segmentacion............ccccccovveveiieiicie e, 71
DG PO 0] 0] U1 [ 1= PR 79
X1 RECOMENUACIONES ....vveieiieiieiieiiesie ettt sttt st bennenneas 80
XL BIDHOGIATIA ... 81
XIV . AANBXOS ..ttt ekttt h ettt e bttt e b e e st ek et e b e e nbe e et e e snn e e e e e nnneenes 83



Lista de cuadros

Cuadro 1: Productos para la redencién del programa de lealtad.............ccccovvvvviieiiecicic e, 45
Lista de figuras
Figura 1. Participacién de la venta monetaria por producto ..........cccceeveieercvieeiene e 39
Figura 2. Participacion del volumen de venta por producto ...........ccoccereireiineinennenseseeens 39
Figura 3. Distribucion del ticket Promedio .........ccccveviieiieii i e 40
Figura 4. Marketing 10 productos CON MEjOr MArGEN.......c.ccviiverreireiieesesieesresreeeesresreesresreeseesreenns 41
Figura 5. Relacion entre el volumen de venta y el margen por producto ...........cccccoveevrennieninen. 42
Figura 6. Relacion entre la venta monetaria y el margen por producto ............cccvcevrerrenneninen. 43
Figura 7. Matriz de correlacion de variables NUMEFICAS .........c.ccevvivieie i 48
Figura 8. Distribucion de las edades de 10S USUAIOS ........c.cerveiririireinieinieesieese e 49
Figura 9. Distribucion de CHENES POI SEX0........cviueiriiririeisierieiesieie st 49
Figura 10. Ventas totales POr SUCUISAL ..........cccveiiiiiiicie sttt ne 50
Figura 11. VEntas MENSUAIES ........cccveiuiiieieiteie ettt sttt te ettt s be s be e e seesbe e e sreens 50
Figura 12. Relacion entre el dia del mes y la venta del dia..........ccccoeviiiiiiiiiiniiee 51
Figura 13. Distribucion de la frecuencia de 6rdenes por cliente........c.ccccvveveiieevciiiiccc e 52
Figura 14. Resumen estadistico de la frecuencia de COMPra ........ccccoeevveeeicieciecce e 52
Figura 15. Distribucion de la recencia de COMPIa .........ceoeereireiiieinieesie e 53
Figura 16. Resumen estadistico de la recencia de COMPra.........cccovveireiieiinerisess e 53
Figura 17. Distribucién del ticket por orden de COMPra.........ccccoveiiiiievecicie e 54
Figura 18: Resumen estadistico del monto por faCtura...........ccccoeereireiineninereese e 54
Figura 19 Marketing 10 productoS CON MAS VENLAS ........ceovruiririirieririeienieesiee st 55
Figura 20. Product0os MAas CANJEAUOS ..........cceiieriiiieeieiieeieesiesteere e seeste e saesre e e e sbesreesaesreeeesreens 56
Figura 21. Dashboard de resultados del programa de lealtad...........c..ccccceviiviviiiiicniiececee 58
Figura 22. Dashboard de perfil de CHENTES..........ccviiiiiiieece e 61
Figura 23. Participacion por sucursal por edad...........cccccoveiiiiiiieii i 62
Figura 24. Horarios de venta MAas frECUBNTES .........vcviie i 63
Figura 25. Dashboard peso de venta y volumen de Ordenes ...........occveevreeierinenisense e 65
Figura 26. Dashboard de SEgMENTACION .......c.ceirieririiiirieiiee ettt 68
Figura 27. Prop0sito del Manual ..o e 71
FIQUIa 28. BUYET PEISONA. ... .eiueiiiieieeie ittt ettt sttt sttt esaeste e e steeneentesneeneeseeeneeseeenes 72
FIGUIA 29. PEITil ...ttt 72
FIQUIA 30. ODJELIVOS. ....eeeeiiiteeie ittt sttt sttt ettt esteete e e s reeseebesneenaeseeeneeseeenes 73
FIQUIa 31. MOTIVACIONES .....c.veiuieieeeieeie ettt sttt ettt e seeete e e s eeeseenbesreeneeseeeneeseeenes 73
FIQUIA 32, RELOS ....c.eitiieieie et bbbttt bbbttt ettt b s 74
Figura 33. Comportamiento d& COMPIA .......cveiriiirieriiiie et 74
Figura 34. Canales de COMUNICACION .........c.coiiiieiiiiieie ettt s re et s re e s re e sreens 75



Figura 35. Canales de COMUNICACION .........c.ccviieiieieeie e eeeie et taesae st sre et re e e sreenes 75

Figura 36. Canales de COMUNICACION .........cc.oiiuiiiiiiieiieete e 76
Figura 37. GrafiCcos INtEIACTIVOS. .........eiiieiiiiiiiteisee bbb 76
Figura 38. Segmentos por puntuacion RFM ... 77
Figura 39. Interaccion tablero de SEgMENLOS ........cccveveieeieie e 77
Figura 40. cuadro de informacion de CHIENES ...........ciiiiiiiiiic e 78

Vii



Resumen

En este trabajo se propone el desarrollo del disefio de un sistema para la recoleccion,
analisis y segmentacion de datos de clientes, con el objetivo de optimizar las estrategias de
marketing mediante el analisis de perfiles y comportamientos. Para la recoleccion de datos, se
desarrollara una estrategia de fidelizacion estructurada que permitira recopilar informacién
relevante sobre los clientes, asimismo, ayudard a identificar patrones de consumo y a segmentar
a los clientes seglin su comportamiento y caracteristicas.

Dado que este proyecto se enfoca Gnicamente en el disefio, la base de datos utilizada para
el anélisis serd simulada con inteligencia artificial. Esta base de datos permitird modelar
distintos escenarios de comportamiento del cliente y evaluar el funcionamiento del sistema de
gestion de datos, sin necesidad de acceso a informacion transaccional real que se obtendria del
plan de fidelizacion.

Con la informacion organizada y estructurada, se espera realizar un analisis detallado de
los clientes utilizando herramientas de visualizacion de datos. Los resultados se presentaran
mediante un dashboard, facilitando la interpretacion de los datos y permitira implementar
soluciones mas efectivas. Este enfoque ayudara a resolver problemas relacionados con la
gestion de datos, permitiendo la identificacion precisa del perfil de los clientes y facilitando la
segmentacion efectiva. Informacidn recolectada. Esta visualizacion permitird tomar decisiones
estratégicas y operativas de manera 4gil, ayudando a la empresa a tener un control mas efectivo
de sus recursos y esfuerzos de marketing.

Por ultimo, se estructurard una metodologia para que la empresa utilice la informacién
obtenida de manera efectiva. Esto incluira la creacion de perfiles detallados de los clientes y la
implementacion de criterios claros para segmentar a los clientes, lo cual permitira crear
estrategias de marketing més enfocadas y alineadas con los intereses y necesidades de su
publico objetivo. Se espera que el sistema disefiado ayude a la empresa a optimizar sus
esfuerzos de marketing y aumentar su eficiencia operativa.
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l. Introduccidn

La disponibilidad de informacién para analizar los datos de clientes de las empresas se ha
convertido en un elemento clave en el éxito que buscan las empresas para mejorar su toma de
decisiones estratégicas, operaticas y la optimizacion de campafias. En el presente trabajo se
tiene como finalidad disefiar un sistema de recoleccion, segmentacién y visualizacion de datos
para Lulis, una empresa guatemalteca dedicada a la venta de galletas. El presente trabajo tiene
el objetivo de crear una herramienta que les permita tener acceso a la informacion de sus
clientes, crear perfiles y segmentos con las que puedan tomar decisiones informadas y generar
estrategias de mercadeo. Se buscaba disefiar una estrategia junto con una herramienta que le
permitiera a la empresa visualizar la informacién de forma resumida y clara.

El tema de este trabajo se delimita al disefio conceptual de un sistema que recoja, ordene y
visualice datos de clientes. Para ello se disefid un programa de lealtad, el cual se planted
utilizando las transacciones histéricas de la empresa y un anélisis de la competencia. Para
evaluar los resultados, se usaron bases de datos simuladas de clientes, ventas y redenciones. No
se contempla la implementacion préctica del sistema, sino Unicamente su disefio y validacion
tedrica, enfocandose en demostrar su viabilidad y su aporte potencial a la estrategia comercial
de la empresa. El proyecto abarca el analisis de variables demograficas, comportamiento de
compray participacion en programas de fidelizacion, y establece las bases para futuras acciones
de segmentacién.

La metodologia para el desarrollo de este trabajo incluyo la simulacion de bases de datos
mediante herramientas de inteligencia artificial y creacion de codigo, el analisis exploratorio de
datos (EDA) para detectar tendencias y patrones relevantes, la creacidn de tableros para la
visualizacién ordenada de la informacion obtenida, y la aplicacion del modelo de segmentacion
RFM (Recencia, Frecuencia y Valor Monetario) para la creacion de segmentos. Ademas, se
desarroll6 una metodologia para el uso de la informacién de los dashboards que facilitan la
interpretacion de los resultados y le permite a la empresa poder obtener el buyer persona de la
marca, ademas de obtener los segmentos y el comportamiento de los mismos.

En este trabajo se destaca la creacion de un sistema para la recoleccion de datos y su andlisis
que permite una visién mas completa y segmentada de los clientes, facilita la toma de decisiones
basada en datos y abre la oportunidad de disefiar estrategias personalizadas que aumenten la
retencién y el valor del cliente en el tiempo. Asimismo, con el andlisis de resultados, se puede
obtener la viabilidad de la implementacién de un programa de lealtad, la rentabilidad del mismo
y los beneficios que le trae a la empresa, no solo para la recoleccién de datos, sino que también
para atraer clientes a canales propios y crear accionables para mantener y aumentar la lealtad
de los consumidores.



Il. Justificacion

En la actualidad, para una empresa es de suma importancia el tener conocimiento de sus
clientes, principalmente para poder generar estrategias dirigidas a ellos y que éstas sean
exitosas. Para esto, las empresas deben contar con herramientas y capacidad para hacer una
recoleccion de datos, poder analizarlos, segmentarlos y visualizarlos, permitiéndoles tener un
mejor entendimiento acerca de las preferencias y comportamientos de sus clientes, esto con la
finalidad de poder anticiparse a las necesidades de los consumidores y también poder adaptarse
a las tendencias del mercado.

Segun un articulo publicado en el 2023 por el Instituto Tecnoldgico de Monterey, el doctor
Luis Eduardo Falcon Morales, director de la Maestria en Inteligencia Artificial Aplicada,
explica que en la actualidad los datos se generan a partir de practicamente todo en distintos
formatos; sin embargo, lo importante es saber cémo realizar la recoleccidn de los datos mediante
un proceso de bdsqueda y medicion a traves de distintas fuentes, esto con la finalidad de obtener
informacion que pueda generarle valor a la empresa. El doctor también sefiala la importancia de
definir un objetivo y que la data recolectada sea Util para la resolucién de este. Entre los usos
maés distintivos de la recoleccion de datos se encuentran la identificacion de oportunidades de
negocio, el andlisis de datos estructurados y no estructurados para comprender su contexto, el
almacenamiento de datos segun las caracteristicas del publico objetivo y, sobre todo, el
entendimiento profundo de los comportamientos de clientes, usuarios y leads, lo cual puede
transformar los datos en estrategias accionables para las empresas.

La recoleccién de datos es un proceso esencial para garantizar decisiones basadas en
informacion confiable y rica en contexto. Segin Mazhar et al. (2021), en el articulo Methods of
Data Collection: A Fundamental Tool of Research, publicado por Advanced Research
Publications, este proceso permite evaluar hipdtesis y tomar decisiones fundamentadas
mediante métodos validados cientificamente. Los datos recolectados pueden ser primarios,
obtenidos por observacion directa, entrevistas o cuestionarios; o secundarios, recopilados de
publicaciones existentes, bases de datos organizadas y otras fuentes relevantes.

Uno de los principales problemas que las empresas pueden enfrentar a la hora de hacer la
recoleccion de datos, es un bajo indice de respuestas a las encuestas o formularios. Aunque se
sigan todas las mejores précticas, como tener un objetivo bien definido, un borrador perfecto y
una poblacidn objetivo claramente identificada, en algin punto, el éxito del proyecto depende
de la disposicion de los encuestados a participar (SurveyMonkey, 2024). Es aqui donde las
estrategias de fidelizacién de los clientes resultan ser elemento clave en el proceso de
recoleccion de datos, ya que uno de los principales obstaculos para obtener informacion personal
de los consumidores es su reticencia a compartirla sin un incentivo claro. Segin Smith y Murphy
(2019), en el articulo Consumer privacy and data sharing behavior, los consumidores suelen
ser reacios a proporcionar datos personales debido a preocupaciones sobre la privacidad y el uso
indebido de su informacion. Por lo tanto, ofrecer incentivos, como descuentos, promociones
exclusivas o beneficios adicionales, se ha convertido en una practica comin para motivar a los
clientes a compartir sus datos de manera voluntaria y con confianza.

Luego de obtener los datos necesarios para responder la pregunta planteada es fundamental
analizarlos, convirtiendo los datos a informacion clave para la toma de decisiones. La
informacion obtenida debe ser procesada y presentada de manera que sea sencillo interpretar el
mensaje para una correcta toma de decisiones informadas. Segin Medina (2008, p.12), "escucha
una pieza de informacion y, tres dias después, recordaras el 10 % de ella. Afiade una imagen y
recordaras el 65 %". Otro estudio del Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT) indica que



el 90 % de la informacion transmitida a nuestro cerebro es de manera visual, identificando
imagenes vistas en tan solo 13 milisegundos (p.3). Hoy en dia, la visualizacion de datos se ha
convertido en una de las principales herramientas para la toma de decisiones estratégicas dentro
de una empresa. La visualizacion de datos resulta ser Gtil para limpieza y exploracion de datos,
detectar datos atipicos, identificar tendencias y grupos, detectar patrones, evaluar y presentar
resultados. Esto es esencial para el analisis y extraccion de los datos, verificando la calidad de la
data y que ésta sea de utilidad para cumplir con el objetivo de la empresa. A medida que la
estructura de los datos se vuelve mas compleja, incrementa la necesidad de una visualizacion
de datos eficiente.

Dentro de una empresa, es de suma importancia la identificacion de sus consumidores para
la segmentacion de sus estrategias. La mejor forma de poder identificar a los consumidores es
mediante estos procesos de recoleccion y visualizacion de datos, con la finalidad de conocer a sus
clientesy tomar decisiones basadas en el perfil de estos. La definicién clara de una segmentacion
de los clientes de la empresa puede generarle distintos beneficios tales como la creacion de
campafas personalizadas que resulten ser mas efectivas, eficiencia a la hora de enfocar los
recursos a los segmentos correctos y la satisfaccion de los clientes al mejorar la experiencia de
compra de los productos o servicios.



1. Objetivos

A. General

Disefiar un sistema integral de gestién de datos que abarque la recoleccion, analisis y
visualizacion de la informacion de los clientes, con la intencion de generar perfiles
estratégicos y segmentaciones que permitan optimizar las estrategias de marketing.

B. Especificos

1. Proponer un programa de fidelizacion estructurado para la recoleccién de
datos, simulados con inteligencia artificial, con el propésito de identificar
patrones de consumo y segmentar a los clientes para optimizar campafias
dirigidas al publico objetivo.

2. Disefiar una estructura de visualizacion de datos que facilite la interpretacion
rapida y eficiente de la informacion recolectada, asegurando que el sistema
sea intuitivo y Gtil para optimizar las decisiones estratégicas y operativas de
la empresa.

3. Estructurar una metodologia para que la empresa pueda utilizar la
informacion obtenida a través de la recoleccion de datos, estableciendo los
criterios necesarios para construir perfiles detallados, y facilitar la
segmentacion efectiva para futuras estrategias de marketing.



IV. Marco tedrico

A. Recoleccion de datos en marketing y business analytics

La recopilacion de datos es un proceso metodolégico para la obtencion de informacion
acerca de un tema en especifico, en el caso del marketing, este proceso es Util para obtener
informacion estructurada acerca de clientes, tendencias de consumo, resultados de campafias y
transacciones. Es primordial el poder garantizar que los datos sean recopilados de manera legal
y ética.

Segun el articulo 7 métodos de recopilacién de datos en el analisis empresarial publicado
por Harvard Business School, existen tres tipos de datos del consumidor:

e  First-party data: estos son los datos de primera mano, son aquellos que la organizacion
recopila directamente de los usuarios.

e Second-party data: son aquellos datos que se obtienen a través de otra empresa u
organizacion acerca de los clientes de la misma, es decir, son los datos de primera
mano de esa empresa.

e Third-party data: estos son los datos procedentes de fuentes externas, estos pueden
haber sido vendidos por organizaciones que no poseen una conexién directa con su
empresa 0 usuarios.

Los datos considerados los méas valiosos son aquellos que se consiguen de primera mano,
pues le permite a la empresa el poder tener informacion acerca del consumo y comportamiento
de sus clientes, desde una fuente confiable.

Existe dos tipos de clasificacion de datos:

e  Cualitativos: aquellos datos o variables que no pueden ser medidas en términos
numeéricos, tales como categorias o caracteristicas, estos datos tienen una naturaleza
contextual.

e Cuantitativos: estos son aquellos que si pueden medirse y expresarse numéricamente.
Para hacer la recoleccién de datos es importante primero definir ciertos factores:
o Plantear la pregunta que se desea responder con los datos recopilados
o De quién o de donde se necesita recopilar la data
o Elplazo en el que se recopilarén los datos
o Elolos métodos que se utilizaran para la recoleccion de datos

La recopilacién de datos es una parte muy importante en el éxito de una empresa, ya que
esto les puede permitir el tener una mejor precision, integridad y mayor relevancia en la data para
su organizacion y cumplir los objetivos planteados. La informacidn que se obtiene a través de
los datos le permite a la empresa mantenerse informada y tomar acciones para la mejora de
distintas estrategias.

Segun el articulo Recoleccion de datos: herramientas y plantillas, publicado por HubsPot,
existen distintos métodos para la recopilacién de datos, algunos de estos:

1. Encuestas o cuestionarios: son cuestionarios fisicos o digitales que ayudan a
recopilar datos tanto cuantitativos como cualitativos. Estas pueden ser realizadas
de forma fisicas o enviadas a en linea, lo que permitiria tener un alcance amplio y
al mismo tiempo es una opcidén més econdémica. Es importante tener claridad sobre



los objetivos de la investigacion para hacer las preguntas correctas y obtener los
resultados deseados. Existen 2 tipos de cuestionarios, se debe elegir el que mejor
se adapte a las necesidades de la empresa:

o Cuestionario abierto: permite explorar de manera mas profunda las
perspectivas de los participantes sobre un tema y poder obtener
informacion mas detallada.

o Cuestionario cerrado: este cuestionario proporciona respuestas mas
limitadas, esto debido a la formulacion de las preguntas, ademas de que
estas preguntas suelen ser de opcion multiple o respuestas simples de
“si/no”.

Seguimiento de transacciones: cada vez que un cliente realiza una compra, es
posible darles seguimiento a esos datos, permitiéndole a la empresa el poder tomar
decisiones al tener una mejor compresion sobre el comportamiento de compra de
sus clientes. La empresa puede obtener distintos insights que pueden ser utilizados
para el desarrollo de estrategias de marketing més efectivas, ademas les permite
comprender la fidelidad de sus clientes, Top productos mas vendidos, frecuencias
de compra y ticket promedio de compra.

Entrevistas y grupos de discusion: este método es utilizado para obtener
informacion mediante preguntas directas. Es realizado mediante una
comunicacion interpersonal en la que se obtiene las respuestas de los participantes
de manera verbal acerca de un tema en especifico. Las entrevistas pueden ser
realizadas de manera presencial o por teléfono, sin embargo, se recomienda el
poder ver las reacciones y comportamientos fisicos de los participantes durante la
entrevista, estas requieren un entrevistador y un informante. Para llevar a cabo una
entrevista, es importante tener definida la informacion que se desea obtener y
preparar las preguntas, ademas de escuchar atentamente, crear un ambiente cordial
en el que los participantes puedan sentirse comodos y que las preguntas que se
realicen sean claras para facilitar la obtencion de respuestas Utiles.

Observacion: es una herramienta discreta y sencilla para la recoleccion de datos
sin tener la necesidad de depender de un intermediario. Este método no es
intrusivo y se enfoca en la evaluacion del comportamiento de los participantes de
manera continua. Para llevarla a cabo, se pueden registrar las observaciones en
notas, grabaciones o plataformas digitales. Es una técnica muy utilizada, sin
embargo, al ser un método bastante superficial, pueden dejarse fuera datos
cruciales que pueden ser clave para el analisis. Es importante que la persona que
realizard la observacion evite posibles sesos o prejuicios personales, con la
finalidad que la informacion y las decisiones que se tomen sean mas acertadas.

Formularios: es una fuente de datos que los usuarios proporcionan de manera
voluntaria. Estos ayudan a la obtencién de informacion como nombre, correo y
edad, lo que resulta Util para la segmentacion de mercado. En ocasionas se ofrecen
descuentos, suscripciones o contenido relevante como método de incentivo para
que los usuarios quieran llenar estos formularios.

Monitoreo de redes sociales: las redes sociales pueden proporcionar una gran
cantidad de datos importantes acerca del sector sobre la marca, la competencia y
los potenciales clientes. Algunas de estas plataformas cuentan con herramientas
de analisis de rendimiento, por las cuales se puede obtener informacion relevante.



B. Creacion y limpieza de bases de datos

1. Base de datos

Una base de datos es la recopilacion organizada de informacion o datos estructurados,
los cuales normalmente son almacenados de forma electrénica. Una base de datos es
controlada la mayoria de las veces por un sistema de gestion de base de datos (OCI, 2020).
Es una herramienta que ayuda a recompilar y organizar informacion. Estas pueden
almacenar informacién acerca de personas, productos, pedidos, entre otros. Una base de
datos computarizada es un contenedor de objetos, estas pueden tener mas de un cuadro
(Microsoft, 2024).

Una base de datos disefiada correctamente, permite el acceso a informacion
actualizada y precisa. Segln un articulo publicado por Microsoft llamado “Conceptos
basicos del disefio de una base de datos”, existe una serie de pasos para el proceso del
correcto disefio de una base de datos, los pasos son los siguientes:

o Determinar el proposito de las bases de datos: antes de disefiar una base de
datos, es importante el determinar el propésito de la misma y hacerse
preguntas como: ¢;Para qué servira esta base de datos? ¢Como se utilizara?
¢Quién es el usuario? El tener claridad en el propdsito de la base de datos
ayudara a enfocarse en los siguientes pasos.

e Buscar y organizar la informacién necesaria: es importante identificar la
informacion que se quiere registrar en la base de datos. Se debe recopilar la
informacion existente, como formularios o registros previos, y con esto
identificar los elementos clave que la base de datos deberia de almacenar.

e Dividir la informacién en cuadros: para este paso, se debe identificar los
temas o entidades principales, estas se dividen en cuadros para evitar la
redundancia y facilitar actualizaciones.

e  Convertir los elementos de informacion en colunas: cada cuadro deber tener
definida las columnas que contendran la informacion especifica sobre cada
entidad. Cada columna del cuadro debe de representar un solo tipo de dato
que esté relacionado con el tema del cuadro, no se deben combinar distintos
tipos de datos en una misma columna.

o  Especificar las claves principales: la clave o llave principal de un cuadro es
una columna que se usa para identificar de manera Unica cada registro o fila
dentro del cuadro. Este identificador es Gtil para asociar registros en otros
cuadros

o Establecer las relaciones de cuadros: una vez organizada la informacion en
distintos cuadros, es necesario establecer la relacién entre ellas. Las
relaciones se crean a través de claves o llaves externas, que son columnas en
un cuadro que hacen referencia a la clave principal de otro cuadro. Al tener
establecidas estas relaciones, es importante verificar que no se dupliquen los
datos y que cada cuadro se conecte correctamente.

e Perfeccionar el disefio: luego de haber definido las cuadros, columnas y
relaciones, es importante probar que el disefio de la base de datos sea
funcional. Se debe comprobar si se pueden obtener los resultados deseados
mediante los cuadros, de lo contrarios, realizar los ajustes necesarios.



2. Tablas

Son objetos fundamentales de una base de datos, ya que en ellas se conserva la
informacion o los datos. dentro de una base de datos, un cuadro es similar en apariencia a
una hoja de calculos, ya que los datos son almacenados en filas y columnas. Cada fila se
denomina un registro y cada columna, un campo. Un campo es un Unico elemento de
informacion, un tipo de elemento que aparecera en cada registro, estos deben de tener un
tipo de dato especifico, como texto, nimero o fechas, con el fin de garantizar que los datos
se manejen de manera correcta. Los cuadros se deben organizar de manera que se eviten
las redundancias, es decir, que se almacenen de manera eficiente y que lo datos no se
repitan innecesariamente (Microsoft, 2024).

3. Consultas

Estas permiten realizar diversas funciones con los datos almacenados en los cuadros.
Las consultas son utilizadas para recuperar datos especificos de los cuadros. Las consultas
son (tiles para tener vistas de los datos combinados cuando estos se encuentran distribuidos
en diferentes cuadros. Al hacer consultas se tiene la opcion de filtrar los datos, para que
puedan obtenerse los registros que realmente se desean obtener.

e Herramientas para la consulta de datos: existen distintas herramientas para la
consulta de datos, algunas de ellas:

o SQL: se inventd en la década de 1970, el primer proveedor de este
lenguaje fue “Relational Software” ahora conocido como “Oracle”. es
un lenguaje de consulta estructurada, es un lenguaje de programacién
gue permite almacenar y procesar informacién en una base de datos
relacional. SQL consulta, manipula, y define los datos (Amazon Web
Services, Inc., 2020).

o R: presentada por primera vez en 1993, es un lenguaje de
programacion para la computacion estadistica y creacion de graficos,
que esta equipada para gestionar un gran volumen de datos. Ofrece una
amplia variedad de técnicas estadisticas, ademas de ser una
herramienta extensible, permitiendo agregar nuevas funciones y
paquetes. Tiene bibliotecas para la manipulacion y consultas de
grandes conjuntos de datos. (R-project.org, s. f.)

o Python: Guido Van Rossum creé Python en 1989 en el Centrum
Wiskunde & Informatica. Es un lenguaje de programacion utilizado en
las aplicaciones web, desarrollo de softwares, ciencia de datos y
machine learning. Es un lenguaje ampliamente utilizado debido a su
eficiencia y facilidad para aprender a utilizar, ademas de que se puede
ejecutar en distintas plataformas (Amazon Web Services, Inc., 2022).

4. Limpieza de datos

Es el proceso que elimina los datos que no pertenecen a su conjunto de datos. Este
proceso corrige y elimina datos dafiados, con formato incorrecto, duplicados o incompletos
dentro de la base de datos. Cuando se tiene una base de datos con multiples cuadros y estas
son combinadas, en muchas ocasiones los datos se duplican o etiquetan incorrectamente. Si
los datos son incorrectos, los resultados no son confiables, afectando el resultado final del
objetivo de la base de datos (Tableau, 2024). Para hacer una limpieza de datos es
fundamental tener en consideracion lo siguiente:
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o Eliminar observaciones duplicadas o relevantes: es de suma importancia el
eliminar los datos duplicados que suelen surgir al combinar conjuntos de
datos de distintas fuentes, al igual que observaciones irrelevantes. De esta
manera se puede mejorar la eficiencia y el rendimiento del analisis.

e Corregir los errores estructurales: estos incluyen errores de formato,
nomenclatura incorrecta, errores tipograficos, que pueden llevar a categorias
mal etiquetadas, por ello es importante estandarizar la informacién y corregir
los errores.

o  Filtrar los valores atipicos: los datos atipicos deben ser evaluados ya que
pueden ser errores
o datos validos que confirmen alguna hipotesis.

e  Gestionar los datos faltantes: cuando existen valores faltantes es importante
lidiar con ellos, existen formas de poder manejarlos, la primera es el poder
descartar las observaciones que tengan valores faltantes, sin embargo, al
hacerlo se estaria perdiendo informacion. Otra opcién es el ingresar los
valores basandose en otras observaciones, pero, podria perderse la integridad
de los datos al estar haciendo suposiciones.

e Validar y controlar la calidad: es primordial validar la calidad de los datos
recopilados. Es necesario comprobar que los datos sean coherentes, sigan las
reglas correctas y que sean Utiles para confirmar o refutar la hipotesis
planteada. La calidad de datos es importante para evitar conclusiones o
decisiones errénea.

C. Analisis y visualizacion de datos

1. Andlisis de datos

Es un método de inspeccion, limpieza, transformacion y modelado de datos, con la
finalidad de obtener informacion Util, poder sacar conclusiones y apoyar la toma de
decisiones. Es un proceso en el que se utilizan diferentes técnicas y herramientas para
interpretar datos procedentes de distintas fuentes tanto estructuradas como no estructuradas
(Crabtree & Nehme, 2024). Este proceso convierte los datos recopilados en informacién
practica. El andlisis de datos pretende encontrar tendencias y resolver problemas mediante
la informacion obtenida a través de los datos. Estos pueden formar procesos empresariales,
mejorar y tener una eficiente toma de decisiones e impulsar el éxito de una empresa. El
analisis de datos ayuda a las empresas a poder obtener una mejor visibilidad y conocimiento
acerca de sus procesos, productos o servicios. Ademas, les proporciona informacién
detallada acerca de la experiencia del cliente y distintos problemas que puedan darse en su
recorrido de compra (Amazon Web Services, Inc., 2022).

Segun el articulo ¢Qué es el andlisis de datos? publicado por Coursera en el 2023,
existe un proceso o serie de pasos que seguir para un correcto analisis:

1. ldentificar: encontrar la pregunta que se desea responder, el problema que se
quiere resolver y qué se necesita para medirlo

2. Recopilar: se debe recopilar la informaciéon adecuada que ayudard a
responder la pregunta identificada. La recopilacion de datos puede proceder
de distitnas fuentes, tanto internas como el software de gestion de relaciones
con los clientes (CRM), o de fuentes secundarias.

3. Limpiar: los datos deben pasar por el proceso de limpieza para poder ser
analizados. Esto implica eliminacion de datos andmalos, duplicados y



estatizacion de estructura de datos

4. Analizar los datos: al manipular los datos mediante distintas herramientas de
analisis se empiezan a encontrar patrones, tendencias, correlaciones y
variaciones que ayudan a obtener todo tipo hallazgos.

5. Interpretar: lo mas importante del analisis de datos es la interpretacion de los
resultados obtenidos para ver en que medida las conclusiones encontradas
pueden responder la pregunta inicial.

La interpretacion de los datos proporciona informacion crucial para la toma de
decisiones informadas dentro de las empresas. La toma de decisiones basada en datos,
puede definirse como un proceso de toma de decisiones que se basen en hechos,
métricas y datos, y no en intuicién. De acuerdo con McKinsey Global Institute, una
empresa de consultoria de gestion global, las organizaciones que utilizan datos de
manera estratégica son mas eficaces en atraer nuevos clientes, fidelizarlos y generar
una rentabilidad superior al promedio (Coursera, 2023).

2. Visualizacién de datos

La visualizacion de datos es la representacion gréafica de informacion y datos
obtenidos. Es el uso de elementos visuales tales como graficos de distintos tipos, mapas y
cuadros, estos permiten poder tener la informacién de una manera mas accesible y facil de
comprender, es decir que, se trasladan datos de alto volumen o numéricos a una forma
visual que es mas féacil de procesar. Las herramientas para visualizar datos ayudan a mejorar
y automatizar el proceso de comunicacion visual, permitiendo extraer informacion practica.
La visualizacion de datos dentro de una empresa es de gran importancia debido a que los
datos pueden ser en muchas ocasiones dificiles de procesar y comprender. Es por ello que
se deben preparar y presentar los datos de manera adecuada, de una forma visual para que
aquellos responsables de la toma de decisiones, puedan identificar las relaciones entre los
datos y detectar patrones o tendencias ocultas (Amazon Web Services, Inc., 2022).

Los ojos de las personas son atraidos por colores y patrones, dandoles la habilidad de
identificar rapidamente la diferencia entre colores y figuras. La visualizacion de datos es
una forma de arte visual que capta el interés de las personas y mantiene su atencion en el
mensaje. Cuando se ve un grafico, de inmediato pueden identificarse las tendencias y los
valores atipicos (Tableau, 2025).

Segin Amazon Web Services, Inc., (2022), existen algunas ventajas de la visualizacion
de datos:

e Toma de decisiones estratégicas: ayuda a la alta direccién a interpretar los
datos rapidamente, identificar patrones y tendencias, y obtener informacion
clave para tomar decisiones informadas.

e Mejora del servicio al cliente: permite identificar mas puntualmente las
necesidades y deseos de los clientes, de esta manera es méas facil mejorar el
servicio y corregir deficiencia y reducir ineficiencias operativas

e Mayor compromiso con los empleados: facilita la comunicacion de los
resultados encontrados a través del andlisis realizado, permitiendo trabajar en
objetivos comunes, medir los progresos y mejorar las motivaciones de los
equipos.

Asimismo, se menciona que existe un proceso para la visualizacion de datos:

o Definir los objetivos: establecer los objetivos que debe cumplir la
visualizacién es importante, identificando las preguntas que el conjunto de
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datos puede responder. Esto determinara el tipo de datos, el analisis y los
elementos visuales necesarios.

Recopilacion de datos: se debe de identificar las fuentes de datos de las que
se extraera la informacion, ya sean fuentes internas, externas, datos historicos
o cualquier conjunto de dato disponible para la realizacién del analisis.

Limpieza de datos: eliminar datos redundantes, incoherentes o anémalos,
realizar filtrados para que los datos se ajusten a los criterios de la pregunta de
investigacion.

Elementos visuales: elegir los elementos visuales adecuados segun la relacion
entre los datos, para la presentacion del mensaje que se desea comunicar.
Utilizar herramientas de visualizacion para generar los graficos. Es necesario
aplicar principios de disefio como el uso adecuando de colores, tipos y
tamafios de letra, titulos explicativos que faciliten la comprension de los
datos.

Existen muchos elementos de visualizacién de datos, algunos de ellos:

Cuadros: filas y columnas utilizadas para comparar variables. pueden mostrar
un gran volumen de informacion de una manera estructurada. Debe ser
utilizada solo cuando lo amerite, de lo contrario, tanta informacién puede
abrumar al usuario y complicar la comprension de la informacion obtenida.

Gréficos circulares: los graficos circulares muestran la distribucion de un total
en segmentos, ideal para ver proporciones.

Gréficos de barras apiladas: permiten comparar categorias a lo largo de una
dimensién, mostrando subcategorias apiladas en una sola barra, facilitando la
comparacion entre varias partes de un todo.

Gréficos de lineas: los graficos de lineas son (tiles para mostrar tendencias a
lo largo del tiempo.

Gréficos de areas: similares a los de lineas, pero rellenan el area debajo de la
linea, destacando la magnitud del cambio, ideal para mostrar el volumen en
comparacion con las lineas de tiempo.

Diagrama caja y bigotes: representa la distribucion de los datos mostrando la
mediana, cuartiles y valores atipicos. Es util para identificar la dispersion y
detectar valores anémalos en un conjunto de datos.

Histogramas: muestran la distribucion de un conjunto de datos en intervalos.
Ayudan a visualizar la frecuencia con la que ocurren diferentes rangos de
valores

Gréficos de dispersion: permiten visualizar la relacion entre dos variables
numéricas. Son Utiles para identificar correlaciones o patrones en los datos.

Mapas de calor: representan datos a través de variaciones de color, donde los
colores indican la intensidad de la variable en cada &rea

3. Analisis exploratorio

También conocido como EDA, es utilizado para analizar e investigar conjunto de datos

y resumir sus caracteristicas principales, acompafiado de visualizacion de datos. Ayuda a
determinar cual es la mejor manera de manipular las bases de datos para obtener las
respuestas que se necesitan para responder a la pregunta inicial, esto les facilita a los
cientificos de datos a descubrir patrones, encontrar anomalias o probar una hipoétesis. El
EDA tiene como objetivo ayudar a analizar los datos antes de hacer suposiciones, ayudando
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a identificar errores, asi como a comprender los patrones dentro de los datos y encontrar
relaciones entre variables. El andlisis exploratorio es utilizado para garantizar que los
resultados que producen sean validos y aplicables a los objetivos planteados, al igual que
es una herramienta para validar que las preguntas hechas sean las correctas (Ibm, 2021).

4. Insights

Esunaverdad revelada o un descubrimiento ya existente, pero sin identificar. El término
es utilizado en investigacion de mercados, marketing, comunicacién y en empresas para
referirse a una idea reveladora que proporciona informacién clave para resolver un
problema o pregunta (Alonso, 2025).

D. Inteligencia artificial

La inteligencia artificial (IA) se resume en tecnologias que le permiten a las
computadoras el poder realizar una serie de funciones a avanzadas, el poder simular
inteligencia y capacidades humanas tales como ver, comprender, analizar, realizar
conclusiones y recomendaciones, entre otras cosas. Es un campo de la ciencia enfocado en
la creacién de méquinas que tengan habilidades de razonamiento, aprendizaje y acciones
parecidas a las de la inteligencia humana, o incluso que involucre datos que excedan la
capacidad humana para analizarlos. La inteligencia artificial para el uso empresarial, es
utilizada para el analisis de datos, generacidn de predicciones y previsiones, categorizacion
de objetos, recomendaciones y mas. Los sistemas de IA aprenden y mejoran mediante la
exposicién a grandes cantidades de datos, permitiendo identificar distritos patrones y
relaciones. Tiene un proceso de aprendizaje que implica distintos algoritmos, estos son un
conjunto de reglas o instrucciones que guian el andlisis de la IA (Google, 2025).

Existen distintos tipos de inteligencia artificial, puede ser organizada de distintas
maneras, esto segun las etapas de desarrollo o las acciones que realcen. Algunos tipos de
IA son:

e MaAquinas reactivas: este tipo de A solo reacciona ante diferentes estimulos
basados en reglas preprogramadas. No usa memoria por lo que no puede
aprender con datos nuevos.

e Memoria limitada: este tipo de IA usa la memoria para ir mejorando con el
tiempo mediante el entrenamiento con datos nuevos, regularmente, mediante
una red neuronal artificial.

e Teoria de la mente: no existe en la actualidad una IA con teoria de la mente,
si embargo, este término hace referencia la inteligencia artificial que puede
imitar la mente humana, con capacidades de decisiones similares a un
humano, incluyendo reconocer emociones y reaccionar ante situaciones
sociales.

e  Autoconocimiento: un tipo de 1A que aln no existe, pero se esta estudiando
y desarrollando el poder crear una maquina con la capacidad de tener
conocimiento de su propia existencia y capacidades intelectuales y
emocionales de un humano.

e Existen modelos para el entrenamiento de inteligencia artificial. La IA con
memoria limitada, que es la mas comdn, es aquella que mejora con el tiempo
ya que se entrena con datos nuevos, utiliza algoritmos para entrenar datos y
obtener resultados. Existen tres distintos tipos de modelos de aprendizaje
automatico:
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e Aprendizaje supervisado: modelo de aprendizaje automatico en el cual se
asigna una entrada especifica a un resultado determinado, esto a través de
entrenamientos etiquetados. Este tipo de aprendizaje lo que hace es enviar
variedad de informacion etiquetada de manera especifica, esto con la
finalidad de que la 1A obtenga la capacidad de reconocer e identificar la
informacion y etiquetarla de la misma manera.

e Aprendizaje no supervisado: es un modelo de aprendizaje automatico,
mediante el cual la IA aprende por medio de patrones en funcion de datos no
etiquetados. En este modelo el algoritmo aprende de datos y los clasifica en
grupos en funcién de diversos atributos.

e  Aprendizaje por refuerzo: modelo por el cual un “agente” aprende a realizar
las tareas correspondientes mediante distintas pruebas y errores hasta que se
logren los resultados deseados. Este agente recibiria un refuerzo positivo en
caso de que la tarea sea realizada de manera correcta, y un refuerzo negativo
si fuese lo contrarios.

e El uso de la inteligencia artificial puede ser beneficioso en muchos aspectos,
por ejemplo:

e Automatizacion: la IA puede ayudar a automatizar procesos y flujos de
trabajo, asimismo puede trabajar de manera independiente y auténoma.

e Reduccion de errores humanos: al usar IA se eliminan los errores manuales a
la hora de procesar datos, las estadisticas, ensamblaje en fabricacion y muchas
otras areas, todo esto a través de la automatizacién y algoritmos que son
entrenados para seguir los mismos procesos siempre.

e Raépido y preciso: puede procesar informacién mas rapida que la capacidad
de un ser humanos, esto por medio de la bdsqueda de patrones y
descubrimiento de relaciones entre datos.

o Disponibilidad infinita: la A no tiene limitaciones, no es necesario horarios
establecidos o factores alternos que puedan frenar la labor de un ser humano.
La IA puede llegar a trabajar continuamente en tareas asignadas.

e Investigacion y desarrollo acelerado: la inteligencia artificial tiene la
capacidad de poder analizar una gran cantidad de datos con rapidez y puede
acelerar avances en investigaciones y desarrollos.

E. Marketing
La American Marketing Association (AMA, 2017) define el marketing como:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large”
(pérr. 1).

En espafiol, esta definicion se puede traducir como:

“EIl marketing es la actividad, el conjunto de instituciones, y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los compradores, clientes,
s0cios y la sociedad en general”
(traduccidn propia).

También conocido como mercadotecnia, es una metodologia comercial que usa
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informacion relevante sobre los productos o servicios de una empresa, asimismo, el
contenido creado para influir en la toma de decisiones. EI marketing sirve para distintas
cosas, ademas de ayudar a incrementar las ventas, también es utilizado para aumentar la
visibilidad y presencia del producto o servicio (Londofio & HubSpot, 2021). El marketing
tiene distintas funcionales dentro de una empresa, algunas de ellas:

e Dar a conocer la marca: cuando una empresa esta empezando o0 se esta
introduciendo a un nuevo mercado, contar con una estrategia de marketing es
fundamental, es importante que esta esté dirigida hacia el grupo objetivo de
la marca, con la finalidad de que los usuarios se familiaricen con ellay con el
tiempo puedan reconocerla facilmente, aunque no hay probado los productos
0 servicios que se ofrecen.

e  Presentar un nuevo producto: aunque la marca ya tenga una reputacion y un
posicionamiento sélido, siempre es importante crear camparfias de marketing
cuando es lanzado un nuevo producto, para que los usuarios puedan tener
presente la marca en todo momento.

e  Captar nuevos clientes: una campafia siempre necesita el poder atraer nuevos
clientes, principalmente porque el mercado evoluciona y cambia
constantemente. Un mercado que se encuentra en esta constante evolucién
tiende a cambiar de necesidades a medida que cambian las situaciones de
vida, por lo que siempre busca alternativas para solventar sus necesidades. Es
por ello que es necesario implementar estrategias de marketing que puedan
informar y atraer a los consumidores a los que se les puede brindar una
solucion a sus necesidades.

o  Fidelizar clientes: aunque los clientes ya estén comprando o consumiendo la
marca, es necesario el pode centrarse en construir relaciones a largo plazo con
los clientes de la empresa.

El marketing en la actualidad no estd enfocado Unicamente en la promocion de
productos, es una estrategia fundamental para el éxito y crecimiento de una empresa. Para
que el marketing dentro de una empresa sea efectivo, es importante establecer objetivos
medibles, esto es esencial para dirigir las actividades de manera eficiente, y que ademas se
alineen a las metas de la empresa. Los objetivos del marketing dependerén del objetivo
principal de la empresa o de la campafia que se desee generar (Londofio & HubSpot, 2021).
Algunos de estos objetivos son:

e  Aumentar el reconocimiento de marca: en un mercado saturado, en el que los
consumidores estan expuestos a una gran variedad de opciones, es importante
poder y saber destacarse. Este objetivo busca que los consumidores
identifiquen la marca y la asocien con ciertos valores. Para lograr este
objetivo usualmente se hace por medio de campafias de branding, uso de una
variedad de canales de comunicacion y una identidad visual distintiva.

e Generar leads y aumentar ventas: este objetivo se enfoca en atraer clientes
potenciales para poder convertirlos en compradores, para esto es de suma
importancia que la marca genere contenido relevante, que sus campafias estén
bien segmentadas y que sus procesos de venta sean eficientes y practicos.

e Mejorar la retencion de clientes: la importancia de tener estrategias de
retencién de clientes radica en que para una empresa es mucho mas rentable
el retener a un cliente que captar nuevos. Para lograr esta retencion es
importante contar con un buen servicio al cliente, personalizacion,
comunicacion activa y crear programas de lealtad.

e Aumentar la participacion del mercado: este objetivo se basa en el poder
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ganas terreno frente a la competencia, para ello es importante que la empresa
se encuentre en constante innovacion, expansion, contar con precios
competitivos y contar con productos uy servicios que puedan generarle valor
al mercado objetivo definido.

e Oportunidades de negocio: se basa en la exploracién de nichos, con productos
que atiendan las necesidades de un grupo especifico de clientes, impulsando
el crecimiento estratégico.

e  Mejorar la imagen de marca: el objetivo es generar una mejor percepcion que
sea positiva en el piblico, esto se hace por medio de acciones como relaciones
publicas, comunicacién y contenido transparente.

F. Estrategias de fidelizacion

La fidelizacién de clientes es un proceso que consiste en crear y mantener una relacion
duradera y positiva con los consumidores, es importante poder satisfacer sus necesidades y
expectativas, generar lealtad y con esto asegurar frecuencia de compray recomendaciones.
Una estrategia de fidelizacién es la iniciativa de recompensas que la empresa le ofrece a
sus clientes que realizan compras frecuentes. Este tipo de estrategias pretende ofrecer
regalos, mercancia gratuita, recompensas o cupones. A pesar de todos estos beneficios que
las empresas ofrecen, no todos los clientes se mantienen activos, lo que quiere decir que los
usuarios no estan recibiendo un valor agregado de parte de la empresa. Es importante que
uno de los principales fines de estas estrategias sea el ofrecer un valor adicional a los
clientes que se encuentran suscritos a estas membresias de fidelizacion (HubSpot, 2023).

Un articulo de Salesforce llamado Fidelizacion de clientes, indica que la fidelizacion
de clientes, ademas de aumentar el valor y el nimero de ventas y el tiempo de retencion de
los clientes, puede traer otros beneficios para la empresa, algunos de ellos:

e Mantener informacién relevante en bases de datos, permitiendo conocer de
mejor manera a los clientes, ademas de poder tener informacién acerca de sus
comportamientos de compra y proyectar acciones en distintas areas.

e Entre mas informacidn se obtenga, mejor serd la planificacion, por ende, los
productos o servicios serdn mejores y de esta manera se atraeran mas clientes.

e Resulta mas sencillo el poder sacar innovaciones para aquellos clientes
que se tienen mapeados y se conocen sus gustos, preferencias y
necesidades.

e Agrega un valor a lamarcay crea un diferenciador de la competencia

e Proporciona el andlisis de los resultados de las acciones de marketing y la
venta continua.

e  Permite anticiparse a cambios en el comportamiento del mercado.

e  Estimula la interaccion y creacion de contenido positivo a través de las redes
sociales.

G. Segmentacion de clientes

Uno de los aspectos mas importantes en el marketing es comprender a quién se esta
dirigiendo. La segmentacion de mercado se ha vuelto indispensable para cualquier
estrategia de marketing efectiva. La segmentacion le permite a las empres el poder
identificar y dirigirse a grupos especificos de consumidores con caracteristicas y
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necesidades similares, el identificar estos grupos puede asegurarle a la empresa que los
mensajes que se transmitan sean mas relevantes y atractivos para cada uno de ellos. Al no
contar con una segmentacion adecuada, las empresas pueden desperdiciar recursos en
audiencias no interesadas, ocasionando que se pierda una valiosa oportunidad de conexion
y conversion. Al aplicar este concepto, es posible disefiar campafias que sean mas precisas
y efectivas, de esta manera se atraen a los clientes adecuados y el nivel de satisfaccion y
lealtad aumentaria (HubSpot, 2024).

La segmentacién es una estrategia utilizada para dividir el pablico de una marca o
negocio en grupos mas pequefios, que compartan ciertas caracteristicas. Esta estrategia es
crucial dentro de las empresas para conocer mejor su publico objetivo y generar un mayor
indice de éxito en las estrategias de marketing y ventas, ya que se conecta con los clientes
ideales y los recursos fueron empleados de manera responsable (HubSpot, 2024).

1. Variables de la segmentacion

Las variables de marketing permiten dividir a la audiencia en grupos basados en
caracteristicas como necesidades, creencias compartidas o comportamiento en linea.
Los cuatro tipos principales de segmentacién son demografica, geografica,
psicogréafica y de comportamiento (Mailchimp, 2023).

e  Segmentacion demogréfica: permite identificar al publico objetivo, un punto
clave para la creacion de perfiles de clientes. La segmentacion basada en
perfiles es un buen punto de partida si se desea conocer a los consumidores de
la empresa. Algunas de las variables son edad, sexo, ingresos, etnia,
ocupacion, entre otras.

e  Segmentacién geografica: ayuda a clasificar al publico de la empresa segln
su ubicacion, usando variables como ciudad, estado, pais o0 zona horaria. Es
atil para campafias dirigidas a un entorno en especifico.

e Segmentacién psicografica: utiliza caracteristicas psicolégicas del
consumidor, como actitudes, valores, estilo de vida e intereses. Es una
variable mas compleja, sin embargo, permite crear campafias mas eficientes
al entender las razones de compras de los clientes.

e  Segmentacién conductual: esta variable agrupa a los consumidores segun su
comportamiento de compra e interaccion con la marca, ademas de la lealtad o
satisfaccién. Permite el poder anticipar necesidades o crear estrategias
personalizadas, como enviar ofertas a usuarios pertenecientes al programa de
lealtad.

2. Buyer persona

Un buyer persona es el perfil detallado del cliente ideal basado en los fatos reales
y observaciones de los consumidores de la empresa. Es la representacion de quien es,
lo que necesita, los problemas a los que se enfrenta y cdmo, como empresa, se le puede
ayudar. Un buyer es una herramienta de segmentacion que alinea las estrategias de
marketing, ventas y servicio para conectar de una mejor manera con la audiencia. El
desarrollar un buyer es fundamental para la creacion de contenido, disefio de producto,
seguimiento de leads y ventas, ademas de actividades relacionadas con la adquision y
retencion de clientes (HubSpot, 2024).

Para hacer un buyer persona se debe de definir los siguiente:

e Nombre y apellido
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¢ Datos demograficos

o Andlisis de comportamientos y diferenciadores
e Obijetivos y retos

e Comentarios y objeciones

¢ Puntos de contacto

H. RFM

Las siglas RFM significan recencia, frecuencia y valor monetario, estas tres variables
son parte de una técnica de analisis conductual de clientes, un modelo llamado RFM. Este
modelo toma en cuenta los habitos de compra de los consumidores y con esto ayuda a
identificar a los principales clientes y separarlos por segmentos para generar mejores
estrategias publicitarias. El modelo se basa en la asignacion de puntuaciones en base las
variables ya mencionadas.

e Recencia: esta variable hace referencia a cuan reciente o cuantos dias
transcurridos han pasado desde la Gltima compra realizada por el cliente. Esta
es una variable importante ya que los clientes que han realizado su compra en
un periodo corto de tiempo tienen a la marca en mente y es mas probable que
vuelvan a realizar una compra. Las puntuaciones para esta variable varian
dependiendo de los parametros que cada empresa decida colocar ya que
alginas empresas no tengan clientes que realicen sus pedidos y cortos
periodos de tiempo debido al tipo de producto o servicio que ofrecen.

e Frecuencia: indica cada cuanto o cuantas veces un cliente realiza compras
dentro de un periodo de tiempo. Al analizar la frecuencia de las transacciones
de los clientes, se puede identificar a clientes habituales, medir la fidelidad de
los mismo, entender cuales son los clientes de alto valor y con esto poder
generar estrategias de retencion.

e Valor monetario: es lo que indica la cantidad de dinero que un cliente gasta
en promedio en un periodo de tiempo en la compra de productos o servicios
de la marca. Esta variable puede proporcionar distintas caracteristicas sobre
el comportamiento de compra de los consumidores. Asimismo, esta métrica
ayuda a identificar los clientes mas rentables, revelar oportunidades de
alteraciones en los precios y ademéas la creacién de estrategias mas
personalizadas.

Este modelo permite crear segmentos y poder hacer campafias de marketing que
resulten ser mas eficaces. Este método permite conocer cuales son los clientes mas valiosos
de la empresa y cuéntos clientes han perdido a lo largo del tiempo. Ademés de identificar
a los clientes que sustentan el negocio y poder crear estrategias de retencion y fomentar la
lealtad a la marca. Asimismo, no se encuentra informacién Unicamente de los mejores
clientes, sino que también se puede conocer cuél es la tasa de abandono, clientes en riesgo
de abandonar la marca, entender como incrementar la tasa de conversion, entre otros. Cada
segmento extraido de este andlisis es usualmente atendido por separado segin las
necesidades y patrones de comportamiento.

17



V. Metodologia

A. Fase 1 Disefio del esquema de recoleccion de datos

La primera etapa del desarrollo del presente trabajo consistié en una reunion inicial con los
gerentes de la empresa, cuyo propdsito fue establecer contacto directo con los tomadores de
decisiones, conocer el contexto general del negocio y comprender a profundidad su funcionamiento
operativo. Durante esta reunién se obtuvo una vision integral del modelo comercial, la estructura
interna, los procesos de atencion al cliente y, en particular, el manejo actual de la informacion. Esta
aproximacion permitio identificar tanto las fortalezas como las debilidades del sistema vigente, asi
como las principales necesidades relacionadas con la gestion y aprovechamiento de los datos para
la generacion de sus estrategias.

Como resultado de este diagnoéstico, se determind que la empresa no contaba con una base
estructurada de datos sobre sus clientes, lo cual limitaba su capacidad para implementar estrategias
de segmentacion y comunicacion efectivas. Debido a esto, se realizd una propuesta en la cual se
desarrollaria un esquema de recoleccion de datos centrado en la implementaciéon de un programa de
fidelizacion, el cual se integraria en el canal de WhatsApp con el chatbot que actualmente manejan,
ya que este es el medio por el cual obtienen una mayor rentabilidad, ademas de tomar en cuenta la
practicidad de la plataforma, ya que no solo permite a la empresa realizar las personalizaciones
necesarias para su plan de lealtad, sino que también, los clientes de la marca ya se encuentran
acostumbrados esta plataforma. Se considerd que esta estrategia no solo facilitaria la obtencion de
datos mediante formularios, sino que, al ofrecer recompensas, incrementaria el interés y la
disposicién de los clientes para compartir su informacion.

El primer paso fue realizar un benchmark competitivo o referencias en el mercado para obtener
una vision clara sobre las mejores practicas actuales en la industria de alimentos. Se seleccionaron
cuatro marcas reconocidas del sector de alimentos, para realizar el analisis se consideraron tres
factores clave: la plataforma o medio por el cual gestionaban sus programas, ya sean aplicaciones
moviles, web, entre otros, la modalidad del programa, es decir si era por acumulacion de puntos,
cashback, cupones, entre otros, y las reglas generales que regian cada programa. Este analisis
proporciono valiosos insights sobre como se posicionaban los programas de fidelizacion de algunas
empresas que se encuentran en la industria de alimentos, permitiendo identificar oportunidades para
el disefio y ejecucion del propio programa propuesto.

Antes de desarrollar el disefio técnico del plan de fidelizacion, se establecieron los objetivos,
general y especificos, que justificarian su implementacion. Posteriormente, se procedid a la
estructuracion del programa de fidelizacion, antes de desarrolla dicha estructura, era importante
tener el listado de productos que se utilizaria como incentivos en el programa de lealtad, es por ello
que el primer paso fue analizar informacion transaccional histdrica de la empresa y los margenes de
cada producto, con la finalidad de escoger los productos que ademas de incentivar a los
consumidores a realizar compras recurrentes, pudiesen generar un beneficio y ademas ser rentables
para la empresa. Para hacer el andlisis de esta informacion, primero se plantearon las preguntas que
se querian responder con los datos, se formularon 6 preguntas y con eso se empezo el analisis
exploratorio.

La informacién de la empresa fue extraida mediante una consulta SQL (Anexo I) utilizando
PostgreSQL, sistema que se conecta directamente con el software interno de la empresa. Para esto,
se tuvo una breve reunion con el proveedor del sistema, esto para obtener los nombres de los cuadros
y las variables que se encuentran en cada una de los cuadros, El query utilizado permitié obtener las
siguientes variables: fecha, nimero de orden, tipo de producto, sucursal, producto, precio, cantidad
de producto, valor total de la venta y canal de transaccion. Para hacer esta extraccion de datos se
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hizo lo siguiente:

e Primero se usé un “SELECET” para empezar el cddigo jalando las columnas que se
necesitan consultar.

o orden.id AS id_orden: toma el campo id del cuadro pos_order y lo muestra
con el nombre id_orden, que es el nimero Unico de cada orden.

o templ.type AS tipo_producto: toma el tipo de producto desde el cuadro
19roducto_template y devuelve la categoria de tipo de producto (service,
19roducto, combo)

o sucursal.name AS sucursal: proveniente de pos_config, devuelve el hombre
de la sucursal en la que se realiz6 la compra

o 19rodu.full_product_name AS producto: la columna que lleva el nombre
completo del producto que se vendio, guardado en pos_order_line.

o 19rodu.price_unit AS precio: es el precio unitario del producto en la linea de
venta.

o 19rodu.qty AS cantidad_producto: cantidad de ese producto que se compré
en esa orden.

o 19rodu.price_subtotal_incl AS venta: es el subtotal con impuestos incluidos
de esa linea de producto.

e Para obtener el canal por el cudl fue realizada la venta fue necesario utilizar la
columna de método de pago y catalogarlo en una columna de “canal” con un nombre
mas facil de entender. Para poder realizar esto se usé un “CASE” el cual revisa el
contenido de metodo.name, que esta guardado en un formato JSON y extrae el
‘en_US’. Dependiendo de lo que venga ahi, asigna un valor de texto para la columna
canal. En la empresa existen 7 canales de venta, y algunos otros utilizados
ocasionalmente que son definidos como “canales extra”.

e Luego de esto se realiza otro “CASE” para obtener la diferenciacion entre facturas y
facturas anuladas que son “reembolsos”. Para esto de la cuadro account move se
toma el tipo de movimiento (move_type), si es “out invoice”, lo muestra como
“Factura”. Si es “out_refund”, lo muestra como “Refund”, cualquier otro valor, se
muestra como “Otro”.

e En este sistema existen aproximadamente 765 cuadros. La informacion de las ventas
se encuentra distribuida en distintas cuadros, por lo cual, es necesario combinarlas.
Para esto se usaron algunos join, principalmente “INNER JOIN”, usado para mostrar
unicamente las filas que cumplen con la condicién de unién de ambas cuadros, es
decir, se busca la columna coincidente en ambas cuadros y se extraen las filas que
coinciden, y “LEFT JOIN™, el cual devuelve todas las filas de la cuadro izquierda y
unicamente las filas que tienen coincidencia de la cuadro derecha. Para obtener la
cuadro final junto a todas las consultas se realizo lo siguiente:

o pos_order AS orden: pos_order es el cuadro principal, donde se almacena la
informacion de la orden/venta completa en el punto de venta.

o INNER JOIN pos_order_line AS 19rodu: se usa este cuadro para ver el
detalle de los productos vendidos en esa orden. Orden.id = 19rodu.order_id:
esto hara que cada linea esta relacionada con la orden por order_id.

o INNER JOIN pos_session AS sesidn: esta unién funciona para saber en qué
sesion de venta fue realizada la orden.

o INNER JOIN pos_config AS sucursal: sirve para conocer en que sucursal fue
realizada la orden.

o INNER JOIN 19roducto_product AS 19roducto y 19roducto_template AS
templ: es para traer la informacion del producto que se vendio.
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o INNER JOIN pos_payment AS payment y pos_payment_method AS
20roduc: para saber los métodos de pago que se us6 en la orden.

o LEFT JOIN account_move AS account: esta unién es para asociar la orden
con su comprobante contable. Se usa un LEFT JOIN para que en caso de no
existir la factura, no se descarte la orden completa.

e Para este anlisis se necesité Unicamente las transacciones realizadas por medio del
bot de Whatsapp, por lo que dentro del codigo se decidié hacer el filtrado para
obtener la informacion unicamente de este canal. Con un “WHERE” se hizo el
filtrado para obtener de la columna “canal” aquellas transacciones realizadas con el
bot.

Una vez obtenida la base de datos, se exportd a un archivo en formato Excel para su posterior
limpieza y analisis. En esta etapa, se aplicaron una serie de filtros y modificaciones para construir
el cuadro final que seria utilizada en el analisis. En primer lugar, se eliminaron los productos de
temporada para concentrarse Unicamente en aquellos que forman parte del menu fijo de la empresa.
Luego de esto, se filtré la columna “tipo de producto”, excluyendo servicios adicionales como los
envios logisticos, y conservando inicamente las categorias “20roducto” y “combo”.

Para resguardar la confidencialidad de la informacion, se realizaron ajustes en los precios y
nombres de los productos. Esta modificacion se gestiond a través de una hoja adicional en Excel,
donde en la columna A se registraron los nombres originales de los productos y en la columna B se
colocaron los nombres modificados que serian utilizados en el andlisis posterior. Para hacer la
sustitucion de los nombres de los productos en el cuadro original se usé la siguiente férmula:

=BUSCARV/(G2, nombres!$A$2:$B$23, 2, FALSO)

De esta manera se pudo sustituir automaticamente los nombres originales por los nuevos en el
cuadro original. Después de haber cambiado los nombres de los productos, fue necesario hacer una
alteracion en los precios, esta alteracion fue realizada con un porcentaje distinto, ya sea positivo o
negativo, la cual fue realizada por categorias, a cada categoria se le asigné un porcentaje de variacion
de precio.

Para la realizacion del analisis de productos se hizo un cuadro con margenes, los cuales se
asumieron para cada uno de los productos, todos dentro de un rango proporcionado por la empresa,
esto para continuar con la confidencialidad de la informacion de la empresa. Ya con el cuadro de
transacciones, llamada “DATA_BOT1” y la cuadro “margenesbot”, se empezo6 con dicho analisis.
Antes de empezar con el cddigo, primero se plantearon los objetivos de hacer ese andlisis, con la
finalidad de conocer la exploracion necesaria para obtener la informacién relevante para el
planteamiento de los productos que se pondrian en el plan de fidelizacion.

Este analisis fue hecho en la herramienta de “Jupyter Notebook”, es una aplicaciéon web que
permite ejecutar codigo de Python, herramienta utilizada para hacer consultas, exploraciones,
visualizaciones, entre otras cosas, el codigo de la mineria de datos se encuentra en el Anexo Il. Ya
con ambos cuadros, se empezd a realizar el c6digo necesario para obtener informacién presentada
en distintas visualizaciones.

Lo que se hizo fue lo siguiente:

e Importar la libreria “pandas”, una libreria que sirve para el analisis y manipulacion
de datos es util para leer, limpiar, transformar y analizar los datos de manera eficiente.

e Se us6 pandas para leer un archivo CSV guardado en una carpeta desde la
computadora.

e Se imprimi6 el encabezado del primer cuadro para poder verificar que los datos se
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hayan procesado correctamente, ademas de tener presente los nombres de cada
columna.

e Se verifico que no hubiera datos nulos en las columnas.

e Se agruparon los datos por producto para poder obtener el volumen por producto y
las ventas por producto. Luego, se calculd la participacion por producto.

e Se creo6 el primer grafico, un treemap en el que se observa la participacion por
producto en volumen de venta. En la etiqueta de datos se muestra el nombre del
producto, la cantidad vendida y el porcentaje de participacion de cada producto.

e Elsegundo grafico, de igual manera un treemap en el que se observa la participacion
por producto en ventas monetarias. En la etiqueta de datos se muestra el nombre del
producto, la venta en quetzales y el porcentaje de participacion de cada producto.

e  El tercer grafico fue un histograma para analizar la distribucion del ficket promedio
de compra, esto para entender parte del comportamiento de compra actual de los
consumidores de la empresa.

e Para tener un analisis de margenes de los productos se cargd la segunda cuadro
llamada “margenesbot”.

e El cuarto grafico fue un analisis del marketing 10 de productos con mejor margen,
para esto se hizo un un codigo para ordenar los margenes de manera descendente y
se escogen los 10 primeros, con esto se realizé un grafico de barras horizontales.

e Se combinaron las cuadros de transacciones y margenes utilizando la columna
producto, con la finalidad de obtener un anélisis completo y entender que productos
califican para el plan de fidelizacion.

e El quinto grafico fue un grafico de dispersion, utilizando lineas verticales y
horizontales creando cuadrantes para obtener una mejor interpretacion. En este
grafico se analizo el volumen de ventas vs el margen porcentual por cada producto.

e El sexto grafico realizado, también fue un grafico de dispersion, utilizando lineas
verticales y horizontales creando cuadrantes. En este grafico se analizaron las ventas
vs el margen porcentual por cada producto.

Con el andlisis hecho y la interpretacion de cada uno de los gréficos, se realizé nuevamente
una reunion con los gerentes de la empresa. El objetivo de dicha reunion fue el poder presentar los
hallazgos que se obtuvieron, y basado en esta informacion, se definieron los criterios para poder
seleccionar los productos que serian incluidos como opciones de canje dentro del plan de
fidelizacién. Durante la reunién se acordd que la eleccién de los productos estaria basada en el
volumen de ventas, el valor monetario en el ticket promedio y los margenes de cada producto. Con
esto en mente, se estableci6 que productos con un alto volumen de ventas, que no necesariamente
tienen los mejores margenes, podrian formar parte del programa para incentivar la participacion de
los consumidores. Asimismo, se consider6 la inclusion de productos con méargenes elevados, pero
con bajo nivel de rotacién, como una estrategia para darles mayor visibilidad.

Luego de haber definido los criterios y tener el listado de productos que se utilizarian, fue
necesario entender coémo se asignarian los puntos necesarios para canjear cada producto, esto basado
en un concepto que los gerentes llaman “valor percibido por punto”. Este valor es calculado
dividiendo el precio normal de venta entre los puntos requeridos para realizar el canje, esto quiere
decir que, este valor es el beneficio econémico que los clientes perciben por cada punto acumulado.
Con el objetivo de asegurar un equilibrio entre la rentabilidad y este beneficio percibido, se definid
que este valor deberia ser menor o igual que 10 %. Esta asignacién de puntos se realiz6 de una
manera mas estratégica, siempre tomando en cuenta el valor madximo de valor percibido. Es asi que,
los productos con alta demanda, aunque no tuvieran el mejor margen o un precio tan elevado, se les
asigno una mayor cantidad de puntos, esto debido a que, al tratarse de productos altamente valorados
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por los clientes, estos productos resultan ser un incentivo en la participacion y acumulacion de una
mayor cantidad de puntos. Asimismo, los productos con margenes altos y precios mas bajos, pero
de poca rotacién, se les asigné una menor cantidad de puntos, con el objetivo de fomentar su
consumo. Esta asignacion de puntos respondié a un equilibrio entre la popularidad de productos,
rentabilidad y la percepcién del valor, de esta manera se optimizaria el impacto del plan de
fidelizacion.

A continuacion, se procedié a establecer la plataforma en la que se estaria implementando
el programa y estructurar el funcionamiento del mismo, definiéndose que operaria bajo un sistema
de puntos, por cada quetzal gastado, el cliente recibiria un punto. Asimismo, se establecieron las
reglas para el canje de los productos, tales como el monto minimo de compray el uso de los puntos.
Se explicé que los puntos son canjeables por medio de la plataforma, puede ser por entregas a
domicilio o para recoger en tienda, ademéas de que no pueden ser canjeados parcialmente para
obtener algun descuento.

Después de entender el funcionamiento del plan de lealtad, se procedié a definir las
variables necesarias que debian de solicitarse en el formulario de registro del cliente. Se identifico
lainformacién esencial que se debia obtener, el objetivo principal era recopilar datos relevantes para
construir un perfil de cliente de la marca, ademas de generar los grupos de segmentacion necesarios
para entender el comportamiento de los consumidores.

Dentro de la estructuracion del programa se decidié plantear un disefio general para un plan
de comunicacion, el cual estaria enfocado en maximizar la efectividad del programa. Este plan se
dividié en tres etapas claramente definidas: concienciacidn, activacion y retencion. En la etapa de
concienciacion, el objetivo era informar y captar el interés inicial del cliente, en la etapa de
activacion, se busco incentivar el registro inmediato mediante acciones concretas y promociones
especiales, y en la etapa de retencion, se implementaron estrategias de comunicacion personalizadas
para mantener activo y fidelizado al cliente a largo plazo. Luego de esto se definieron los canales
principales de comunicacién como redes sociales u puntos de venta fisicos, y se propuso lo que se
haria en cada uno de ellos para comunicar tanto el lanzamiento como el seguimiento del plan de
fidelizacion.

Debido a las limitaciones de tiempo y la imposibilidad de implementar el programa de
fidelizacién de manera real durante esta etapa del proyecto, fue necesario llevar a cabo una
simulacion de datos utilizando técnicas avanzadas de Inteligencia Artificial (1A). Para asegurar la
calidad y utilidad de los datos generados, primero se definieron claramente todas las variables
necesarias que permitieran realizar andlisis posteriores precisos y alineados con los objetivos
planteados en la investigacion.

Las variables esenciales para el posterior analisis se decidieron dividir en 3 bases de datos
distintas, las cuales representan diferentes aspectos tanto de los clientes como de sus
comportamientos de compra. La primera base de datos, denominada “Clientes”, tuvo como
proposito recopilar informacion clave para generar perfiles precisos de los consumidores. Las
variables definidas fueron que se preguntarian durante el formulario de registro, las variables son
nombre y apellido, fecha de cumpleafios, correo electrénico, género y la red social por la cual se
enteraron del programa de fidelizacidn, el nimero de teléfono no es necesario, ya que, al realizar
sus compras por medio de la plataforma de WhatsApp, ya se cuenta con esa informacion. Estas
variables fueron elegidas, ya que permiten segmentar adecuadamente a los clientes y establecer
estrategias personalizadas segun sus caracteristicas demogréficas y preferencias de comunicacion.

La segunda base de datos generada fue la que llevaba informacién sobre las “Redenciones”
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realizadas por los clientes dentro del programa. El objetivo de esta base fue registrar todas las
transacciones relacionadas con el canje de productos utilizando los puntos acumulados. Las
variables elegidas para este cuadro fueron:

NUmero del cliente: se usé como una llave primaria poner hacer la relacién entre tables
y poder obtener informacion de las redenciones de cada cliente.

Fecha de la redencion: fecha en la que se realizo el canje de los puntos
Sucursal donde se efectud el canje
Producto canjeado.

La informacion en esta base es fundamental para entender el comportamiento de los canjes
que realizan los clientes, si los productos que se colocan son efectivos e incentivan a la recompra o
si debiesen ser cambiados, identificar preferencias por sucursales y forma parte del calculo del costo
de adquisicion de clientes y el desempefio del programa en general.

Por ultimo, la tercera base de datos simulada fue la de “Transacciones”, fue disefiada para
simular el comportamiento histérico y transaccional, detallando las compras realizadas por los
clientes en la empresa. Cada una de las variables incluidas fue seleccionada y definida con el
proposito de poder tener informacion valiosa para analizar y poder entender comportamientos de
compray generar grupos de segmentacién, ademas de contar con las variables necesarias para poder
relacionar todos los cuadros. Las variables para esta base de datos fueron:

Fecha: dia especifico en que el cliente realizo la compra, esta variable es funcional
para un analisis temporal y de estacionalidad.

Dia de la semana: indica el dia en que se realiz6 la transaccion, serd utilizada para un
analisis igualmente de temporalidad y conocer los dias con una mayor recurrencia de
compra.

Numero de orden: codigo Gnico que identifica cada transaccion individualmente.

Teléfono del cliente: numero telefonico registrado del cliente, usado como
identificador para enlazar con las otras bases de datos.

Sucursal: punto de venta especifico donde se realizo la transaccion, es importante
para medir desempefio por ubicacion y las zonas geograficas con oportunidades de
mejoras o de aperturas, ademas es 1til para entender la zona geografica en la que se
desenvuelven los consumidores.

Producto: nombre especifico del producto adquirido, clave para analisis de demanda
y preferencias del consumidor.

Precio: precio unitario del producto en el momento de la compra, sirve para calcular
rentabilidad y evaluar sensibilidad a precios.

Cantidad vendida: es el numero de unidades adquiridas por producto en cada
transaccion, es para medir volumen venta y patrones de compra.

Venta total: monto total en dinero, es el resultado de multiplicar el precio por la
cantidad vendida en cada transaccion, es necesaria para medir los ingresos, el ticket
promedio, efectividad de la estrategia entre otros.

Hora de compra: hora en la que se realizé la compra, ayuda a identificar horarios con
mayores ventas.

Rating: es la calificacion otorgada a cada producto por el cliente tras la compra, se
representa en una escala numérica, para evaluar la satisfaccion con el producto.

Comentario: espacio para que los clientes puedan colocar su opiniéon o
retroalimentacion adicional sobre su experiencia, es para analisis cualitativos y
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gestion de la calidad.

e Categoria: cada producto se clasifica internamente en categorias, esto es para tener
un orden y también para el analisis de ventas por tipo o grupo de productos y poder
generar estrategias especificas de marketing.

e M:étodo de entrega: refleja si la compra fue entregada por domicilio o retirada
directamente por el cliente, relevante para un analisis operativo o de comportamiento
o preferencias de los clientes.

El objetivo de simular la informacién del programa de fidelizacién al publico es entender
los resultados que se obtendrian, como se interpretarian y como se usarian para la generacion de
estrategias, ademas de comprender como se recolectaria la data y la estructuracién de la informacion
generada por medio de este sistema. Dado que el proyecto se limita a la propuesta de un disefio de
este sistema, sin llegar a la implementacion, se opt6 por simular los datos que se obtendrian una vez
estuviera en funcionamiento. Para poder realizar esta implementacion, se utilizd la herramienta de
Inteligencia Artificial (I1A) como apoyo en la generacion del cddigo que se utilizo para crear la base
de datos simulada. La eleccion de esta herramienta fue debido a su capacidad de interpretar
instrucciones detalladas, interpretar el contexto y general soluciones automatizadas y
personalizables en tiempo real. La herramienta permite optimizar el proceso de construccién del
cédigo, ademas de facilitar facilité la incorporacion de multiples criterios al proceso de simulacion,
como la distribucion estadistica de variables, la l6gica de comportamiento de los clientes, y la
consistencia entre columnas relacionadas. De esta manera se pudo garantizar que los cuadros
simulados fueran representativas de escenarios realistas, permitiendo generar bases de datos que
mantuvieran coherencia con los objetivos del estudio.

Fue necesario redactar un prompt con todas las especificaciones requeridas, la cantidad de
cuadros y columnas que cada una deberia llevar, la relacion entre columnas y cuadros, distribucion
de frecuencias, entre otros. En el promt se solicitd que la simulacién fuese creada por medio de un
cédigo para Python, dado que este lenguaje ofrece un amplio acceso a bibliotecas disefiadas para la
creacion de datos ficticios, en este caso la biblioteca principal que se utilizé fue “Faker”. El generar
el codigo para Python permite un control detallado sobre la l6gica de generacion, distribucién
estadistica y coherencia entre variables, esto resulta ser relevante debido a que una simulacion
generada directamente por IA recae en una distribucion normal de los datos por lo que no es
significativo, es por eso que un cédigo de Python puede permitir ajustar esta normalidad.

El codigo obtenido permitio simular informacion de clientes, transacciones diarias durante
1 afio, y redenciones, respetando patrones de comportamiento y caracteristicas realistas que se
proporcionaron basado en la informacion dada por la empresa, esto con el objetivo de poner a prueba
el funcionamiento del plan de fidelizacién desde una perspectiva analitica. EI prompt enviado a la
inteligencia artificial y la conversacion para obtener el codigo de simulacion se pueden encontrar en
el Anexo I, Anexo IV y Anexo V. El codigo para obtener la simulacion se encuentra en el Anexo
VI.

B. Fase 2 Analisis y exploracion de datos

Al tener la estructura para la implementacion del plan de fidelizacion, por el cual se
realizaria la recoleccion de datos, y las 3 cuadros generadas con el cédigo proporcionado por la
inteligencia artificial, se procedi6 al andlisis de la informacion que se obtuvo de la simulacion. Se
realizé un analisis exploratorio, con la finalidad de obtener una vista previa de los datos, tanto para
la verificacion de que los datos simulados puedan tener cierta relevancia y no actuaran Gnicamente
con normalidad, como para entender la informacion y hacer la estructuracion del dashboard que se
presentaria posteriormente. En el analisis se pretendia comprender distintos patrones de
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comportamiento de los clientes, ademas de obtener hallazgos que sirvieran como base para el
desarrollo de una herramienta significativa que ayudara a la empresa a tomar decisiones estratégicas
basadas en datos. Para poder realizar este analisis exploratorio, primero se plantearon preguntas
generales sobre informacidn que se quisiera obtener.

Para este analisis se volvié a utilizar la plataforma de Jupyter, con cédigo de Python (Anexo VII).
El procedimiento técnico se desarrollé de la siguiente manera:

e Se importaron las librerias necesarias para el andlisis (pandas para manipulacion de
datos, numpy para funciones estadisticas, y matplotlib y seaborn para visualizacion).

e Se leyeron tres archivos .csv que contenian las tres bases simuladas: base_clientes,
base_transacciones y base_redenciones.

e Para poder realizar ciertas visualizaciones fue necesario extraer la hora desde la
columna de hora de compra, y se cred una columna que convierte el dia de la semana
a formato numérico para analisis posteriores.

e Luego se utilizé “isnull().sum()”, para corroborar de que las columnas relevantes no
tuvieran valores nulos que pudieran impactar en el analisis.

e Para calcular la edad de los clientes se hizo uso de la columna de fecha de nacimiento,
se calculd la edad restando esa fecha de la fecha méxima de la base de datos, dividiendo
los dias resultantes entre 365.

e  Se combind el cuadro de transacciones con la edad de los clientes, utilizando el nimero
de teléfono como clave.

e El primer gréfico realizado fue una matriz de correlacion. Para esto, se seleccionaron
las variables relevantes para analisis de correlacion: precio, cantidad vendida, venta
total, edad, hora y dia de la semana. Luego se generé visualizada mediante un heatmap.

e El segundo grafico fue un histograma para observar la distribucion de edades de los
clientes.

e Eltercer gréafico realizado fue un grafico de barras para poder visualizar la distribucion
de la cantidad de clientes por sexo, usando un diferenciador de color para su mejor
comprension.

e Luego, se cred un gréfico de barras para observar los ingresos generados por cada
sucursal, para ver cuales son las sucursales que le generan mas ventas a a empresa.

e Se cred una nueva columna afio_mes para agrupar las ventas por mes, y se generé un
gréfico de lineas para observar su evolucion de las ventas en el tiempo.

e El quinto gréfico que se hizo es un gréfico de dispersion para poder analizar la relacién
entre el dia del mes y el gasto total, con esto se pudo identificar concentraciones o
caidas de ventas segun los dias del mes.

e Luego se realiz6 un histograma para analizar el comportamiento del ticket promedio
por factura y se realiz6 un resumen estadistico para entender mejor como se comportan
los datos por percentiles.

e Para el séptimo grafico se agrup6 la base de datos por nimero de teléfono y nlimero
de orden para poder obtener la frecuencia de compra, es decir, la cantidad de veces que
ha comprado cada cliente, ademés, también se realizd un resumen estadistico para
analizar los percentiles.

e Se calculd la cantidad de dias desde la Gltima compra de cada cliente hasta la fecha
mas reciente de la base de datos, con esto se sacé la recencia, para saber la cantidad de
dias que pasaron desde la Gltima compra de cada cliente.

e Luego se hizo un grafico de barras para comparar las sucursales por ingresos
monetarios. Para esto se agruparon las transacciones por producto, calculando la venta
total.

e Por ultimo, se agruparon los productos en la base de datos de redenciones y se hizo un
grafico de barras que indica que productos se han canjeado mas veces.

Al finalizar la exploracion de datos, se realizo el respectivo analisis e interpretacion de cada
uno de los graficos para entender la existencia de posibles patrones y comportamientos de compra,
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ademas de encontrar la informacion necesaria para la perfilacion y creacion de segmentos. Con esta
informacion se procedio a la creacion y elaboracién de los tableros que mostrarian la informacion
en visualizaciones de datos resumidos para facilitar la toma de decisiones en la empresa.

C. Fase 3 Creacion del dashboard

Luego de haber analizado los datos en Python y haber obtenido informacion relevante, se
planificd la estructura del dashboard que presentaria los resultados y cumpliria con los objetivos
principales del proyecto: evaluar el desempefio del plan de lealtad y facilitar la perfilacion y
segmentacion de los clientes. Para esto, lo primero que se hizo fue la planificacién del dashboard,
donde se definieron tres vistas principales: Resultados, Perfil de clientes y Segmentacion. Para cada
pagina se planted primero su objetivo especifico y las preguntas clave que se pretendian responder
mediante las visualizaciones. Esta planificacién fue fundamental para asegurar que cada seccion del
dashboard tuviera una funcién clara y contribuyera a la toma de decisiones estratégicas.

Luego de haber definido los objetivos, se procedid con el disefio visual del dashboard. Se
eligio una paleta de colores utilizando la pagina web Coolors (Anexo VI1II). El enlace de la paleta
generada se copi6 en la plataforma Bibb, la cual permite crear temas personalizados para Power Bl
(Anexo IX). El tema fue descargado y posteriormente cargado en Power BI, asegurando asi un
disefio visual consistente en todo el dashboard. Ya con el tema cragado, se organizo el orden de las
visualizaciones y se defini6 qué tipo de graficos se utilizaria en cada pagina, esto con el objetivo de
tener una estructura légica que facilitara el anélisis de los datos.

Es importante mencionar que una vez concluido el primer disefio completo del dashboard,
con todo y los graficos y medidas, este fue presentado a la gerencia de la empresa, quienes realizaron
observaciones y sugerencias de mejora, las cuales fueron tomadas en cuenta, con estas se realiz6 la
version final de los tableros que se presentarian.

Para iniciar con la construccion del dashboard, se subieron las tres bases de datos
simuladas: base_transacciones, base_clientes y base_redenciones. Luego de haber subido los tres
cuadros se realizaron las relaciones entre ellas, mientras se avanzaba en la elaboracién de los
tableros, nuevos cuadros iban surgiendo, las cuales, de igual manera se configuraron las relaciones
entre ellas, esto para garantizar la correcta interaccion de toda la informacién en Power Bl (Anexo
X).

La primera pagina que se desarrollé fue la de Resultados. Para esta seccion, debido a las
preguntas planteadas y lo que se queria responder, se realizaron dos simulaciones adicionales
utilizando inteligencia artificial, estas simulaciones fueron:

e Cuadro meta de venta: para obtener este cuadro, lo primero que se hizo fue crear una tabla
dindmica con las variables de fecha, sucursal y venta real. Esta informacion se le dio a la
IA mediante un prompt (Anexo XI), con esto se obtuvo el cuadro con las metas de ventas
mensuales por sucursal.

e Cuadro de gastos de marketing: para este cuadro lo que se hizo fue solicitarle a la 1A la
generacion de gastos mensuales por red social, utilizando otro prompt (Anexo XII),
obteniendo un cuadro con las variables de fecha, red social y monto de inversién.

Con estas simulaciones listas, se procedid a crear las visualizaciones correspondientes para
la vista de resultados:

e Venta real: se hizo una suma de la variable venta total.
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e Meta de venta: se hizo una suma de la variable meta venta.

e Avance: se hizo una medida calculada dividiendo la venta real entre la meta de venta para
obtener el porcentaje de cumplimiento sobre la venta.

e Clientes con redencién: conteo de clientes que realizaron al menos una redencion.

e Tasa de retencion: se cre6 una columna de periodo, con esto calcularon los clientes por
periodo y luego los clientes retenidos, con estas medidas se calcul6 la tasa de retencion
dividiendo los clientes retenidos entre los clientes por periodo

e Retorno sobre la inversion (ROI): para este grafico primero se cre6 un cuadro con el
producto, precio y margen y de ahi se ha calculado el costo del producto. Con esto se hizo
una medida que sumaba del total del costo de cada uno de los productos redimidos.
Adicional, se ha calculado el total de lo invertido en marketing convertido a quetzales, lo
que en total daba el costo de inversion. Luego se hizo el calculo del ROI con la siguiente
férmula:

(VENTAS TOTAL — INVERSION) / INVERSION
e Ventas vs Meta en el tiempo: gréafico de lineas comparando venta real contra meta mensual.

e Venta vs Meta por sucursal: grafico de barras comparando venta real y meta por cada
sucursal.

e Usuarios registrados vs usuarios con compra: para este grafico s generé un cuadro que
hacia un recuento de los clientes que aparecian en la base de datos de clientes y de los
clientes que aprecian en la base de transacciones, luego se categorizaron y se hizo un
grafico de barras comparativo

e Ticket promedio por tipo de cliente: se hizo un gréafico de barras comparando el ticket
promedio entre clientes que realizaron redenciones y los que no.

e Sucursales con més redenciones: grafico de barras mostrando el conteo de canjes por
sucursal.

e Producto mas redimido: grafico de barras con el conteo de redenciones por producto.

Luego de haber completado la vista de resultados, se desarroll6 el tablero de “Perfil de
clientes”, el cual tenia como objetivo analizar las caracteristicas demograficas y de comportamiento
de los clientes que participaron en el programa de fidelizacion. Las medidas y visualizaciones
realizadas para esta pagina fueron las siguientes:

e Edad promedio: para calcularla, se gener6 primero una columna nueva que calcula la edad
de cada cliente a partir de su fecha de nacimiento. Una vez obtenida esta columna, se
calcul6 el promedio general de edad de todos los clientes.

e  Género més frecuente: se coloco una tarjeta que muestra el género que mas se repite dentro
de la base de clientes. Para esto se cred una medida que identifica y devuelve el valor con
mayor frecuencia en la columna de género.

e Sucursal mas frecuentada: se construyo una medida que identifica cudl es la sucursal que
aparece mas veces en la base de transacciones. Esta informacion se presentd en una tarjeta.

e Ticket promedio: se calculd haciendo el promedio del monto de venta por cada orden
registrada.

e  Frecuencia promedio: se cred una medida que cuenta cuantas veces aparece cada nimero
de teléfono en la base de transacciones, y se calculo el promedio de estas repeticiones para
conocer la frecuencia general.

e  Proporcién por género: se utilizé un objeto visual llamado Infographic Designer, el cual
permite representar visualmente la proporcién entre hombres y mujeres mediante iconos o
figuras.
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o Distribucion de edad: se elaboré un grafico de barras que muestra como se distribuyen las
edades dentro de la base de clientes.

e  Participacion por sucursal segln rango de edad: se cre6 primero una columna calculada en
la base de clientes que clasifica a los clientes en rangos de edad de cinco en cinco afios.
Luego, se utiliz6 un gréafico de barras apiladas para visualizar qué sucursales tienen mayor
cantidad de clientes y cual es la participacion de cada rango etario en ellas.

e  Proporcion por canal: se disefié un grafico que muestra qué porcentaje de clientes llegé a
través de cada canal de captacion, es decir, como se enteraron del programa de lealtad.

e Meétodo de entrega: se elabord un gréfico comparativo para analizar la distribucion de los
métodos de entrega seleccionados por los clientes.

e Horarios mas frecuentes: se realizé un mapa de calor en forma de matriz, utilizando formato
condicional. Para esto, se transformo la columna de hora de compra en ndmeros enteros y
se cre6 una medida que calcula el promedio de compras por hora y por dia. En la matriz,
se ubicaron los dias de la semana en las columnas, las horas en las filas y en los valores se
coloco el promedio de compra, permitiendo identificar los picos de actividad.

e Ventas por categoria y producto: se us6 una visualizacion jerarquica que permite explorar
qué categorias de productos generan mas ventas y dentro de ellas, cuales son los productos
mas relevantes en términos de volumen.

e Lo que piensan los clientes: se generd una nube de palabras (wordcloud) a partir de la
columna de comentarios. Para ello, se excluyeron palabras irrelevantes como conectores o
términos comunes que no aportaban al analisis.

Como complemento del tablero de perfil, se construy6 una segunda vista que permite
analizar el peso que representa en las ventas cada perfil o segmento seleccionado. Esta pagina fue
disefiada para actuar como un tablero interactivo, permitiendo aplicar filtros y visualizar los
resultados asociados a cada subgrupo de clientes.

Las visualizaciones incluidas fueron las siguientes :

e Ventas totales: suma total de ventas realizadas en el periodo analizado.
e Volumen de 6rdenes: suma total de las 6rdenes emitidas por los clientes.

e Peso en la venta: se utiliz6 una matriz donde se colocaron los rangos de edad en las
columnas, mientras que las filas fueron divididas por género y franja horaria. En los valores
se mostré el porcentaje de participacién en ventas sobre el total.

e Peso en volumen: matriz con la misma estructura que la anterior, pero en los valores se
coloco la cantidad de érdenes en porcentaje sobre el total general.

e Ventas por sucursal: grafico de barras que muestra la suma de las ventas por sucursal. Esta
visualizacién también cumple la funcién de filtro para identificar qué segmentos
contribuyen mas en cada punto de venta.

e Frecuencia de compra: gréafico de barras que muestra cuantos clientes han comprado cierta
cantidad de veces. Esta visualizacion se utiliza como filtro para evaluar qué segmentos
tienen mayor impacto en ventas y volumen.

e Rangos de ticket por orden: se cred una columna que clasifica los montos de ticket en
rangos de Q30 en Q30. Esto permite visualizar, a través de un gréfico, cuales son los
montos mas comunes por orden. Al igual que las anteriores, esta visualizacion también
funciona como filtro para el resto de los graficos.

La tercera vista desarrollada se enfocé en la segmentacion de clientes utilizando el modelo
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RFM (Recencia, Frecuencia, Valor Monetario), con el fin de clasificar a los clientes segun su
comportamiento de compra y facilitar la toma de decisiones basadas en valor de cliente.

e  Pasos para la construccion del modelo RFM:

e Se cred un cuadro donde se calcularon las tres variables clave:

e Recencia: nimero de dias desde la tltima compra del cliente.

e  Frecuencia: nimero de érdenes realizadas por el cliente durante el periodo analizado.
e Valor monetario: monto total gastado por el cliente en el mismo periodo.

e Luego se consolidd esta informacion en un nuevo cuadro que contenia el nimero de
teléfono del cliente junto con sus medidas de recencia, frecuencia y valor monetario.

e Posteriormente, se definieron los rangos o punteos para cada una de las variables, basados
en los resultados obtenidos durante el analisis exploratorio. Las puntuaciones iban del 1 al
5, siendo 1 el menor y 5 el mayor.

e Se cred una nueva columna que concatenaba los tres puntajes (R, F, M) para obtener el
score completo de cada cliente.

e Se definieron siete segmentos basados en las combinaciones mas relevantes entre las 123
posibles. A cada combinacion se le asigné un segmento utilizando criterios estratégicos. El
cuadro con estas combinaciones y los nombres de los segmentos fue cargada en Power BI
y relacionada con los demas cuadros.

Las visualizaciones desarrolladas para este tablero fueron las siguientes:

e Total de clientes: visualizacidon que muestra cuantos clientes fueron clasificados.

e Recencia promedio: medida que indica, en promedio, hace cuantos dias los clientes
realizaron su Gltima compra.

e  Frecuencia promedio: promedio de 6rdenes realizadas por cliente.
e Valor monetario promedio: promedio del gasto total por cliente en el periodo.

e Participacion por segmento: treemap donde se muestra el porcentaje de clientes en cada
uno de los siete segmentos.

e  Conversidn de segmentos por trimestre: grafico de cintas que representa como los clientes
migraron entre segmentos en distintos trimestres, utilizando el nimero de teléfono como
identificador.

e Ventas por segmento en el tiempo: grafico de lineas que permite visualizar la evolucion de
las ventas por grupo de clientes.

e Marketing 5 productos mas vendidos: grafico de barras que muestra los productos con
mayor rotacion.

e  Participacion por segmento por sucursal: grafico de barras 100 % apiladas para ver el peso
de cada segmento dentro de cada sucursal.

e  Grafico de dispersion por métricas RFM: se crearon dos cuadros con filtros por variable
(R, F o M), y dos medidas que calculan el promedio de las variables seleccionadas. En el
grafico de dispersion se colocaron estas medidas en los ejes X y Y, permitiendo visualizar
distintos cruces segun el criterio elegido.

e Cuadro de informacion de clientes: cuadro que muestra los datos generales de los clientes,
su puntuacion RFM y el segmento asignado. Este cuadro sirve para examinar en detalle la
composicién de cada grupo filtrado.
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Luego de haber concluido con la generacién de los tableros, se colocaron distintos filtros y
botones que ayudarian a la interaccion y personalizacion del mismo, ademas se agreg6 una caratula
para su presentacion. Al finalizar, el resultado fue presentado a la gerencia, quienes aprobaron cada
una de las paginas, visualizaciones y paletas de colores.

Al tener aprobado el dashboard, se realiz6 un andlisis por cada una de las paginas
realizadas, se interpret6 cada uno de los gréficos con la finalidad de entender la informacion obtenida
de la simulacion, estas interpretaciones pueden se utilizadas para comprender cada grafico y poder
obtener valiosos insights al momento de hacer la implementacién del programa de lealtad.

D. Fase 4 Disefio de esquema para la interpretacion y creacion de
perfiles y segentos

Luego de haber realizado la interpretacion de los datos del dashboard se elabor6 una
presentacion que explicaba cudles eran las visualizaciones del dashboard que debian utilizarse para
la construccion de los perfiles. Se seleccionaron aquellas graficas que contenian informacion
relevante para describir a los clientes, como la distribucién de edad, la proporcion de género, los
canales de captacién, el método de entrega preferido, la frecuencia de compra, el ticket promedio,
los horarios mas comunes de compra y la sucursal mas frecuentada. Esta seleccion fue clave para
asegurar que los perfiles estuvieran construidos sobre variables concretas y cuantificables.

Se hizo una explicacién y sugerencias sobre como llenar y realizar cada uno de los
componentes que debe de llevar un buyer persona detallando los gréficos y las posibles inferencias
que se podian realizar en cada uno de ellos. Los componentes para realizar el perfil fueron: Perfil,
Obijetivos, Motivaciones, Retos, Comportamiento de compra y Canales de comunicacion.

Posteriormente, se establecié la metodologia para evaluar el peso en ventas y el peso en
volumen de transacciones de cada perfil de cliente. Para ello, se utilizaron las vistas
complementarias del dashboard, aplicando filtros cruzados sobre rangos de edad, sexo, franja
horaria, método de entrega y sucursal. De esta manera, se pudo observar qué combinaciones de
caracteristicas tenian mayor participacion en el total de ventas y en la cantidad de 6rdenes generadas.
El objetivo de este analisis fue identificar qué segmentos representaban un mayor aporte econdmico
para laempresa y cuales podian ser considerados prioritarios para futuras estrategias de fidelizacion.

Luego se realizaron las paginas en donde se muestra cada segmento y las combinaciones
de puntuaciones RFM que lo conforman, para entender como se eligié cada uno de los segmentos.
Después se colocé la indicacion de que el dashbaord de segmentacion contiene graficos que ayudan
ver el peso de cada segmento y la informacién encontrada para obtener el segmento que se desea
analizar o con el que se quiere implementar alguna campafia. Por dltimo, se muestra el cuadro con
la informacion de los clientes, y se muestra como descargarla para poder realizar la implementacion
de estrategias.
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VI. Analisis de la empresa

A. Contexto actual de la empresa

Lulis es una empresa guatemalteca que inici6 sus operaciones en el afio 2019 como dark
kitchen. Actualmente, la empresa posee sucursales ubicadas en la Ciudad de Guatemala. Lulis
se especializa en la produccion y venta de galletas artesanales y otros productos horneados. Se
ha posicionado como una marca reconocida en el segmento de reposteria prémium. Uno de sus
principales diferenciadores es el ofrecer productos recién horneados, ademas de contar con
ingredientes de alta calidad y cuidadosamente seleccionados. Asimismo, se ha caracterizado
por sus productos de temporada, los cuales salen una vez al mes aproximadamente. Los
productos de la empresa brindan una experiencia indulgente a sus clientes.

Un pilar fundamental para la empresa es su enfoque en la experiencia del cliente. La marca
se asegura de que el servicio que se presta en cada punto de contacto sea sobresaliente,
garantizando que los clientes se lleven productos de alta calidad, junto con un servicio
satisfactorio. Ambos factores son las principales razones de que los clientes de la empresa
resulten ser tan fieles a la marca, ya que se genera un sentimiento de confianza, y que sus
compras se relacionan a una buena experiencia.

La marca cuenta con una estrategia que combina la distribucion directa, en la que la venta
es directa de la empresa hacia el consumidor final, e indirecta corta, la cual consiste en la venta
de los productos por medio de un intermediario hacia el consumidor final. En la venta directa,
la empresa cuenta con canales fisicos y digitales, sus puntos de venta se encuentran ubicados
en zonas estratégicas de la Ciudad de Guatemala, y en digital cuentan con atencién por medio
de las distintas redes sociales. Para la distribucion indirecta cuentan con intermediarios tales
como Uber Eats y Pedidos Ya, plataformas de entrega de productos a domicilio, son
plataformas que conectan a los usuarios con los restaurantes u otros comercios.

La empresa es joven en el mercado guatemalteco, pues no lleva tantos afios operando en
comparacion con otras marcas de reposteria establecidas. Sin embargo, ha logrado posicionarse
rapidamente gracias a la calidad de sus productos y su enfoque en la experiencia del cliente.
Actualmente, la empresa se encuentra en una etapa de crecimiento, ademas de estar en
constante expansion, explorando nuevas oportunidades para abrir mas puntos de ventay llegar
a una mayor cantidad de sectores en el pais. Como parte de este crecimiento, Lulis se mantiene
en un proceso de innovacion y adaptacion a las tendencias del mercado, buscando actualizar
su portafolio, mejorar su servicio y optimizar su presencia digital para seguir consolidando su
marca y atraer a méas clientes.

B. Manejo de datos

En la actualidad, la empresa cuenta con un sistema de facturacion Ilamado Odoo, un
sistema creado para que las empresas puedan gestionar y centralizar su informacion, cuenta
con distintos madulos y aplicaciones para las distintas areas de la empresa, desde este sistema
se manejan médulos de venta, contabilidad, inventarios, punto de venta, entre otros. El sistema
permite crear reportes personalizados dentro de la plataforma con las variables que se deseen,
estos reportes, si se desea, se pueden descargar en formatos CSV o en Excel, sin embargo, para
fines de andlisis, los reportes no poseen un formato funcional, es por ello que para descargar
reportes con datos en tiempo real, se debe primero hacer una conexién entre el sistema y un
sistema llamado PostgreSQL, el cual gestiona y almacena bases de datos relacionales con
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cddigo abierto, por medio de lenguaje de SQL se pueden realizar consultas de datos y reportes
especificos, a grandes conjuntos de datos.

Otro inconveniente que la empresa posee en el manejo de sus datos es la falta de soporte
en el sistema, por lo cual, no ha sido implementado y alimentado de la manera correcta en los
primeros afios de uso, esto debido a que no contaban con una persona encargada de manejar y
administrar correctamente la informacion que se ingresaba al sistema y la falta de un proceso
generalizado para el ingreso de la informacion al mismo. Es por ello que los datos historicos
no son relevantes y al ser analizados darian como resultados informacion de poco valor. Otro
suceso que afecto a la informacion de la empresa fue el cambio de proveedores del sistema,
por lo que mucha informacion se perdié. A raiz de esta situacion, la empresa busco a una
persona que se encargara del sistema, lo que ha permitido lograr un orden en su funcionamiento
y mejorar su operatividad. Ahora, la informacién y los datos que arroja el sistema son correctos
y eficientes, lo que facilita su analisis y contribuye a una toma de decisiones mas informada.

C. Toma de decisiones estratégicas de mercadeo actual

En términos de marketing, la marca tiene una fuerte presencia en redes sociales, como
Instagram, Facebook y TikTok, donde comparte contenido atractivo que resalta la calidad de
sus productos. El contenido de las redes sociales es realizado a través de una agencia de
publicidad que la empresa ha contratado, la agencia se encarga del manejo de pautas en redes
como Instagram y Facebook, ademas de la creacién de contenido en estas plataformas. La
empresa también implementa promociones y camparfias especiales para impulsar ventas y
fidelizar a su audiencia; sin embargo, estas promociones son realizadas con objetivos
ambiguos, lo que ha dificultado la medicién de su efectividad y el impacto real en el
comportamiento del consumidor.

Hasta hace poco, ellos no trabajaban con decisiones basadas en datos, lo que limitaba la
capacidad de la empresa para optimizar sus estrategias de marketing y comprender a
profundidad el desempefio de sus acciones comerciales. Actualmente, la empresa se encuentra
en un proceso de construccion de una cultura de decisiones basadas en datos, con el objetivo
de utilizar informacion estructurada y andlisis de datos para tomar decisiones mas efectivas.
Este cambio permitird mejorar la segmentacion de clientes, afinar las campafias publicitarias y
optimizar las promociones para que generen un mayor impacto en las ventas y la fidelizacién
de los consumidores.

D. ldentificacion de necesidades de la empresa

Actualmente, la empresa enfrenta desafios en su estrategia de mercadeo, principalmente
debido a la ausencia de un plan estructurado, con decisiones fundamentadas, que permita una
gestion eficiente de sus canales de comunicacién y adquisicién de clientes. Si bien esta
estrategia ha permitido mantener presencia digital, su impacto es limitado, ya que no poseen
informacion valiosa de los resultados para poder actuar con estos, ademas debido a la falta de
un enfoque basado en el conocimiento de los segmentos de clientes, las estrategias en
ocasiones, las estrategias no estan bien dirigidas, lo que resulta en una falta de relevancia y
visibilidad. Esto puede llevar a una escasa aceptacion por parte de los involucrados, lo que a
su vez provoca pérdidas o la ineficacia de los objetivos planteados.

Actualmente la empresa no posee los datos suficientes para poder hacer la perfilacion de
sus clientes, y a pesar de contar con la informacion para conocer los comportamientos,
intereses y habitos de consumo de los clientes, no han realizado los andlisis para poder realizar
segmentaciones efectivas, lo que impide la optimizacion de las estrategias de marketing. Se
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emiten campafias 0 promociones que en ocasiones no resultan ser efectivas. Asimismo, un reto
de la empresa es que depende en gran medida de plataformas de distribucién indirecta, lo que
limita su capacidad de control sobre la experiencia del consumidor y los datos generados a lo
largo del proceso de compra de los mismos. Esta dependencia del uso de estas plataformas
reduce la rentabilidad y dificulta la creacién de estrategias de fidelizacion personalizadas que
puedan fortalecer la relacién con los clientes.

La empresa no cuenta con un sistema estructurado para la recoleccién de los datos
necesarios para realizar distintas segmentaciones. Asimismo, necesitan encontrar una manera
de gestionar y visualizar estos datos para la toma de decisiones en el area de mercadeo. Sus
estrategias deben de ir enfocadas en atraer a consumidores a los canales propios de la empresa,
siendo estos los 9 puntos de venta fisicos, el chatbot de WhatsApp y redes sociales como
Instagram y Facebook, donde también se toman pedidos, esto debido a la rentabilidad que se
obtiene al hacer uso de sus canales.
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VII. Disefio del esquema de recoleccion de datos

Luego de conocer las necesidades actuales de la empresa, se planted una estrategia con el
objetivo de responder y apoyar al crecimiento estratégico de la empresa. Dicha estrategia permite el
fortalecimiento de las relaciones que la empresa tiene con sus clientes, el poder conocer mejor el
perfil y comportamiento de los clientes, mejorar las decisiones estratégicas de mercadeo y optimizar
la efectividad de sus estrategias. La empresa no cuenta con la suficiente informacion para el analisis
y comprensidn de los perfiles de sus consumidores y el comportamiento de cada uno de ellos, es por
ello que, para lograr el desarrollo de la estrategia, es importante contar con datos relevantes y
actualizados sobre los consumidores y sus datos transaccionales, con ellos, se espera obtener insights
accionables para crear estrategias mas personalizadas y efectivas.

La estrategia consiste en el desarrollo de un plan de fidelizacion, que ademé&s de ser un
incentivo para la recompra y generacion de lealtad de los clientes, es un medio por el cuél se puede
realizar la recoleccion de los datos necesarios para el analisis propuesto. Por medio de este sistema
de recoleccidn se obtiene informacion clave como la frecuencia de compra, el ticket promedio,
productos més vendidos, edad, género, nimero de teléfono, entre otros. Dicha informacion es (til
para la construccién de perfiles y segmentos que seran utilizados para la creacion de estrategias que
puedan generar valor a los clientes basado en sus preferencias, ademas de tomar decisiones
fundamentadas en datos que contribuyan a la eficiencia de la empresa.

A. Eleccién de un programa de fidelizacion

La eleccion de implementar un plan de fidelizacién como la estrategia para la recoleccion de
datos responde a diversas necesidades especificas que se han identificado dentro de la empresa. En
primer lugar, Lulis tiene una clara necesidad de recopilar datos de sus clientes, tanto personales
como transaccionales, con el fin de construir perfiles, segmentar adecuadamente y tomar decisiones
basadas en informacion real. Sin embargo, la recoleccién de datos puede resultar complicada si no
se ofrece un beneficio tangible a los clientes a cambio de su informacién. En este sentido, un
programa de fidelizacidn representa una solucion efectiva, ya que permite incentivar la participacién
de los consumidores a través de recompensas, mientras se obtiene la data necesaria para fortalecer
la toma de decisiones.

Ademas, se identifico la necesidad de migrar progresivamente a los clientes que hoy consumen
a través de plataformas externas como PedidosYay Uber Eats hacia los canales propios de la marca.
Estas plataformas, aunque Utiles para ampliar el alcance, afectan directamente la rentabilidad del
negocio debido a las altas comisiones que implican. A través de un plan de fidelizacién gestionado
desde canales propios (como una app o sitio web), se puede ofrecer un valor afiadido al cliente y
motivarlo a comprar directamente, aumentando asi el margen de ganancia para la empresa.

Otra razén clave detras de esta decisidn es que los clientes de Lulis ya presentan altos niveles
de fidelidad, segun lo expresado por los propios duefios y personal, quienes mencionan que incluso
han aprendido a reconocer a varios clientes frecuentes. Esta observacién demuestra un gran
potencial para profundizar el vinculo con estos consumidores, pero también plantea la necesidad de
conocerlos mejor, entender quiénes son, qué los motiva a comprar y qué otros segmentos podrian
estar creciendo en torno a la marca. Con esta informacion, no solo se podra recompensar de manera
mas justa y estratégica a los clientes leales, sino también disefiar acciones de marketing méas
personalizadas y efectivas, alineadas a las preferencias y comportamientos reales del consumidor.
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En resumen, el plan de fidelizacion fue elegido por su capacidad para responder a maltiples
necesidades de forma integrada: obtener datos valiosos, mejorar la rentabilidad canalizando las
ventas a medios propios, aprovechar la lealtad ya existente en la base de clientes, y construir una
estrategia mas precisa y centrada en el consumidor.

B. Referencia de mercado

Se realiz6 un analisis de la competencia con el objetivo de identificar estrategias similares
dentro de la industria de alimentos. Dentro de la busqueda, no se hallaron empresas que formen parte
de la competencia directa. Sin embargo, dentro de la industria de alimentos y bebidas,
principalmente en el sector de restaurantes y comida rapida, si se encontraron programas de
fidelizacion que buscan incentivar la recompra y recompensar a sus clientes mas fieles. Algunos de
los lugares encontrados que manejan este tipo de iniciativas son:

e Starbucks: forma parte de una cadena internacional de cafeterias que ofrece una
amplia variedad de bebidas y productos de panaderia. Tienen un fuerte enfoque en la
experiencia y personalizacién hacia los clientes. Starbucks inicié sus operaciones de
retail en Guatemala en el 2011y desde entonces empez6 su crecimiento por la region.
(Starbucks Celebra La Inauguracion de Su Tienda 1,500 En Latinoamérica Con La
Primera Cafeteria En Antigua, Guatemala - Starbucks Historias, 2022). El 25 de
octubre del 2024 Starbucks anuncio el lanzamiento de su programa de lealtad en
Guatemala, por medio de este programa los clientes de la marca obtienen distintos
beneficios, promociones especiales, acceso prioritario a algunos productos y eventos
exclusivos. (Starbucks Lanza En Guatemala Su Programa de Lealtad, Starbucks®
Rewards - Starbucks Historias, 2024)

o Plataforma: aplicacion mévil disponible en Android, también puede ser
usada en la web.

o Modalidad del programa: luego de descargar la aplicacion se llena el
formulario de registro que solicita informacién como: nombre, apellido,
apodo, correo electronico, fecha de cumpleafios, teléfono, contrasefia. Es un
programa de puntos, a los que ellos llaman “estrellas”, al pagar con efectivo,
tarjeta de crédito o débito 1 estrella equivale a Q1, mientras que con saldo
de una Starbucks card se acumulan 2 estrella por cada Q1. Los incentivos
son dados en forma de cupdn, el beneficio producto dependera de la
cantidad de estrellas y el nivel al que se pertenece. Existen 2 niveles de
beneficios en Starbucks Rewards, esto se determina por la cantidad de
estrellas acumuladas. El primer nivel, “Nivel Green”, primer nivel obtenido
al crear la cuenta, en este nivel se tiene acceso a cambiar 3 distintos cupones
como 1 shot de café extra mensual, 1 café americano por cada compra de
una bolsa de grano de café y la bebida de cumpleafios, adicional ofrecen una
bebida por cada 1200 estrellas acumuladas. El segundo nivel, “Nivel Gold”,
se obtiene al haber acumulado 1600 estrellas en el periodo de un afio. Para
mantener este nivel es necesario acumular 1600 estrellas anuales, los
beneficios de este nivel son los mismos que el Nivel Green mas opcion de
cambio de grano a grano premium, rellena el vaso de café o té del dia.

o Reglamento: Las estrellas tienen vigencia de 1 afio a partir del Ultimo dia
del mes en el que se acumularon. Las compras pueden ser pagas dentro de
la aplicacion o en el punto de venta fisico y se acumulan las estrellas al
escanear el cddigo QR. No cuentan con servicio a domicilio, las compras
realizadas dentro de la aplicacion deben ser recogidas en tienda. El crear
una cuenta no tiene ningln costo, se deben tener minimo 18 afios para poder
crear una cuenta, para poder crear la cuenta es de caracter obligatorio hacer
el llenado del formulario de registro, se puede tener una cuenta por correo
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electrénico.

McDonalds: es una cadena de comida rapida orifinaria de Estados Unidos. La
primera sucursal en Guatemala lleg6 en 1974. Para el 2022 ya tenian 100 restaurantes
alrededor de la regién. En el 2021 Mcdonalds lanzd su programa de lealtad, un
programa en donde se acumulan puntos y se redimen por productos (McDonald’s
Mesoameérica, 2025).

@)
O

Plataforma: apliocacién movil disponible para Android y iOS. (Anexo X)
Modalidad del programa: la modalidad del plan de lealtad de acumulacién
de puntos, cada quetzal gastado dentro de la aplicacion es igual a un punto.
Hay un catalogo de productos disponibles para canjear por los puntos, en
total son 16 productos incluyendo productos de desayuno y almuerzo. Hay
5 categoria de puntos, la mas baja es por productos como antojos o
acompafiamientos y la més alta es el canje de una de sus hamburguesas mas
populares. Se pueden hacer canjes de productos desde los 165 puntos por
productos como derretidos, pastel de manzana, entre otros, con valores de
entre los Q15 a Q20. Los productos con 230 puntos requeridos tienen
precios de entre Q22 a Q25. Luego la categoria de 310 puntos se encuentran
productos de precios entre Q24 a Q30. En la categoria de 530 puntos hay
productos de entre Q30 y Q35. Por ultimo el producto canjeable por 630
puntos tiene un precio de Q43.

Reglamento: para poder hacer redencion de los puntos es necesario ser
mayor de edad. Los usuarios pueden hacer el canje por la cantidad de puntos
que desee, dependiendo de la disponibilidad de puntos acumulados, ademas
de que el monto minimo de compra debe de ser para los desayunos Q40 y
para el almuerzo y cena Q50. Los puntos pueden ser redimidos Unicamente
por medio de la aplicacién de envios a domicilio. Los puntos no pueden ser
canjeados por dinero en efectivo ni pueden ser transferidos (Mdconalds, s.f).

Subway: es la cadena de sandwiches mas grande del mundo. Inicié sus operaciones
en guatemala en septiembre de 1996. En la actualidad, Subway cuenta con mas de
70 sucursales en el pais. La aplicacién de Subay para realizar pedidos incluye un
apartado de “lealtad”, la aplicacion fue lanzada en el afio 2021 para Guatemala.
(Softonic, 2025)

O
O

Plataforma: aplicacion movil disponible en Android y iOS.

Modalidad del programa: el programa se llama “subway Card”. Para
acceder al programa de lealtad primero debe hacerse un registro, para el cual
se deben llenar datos como: nombre completo, email, DPI, teléfono,
constrasefia, sexo. Los puntos son acumulados automéaticamente si se hace
el pedido a domicilio por medio de la aplicacion, o si se realiz6 la compra
en un punto de venta fisico se muestra la “Subway card” con un cédigo de
barras y se acumulan los puntos. La acumulacion de puntos varia segin el
nivel en el que se clasifique el cliente, nivel que depende del consumo
registrado. Los puntos se acumulan dependiendo de su nivel, se mide puntos
por ddlar en este caso. Existen cinco niveles dentro del programa: Regular,
Bronce, Plata, Oro y Platino. Los clientes que acumulan entre 25 y 49 puntos
en ese periodo son clasificados como Bronce y obtienen 1.25 puntos por
cada délar gastado. Quienes alcanzan entre 50 y 124 puntos acceden al nivel
Plata, acumulando 1.50 puntos por délar. Los clientes con entre 125y 324
puntos entran en el nivel Oro, con una tasa de 1.75 puntos por dolar.
Finalmente, aquellos que superan los 325 puntos en el semestre acceden al
nivel Platino, recibiendo 2 puntos por cada délar de compra. Los clientes
que no alcanzan los 25 puntos permanecen en el nivel Regular, acumulando
1 punto por cada délar. Hay 16 productos disponibles en el catalogo para
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poder canjear, hay productos que pueden ser canjeados desde los 15 puntos
hasta con 110 puntos, los precios de estos productos varian entre Q8 a Q42.
El primer ingreso se otorgan 70 puntos por bienvenida.

Reglamento: se puede hacer redencidn de los puntos Gnicamente personas
mayores de 18 afios. Solo pueden participar consumidores finales; es decir,
personas que adquieren productos para su consumo personal, quedan
excluidas las compras corporativas. Las compras realizadas con
promociones o cupones de temporada no aplican para la acumulacién de
puntos. Los puntos son intransferibles y pueden ser canjeados Unicamente
por los productos puestos en el catalogo de redenciones. Los puntos tienen
una vigencia de Unicamente 6 meses, para subir de nivel los puntos
necesarios deben ser acumulados dentro de este periodo de tiempo. La
tarjeta puede ser utilizada inicamente 3 veces al dia.

TrefraGroup: es una cadena de restaurantes en Guatemala. El primer restaurante se
inagur6 bajo el nombre de “Trefratelli” en 1995, a partir de entonces empez6 su
crecimiento, abriendo sucursales en distintas zonas del pais. Con este crecimiento se
expandieron y diversificaron los estilos de comida. Para 2025 el portaolio de marcas
del grupo incluia Trefratelli, Frisco Grill, JK Ming y La Cantina. La empreza lanz6
su programa de lealtad llamado Trefra Club, el cudl puede ser utilizado en cualquiera
de sus restaurantes (Trefra Group, 2025).

o

Plataforma: aplicacion movil disponibe en Androidb y iOS, tambiém em la
pagina web.

Modalidad del programa: el programa se llama “Trefra Club”. Para
participar, el cliente debe registrarse a través del sitio web o la app,
proporcionando datos como nombre, correo electrénico, contrasefia, DPI,
ntmero de teléfono, fecha de nacimiento. Los usuarios reciben un cashback
del 5 % en consumos mayores a Q50 en cualquiera de los restaurantes del
grupo. EIl cashback acumulado puede canjearse por productos dentro del
men(, se acumula en la cuenta del cliente y puede visualizarse desde la
aplicacion o el sitio web. EI monto acumulado puede ser utilizado como
forma de pago en compras futuras dentro de cualquiera de los restaurantes
del grupo, tanto en consumo en el lugar como en pedidos para llevar. Por
realizar el registro se otorga un beneficio de Q100 cashback.

Reglamento: esté dirigido exclusivamente a personas mayores de 18 afios y
a consumidores finales, quedando excluidas las compras corporativas. Para
que una compra sea valida en la acumulacién de beneficios, esta debe ser
igual o superior a Q50. El cashback obtenido tiene una vigencia de seis
meses a partir de su acumulacion, y tanto este como los demas beneficios
del programa son estrictamente personales e intransferibles. Ademas, no
pueden redimirse en promociones bancarias tipo 2x1, no pueden ser
canjeadas por efectivo y no pueden ser transferidos ni reembolsados.

Luego de haber realizado la exploracién de programas de lealtad en la industria

de alimentos se ha observado una tendencia de utilizacién de incentivos, en su mayoria,
por medio de aplicaciones que requieren el llenado de un formulario de registro para poder
acceder a los beneficios que proporciona la empresa, ademas de fomentar la lealtad a la
marca e incentivar la recompra. Sin embargo, existen varias restricciones para el uso de
estos programas, entre ellas se encuentra el requisito de ser mayor de edad, el requerimiento
de un consumo minimo para acumular puntos o cashback, la intransferibilidad de los
beneficios, la exclusién de compras corporativas 0 promociones, asi como la vigencia
limitada de los beneficios acumulados.
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C. Obijetivos del plan de fidelizacion

Implementar un plan de fidelizacién basado en puntos para la recoleccidn de informacion sobre
los clientes, con la finalidad de mejorar la toma de decisiones de marketing y fortalecer la relaciéon
entre los clientes y la marca.

a. Recolectar y analizar datos detallados sobre patrones de consumo y preferencias de los
clientes, utilizando un sistema estructurado de recompensas por puntos.

b. Incrementar la migracion de clientes desde plataformas hacia los canales propios,
utilizando incentivos atractivos que fomenten las compras directas, aumentando la
preferencia hacia los canales directos de la empresa.

c¢. Mejorar la segmentacion de clientes mediante la generacion de un modelo de analisis
conductual, con la finalidad optimizar campafias de marketing que incrementen la
recompra, eleven el gasto promedio por cliente y fortalezcan la relacion con la marca.

d. Desarrollar un panel de visualizacion de datos que muestre métricas clave del
programa de fidelizacion, ayude a generar el perfil de los clientes, facilite el analisis
de tendencias y optimice la toma de decisiones.

D. Analisis de datos transaccionales

Utilizando una base historica de datos transaccionales de la empresa y una base de margenes, se realizo
un andlisis de los resultados que se obtuvieron a partir de la exploracion y procesamiento de la data
mediante un codigo de programacion en Python, el codigo completo se encuentra adjunto en el Anexo X.
Para este andlisis se usaron distintas visualizaciones graficas que permitieron procesar la informacion de
manera mas eficiente, permitiendo generar insights que ayudarian con la seleccion de los productos a
utilizar en el programa de fidelizacion. El analisis se orient6 a responder las siguientes preguntas:

e ;Cual es la participacion de cada producto en el volumen total de ventas?
e Cual es la participacion de cada producto en el ingreso total por ventas?
e Como se distribuye el ticket promedio de compra en los clientes?

e ;Cuales son los 10 productos con mayor margen de rentabilidad?

e Cual es la relacion entre el volumen de ventas y el margen de rentabilidad por
producto?

e Como se relacionan los ingresos totales por ventas con el margen de rentabilidad
por producto?

1. Resultados

a. En este grafico se observa la proporcion que cada producto aporta al total de
ingresos generados por ventas en valor monetario, se pretende entender la
contribucion econdmica que aporta cada producto. En el grafico puede verse
que los productos con una mayor participacion en términos de ingreso son “Box
1”7y “Box 27, generando Q123,108.40, 25.7 % de participacion y Q118,002.96,
24.6 % de participacion respectivamente, las cuales representan mas del 50 %
de los ingresos de la empresa. La “Cookie 1” es el tercer producto con mayor
ingreso con Q41,796.54 con una participacion del 8.7 %, al tener un precio bajo
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esto indica que la rotacion del producto es alta.

Figura 1. Participacion de la venta monetaria por producto

2
=
=

Fuente: Elaboracién propia

b. Se muestra la participacion del volumen de venta por producto. Lo que se
observa en el grafico es que la “Cookie 1” es el producto con el mayor volumen
de ventas, con una participacion del 22 % con un total de 3,110 unidades
vendidas. El segundo producto con un mayor volumen de ventas es la “Cookie
2” con participacion del 13 %. Se observa que el producto con mayor ingreso
monetario (figura 1) es el tercer producto con mayor volumen de ventas, lo que
indica que los ingresos de este producto se deben a una combinacion entre el
precio y la rotacion del mismo. Por otro lado, se puede ver que el producto
“Box 2” que tiene la segunda mayor participacion en ventas (figura 1) tiene
Unicmanete un 5 % de participacion en volumen, lo que puede indicar que las
ventas se deben al precio elevado del producto.

Figura 2. Participacion del volumen de venta por producto

Fuente: Elaboracion propia
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En el histograma se observa una clara cola hacia la derecha, es decir, el grafico
posee un sesgo positivo, lo que indica que los valores se encuentran
concentrados en los valores mas bajos, en este caso el grafico indica que en
promedio los clientes por cada orden de compran, gastan alrededor de entre
Q25 y Q100, con una probabilidad mayor que el ticket tenga valores entre los
Q50 y Q90. Asimismo, se observa que la cola hacia la derecha es larga,
indicando que, aunque en menor proporcion, hay facturas que alcanzan montos
por encima de los Q200, y algunos hasta Q700. Este comportamiento sugiere
la existencia de un segmento reducido que hace compras de mayor volumen o
de productos de ticket promedio elevado.

Figura 3. Distribucion del ticket promedio

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se ve el marketing 10 de los productos con mejores margenes de
todo el catalogo. El margen se encuentra en decimales, lo que quiere decir que
los valores mas cercanos a 1 son los margenes mas altos. El producto con un
mayor margen es “Box 6” con un margen de 73 %, seguido de “Box 4” con un
margen de 71 %. En el marketing 10 de los margenes mas altos, el menor
margen es de 63 % de la “Cookie 8”. Se observa que tanto los productos de la
categoria de cookies como la categoria de boxes se encuentran entre los mas
altos, lo que sugiera que el margen no depende directamente del tipo de
producto, también depende de la estrategia de precios aplicada y el manejo de
los costos de cada producto.
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Figura 4. Marketing 10 productos con mejor margen

Fuente: Elaboracion propia

a6s

Cookee 11 i

!
!
|
Cockm 2 4

0.64

Mow s 4

n.e4

Cockm # | 063

Margen

e. Enel grafico se observa la relacion entre el volumen de ventas y el margen, por
producto. Se observa que la mayoria de los productos tienen una rotacion
promedio de entre 22 a 2000 unidades vendidos, sin embardo se observa que la
“Cookie 1” es un dato atipico ya que tiene en total 3110 unidades vendidas.

En el cuadrante superior izquierdo pueden observarse aquellos productos con
un alto margen, pero baja rotacion, en este cuadrante se encuentran los
productos: “Box 67, “Box 47, “Cookie 97, “Box5”, “Cookie 7” y “Cookie 8”.
Estos productos tienen un margen arriba del promedio, pero de los volumenes
de venta mas bajos, esto puede representar una oportunidad para la empresa, al
ser productos con buenos margenes pueden usarse en promociones o0 como
incentivos para darles una mayor visibilidad.

En el cuadrante superior derecho se encuentran aquellos productos con margen
alto y una alta rotacion, son los productos de mayor valor para la empresa,
ademas que son excelentes para poner como incentivos ya que son productos
populares que pueden colocarse para atraer a usuarios. La mayoria de productos
se concentran en este cuadrante, algunos de los productos con mayor rotacion
en este cuadrante son: “Cookie 27, “Box 17, “Cookie 117, “Cookie 107, entre
otros.

Para el cuadrante inferior izquierdo, se observa que se encuentran todos los
productos que pertenecen a la categoria de “Varios”, son todos aquellos
productos extras que ha sacado la marca para diverscificar su catdlogo de
productos y entrar a competir en otras categorias. Sin embargo, estos productos
no son productos que aporten significativamente a la empresa ya que los
margenes son mucho mas bajos y tienen poca rotacion.

Por tlrimo, en el cuadrante inferior derecho, el cual muestra productos de bajo
margen pero de alto volumen de ventas. En este cuadrante se encuentra la
“Cookie 1” el producto mas vendido, pero con un margen menor al promedio.
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En este grafico de dispersion, donde se observa la relacion entre los ingresos
monetarios y el margen de cada producto. De manera general, se observa una
alta concentracion en de productos que generaron ingresos hasta de
aproximadamente Q30,000. Sin embargo, en esta distribucion se observa una
cola larga hacia la derecha, el siguiente dato que se encuentra arriba de los
Q40,00 es la “Cookie 17, y con ingresos de hasta Q120,000 se observan 2
productos, “Box 2” y “Box 3”.

En el cuadrante superior izquierda se observan productos con margenes arriba
del promedio, pero con ingresos bajos, en este cuadrante se observan
nuevamente productos como “Box 67, “Box 47, “Cookie 8”, entre otros. Esto
puede deberse también a que alguno de los productos ha sido lanzado
recientemente, o no se le ha dado la visibilidad suficiente, se deben evaluar
estos factores para entender si es conveniente continuar con dichos productos
en el menu.

En el cuadrante superior derecho se encuentran productos con margenes altos
y ventas monetarias significativas, se encuentran los productos que representan
un 50 % de los ingresos, haciéndolos los productos importantes para la
empresa, ya que poseen un buen desempefio tanto en la rentabilidad como en
los ingresos.

En el cuadrante inferior izquierdo se vuelven a mostrar los productos de la
categoria “Varios”, es importante prestar atencion a estos productos ya que al
ser poco rentables es poco atractivo invertir en esfuerzos de marketing para el
aumento de su rotacion e ingresos, es importante evaluar la relevancia de estos
dentro del ment.

En el cuadrante inferior derecho, donde las ventas son significativos pero la
rentabilidad es baja, se encuentra el producto mas popular de la marca, la
“Cookie 17, producto con una rotacion muy alta y una venta monetaria
relevante, sin embargo con una baja rentabilidad, esto podria deberse a la falta
de revision de costos del producto. Asimismo se encuentran productos como
“Cookie 3"y “Cookie 57, con una venta menos relevante.
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El analisis exploratorio de los datos transaccionales historicos de la empresa, permitio
identificar patrones clave en el comportamiento de ventas y rentabilidad de los productos. Se obtuvo
informacion para la toma de decisiones estratégicas sobre los productos que irian dentro del catalogo
de productos canjeables para el programa de fidelizacion. Dentro de la informacion analizada se
encontrd que un grupo reducido de productos, como “Box 17, “Box 2” y “Cookie 1”, concentra la
mayor parte de los ingresos, aunque no todos presentan altos margenes de rentabilidad, sin embargo
estos pueden ser productos que funcionen como incentivos para la participacion, asignandole una
mayor cantidad de puntos para que puedan ser canjeados. Asimismo, se identificaron productos con
margenes elevados pero baja rotacion, los cuales podrian ser usados como productos canjeables con
la finalidad de darles una mayor visibilidad y aumentar su rotaciéon. La segmentacion por cuadrantes
en los graficos facilité la visualizacion de productos estratégicos, aquellos con alto margen y alta

Figura 6. Relacion entre la venta monetaria y el margen por producto
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rotacion, que son ideales para incluir en el programa de fidelizacion.
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E. Estructuracion del plan de fidelizacion

1.

Planteamiento del plan de fidelizacion

Para el desarrollo del plan de fidelizacion, fue necesario establecer la
plataforma en la que se desarrollaria, para elegir el canal por el cual se desarrollaria
esta estrategia se tomaron en cuenta factores como la facil interaccion con la
plataforma, la simplicidad con el uso de la herramienta, personalizacion del programa
de fidelizacion, y posibles integraciones con el sistema actual de la empresa. Tomando
esos factores en cuenta, se decidio, junto a la gerencia de la empresa, que la plataforma
adecuada para la futura implementacion del programa seria la misma plataforma que
se utiliza actualmente para el manejo del chatbot de Whatsapp. El sistema funcionara
iniciando una conversacion con el chatbot, que enviard un enlace a la pagina de
pedidos habitual. En esta pagina, los clientes podran visualizar sus puntos acumulados,
los productos canjeables y la cantidad de puntos requerida para cada uno.

Es posible establecer ciertas reglas para la realizacion de pedidos,
acumulacién de puntos y canjes de productos. Dentro de la pltaforma es posible
realizar estos ajustes, con la finalidad de que el programa sea rentable para la empresa.
Para poder realizar un pedido, el monto minimo de compra es de Q50, asegurando la
compra de minimo 2 productos, incentivando un volumen de compra sostenible para
la empresa. Los clientes acumulan un punto por cada quetzal gastados, es decir, 1 punto
es igual a Q1. Los puntos son canjeables unicamente por los productos previamente
establecidos, no pueden ser canjeados por otro producto del mebu ni tampoco usados
parcialmente para obtener un descuento. Los puntos acumulados tienen una validez de
12 meses para fomentar la recurrencia de compra. Se regalaran 50 puntos a cada
usuario por el primer registro al programa. Durante periodos clave, como dias festivos,
se ofrecen puntos dobles para promover las ventas. Estas reglas son disefiadas para
equilibrar los incentivos al cliente con los objetivos comerciales, ademas facilitan la
captura de datos de compra.

2. Puntos de contacto

El programa de fidelizacion se estructura en torno a diversos puntos de contacto
disefiados para maximizar la inscripcion y participacion de los clientes. Las historias
de Instagram y Facebook, con enlaces directos al chatbot, captan a los seguidores
mediante contenido visual atractivo. La generacion de “push notifications”, mensajes
enviados por medio de whatsapp a nlimeros que han escrito anteriormente, invitando a
participar en el programa de fidelizacion a clientes previos, utilizando un arte atractivo
y un mensaje que haga un llamado a la accion. Una seccion destacada en el sitio web
ofrece que redirige a los usuarios directamente a la pagina principal de la plataforma
para hacer el registro inicial, usando un disefio intuitivo y llamativo con la finalidad de
fomentar el registro de los usuarios. En los puntos de venta fisicos, contar con QR que
dirijan a la pagina de registro, ademas de usar las tablets en tiendas para permitirles a
los usuarios realizar sus regitros en el instante si lo desean, esto permiten a los clientes
inscribirse al momento, y asi integrar la experiencia presencial con el programa digital.
Estos puntos de contacto, estratégicamente diversificados, aseguran una incorporacion
accesible y efectiva, promoviendo el registro y uso del programa.
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3. Productos y sistema de puntos

Los productos disponibles para la redencién fueron elegidos a partir del analisis de
las transacciones historicas de la empresa junto con los margenes de cada uno de los
productos. Se eligieron productos de alta demanda, para incentivar a los consumidores
a participar, productos con excelente margen, pero con menor volumen de ventas, con
la finalidad de promover su rotacion y darle mayor visibilidad. La asignacion de puntos
para cada producto se realizé tomando en cuenta 3 factores: el margen, la rotacion del
producto y el valor percibido por el cliente, este tltimo es un porcentaje que se obtiene
al dividir el precio entre la cantidad de puntos asignada, por ejemplo, un producto de
Q25 podria requerir 250 puntos, reflejando un equilibrio entre atractivo para el cliente
y rentabilidad. Tomando en cuenta esas variables, se asignaron los puntos a cada
producto. Los productos elegidos junto con los puntos para realizar el canje se
encuentran en la Cuadro 1.

Cuadro 1. Cuadro de productos para la redencion del programa de lealtad

Producto Puntos Precio Valor percibido Margen
Cookie 1 400 Q23.8 0.05 60 %
Cookie 2 320 Q23.8 0.07 67 %
Box 3 480 Q433 0.09 69 %
Cookie 10 380 Q23.8 0.06 65 %
Cookie 9 430 Q34.7 0.08 62 %

Fuente: Elaboracion propia

4. Datos para el registro

Para desarrollar un andlisis efectivo sobre los perfiles de los clientes de la marca,
la parte mas importante es poder contar con la informacién necesaria y relevante. Para
recopilar datos estratégicos que impulsen decisiones basadas en datos y campafias
personalizadas, el chatbot del programa de fidelizacién solicita la siguiente
informacion durante el registro, disefiada para ser intuitiva y recopilada con el
consentimiento explicito del cliente:

e Nombre y apellido: con una entrada de texto para identificar al cliente
individualmente, permitiendo comunicaciones personalizadas y perfiles
dnicos.

e Fecha de cumpleafios: con formato de fecha (“yyyy-mm-dd”) para conocer
las edades mas comunes que compran recurrentemente en la empresa.
Asimismo, se podrén disefiar campafias dirigidas, como promociones de
cortesia en cumpleafios, fomentando la recurrencia.

e Correo electrénico: entrada de texto para establecer un canal de comunicacién
directa, permitiendo notificaciones personalizadas.

o Sexo: seleccion mdaltiple (masculino, femenino) para optimizar la
segmentacion demografica, apoyando camparias especificas y prediccion de
preferencias. Esta parte del formulario se dejara como opcional.

e Canal de descubrimiento del programa: seleccion multiple (Instagram,
Facebook, TikTok, WhatsApp, recomendacion personal, tienda fisica) para
evaluar la eficacia de los puntos de contacto y optimizar estrategias de
marketing.
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La informacién de registro sera necesaria para la perfilacion de clientes y
generacion de segmentos, con la finalidad de generar estrategias enfocadas para que
estas resulten ser mas efectivas y con mejores resultados

5. Estrategia general de comunicacion

Se busca el planteamiento de los lineamientos generales para el desarrollo de la
estrategia de comunicacion del programa de fidelizacién, la cual busca maximizar la
captacion de participantes, fomentar un engagement continuo y promover
interacciones en canales propios mediante una campafia multicanal estructurada en tres
fases:

e Concienciacién: durante la primera fase el objetivo principal es comunicar la
existencia del programa de fidelizacidon de la marca. Durante esta fase es
importante destacar la propuesta de valor del programa, resaltando los
beneficios que se ofrecen para poder atraer a los clientes potenciales. En esta
etapa se genera interés, asegurando también que los usuarios comprenden los
beneficios y el propdsito de el programa que se ofrece. Para esta fase, los
mensajes que se comunican son claros, resaltan la facilidad del uso del
programa, desde el registro hasta el canje de los productos, ademas de
comunicar las recompensas disponibles para generar curiosidad y deseo por
conocer mas de la marca y su plan de lealtad.

e Activacion: para esta fase, lo importante es la conversion de leads, es decir
que, el interés generado en la primera fase debe convertirse en una accién,
esto se hace incentivando a los usuarios a hacer su registro en la plataforma
y comenzar a formar parte del plan de lealtad. El objetivo principal de la etapa
es maximizar la inscripcién de participantes, obtener la mayor conversion
posible. Durante esta etapa, el contenido que debe generarse es un contenido
de sentido de urgencia y valor afiadido, usando incentivos y promociones
temporales.

e Retencién: es importante recordarle a los usuarios que pertenecen al
programa de fidelizacién de la marca y motivarlos a completar los puntos
necesarios para el canje de productos. Por ello, esta etapa esta enfocada en
mantener el engagement a largo plazo, incentivando a los clientes a comprar
de manera recurrente. El objetivo de esta fase es aumentar la participacion
continua en el programa, transformando a los clientes en clientes habituales.
Para esta etapa es importante tener una comunicacién mas personalizada y
constante, en donde se ofrezcan recompensas exclusivas y recordatorios de
los beneficios.

Los canales seleccionados para la comunicacion de del programa de lealtad son
redes sociales, puntos de venta fisicos y WhatsApp. Los canales se integran
estratégicamente para ofrecer una experiencia visualmente atractiva, accesible y
coherente, disefiada para maximizar la captacion de participantes y la recopilacion de
datos valiosos. Estos canales fueron elegidos por su capacidad para conectar con los
clientes en madaltiples puntos de contacto, aprovechar el atractivo visual de los
productos de la empresa y facilitar interacciones directas que promuevan el registro y
la participacién activa.

e Redes sociales: los canales principales del programa seran Instagram,
Facebook y TikTok, creando contenido organico. Para mantener la constancia
y relevancia, se debe cumplir con una planificacion de tres contenidos
semanales relacionados con el programa, acompafiados de historias donde se
muestran los productos destacados y clientes disfrutando de los beneficios.
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Ademés, quincenalmente se compartirdn videos testimoniales de clientes
satisfechos o mostrando el funcionamiento de la plataforma. Para los
primeros meses de lanzamiento, la estrategia es generar una campafia de
publicidad pagada en redes, con la finalidad de llegar a mas personas. En dias
especiales se haran dinamicas como puntos dobles, o envio gratis para los
miembros del plan de fidelizacion, promociones que siempre seran
anunciadas mediante contenido organico por las redes sociales.

Punto de venta: los materiales visuales disefiados son importantes,
especificamente para reforzar la identidad de la marca. Esto incluye carteles
visibles en mostradores y displays estratégicamente ubicados en areas de
espera, todos ellos con cdédigos QR que dirigen directamente al chatbot de
WhatsApp para facilitar el registro inmediato. El personal de ventas recibira
capacitacion para explicar claramente los beneficios del programa,
integrando la experiencia presencial y digital, de esa manera es posible
adaptarse a los distintos comportamientos de compra de los clientes.
WhatsApp: es un canal clave tanto para la inscripcién inicial como para
mantener un engagement continuo con los clientes registrados. Este canal
permite enviar mensajes personalizados con actualizaciones relevantes del
saldo de puntos, ofertas exclusivas y saludos personalizados en ocasiones
especiales como cumpleafios, siempre con un tono cercano y amigable, tal y
como la personalidad de la marca. Las comunicaciones incluirdn ejemplos
claros que motiven a la compra. La frecuencia y estilo de estos mensajes
estardn cuidadosamente planificados para evitar saturar al usuario,
manteniendo siempre una comunicacion relevante y fortaleciendo
continuamente la relacion entre el cliente y la marca.
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VIII. Recoleccién de datos simulados

A. Simulacion

De la simulacion se obtuvieron tres cuadros:

o

Base de clientes: esta cuadro contiene informacidon demografica y de contacto de
los clientes que participan en el programa de fidelizacion.

Base de transacciones: registra cada compra realizada por los clientes en el canal
del bot de WhatsApp, reflejando aspectos como fecha, monto, producto, entre
otros datos contextuales.

Base de redenciones: Esta cuadro refleja cuando y donde se hicieron los canjes,
asi como qué producto fue redimido. Representa la cantidad de veces que un
cliente utilizé sus puntos acumulados para realizar canjes.

A partir de estas tres cuadros simuladas se extrajo la informacién necesaria para llevar a
cabo el andlisis exploratorio de datos. Cada una de ellas aporté variables clave que fueron
utilizadas para comenzar a entender el comportamiento general de los clientes, las compras
realizadas y el uso del sistema de canje. Esta informacion sirvié como base para iniciar con el
procesamiento y visualizacion de los datos en la siguiente etapa del estudio.

B. Anaélisis exploratorio

La matriz de correlacion muestra la relacion lineal que hay entre variables. En este
grafico se observa que la variable de precio y venta tienen una fuerte relacion
positiva, con un 0.71, indicando que entre mayor sea el precio, mayor sera la venta.
Asimismo, se observa una relacion positica entre la cantidad vendida y la venta
total con un 0.57, lo que indica que las unidades vendidas es un factor relevante
que influye en las ventas totales. Se observa también una relacién negativa,
aunque casi nula entre el precio del producto y la cantidad vendida, esto quiere
decir que el precio del producto no es un factor determinantte en el volumen venta
del mimso. En la matriz también se pueden ver variables temporales y
demograficos, que no presentan una relacion significativa con las variables de
comportamiento de compra.

Figura 7. Matriz de correlacion de variables numéricas

Fuente: Elaboracion propia.
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2. En este histograma se observa la distribucion de las edades de los clientes. Como
resultado se obtuvo un gréafico con cola hacia la derecha, es decir que la mayoria
de los datos se encuentran concentrados en valores bajos, en este caso, la mayoria
de los clientes se encuentra en rangos de edad entre los 20 y los 30 afios. Sin
embargo, se observa una distribucién de edades de un minimo aproximado de 18
afios y un maximo de 55.

Figura 8. Distribucion de las edades de los usuarios
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Fuente: Elaboracién propia

3. El siguiente gréfico de barras se muestra la cantidad de clientes por sexo, siendo
la “F” de “Femenino” y “M” de “Masculino”. La cantidad de clientes que es del
sexo femenino, con 6776 clientes, resulta ser casi el doble que la de sexo
masculino, con 3724. Indicando que los clientes de la marca en promedio son méas
los que tienen sexo femenino.

Figura 9. Distribucion de clientes por sexo

Fuente: Elaboracion propia.
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El siguiente gréafico es un gréafico de barras, donde se observan las ventas totales
por sucursal. El grafico muestra que existe 4 tiendas con mayores ingresos
monetarios, “Sucursal 27, “Sucursal 4”, “Sucursal 1” y “Sucursal 3”, las cuatro
sucursales superaron el millon de quetzales. La sucursal con mas ingresos es
“Sucursal 2” con Q1,032,060, mientras que la sucursal con menos ingresos fue
“Sucursal 6” con Q633,577.

Figura 10. Ventas totales por sucursal
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Fuente: Elaboracion propia

Este grafico de lineas muestra las ventas mensuales en el transcurso de un afio. Se
observa una tendencia positiva durante el periodo analizado. EI mes con menos
ventas fue septiembre del 2025, mientras que el mes con mejores ingresos fue
marzo del 2026, con ventas que superan los Q7,000,000.

Figura 11. Ventas mensuales
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Fuente: Elaboracion propia
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6. EL grafico muestra la relacion que hay entre la variable del dia del mes vs las
ventas realizadas. La relacién de ambas variables es una relacién negativa no
lineal, lo que quiere decir que a medida que el dia del mes aumenta, las ventas
disminuyen. Esta inflexién se muestra a partir de la segunda quincena del mes,
indicando que en promedio, hay un decrecimiento de las ventas las Ultimas dos
semanas del mes. En el grafico también puede verse una gran dispersion de los
datos, indicando variabilidad significativa entre las ventas de cada dia.

Figura 12. Relacion entre el dia del mes y la venta del dia
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Fuente: Elaboracion propia

7. Elsiguiente grafico es un histograma que muestra la distribucion de la frecuencia
de compra de los clientes. Se muestra una cola hacia la derecha, el histograma
tiene un sesgo positivo, indicando que la mayoria de los datos se encuentra en
valores bajos, lo que quiere decir que en promedio los clientes tienen una
frecuencia de compra en un rango de entre 1 a 5 veces en el periodo de tiempo
analizado. Sin embargo, se observa que algunos de los clientes han llegado a
comprar hasta un méximo aproximado de 20 veces dentro de ese periodo.
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Figura 13. Distribucion de la frecuencia de 6rdenes por cliente
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Fuente: Elaboracion propia

En este resumen estadistico se describe la cantidad de veces que un cliente ha
realizado una compra. En total hay 9817 clientes que han realizado al menos una
compra. En promedio cada cliente ha realizado un aproximado de 5.09 compras,
redondeado a 5 compras por cliente. La mediana es de 5, indicando que al menos
la mitad de los clientes ha realizado 5 compras en este periodo de tiempo. En los
percentiles se ve que el 20 % de los clientes realiz6 como maximo 2 compras, el
40 % compro hasta 4 veces y el 80 % no superd las 8 compras. Esto indica que la
mayoria de los clientes presenta una frecuencia baja 0 moderada, mientras que
solo un pequefio grupo, que es el 20 % restante, muestra un comportamiento de
compra mas frecuente.

Figura 14. Resumen estadistico de la frecuencia de compra

=== Resumen de la Frecuencia de Compra ===
count 9817 .089849

mean 5.893286
std 3.128785
min 1.080089
28% 2.880089
48% 4, 880880
5e% 5.880089
50% 5.889869
Be% d.08000e9
max 23.800369

Name: frecuencia_compra, dtype: floated

Fuente: Elaboracion propia
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9. Enladistribucion de la recencia se vuelve a observar un sesgo positivo, que indica
una concentracion de datos en los valores mas bajos, en este caso, esto significa
gue hay una alta concentracion de compras en un rango entre los 0 hasta los 75
dias aproximadamente. Sin embargo, también se observan clientes que su Ultima
compra fue hace mas de 300 dias.

Figura 15. Distribucion de la recencia de compra
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Fuente: Elaboracion propia

10. En este resumen estadistico se describe la cantidad de dias transcurridos desde la
Gltima compra de cada cliente. En promedio, han pasado aproximadamente 100
dias desde la ultima compra, aunque este valor varia ampliamente, con una
desviacion estdndar de 85.79 dias. La mediana es de 75 dias, lo que indica que al
menos la mitad de los clientes realiz6 su Gltima compra hace 75 dias 0 menos. Los
percentiles indican que, el 20 % de los clientes comprd por ultima vez hace 25
dias 0 menos, el 40 % dentro de los dltimos 53 dias y el 80 % hace 171 dias o
menos.

Figura 16. Resumen estadistico de la recencia de compra

=== Resumen de la Recencia (dias) ===
count 9817.0800009

mean 99 .8518949
std 85. 794885
min 2.8800e0
28% 25.28008a
4e% 53.800009
58% /5. 800889
58% 96.880889
BU% 171.9e90ea
max 364. 200209

Name: recencia dias., dtype: floatsd
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Fuente: Elaboracién propia

11. En este histograma se muestra la distribucidn del monto por factura, en el que se
observa una cola hacia la derecha, en este caso se ve una mayor concentracion en
valores bajos, es decir que el ticket promedio se encuentra en un rango aproximado
entre Q50 a Q100. Sin embargo, se observa que a lo largo del periodo analizado
hubo compras con montos de hasta un aproximado de Q1,750.

Figura 17. Distribucién del ticket por orden de compra
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Fuente: Elaboracién propia

12. En este resumen estadistico se describe el monto total de cada factura registrada
en el periodo analizado. Se cuenta con un total de 50,000 transacciones. EI monto
promedio por factura es de aproximadamente Q147.93, pero con una alta
variabilidad, ya que tiene una desviacion estandar de Q156.60. La mediana es de
Q95.96, lo que indica que al menos la mitad de las facturas fueron por montos
iguales o inferiores a ese valor. En cuanto a los percentiles, el 20 % de las facturas
tiene un valor igual 0 menor a Q43.96, el 40 % es menor o igual a Q80.39, y el 80
% no supera los Q213.

Figura 18: Resumen estadistico del monto por factura

Resumen estadistico del monto por factura
count 52080 . pogeas

mean 147.937978
std 156.697438
min 23 .8068008
260 43, 968808
48% 80, 396009
58% 95 .968808
8% 113.678e09
86% 213.019008
max 1822.768600

Name: venta_total, dtype: floated
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Fuente: Elaboracién propia

13. Este grafico de barras muestra el marketing 10 de productos que generan un mayor
ingreso a la empresa. Se observa que 2 de los productos sobresalen son mayores
ingresos economicos, estos productos son “Box 2” y “Producto 5”, con ingresos
de Q972,367 y Q911,557 respectivamente, siendo los principales generadores de
ventas. A estos les siguen “Producto 17, “Producto 2” y “Box 17, cuyos ingresos
se encuentran por encima de los Q450,000. Los productos del marketing 10 que
menos ingresos generan son “Producto 4” con ventas de Q397,780 y por tltimo la
“Box 3” con ventas de Q236,888.

Figura 19 Marketing 10 productos con mas ventas
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Fuente: Elaboracién propia

14. En este grafico de barras se presentan los productos con mayor cantidad de
redenciones. Del listado de productos puestos para que los clientes pudieran hacer
el canje de sus puntos el producto mas canjeado fue la “Cookie 6” con 625
redenciones, seguida de la “Cookie 3” con 608 redenciones, luego “Cookie 10”
con 414, “Cookie 1” con 381 y por tltimo “Box 4” con 330 redenciones.

55



Figura 20. Productos més canjeados
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Fuente: Elaboracién propia.

Este andlisis exploratorio fue de utilidad para poder comprender el perfil de los clientes, su
comportamiento de compray la dindmica de ventas. Se evidencio una fuerte relacion entre el precio
y las ventas monetarias, aunque el precio no influye significativamente en el volumen de unidades
vendidas. Asimismo, se encontro que el pablico de la marca se concentra principalmente en mujeres
jévenes de entre 20 y 30 afios. Las sucursales presentan diferencias notables en desempefio,
destacando cuatro puntos de venta con ingresos superiores al millon de quetzales. Ademas, las
ventas mensuales muestran una tendencia positiva a lo largo del tiempo, aunque se observé una
caida en las ventas en la segunda mitad de cada mes. La mayoria de los clientes ha realizado entre
1y 5 compras en el periodo analizado, con una recencia promedio de 100 dias, y con un ticket
promedio que se concentra entre Q50 y Q100, aunque se observa que existen facturas con valores
significativamente mas altos.
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IX. Tablero para la visualizacion de datos

Como parte del andlisis de resultados, se disefid un dashboard o tablero interactivo que
tenia como finalidad el poder facilitar la interpretacion de los datos obtenidos del plan de lealtad, en
este caso, de los datos que se obtuvieron de la simulacion, y con esto se busca que la empresa pueda
tomar decisiones estratégicas basadas en datos. Esta herramienta permite visualizar de forma clara
y dinamica la informacion mas relevante del plan de fidelizacion, ayudando a identificar patrones y
evaluar el desempefio del programa, ademas de que permite comprender mejor el comportamiento
de los clientes, quienes son y con esto generar segmentos que ayuden a crear estrategias y campafias
mejor enfocadas.

Este dashboard fue construido en Power Bl, basado en las cuadros simulados y estructurado en
distintas paginas o vistas, cada pagina tiene un enfoque distinto y busca responder preguntas clave
del proyecto. El proceso de creacidn incluyd la preparacion previa de los datos, modelado, carga en
la herramienta de visualizacion y disefio de filtros, formulacion de medidas y columnas necesarias
para las distintas visualizaciones que se deseaban obtener.

A. Resultados del programa de Lealtad

Visualizar el impacto general del plan de fidelizacion en términos de comparacién de
ventas reales vs la meta, redenciones de los productos canjeables, y retorno sobre la inversion
(ROI), con la finalidad de evaluar si la estrategia planteada fue efectiva.

Se plantearon las preguntas que se buscaban responder con las visualizaciones dentro de
esta pagina del tablero, las preguntas planteadas:

¢ Cudl fue la venta total durante el periodo analizado?

¢Se cumplié la meta previamente establecida?

¢ Cudl fue el retorno sobre la inversion?

¢Los clientes con redenciones en promedio gastan méas que los que no han hecho
canje?

¢ Todos los usuarios registrados han realizado compras?

¢ Qué porcentaje de los clientes se retuvieron durante el periodo analizado?

¢ Cudles fueron los productos con mas redenciones?

¢En qué sucursales se hizo la mayor cantidad de redenciones?

La vista y los gréficos realizados en esta pagina del dashboard son los siguientes:
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Figura 21. Dashboard de resultados del programa de lealtad

RESULTADOS

Q7.40 mill Q7.32 mill, 101,05% 2312 25.09%
Vet Ruai Mata de vanta vanca Chames con redencion Tasa de retencion

A. Retorno sobre la inversion mensual

Fuente: Elaboracion propia.

KPI’s:

e Venta total: se registr6 un total Q7.4 millones de ventas en un periodo de 1
afio.

e Metade venta: la meta de venta para el primer afio de del programa de lealtad
es de Q7.32 millones.

e Avance: el avance de la venta real sobre la meta de ventas es de 101.05 %,
indicando que, para el final del periodo analizado, las ventas reales habian
superado la meta propuesta.

o Clientes con redencion: el total de clientes que han realizado al menos 1 canje
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de sus puntos por un producto es de 2312 clientes.
Tasa de retencion: el porcentaje de clientes que se retuvo en el periodo
analizado es de 25.09 %, es decir que el

Visualizaciones:

A.

Retorno sobre la inversion: la tasa de ROl mensual durante el primer afio se
mantuvo siempre positiva y significativamente alta, indicando que los
ingresos obtenidos son mucho mayores que los gastos invertidos. EI primer
mes de lanzamiento se observa el ROl mas bajo, sin embargo, este sigue
siendo de un 627.41 %, lo que puede deberse a los gastos invertidos en
camparfias de lanzamiento. Julio es el mes con el ROI mas alto dentro de este
periodo el ROI fue de 1844.37 %, puede deberse a una baja inversion en
mercadeo y altos ingresos. Los siguientes meses el ROl se mantiene por
encima del 1000 %. En diciembre hubo una ligera caida en la tasa de ROI
llegando a 869.94 % puede deberse a la temporada. Lo ultimos meses
analizados tienen una tendencia a la baja, pero siempre con valores positivos.
Ventas vs Meta en el tiempo: en el grafico de lineas se observa a detalle la
comparacion mensual entre las ventas reales y la meta propuesta. La venta
real estuvo similar o por encima en casi cada mes, exceptuando el mes de
septiembre, donde mes donde no se llegd a cumplir la meta de ventas. En el
grafico se observa un comportamiento positivo, y en constante crecimiento,
a pesar de tener meses con algunas bajas, las ventas se han mantenido por
encima de los Q500,000, llegando a su punto maximo en marzo del 2026 con,
ventas aproximadas de Q700,000.

Venta vs Meta por sucursal: en este grafico de barras se muestra una
comparativa entre las ventas reales acumuladas por sucursal vs la meta de
venta. En total hay 9 sucursales, de las cuales 6 estuvieron por encima de su
meta, estas sucursales fueron: “Sucursal 2”, “Sucursal 4”, “Sucursal 17,
“Sucursal 6, “Sucursal 57, “Sucursal 7”. Por otro lado, las sucursales que no
cumplieron con su meta son: “Sucursal 3” donde el faltante fue de un
aproximado de Q8,000, “Sucursal 8” donde faltdé un aproximado de Q24,000,
por ultimo, la “Sucursal 97, donde hizo falta Q6,000 aproximadamente.
Usuarios registrados vs usuarios con compra: este grafico de barras muestra
la comparacion entre los usuarios que llenaron el formulario de registro y los
usuarios que si efectuaron al menos una compra. En este caso se observa que
la cantidad de personas registradas es de 10,500, mientras que la cantidad de
personas que realizaron minimo una compra es de 9,817, es decir que el
93.49% de los clientes registrados hicieron al menos una compra.

Ticket promedio: este grafico pretende mostrar la comparacion del ticket
promedio dependiendo si son clientes que han hecho redenciones o no. En
este se observa que el ticket promedio de las personas que si han llegado a
canjear sus puntos es mayor que el de las personas sin redenciones, siendo un
ticket promedio de Q187 vs uno de Q143. Esto indica que en promedio las
personas que ya han realizado redenciones gastan mas que las personas que
aun no han hecho canje.

Sucursales con mas redenciones: el grafico de barras muestra la cantidad de
redenciones que se han realizado por cada sucursal. En el grafico se muestran
las 2 sucursales con mayor cantidad de redenciones, la “Sucursal 1” con una
cantidad de 415 redenciones y “Sucursal 2 con 399 redenciones.

Producto més redimido: se muestra la cantidad de redenciones que se han
hecho por producto. En el gréafico se observa que los productos con una mayor
cantidad de redenciones fueron: “Cookie 6” con 625 redenciones y “Cookie
3” con 608 redenciones.

Luego de haber analizado la primera pagina de resultados del tablero, se puede decir
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B.

que, el impacto del primer afio del lanzamiento del programa de lealtad tuvo un impacto
positivo. Las ventas totales superaron ligeramente la meta anual, lo que refleja una
planificacion adecuada y una buena respuesta del mercado. Las ventas totales superaron
ligeramente la meta anual, lo que refleja una planificacién adecuada y una buena respuesta
del mercado. Ademas de que el ROI mensual consistentemente alto sugiere que la inversion
en el programa fue altamente rentable, incluso en la fase de lanzamiento. La conversién de
clientes registrados a los que realmente compraron también es elevada siendo de un 93.49
%. En general se observa que la estrategia del programa de lealtad gener6 buenos resultados
en términos financieros para la empresa, ademas de cumplir con el objetivo de recoleccion
de datos.

Perfil de clientes

Entender las caracteristicas demograficas y de comportamiento de los clientes que

participaron en el plan de lealtad, con el fin de construir un perfil del consumidor de la marca.
Permitiendo identificar patrones de consumo, segmentar a los clientes de manera mas precisa y
optimizar estrategias de fidelizacion.

Para la generacion de esta pagina del tablero nuevamente se realiz el planteamiento de las

preguntas que se deseaban responder con las visualizaciones a realizar. Las preguntas
planteadas en esta pagina iban enfocadas en entender el perfil del cliente y el comportamiento
de estos. Estas preguntas son las siguientes:

e ;Cual es la frecu3encia promedio de compra? ;Hay una diferencia significativa
entre hombres y mujeres?

e ;Cudl es la edad promedio de los clientes

e  (Cudl es la distribucion de las edades de los clientes?

¢Hay una diferencia significativa entre hombres y mujeres?

¢ Qué edades compran mas en cada sucursal?

¢ Cudl es la proporcion de canales més usados por los clientes?

¢ Qué método de entrega es mas frecuente?

¢Qué dias u horarios compran mas?

¢ Cudl es la venta por producto?

¢Qué dicen los clientes de la empresa?

La vista de la pagina de “Perfil de clientes” es la siguiente:
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Figura 22. Dashboard de perfil de clientes
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Fuente: Elaboracion propia.
KPI’s:
o Edad promedio: en promedio la edad méas frecuente entre los clientes es de

28 afos.

o  Género mas frecuente: el género que mas se repite entre los clientes es el
“Femenino”, indicando que en su mayoria son personas del género femenino
las que realizan compras.

e  Sucursal més frecuente: la sucursal con mayor cantidad de érdenes de compra
es la “Sucursal 17,

e Ticket promedio: la venta promedio por orden de compra es de Q147.

e  Frecuencia promedio: en promedio, los clientes han realizado un aproximado
de 5 compras a lo largo de 1 afio, que es el periodo analizado.

Visualizaciones:
A. Proporcion por género: en este grafico se observa el porcentaje de
participacion por género. El género “Femenino” predomina con un
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porcentaje de participacion de 64.53 %, mientras que la participacion del
género “Masculino” es de 35.47 %.

Distribucion de edades: en este grafico se muestra una distribucion con cola
hacia la derecha, es decir que tiene un sesgo positivo, indicando que la
mayoria de los valores se concentra en valores bajos. En este caso se puede
ver que las edades de los clientes se concentran en un rango de entre 18 a
30 afos, sin embargo, se tiene registro de clientes con edades que alcanzan
los 50 afios, pero en una menor proporcion.

Participacion por sucursal por rango de edad: en este grafico de
participacién por sucursal (Figura 20) muestra la participacion en volumen
de ordenes de compra, por sucursal y categorizado por rangos de clientes.
La sucursal que tiene un mayor volumen de compra es “Sucursall”, seguida
de la “Sucursal 2”, acumulando un total de 4,769 y 4,751 o6rdenes
respectivamente. Mientras que las sucursales con una menor cantidad de
nameros de orden son la “Sucursal 7" con 2,874 érdenes. Este grafico se
categoriza también por rangos de edad, se muestra que en todas las
sucursales el rango de edad que mas predomina es el de “24-29”, seguido
del rango “18-23”. Un claro ejemplo es la “Sucursal 1” en la cual, la
cantidad de ordenes generadas por el rango de “24-29” es de 1,496, mientras
que el rango de “18-23" fueron 1,304 6rdenes.

Figura 23. Participacion por sucursal por edad
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Fuente: Elaboracion propia.

Proporcién por canal: en el grafico de proporcion por canal, ademéas de
entender el medio por el cual se enteraron del programa de lealtad y cuél es
el canal en el que mejor estd funcionando la publicidad, se busco
comprender el uso y preferencia de las aplicaciones o redes de los
consumidores de la marca. En este caso, se obtuvo que la mayoria de los
clientes, con un 39.41 %, se enteré del programa de lealtad a través de
“Instagram”, seguido de “Recomendaciones”, siendo de un 25.47 %, luego
se encuentra “Facebook” con una participacion del 15. 44 %, “TikTok” con
14.72 % y de ultimo se tiene a “Whatsapp” con un 4.96 %

Método de entrega: el grafico presenta las preferencias de los clientes entre
el envio a domicilio, pagando un extra por envio, vs las personas que
realizan sus pedidos para recoger en la sucursal. En el grafico se obtuvo que
la mayoria de las 6rdenes realizadas fueron de envio a domicilio, con un
total de 22,174 6rdenes. Por otro lado, el total de nimeros de orden con
método “Pickup” es de 11,877, quiere decir que en su mayoria los clientes
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prefieren pagar un cargo adicional por el envio para que el producto llegue
hacia ellos.

F. Horarios més frecuentes: este grafico (Figura 21) es un Heatmap, en el que
se refleja el promedio de compras realizadas en un dia de la semana en un
horario especifico. En el grafico se observa una tendencia de compras en
horas entre las 14:00 y 18:00 horas, con una mayor probabilidad de compra
en dia de jueves a domingo. El dia y la hora con el mayor promedio de
compras realizadas es el dia “Domingo” a las “17:00” con compras
promedio de 29.98. Por otro lado, se puede decir que los horarios con menos
compras son de 9:00 a 11:00, siendo el dia “Lunes” a las “8:00” el horario
con menos compras, con un promedio de 1.97.

Figura 24. Horarios de venta mas frecuentes
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Fuente: Elaboracién propia.

G. Ventas por categoria y producto: en este esquema jerarquico se observan las
ventas totales que ha tenido cada categoria, luego cada producto
perteneciente a la categoria. En este caso se observa que. La categoria con
mayor volumen de ventas es “Cookies” con cantidades vendidas de 55,866,
el producto con mayor rotacion de esta categoria es la “Cookies 12” con
4,850 unidades vendidas. La segunda categoria que genera mas ingresos es
“Boxes” con una cantidad vendida de 27,456, dentro de la categoria, el
producto con mejores ventas es “Box 5” con 4,806 unidades vendidas. Por
ultimo, esta la categoria de “Varios”, con un volumen de venta de 23,296, y
su producto con més ventas es “Producto 4” con una cantidad de 4,709.

H. Lo que piensan los clientes: se realizé un wordcloud para poder analizar las
palabras méas frecuentes entre los comentarios que dejan los usuarios. En
este caso las palabras con mas menciones son “brownies” se puede inferir
que ha sido un producto popular, o que ha recibido diversos problemas de
presentacion y calidad por lo que estd siendo mencionado recurrentemente,
Aca se observan palabras como “frias”, “secos”, entre otros, que pueden
ayudar a la empresa las oportunidades que tienen en temas de calidad.
Asimismo, se observan comentarios como “deliciosos”, “ricos”, “suaves”,
que indican que el producto esta siendo, en su mayoria, aceptado por los
consumidores.

En el andlisis realizado de los datos demogréaficos y de comportamiento de los clientes, se
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obtuvo que el perfil del cliente de la marca es joven, mayoritariamente femenino, con una edad
promedio de 28 afios, y con una fuerte preferencia por realizar compras en la “Sucursal 1”.
Estos clientes presentan un ticket promedio de Q147 y una frecuencia de compra aproximada
de 5 veces al afio. En cuanto su preferencia en redes es un cliente que usa Instagram y que es
influenciado por las recomendaciones que recibe. Ademas, es un cliente con preferencia a
ordenar por servicio a domicilio, indicandola importancia de contar con una buena logistica.
Asimismo, el cliente tiene una tendencia de realizar sus compras en fines de semana en horarios
de la tarde.

C. Peso del segmento en ventas

Evaluar el peso que tienen los diferentes segmentos de clientes, construidos a partir de las
visualizaciones, en el total de ventas y volumen de Ordenes, para entender en que segmentos es
importante invertir esfuerzos de mercadeo.

Esta pagina se usé como respaldo para la pagina de perfil, para ademas de entender el
promedio de clientes que consumen la marca, entender el peso que representan en las ventas y
en el volumen de las facturas. Para eso se realizaron matrices es segmentadas por género y
franja horaria, con esto se podria identificar los grupos con mayor impacto econémico y en
volumen de 6rdenes. Asimismo, se hicieron graficos complementarios sobre ventas por
sucursal, frecuencia de compra y ticket promedio, con la finalidad de ayudar a definir los
segmentos clave y patrones de comportamiento. En conjunto, el anélisis permite visualizar de
forma clara qué segmentos aportan més valor al negocio.
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Figura 25. Dashboard peso de venta y volumen de 6rdenes

PESO POR PERFIL DE CLIENTE
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KPIs:
e Venta total: la venta total es de aproximadamente Q7.4 millones.

e Volumen de 6rdenes total: el total de transacciones realizadas en el primer
afio es de un aproximado de 34.05 mil 6rdenes.

Visualizaciones:

A. Peso de la venta: en esta matriz se muestran el peso de las ventas totales que
representa cada segmento, es decir, las ventas seguin su rango de edad, sexo y
franja horaria. En la matriz se observa que el sexo “Femenino” contribuye con
maés del 64% de las ventas mientras que el “Masculino” tiene un peso de mas
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del 35%. En la franja horario “Tarde” tiene un peso en las ventas de 45.82 %.
Asimismo, se obtiene que el rango de edad que representa un mayor
porcentaje de las ventas es “24-29” con un peso de 32.35 %. La combinacion
de estas tres variables tiene un peso de 9.4 9 %

B. Peso en volumen: la matriz demuestra el peso en la venta, de igual manera
que la matriz A, segun sexo, franja horaria y rangos de edad. De igual manera
se obtuvo que el sexo que representa un mayor peso es “Femenino” con mas
del 64%, en la “Tarde” con un peso de 46.04 % y el rango de edad con mas
peso es “24-29” con 32.2%. La combinacion de las tres variables es el
segmento con mayor representatividad siendo de 9.34 %

C. Ventas por sucursal: el grafico muestra que la sucursal con la mayor cantidad
de ventas es “Sucursal 2” con ventas de Q1,032,060, seguido de “Sucursal 4”
con ventas de Q1,028,504. La sucursal que poseen un menor ingreso
monetario es “Sucursal 7” con ingresos de Q622,577.

D. Frecuencia de compra: el grafico representa la frecuencia de compras por
cliente, es decir que cuantos clientes han comprado cierta cantidad de veces.
La mayoria de los clientes (1371) han comprado 3 veces a lo largo del periodo
analizado. En promedio la mayoria de los clientes ha realizado entre 3y 5
compras. A partir de las 6 compras se empieza a observar una distribucion
sesgada hacia la derecha, indicando valores mucho mas bajos. EI maximo de
compras fue de 23 compras.

E. Rangos de Ticket por orden: el gréfico de barras muestra la cantidad de
ordenes que hay dentro de los distintos rangos de ticket promedio por orden.
La mayoria de las 6rdenes (11,351) se encuentran en un rango de entre Q25 'y
Q55 gastados por orden, seguido del rango Q86 a Q115 con 8,178 drdenes en
este rango. En tercer lugar, se tiene el rango de Q56 y Q85 con 6,633 6rdenes.

D. Segmentacién RFM

Visualizar los segmentos resultantes del modelo RFM (Recencia, Frecuencia, Monetario),
con el fin de entender las diferencias entre grupos de clientes y facilitar acciones personalizadas
segun su valor y comportamiento.

Para el realizar el modelo RFM fue necesario entender cuéles son los segmentos que se
querian entender y con que combinacion de RFM score se clasificaria cada segmento. Se
eligieron 7 segmentos, estos son:

1. VIP

Son clientes con alta recencia, alta frecuencia y alto valor monetario. Este
segmento agrupa a los clientes que tienen un alto desempefio en las tres métricas del
modelo RFM, con puntajes de 4 0 5 en recencia, frecuencia y valor monetario. Estas
combinaciones, como 555 (maximo en todas las métricas) o 544 (recencia y valor
altos con frecuencia ligeramente menor), representan una compra continua, compras
regulares y un gasto significativo. Se optdé por tomar este segmento con las
calificaciones mas altas ya que representa a los clientes mas rentables y leales. Este
es un segmento con un alto valor para la empresa, por lo que seria importante la
implementacion de estrategias de retencion.

2. Leales
Son clientes con alta frecuencia y buen valor monetario, aunque no
necesariamente con compras recientes. Este segmento incluye a clientes con
puntuaciones variables (3-5), las combinaciones para este segmento varian entre estos
valores ya que, por ejemplo, una puntuacion de 543 (recencia, frecuenciay valor altos)
indican una relacion reciente con la marca, con compras regulares y gastos relevantes.
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Este segmento fue definido para poder identificar a los clientes que poseen una
fidelidad histérica y una contribuciéon econémica que los convierten en activos
valiosos para la empresa. La eleccion de separar este segmento del “VIP” se debe a
que, los clientes leales tienen un buen historial, sin embargo, tienen al menos una
métrica promedio, por lo que no es tan valioso como un VIP,

3. Prometedores

Este segmento posee clientes con buena recencia, baja frecuencia, y buen valor
monetario. Este segmento incluye clientes con recencia media-alta (3-5), frecuencia
baja (1-3) y valor monetario medio-alto (3-5), un ejemplo de esto es la combinacién
315 (recencia alta, frecuencia baja, valor alto). El segmento fue definido para poder
identificar a clientes que han realizado compras recientes y significativas, lo que
sugiere un alto potencial de conversiéon hacia in segmento de “Leales”. Estas
combinaciones reflejan que los clientes tienen un interés inicial fuerte, por ello se
clasifica como un cliente que tiene potencial de convertirse en un cliente leal.

4. No podemos perder

En este segmento los clientes tienen un alto valor y frecuencia histérica, pero con
baja recencia. Este segmento es crucial ya que agrupa a clientes con recencia baja (1-
2), pero alta frecuencia (3-5) y valor monetario elevado (3-5), como las
combinaciones 145 (recencia baja, frecuencia y valor altos), indicando que eran
clientes histéricamente valiosos, que compraban varias veces, con tickets promedio
altos, pero Ilevan mucho tiempo sin volver a realizar una compra. Para este tipo de
segmento es importante priorizar esfuerzos intensivos de retencidn para recuperar su
compromiso con la marca.

5. Dormidos
Estos son clientes con un valor monetario medio y frecuencia media o baja, que
no han comprado en mucho tiempo. Para este segmento se usaron puntuaciones en las
que la recencia es baja (1-2), frecuencia es baja a media (1-3) y valor monetario medio
(1-3). Son clientes que han interactuado con la marca en el pasado, pero cuya
inactividad reciente y baja regularidad sugieren una desconexién con la marca. Este
segmento tiene un potencial de activacion hay que tienen un valor monetario medio.

6. Ocasionales
Estos clientes se clasifican asi debido que tienen una baja frecuencia y valor
monetario, pero con recencia media o alta. Las combinaciones de puntuaciones de las
métricas de este segmento son de una recencia media-alta (4-5), frecuencia baja (1-3)
y valor monetario bajo (1-3), como las combinaciones 411 (alta recencia, frecuencia
y valor bajos). El segmento se defini6 de esta manera ya que estos pueden ser clientes
nuevos, o clientes que compran muy pocas veces cada cierto tiempo.

7. Perdidos
En este segmento los clientes tienen una baja recencia, baja frecuenciay bajo valor
monetario. El segmento tienes la combinacion de los puntajes méas bajos,
principalmente todos aquellos que tienen de recencia (1), la frecuencia variable (1-5)
al igual que el valor monetario. Las combinaciones reflejan. una interaccién minima,
con compras no recientes, esporadicas y de bajo impacto econémico, indicando una
probable desconexidn total con la marca.

Para la generacion de las visualizaciones del dashboard se plantearon las siguientes
preguntas:

e ;Cudl es el total de clientes?
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¢Cual es el promedio de cada una de las métricas RFM?

¢Qué porcentaje de clientes pertenecen a cada segmento del modelo RFM?
¢ Cudl es la conversion entre segmentos a través del tiempo?

¢ Cudles son los productos mas vendidos por segmento?

¢ Cudl es la participacion de los segmentos por sucursal?

¢Como se relacionan las variables RFM?

Figura 26. Dashboard de segmentacion

SEGMENTOS DE CLIENTES

99,85 5.00 Q75348 Q740 mll
N Trw v Pemems e e de vema_istal

A. Farticipacion por segmento 8. Canversidn de segmentos por trimestre

C. Ventas por segmento en el tlempo

D. Top 5 producion s vendidos £, Particlpacian de cade segmento por securssl

F. Crafico de disperciin por mitricas RFM G. Tabia informacidn de clientes

Fuente: Elaboracion propia.
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KPI's:

Total clientes: el total de los clientes registrados es de 10,500

Recencia promedio: en promedio han pasado 100 dias desde la Gltima compra
de los clientes, puede que este promedio se vea afectado por la alta
variabilidad de los datos.

Frecuencia promedio: en promedio los clientes han comprado al menos 5
veces durante el periodo analizado.

Valor monetario promedio: en promedio, cada cliente ha gastado un monto
Q753.48 a lo largo del primer afio del programa de fidelidad.

Visualizaciones:

A

Proporcidn de clientes por segmento: el grafico es un treemap grafico que
muestra la proporcion de clientes por cada segmento. En este caso se observa
que el segmento con mayor participacion es el segmento “VIP” con un
21.39%, indicando que la mayoria de los clientes de la marca son muy leales,
con una continua compra y un ticket promedio alto. En segundo lugar se
encuentra el segmento “No podemos perder” con una participacion del
20.66%, seguido del segmento de “Prometedores” con 20.32%, luego esta el
segmento de “Leales” con 16.39%. Por ultimo, se tienen los segmentos
“Dormidos”, “Perdidos” y “Ocasionales” tienen un porcentaje de
participacién menor al 10%

Conversion de segmentos por trimestre: en este grafico de cintas se muestra
la conversion trimestral de segmentos, con el objetivo de entender si hubo
cambios en la cantidad de clientes por segmento en cada trimestre. Se muestra
que segmentos como “prometedores” o “no podemos perder” terminan en
segmentos como “perdidos” al no atender a estos clientes. Los segmentos
“Leales” y “VIP” se mantienen estables, sin embargo, si se observan ligeros
decrecimientos. En los demas segmentos se observa estabilidad, indicando
que hay oportunidades de fidelizarlos con alguna estrategia.

Ventas por segmento en el tiempo: en este grafico de lineas se observa que el
segmento “VIP” mantuvo ventas estables hasta enero del 2026, donde sus
ventas incrementaron significativamente, llegando a ser de Q442,907, siendo
el segmento con mayores ingresos monetarios. El segmento de “Leales” habia
mantenido ventas estables hasta diciembre del 2025, mes en el que sus ventas
incrementaron, llegando a ser Q313,192, sin embargo, estas decrecieron hasta
llegar a su punto mas bajo con Q81,191. El segundo segmento con mayores
ingresos fue del segmento “Prometedores”, el cual sus ventas se vieron
incrementadas en diciembre del 2025, y en marzo del 2026 llegaron a ser de
Q184,565. Se observa que el segmento ‘“Perdidos” dejan de percibirse
ingresos a partir de octubre del 2025, “No podemos perder” ya no hubo ventas
en diciembre del 2025 y “Dormidos” a partir de febrero del 2026.

Marketing 5 productos més vendidos: se observa la comparacion entre los 5
productos con mayor rotacion. En primer lugar, se encuentra el producto
“Cookie 12” con un total de 4850 unidades vendidas. En segundo lugar esta
el producto “Cookie 11” con un total de 4,840 unidades. Se puede ver que los
5 productos mas vendidos superan las 4,700 unidades vendidas.

Proporcion del segmento por sucursal: se quiere entender la participacion de
cada segmento en cada una de las sucursales. En este caso el segmento que
predomina es “VIP” en todas las sucursales, superando el 34% de
participacién en las 9 sucursales. Se observa que la participacion de todos los
segmentos es similar en cada una de las sucursales.

Gréfico de dispersion por métricas RFM: este gréfico presenta la relacién
entre las variables RFM, el gréfico permite filtrar tanto el eje y como el eje x
con las distintas variables RFM. En la combinacién Recency vs Frequency,
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se evidencia que los clientes VIP y Leales se agrupan en las zonas con mayor
frecuencia de compra y recencia alta, lo que confirma su compromiso activo
con la marca. Por el contrario, los segmentos Dormidos y Perdidos se
posicionan en areas de baja frecuencia y baja recencia, reflejando inactividad
prolongada. En la relacién de Recency vs Monetary, los clientes VIP
nuevamente se puede ver que han realizado compras recientes con alto valor
monetario, mientras que segmentos como Prometedores muestran compras
recientes, pero con menor gasto, lo cual representa una oportunidad de
crecimiento. En cambio, clientes como No podemos perder poseen un alto
valor monetario histérico, pero menor recencia, lo que los ubica en una zona
de alerta por posible abandono. Finalmente, la combinacién Frequency vs
Monetary permite observar que los clientes mas rentables son aquellos que
compran con mayor frecuencia y ademas gastan mas, mientras que segmentos
como Ocasionales se mantienen en niveles bajos en ambas métricas.

Cuadro de informacion de clientes: en este cuadro se encuentra la informacion
de los clientes, en caso de querer descargar el cuadro y poder generar
estrategias usando los datos de cada cliente.
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X. Metodologia para la perfilacion y segmentacion

El dashboard elaborado debe ser correctamente interpretado para poder generar el perfil
del cliente de la marca y los distintos segmentos que tienen. Para esto se elabord una
presentacion en la cual se estructurd el proceso para la perfilacion y segmentacion de clientes
utilizando la informacién contenida en el dashboard. Primero, se identificaron las
visualizaciones clave dentro del tablero que permitian construir los perfiles de clientes,
analizando variables demogréficas y de comportamiento como edad, género, canal de captacién,
frecuencia de compra, ticket promedio y método de entrega. Con esto, se evalué también el peso
de cada perfil en las ventas totales y en la cantidad de transacciones realizadas, para determinar
cuales segmentos representaban una mayor contribucion al negocio. Posteriormente, se explico
la generacion de la segmentacion basada en el modelo RFM (Recencia, Frecuencia y Valor
Monetario), explicando las variables a tomar en cuenta para la creacion del modelo, la
asignacion de puntajes y la clasificacion de clientes en segmentos estratégicos.

El contenido de la presentacion:

a. Se realiz6 una introduccion del proposito de la generacién del manual.

Figura 27. Proposito del manual

CONOCIENDO AL CLIENTE

Este manual estd disenado pora apoyar a la
gerencia en el uso estratégico del dashboard
de perfil de clientes. Su proposito es facilitar la
identificacion de patronas, caracterisucas
clave y comportamientos de les clientes a

pl]”i' de datos visuales Yy metricas ciave

Fuente: Elaboracién propia.

b. Se definieron las caracteristicas de un “Buyer persona”
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Figura 28. Buyer persona

Buyer persona
Incluye:

¢ Datos demograficos

e Comportamiento de compra

* Objetivos y motivaciones
¢ Preferencias de comunicacion

Fuente: Elaboracién propia.

c. Perfil: se explico qué graficos contenian la informacion demografica necesaria para

hacer el perfil del cliente.

Figura 29. Perfil

| perrc W PERFIL DE CLIENTES
« 28 afos n

* Se desenvuelve en
lugares cercanos a
zona 14

» Tiene un trabajo
estable

A I apor cmw por geve u 0 Dusty s bav e Lon @b * 100 por s sal g st

Las primeras 3 tarjetas de dotos responden a
esta primera porte: Edod promedio, Género
mas frecuente, Ubicacion (se aduce que se
desenvuelve en lugares aledanos a la sucursal
mas frecuente). Lo situacion profesional se
puede inferir por la edad

Fuente: Elaboracion propia.

Las 3 visualizaciones oyudan e tener
una vista general de los clientes y a
entender lo distribucion significativa
de cada daoto propuesto an
comparocién o los demdés

d. Objetivos: los objetivos requieren un andlisis cualitativo, sin embargo, con los datos
obtenidos del dashboard se pueden realizar algunas inferencias. Se explica el gréfico
que se puede utilizar (G. Ventas por categoria y producto) para hacer las deducciones

sobre este paso de la creacion del perfil.
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Figura 30. Objetivos

OBJETIVOS G. Ventas por categoria y producto
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Se deben realizar clertas inferencias o paortir de  Ejemplo 2: Si 1o box mas vendida 5 una Dox
los dotos obtenidos. Ejemplo: si la cookie mas con un empoque especial pora regalos,
vendida {Cookle 12) tiene ratings muy altos y quiere decir que s clientes buscan usar el
resulta ser una postre con muchao Nutello, se producto de lo marca como para hacer
puede inferir que le gusta lo indulgente, ademds  detalles

aprecio los ingredientes de calidod

Fuente: Elaboracién propia.

Motivaciones: al igual que los objetivos, es una variable que requiere un analisis
cualitativo, pero, por medio de algunos de los gréficos del dashboard pueden sacarse
conclusiones sobre las motivaciones de los clientes. Algunos de los gréaficos son: D.
Proporcién por canal, E. Método de entrega, H. Lo que piensan los clientes.

Figura 31. Motivaciones

MOTIVACIONES

« Es motivada por las
recomendaciones y resefas

* Le motiva la conveniencia

« Es motivada por calidad y
sabor

O. Pregarcion per canal E. Métode de enireygs S v

Fuente: Elaboracion propia.

Se deben hacer inferencios usando los datos
recopilados. Por ejemplo. Graflco D muestra que el
25.47% se registrd por recamendaocion. Gedlico E indica
que prefieren entrega o domicilio, lo que puede ser por
comodidad. Grafico H muestra palabras como ‘ricas”
‘mejores’, 'suaves”, indicando que el sobor y calidad es
importante pora los consumidores

o sabod
s SREEE sesDrowhie

r

- 1ICas
sDrownie

“Lmejores

Retos: esta es una variable también cualitativa. Las inferencias pueden realizarse
utilizando graficos como E. Método de entrega, H. Lo que piensan los clientes.
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Figura 32. Retos

RETOS

* Ha tenido malas
experiencias con algunos

idad it " sabor
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ysa 10 NO @5 o e kg
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e wmBrownies

mejores

* Ha exparimentado atrasos v
en sus pedidos cuando pide
a domicilio

Se debe inferir en los retos que el buyer pueda presentar basandose en los
comentario y algunos comportamientos de compra recurrente. Por ejemplo: en
este caso se usd la preferencia del uso del servicio c domicilio como un reto por
los atrasos en serviclos logisticos.

Fuente: Elaboracion propia.

g. Comportamiento de compra: esta informacién puede ser extraida de los distintos
graficos que se muestran en el tablero, en ellos se proporciona informacién como,
preferencias de métodos de entrega, horarios de compra mas frecuente, ticket promedio
y frecuencia de compra promedio.

Figura 33. Comportamiento de compra

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

» Frocuencia de compra promediode  £510 informacion se obtiene de las tarjetas de datos en

5 vecws 6n 1 afio la pagna de "Perfil, en Ticket promedio” y “Frecuencia
* Prefisre ol sarvicio a domicillo promedio” En el grafico £ donde estd el método de
* Compra principalmente en horanos p 2

e tabinda b i G s rnere enrega mas recurrenie. Por Gitimo en t?l gréﬂc:f) F.
« En pramedio gasta Q147,94 por donde se observon las compras promedio por dia y

cada orden realizada hora

F. Horarios més irecuentes
= Q147.94
Ticket Fromedo

476

Frecuanciafromedio

Fuente: Elaboracion propia.

h.  Canales de comunicacidn: se usa el grafico de proporcién de canales para obtener los
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canales de comunicacion preferidos de los clientes.

Figura 34. Canales de comunicacion

Buyer persona

CANALES

* Instagram
* Facebook
» TikTok

En el grafico D. se observon el peso de cada canal

Fuente: Elaboracion propia.

Creacion del Buyer persona: con la informacion analizada se hace una propuesta de lo
que deberia de ser el Buyer persona de la empresa.

Figura 35. Canales de comunicacion

Buyer persona: Sofia Porras

PERFIL ORIETIVOS MOTIVACIONES

COMPORTAMIENTO COMPRA CANALES COMUNICACION

Fuente: Elaboracion propia.
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Matriz de peso del subsegmento por venta y volumen: con el objetivo de entender el
peso y parcipacion que el buyer elegido tiene dentro de las ventas y el volumen de
transacciones se explica la matriz con mapa de calor para identificar el segmento con
una mayor participacién.

Figura 36. Canales de comunicacion

Q7 40 mil

Ho5m

Los tarjetas do datos ndican ki venta total y al vokiman do crdenas total Lot Heatmap estan
disenodos para resalta el valor mos oo, en este coso ayudard o identiticar o combinacian
G COraclerMicos Que generan & Segmento OOn Mayor peso

Fuente: Elaboracion propia.

Gréficos interactivos: para poder tener mejor filtrado el segmento elegido y ver su peso
en las ventas y en el volumen de érdenes, se explica la realizacion de gréaficos
interactivos que muestran las tendencias y ayudan a filtrar.

Figura 37. Gréficos interactivos

Los gréficos C, Ventas por sucursol,
D. Frecuencia de compra y E Rango
de ticket por orden. Estos son
graficos puestos con ef objetivo de
observar tendencios y con esto
poder fitrar  hastc  legar  al
segmento deseado

Seleccionando la barra del grafico
que se desea filtror se filtran
directomeante ks maotrices, si se
desea mas de un filtro al mismo

tiempo puede seleccionarse la otra
l....-a—-- : cotumna presionando “ctri®

e e e

Fuente: Elaboracion propia.

Definicidn de segmentos y variaciones en la puntuacion: cada segmento propuesto se
le asigno una combinacion de puntuaciones RFM, estas puntuaciones son asignas en
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base a criterio, pueden ser modificadas, al igual que los nombres de los segmentos.

Figura 38. Segmentos por puntuacion RFM

o Perdidos: 111 112, N3 N4, 115

"y o ! - « Dormidos: 121, 122, 123, 124, 125,13, 132, 133, 134, 135, 14i
REM - |Segmento ~ 142, 151, 152, 211, 212. 213, 221, 222, 223, 231, 232, 241, 242,

. - 243,251, 252, 31, 312, 313, 321, 322, 33), 341, 351
111 Perdidos « No podemos perder: 143, 144, 145, 153, 154, 158, 214, 215,

Perdid 224,226, 233, 234, 236, 244, 245,253, 254, 255, 323
112 Perdidos « Prometedores: 314, 315, 324, 325, 331, 332, 333, 341, 414,
113 Perdidos 415, 423, 424, 425, 431 432, A4\, 442. 451, 54, 515, 521
522, 523, 524, 525, 53|
114 Perdidos « Loales: 234 336, 343, 344, 345, 352 353, 354 355, 433
. 434 435 443, 457, 453, 532, 533, 534, 636, 541 542
115 Perdidos 543, 551,552

* VIP: 444 445 454 4655 544, 545, 553 554 665
* Ocoslonales: 411 412, 413, 421 422 51l 512, 513

Fuente: Elaboracion propia.

m. Interaccion en el tablero de segmentacion: el tablero de segmentacion permite observar
los distintos segmentos y sus comportamientos.

Figura 39. Interaccion tablero de segmentos

En el dohsboard de Segmentos de
SEGMENTOS DE CLIENTES Clientes, se encuentra Informacion
““_mn sobre el peso que representa cada
Z = = segmento propuesto, ademdas de su
comportamiento trimestral y las
ventas generadas mensualimente

El segmento ol que se quiere dirigir
una campano dependerd de los
objetivos de la empresa, el
segmento  puede ser elegido
bosado en ia Informacién
recopilada

Fuente: Elaboracion propia.

n. Cuadro con informacion de clientes: se cred una cuadro con la finalidad de extraer la
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informacion de los clientes en jun archivo para poder ejecutar las estrategias.

Figura 40. cuadro de informacion de clientes

Lwego ce filtrar y eleg el segmenio en @ que lo empreso Gesea enfocor su
estrotegia, se puade descargar lo tabla con la informocion de codo chents y
poder implemantar las estrategios elegidos

Fuente: Elaboracion propia.
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XI. Conclusiones

Se disefio un sistema integral de gestion de datos que abarca desde la recoleccidn, anlisis
y visualizacion de la informacion de clientes. Este sistema permitié implementar modelos de
segmentacion y técnicas de perfilacion como el desarrollo de buyer personas. Este sistema
brinda una base para que la empresa pueda construir estrategias de marketing mejor dirigidas.
La creacion de perfiles estratégicos a partir de la informacién estructurada permite que las
futuras campafias estén basadas en datos concretos, ajustdndose al comportamiento y
preferencias de los clientes.

Se plante6 la estructura de un programa de fidelizacion, para ello se utilizaron datos
histéricos de la empresa, ademéas de un andlisis de competencia dentro de la industria de
alimentos. El analisis de referencia del mercado permitié comprender las mejores préacticas
utilizadas en otros programas de lealtad, esto fue til como referencia para disefiar un esquema
adaptado a las necesidades especificas de la empresa. Se utiliz6 inteligencia artificial para la
generacion de bases de datos ficticias adaptadas al contexto de la empresa, las cuales
permitieron visualizar como se veria el desempefio del programa en términos de ventas, 6rdenes
y comportamiento del cliente, en caso de ser implementado.

Se desarrollaron tableros de visualizacién de datos en Power Bl que permitieron estructurar
de forma clara y dindmica los datos obtenidos. Estos tableros facilitaron la interpretacion de la
informacion, proporcionando insights sobre el perfil de los clientes, su comportamiento de
compray sus patrones de consumo. Asimismo, se desarrollé un modelo de segmentacion RFM,
el cual permitié agrupar a los clientes en segmentos estratégicos segln la combinacién del
punteo de cada métrica: valor monetario, frecuencia de compra y recencia, y asi ayudar a la
empresa a definir de manera més precisa tanto sus segmentos de mercado como sus buyer
personas, permitiéndoles construir estrategias diferenciadas para cada grupo.

Se cred una presentacion para guiar a la empresa, la cual explica de manera préactica qué
visualizaciones del tablero deben ser utilizadas para construir los buyer personas y para generar
los segmentos de clientes. Por medio de esta herramienta el equipo gerencial y de marketing
pueden aprovechar de forma auténoma la informacién disponible en los tableros para la toma
de decisiones futuras.
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XIl. Recomendaciones

Se recomienda que el siguiente paso, antes de lanzar oficialmente el programa de lealtad,
sea realizar una proyeccion financiera, tomando en cuenta tanto los ingresos esperados como
los gastos e inversiones que se deberan hacer para llevar a cabo el proyecto. Esta proyeccion
sera Util para analizar la rentabilidad estimada del programa y ajustar la estrategia si fuera
necesario para garantizar su viabilidad economica.

Es fundamental que las acciones de marketing no se realicen de manera generalizada, por
€s0 se recomienda generar estrategias dirigidas a segmentos especificos identificados mediante
el modelo RFM vy la construccién de buyer personas. Por ejemplo: se recomienda disefiar una
campafia de reactivaciéon para el segmento “No podemos perder”, ofreciendo beneficios
exclusivos dentro de los canales propios, una campafia que genere un sentido de urgencia con
mensajes como: “jSolo por hoy!”. Ademas de comunicar un mensaje como: “Te extrafiamos”,
para para reactivar el vinculo emocional que el cliente ya habia establecido con la marca

Se recomienda invertir los esfuerzos de marketing en segmentos de alto impacto,
priorizando la inversion de recursos y campafias en los segmentos que representen un peso
significativo tanto en las ventas como en el volumen de transacciones, basandose en los andlisis
realizados a través del dashboard. De esta manera, poder maximizar el retorno de la inversién
enfocandose en los perfiles de clientes que generan mayor valor para el negocio.

Se sugiere actualizar los analisis de segmentacion y perfilacion de forma periddica,
utilizando la nueva informacion recolectada a través del programa de fidelizacién una vez
implementado. Esto con la finalidad de mantener estrategias relevantes y adaptadas a la
evolucidn del mercado y las preferencias de los consumidores.
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XIV. Anexos

Anexo I: Codigo SQL para la extraccién de datos transaccionales de la empresa.

SELECT
orden.id AS id_orden,
linea.id AS id_producto_orden,
templ.type AS tipo_producto,
sucursal.name AS sucursal,
linea.full_product_name AS producto,
linea.price_unit AS precio,
linea.qty AS cantidad_producto,
linea.price_subtotal_incl AS venta,
CASE
WHEN metodo.name::json->> 'en_US' = 'Visa Link' THEN 'Digital’
WHEN metodo.name::json->>'en_US' = 'Pagina Web' THEN 'Digital’
WHEN metodo.name::json->>'en_US' = 'TRF BI'
OR metodo.name::json->>'en_US' = 'POS VISA'
OR UPPER(metodo.name::json->>'en_US'") LIKE '%EFECTIVO%' THEN 'Punto de Venta'
WHEN metodo.name::json->>'en_US' = 'UBER' THEN 'UBER'
WHEN metodo.name::json->>'en_US' = 'PEDIDOS YA' THEN 'Pedidos Ya'
WHEN metodo.name::json->>'en_US'='BOT' THEN 'BOT'
ELSE 'Canal Extra'
END AS canal,
CASE
WHEN account.move_type = 'out_invoice' THEN 'Factura’
WHEN account.move_type = 'out_refund' THEN 'Refund'
ELSE 'Otro’
END AS move_type
FROM pos_order AS orden
INNER JOIN pos_order_line AS linea ON orden.id = linea.order_id
INNER JOIN pos_session AS sesion ON orden.session_id = sesion.id
INNER JOIN pos_config AS sucursal ON sucursal.id = sesion.config_id
INNER JOIN product_product AS product ON linea.product_id = product.id
INNER JOIN product_template AS templ ON product.product_tmpl_id = templ.id
INNER JOIN pos_payment AS payment ON orden.id = payment.pos_order_id
INNER JOIN pos_payment_method AS metodo ON payment.payment_method_id = metodo.id
LEFT JOIN account_move AS account ON orden.account_move = account.id
WHERE account.move_type IN (‘out_invoice', 'out_refund')
AND metodo.name::json->>'en_US'='BOT";
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Anexo II: codigo de Python para el analisis exploratorio de los datos transaccionales

#importar datos transaccionales

import pandas as pd
df = pd.read_csv("'C:/Users/Usuario/OneDrive - lulisgt/Documentos/TESIS/DATA_BOT1.csv", encoding="latin1’)
print(df.head())

#participacion en ventas y volumen
import plotly.express as px

df = df.dropna(subset=["producto", "cantidad_producto”, "venta"])

#Agrupar datos por profucto
df_volume = df.groupby("producto”, as_index=False).agg({"cantidad_producto": "sum"})
df_sales = df.groupby("producto”, as_index=False).agg({"venta": "sum"})

#calcular el share
df_volume["share_volumen"] = df_volume["cantidad_producto™] / df_volume["cantidad_producto"].sum() * 100
df_sales["share_ventas™] = df_sales["venta"] / df_sales["venta"].sum() * 100

#treemap volumen

fig_volume = px.treemap(
df_volume,
path=["producto"],
values="cantidad_producto",
title="Participacion del Volumen de Venta por producto”,
labels={"cantidad_producto™: "Cantidad Vendida"},
hover_data={"cantidad_producto": True, "share_volumen™: True}

)

fig_volume.update_traces(textinfo="label+value+percent entry")
fig_volume.update_layout(

title=dict(
x=0.01, # Alineado a la izquierda
xanchor="left,
yanchor="marketing’,
y=0.85, # Mas bajo = mas "pad”
font=dict(size=20)

)

)

#treemap venta
fig_sales = px.treemap(

df sales,

path=["producto"],

values="venta",

title="Participacion de la Venta por Producto",
labels={"venta": "Total Vendido"},
hover_data={"venta": True, "share_ventas": True}
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fig_sales.update_traces(
textinfo="label+text+percent entry",
texttemplate="%q{label}<br>Q%q{value:,.2f}<br>(%{percentEntry:.1%})"

)

fig_sales.update_layout(
title=dict(
x=0.01,
xanchor="left,
yanchor="marketing’,
y=0.85,
font=dict(size=20)

fig_volume.show()
fig_sales.show()

# Histograma de ticket promedio
df_ticket = df.groupby("id_orden", as_index=False).agg({"venta": "sum"})

fig_ticket = px.histogram(
df_ticket,
x="venta",
title="Distribucion del Ticket Promedio",
labels={"venta": "Total en Q"},
nbins=50

)

fig_ticket.update_traces(marker=dict(color="#9525ad"))

fig_ticket.update_layout(
plot_bgcolor="rgbha(0,0,0,0)',
paper_bgcolor="rgha(0,0,0,0)',
yaxis_title=",

title={
'X': 0, # Alineado a la izquierda (0 = izquierda, 0.5 = centro, 1 = derecha)

'xanchor': 'left’, # Anclamos desde la izquierda
‘font": {'size": 16} # Opcional: ajustar tamafio del texto

)

fig_ticket.show()

#importar cuadro margenes
file_path = r"C:\Users\Usuario\OneDrive - lulisgt\Documentos\TESIS\margenesbot.xIsx"
df2 = pd.read_excel(file_path)

#marketing 10 margenes
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import matplotlib.pyplot as plt
import seaborn as sns

import numpy as np

from matplotlib.colors import to_rgb

#marketing 10 productos descendente
marketing_10_productos = df2.sort_values(by="Margen’, ascending=False).head(10)

#color

base_color = np.array(to_rgb("#9525ad"))

white = np.array([1, 1, 1])

n = len(marketing_10_productos)

colors = [tuple(base_color + (white - base_color) * (i / (n - 1))) for i in range(n)]

#gréafico de barras mejor margen
plt.figure(figsize=(10, 8))
sns.barplot(

x='Margen’,

y="producto’,

data=marketing_10_productos,

palette=colors,

hue="producto’,

dodge=False

)

for index, value in enumerate(marketing_10_productos['Margen'):
plt.text(value + 0.01, index, f'{value:.2f}', fontsize=12)

plt.title('Marketing 10 Productos con Mejor Margen', fontsize=14, loc="left', pad=30)
plt.xlabel("Margen’, fontsize=12)

plt.ylabel(", fontsize=14)

plt.legend([], [1, frameon=False) # Ocultar leyenda

sns.despine()

plt.tight_layout()

plt.show()
#combinar ambas cuadros

df.columns = df.columns.str.strip()
df2.columns = df2.columns.str.strip()

print("Columnas de df:", df.columns)
print("Columnas de df2:", df2.columns)

#combinacion usando la columna de producto

df_combined = pd.merge(df[['producto’, ‘cantidad_producto’, 'venta'],
df2[['producto’, 'Margen],
left_on="producto’, right_on="producto’,
how="inner’)

#agrupar por producto

df_combined = df_combined.groupby(‘producto’).agg(
volumen=(‘cantidad_producto’, 'sum’),
venta=('venta’, 'sum’),
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margen=('Margen’, first’)
).reset_index()

df_combined['margen’] = df_combined['margen’] * 100

#distribuciones

import matplotlib.ticker as mtick

df_combined = df_combined.sort_values(by="margen’, ascending=True)
x1_centro = df_combined['volumen'].median()

x2_centro = df_combined['venta’].median()

y_centro = df_combined['margen'].median()

#distribucion volumen vs margen

plt.figure(figsize=(10, 6))

sns.scatterplot(x='volumen', y="margen’, data=df _combined, color="#C71585")

for index, row in df_combined.iterrows():
plt.text(row['volumen'] + 0.1, row['margen'], row['producto’], fontsize=9)

plt.title("Volumen vs Margen', fontsize=14, loc="left', pad=30)
plt.xlabel("Volumen', fontsize=12)
plt.gca().xaxis.labelpad = 20

plt.ylabel(")

plt.grid(False)

plt.axhline(y=y_centro, color="gray’, linestyle="--', linewidth=1)
plt.axvline(x=x1_centro, color="gray’, linestyle="--', linewidth=1)

plt.gca().yaxis.set_major_formatter(mtick.PercentFormatter())
plt.show()

#distribucion ventas vs margen
plt.figure(figsize=(10, 6))
sns.scatterplot(x="venta’, y="margen’, data=df_combined, color="purple’)

for index, row in df_combined.iterrows():
plt.text(row['venta’] + 0.1, row['margen'], row['producto’], fontsize=9)

plt.title("Ventas vs Margen', fontsize=14, loc="left', pad=30)
plt.xlabel("Ventas', fontsize=12)
plt.gca().xaxis.labelpad = 20

plt.ylabel(")

plt.grid(False)

plt.axhline(y=y_centro, color='gray’, linestyle="--', linewidth=1)
plt.axvline(x=x2_centro, color="gray", linestyle="--', linewidth=1)

plt.gca().yaxis.set_major_formatter(mtick.PercentFormatter())

plt.show()
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Anexo IlI: Promt redactado a la IA para obtencion de la simulacion de bases de datos.

“Eres un cientifico de datos experto en python y simulaciones de bases de datos

Quiero hacer una simulacion de varias cuadros utilizando faker para simular las ventas de una tienda de
galletas, con un listado de productos ["Producto 1", "Producto 2", etc...], con 9 sucursales con un listado de
["Sucursal 1", "Sucursal 2", etc...]

Quiero simular las ventas en un rango de 6 meses, luego yo realizaré un analisis de segmentacién de los
clientes, por lo que los clientes deben de poder repetirse y tener comportamientos de compra variados. Esta
segmentacion la haré utilizando un modelo RFM, por lo que debes de usar perfiles de comportamiento
variado y de comportamiento fiel o semifiel a algunas tiendas. Por ejemplo, un cliente puede ser totalmente
fiel a una sola tienda y variado en productos, otro fiel en un par de productos, pero variado en tiendas, otros
que compraron casualmente, etc. Define varias opciones de estos perfiles y simula su comportamiento. Utiliza
diversas distribuciones de probabilidad. Ademas, asume que tienes un listado de promedio de compras
mensuales, ticket de compra promedio y monto total mensual por cada tienda y trata de respetarlo hasta cierto
punto que podria variar un poco.

Asimismo, la base de datos deberia ser capaz de simular més de un producto en la misma factura para poder
tener variedad, esto debe ser realizado basado en el nimero de orden, es decir que el nimero de orden debe
poder repetirse hasta 5 veces, junto con otros aspectos como la sucursal y fecha, esto quiere decir que una
persona en una misma factura comprd hasta 5 productos diferentes.

Otra cosa que debe variar es la cantidad de productos que llevan por orden de compra.

La segmentacion serd por medio del nimero de teléfono, asi que simula los nombres, teléfonos, correos,
edades, sexos de los clientes. La edad debe estar distribuida de manera que una mayor concentracion de
clientes se encuentre en edades de 20 a 40 afios aproximadamente. Asimismo, necesito la proporcion de sexo
sea mayor la femenina que masculino.

Se creardn 3 bases de datos, una transaccional donde se encuentra el registro de las compras en el tiempo,
otra base de datos de clientes donde se almacena toda la informacion de ellos y una de redenciones, en donde
se muestren los productos canjeados.

La primera base de datos debe llevar las siguientes variables: fecha, dia de la semana (que haya un mayor
consumo de jueves a domingo), nimero de orden, nimero de teléfono del cliente, sucursal (que haya
sucursales con mayor consumo que otras), producto, precio, cantidad vendida, venta total, hora de compra
(que hay una mayor cantidad de compras en la tarde), rating por producto (con una variaciéon de 1 a 5,
repitiéndose mas los ratings de 4 y 5), una columna de comentarios (se te proporcionara la lista de posibles
comentarios) y categoria que se te proporcionara en lista, método de entrega (debes elegir entre Delivery o
Pickup, quiero que la distribucion de esto sea 65% delivery y 35% pickup) la segunda base de datos que es
la de clientes debera llevar: nombre, nimero del cliente, fecha de cumpleafios, correo electronico, sexo, red
social de donde vienen o donde se enteraron del plan de fidelizacion (agrega Instagram, Facebook, tiktok o
recomendacion de manera que la distribucion de esto sea mayor mente Instagram, seguido de
recomendaciones, luego tiktok y por ultimo facebook) la tercera base de datos llevar&: nimero de teléfono,
fecha, sucursal (con variaciones visibles por cada sucursal) y producto canjeado (con variaciones visibles por
cada producto), recuerda que solo pueden canjear estos productos después de haber gastado cierta cantidad
de dinero, cada quetzal gastado es 1 punto acumulado, el listado de lo productos junto con la cantidad de
puntos necesarios para canjear es el siguiente: Cookie 1, Cookie 3, Box 4, Cookie 6, Cookie 10, Cookie 7.
Debes retornar el cddigo para lograr la simulacion y la segmentacion.

Haz todas las preguntas necesarias para poder tener totalmente claro el panorama y necesidades del
proyecto.”
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Anexo IV: Respuesta de la 1A al prompt inicial.

“iPerfecto! Para poder elaborar un c6digo que cumpla exactamente con tus necesidades y preparar el
escenario de simulacién de forma 6ptima, necesito aclarar algunos detalles. Por favor, aydame respondiendo
las siguientes preguntas:

1. Rango de 6 meses

e ;Tienes un rango de fechas especifico en mente (por ejemplo, de enero a junio del
2023)?
e ;O prefieres que se simule en un periodo méas genérico (por ejemplo, desde el mes
actual hacia atras 6 meses)?
2. Volumen de datos
e ;Cuéntos registros aproximados deseas en la base transaccional (nimero de ventas
totales)?
e ;Cuéntos clientes Unicos te gustaria simular?
3. Listados promedio de compras mensuales, ticket promedio y monto total mensual por sucursal
e ,Tienes algin valor de referencia? Por ejemplo, “Sucursal 1” vende en promedio 500
tickets al mes con un monto total de 20,000 quetzales, “Sucursal 2 vende 300 tickets
con un monto total de 12,000 quetzales, etc.
e Si no los tienes muy definidos, podemos asumir ciertas distribuciones y luego
ajustarlas.
4. Perfil de sucursales
e Mencionaste que algunas sucursales deberian tener méas consumo que otras. ¢Podrias
darnos un orden aproximado de mayor a menor?
e Por ejemplo, “Sucursal 1” (mayor venta), “Sucursal 2”, “Sucursal 3”, etc., hasta
“Sucursal 9” (menor venta).
5. Productos
e ,Tienes ya la lista definitiva de productos (ej. “Producto 17, “Producto 27, ...,
(“Producto X) o prefieres que generemos un listado de nombres de galletas mas
“realistas”?
e ;Puedes compartir la categoria (por ejemplo, “Chocolate”, “Vainilla”, “Rellenas”,
“Especiales”, jetc.) para cada producto si ya las tienes definidas?
o ;Deseas que el precio de cada producto sea fijo o que varie un poco?
6. Comportamiento de los clientes (perfiles)
e ;Tienes algin nimero aproximado de perfiles o grupos que quieras simular? (p. €j., 4
o 5 grupos como “Totalmente fiel a 1 sucursal”, “Varia en producto pero no en
sucursal”, “Comprador casual”, etc.)
e Ademéas, ;hay algin porcentaje aproximado que quieras asignar a cada
comportamiento?
7. Cantidad de productos por orden
e Hasta 5 productos distintos en la misma factura. ; Deseas alguna distribucion especial?
Por ejemplo, 60% de las ventas con 1-2 productos, 30% con 3 productos, 10% con 4 o
5 productos.
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

e ;Hay algiin marketinge en la cantidad total de un mismo producto en la misma orden?
(por ejemplo, maximo 10 unidades del mismo producto en una sola compra).
Datos de los clientes
e ;Te interesa algln patron de nombres (por regidn, por ejemplo) o simplemente
nombres latinoamericanos genéricos esté bien?
e ;Tienes algln rango de edad especifico aparte de la concentracién entre 20 y 40 afios?
(por ejemplo, ¢queremos un 70% entre 20 y 40, 20% entre 41y 60, y 10% < 20 0 >
607).
e Para la proporcion de sexo, ¢qué porcentaje aproximado consideras femenino vs.
masculino (y si quieres agregar no binario, etc.)?
Distribucion de redes sociales
e Mencionaste que la mayoria proviene de Instagram, luego recomendacion, luego
TikTok y por ultimo Facebook. ;Podrias dar un rango aproximado en %? (p. ej., 40%
Instagram, 30% recomendacién, 20% TikTok, 10% Facebook).
Comentarios y categorias
e ;Podrias compartir la lista de posibles comentarios que quieres que se incluyan?
e ,Tienes la lista de categorias de producto? (Mencionaste que “se te proporcionara la
lista de categorias” — ¢ esta ya definida o prefieres que se cree algo genérico?)
Método de entrega
e Ya indicaste que sea 65% Delivery y 35% Pickup. ¢Hay alguna diferencia de precio o
condicidn para cada uno o solo lo manejamos como una variable categérica?
Ratings
e  Se repetirdn mas los ratings de 4 y 5. ;{Deseas un aproximado como 40% calificacion 5,
30% calificacion 4, 15% calificacion 3, 10% calificacion 2, 5% calificacién 1 (por dar un
ejemplo)?
e prefieres otra proporcion.
Redenciones
e Productos a canjear: Cookie 1, Cookie 3, Box 4, Cookie 6, Cookie 10, Cookie 7.
e ;Cuéntos puntos se requieren para cada uno?
o Deseas que la base de redenciones sea considerablemente menor que la base total de
ventas? (Por ejemplo, ~10% de los clientes canjean algo en esos 6 meses).
e ;Tienes un limite de canjes por cliente en esos 6 meses?
Representacion de los datos
e (En qué formato deseas que se guarden los datos resultantes? (DataFrames en pandas,
CSVs, o inserts SQL para una base de datos especifica, etc.).
e Tienes alguna preferencia de librerias adicionales para usar, ademas de Faker (por
ejemplo, NumPy, pandas, SQLAIlchemy, etc.)?
Output del cédigo
e ;Deseas que el script te genere directamente los 3 CSV (transacciones, clientes y
redenciones)?
e ;Quieres también un notebook/Python script que realice la segmentacion RFM y muestre
algunos ejemplos de resultados (agrupacion de clientes)?
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16. Cualquier otra restriccion o requerimiento especial
e ;Hay alguna otra regla de negocio que debamos considerar en la simulaciéon?
e  ¢Algun requerimiento legal o de formato especifico (por ejemplo, enmascarar nimeros de
teléfono, correos, etc.) o podemos simular libremente?

Con estas respuestas podré generar un codigo completo en Python que simule los tres conjuntos de datos
(transaccional, clientes y redenciones) con la logica de comportamiento, distribucién de probabilidades y
perfiles RFM que necesitas. jGracias de antemano!”

Anexo V: Promt con respuestas para la 1A.

1. El rango es de 1 de abril al 30 de septiembre

2. Se desea un aproximado de 25,000 filas. Se quieren 3500 clientes

3. astimelo, siempre teniendo en cuenta que algunas sucursales venden més que otras. Si hay picos
de venta, principalmente de viernes a domingo, si hay dias con més ventas en festividades como dia
de la madre, dia del padre, o asi

4. Si hay 4 tiendas marketing sellers y 5 tiendas que van entre 2 medias y 3 un poco mas bajas

5. en realidad hay 24 productos, dividido en 3 categorias, los nombres de los productos son los
siguientes: Categoria "Boxes" ( Box 1, Box 2, Box 3, Box 4, Box 5, Box 6), categoria "Cookies"
(Cookie 1, Cookie 10, Cookie 11, Cookie 12, Cookie 2, Cookie 3, Cookie 4, Cookie 5, Cookie 6,
Cookie 7, Cookie 8, Cookie 9) , categoria "Varios" (Producto 1, Producto 2, Producto 3, Producto 4,
Producto 5)

Si tienen precios especificos asignados, box 1: Q92, box2: Q177.65, box 3: Q43.3, box 4: Q43.3, box
5: Q84.5, box 6: 84.5, cookie 1 a cookie 6: Q 23.8, cookie 7 a cookie 9: Q34.7, Cookie 10: Q23.8,
Cookie 11 y Cookie 12: Q29.2, producto 1 y producto 2: Q92, producto 3 y producto 4: Q73.6,
producto 5: Q164.6

6. Asume la cantidad de segmentos, ese modelado lo haré luego con la data transaccional. Asume los
porcentajes

7. Que sea asi, un maximo de 5 productos por orden y una distribucién de 60% de las ventas con 1-
2 productos, 30% con 3 productos, 10% con 4 o 5 productos.

8. Asume los nombres, pero que los nimero de teléfono sean con cddigo de Guatemala (+502). asume
las edades, pero quiero un mayor peso en edades jévenes. Para la distribucion de sexo debe ser un
65% femenino (F) y 35% masculino (M).

9. para las redes sociales quiero que sea un 45% instagram, 20% tiktok, 25% recomendacion y 10%
facebook

10. los comentarios no tiene que ser en todas las ordenes, es 1 comentario por nimero de orden, pero
puede ser solo en el 20% de las 6rdenes en donde coloques comentarios, serdn comentarios random
de una lista que yo te daré, se dividen por comentarios positivos y negativos, el 70% de los
comentarios deben venir de los positivos y 30% de los negativos: a continuacion, te doy la lista de
comentarios:

Comentarios Positivos:

"jEstan deliciosas! Muy ricas, me encantaron." "Las galletas son muy buenas, las mas ricas." "jQué
deliciosos brownies! jLos mejores!" "Todo esta muy bueno, jmuy rico!" "Las galletas son frescas y
crujientes, jdeliciosas!" "jEstan buenisimos! Me encantaron." "Muy ricas, las mejores galletas."
"iIncreible! Todo esta delicioso." "Los brownies estdn muy buenos, jmuy suaves!" "jLas mejores
galletas! Muy ricas." "Todo est4d muy rico, me encanta." "jQué buenas! Los mejores brownies."
"Deliciosos, muy suaves y ricos." "Las galletas estan frescas, jmuy ricas!" "jTodo est4d muy sabroso,
muy recomendado!" "jTodo riquisimo! Los brownies son geniales." "Muy buena calidad, todo estaba
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delicioso." "Las galletas son las mejores, jestan deliciosas!" "Los brownies son muy buenos, jsuper
ricos!" "jIncreible! Me encantaron las galletas."

Comentarios Negativos:

"Las galletas venian frias, no me gustaron." "El brownie estaba un poco seco, ho me convencid."
"Las galletas estaban duras, no me gustaron mucho." "El sabor estaba bien, pero venian frios." "Me
esperaba algo mas suave, pero estaban muy duros." "Las galletas se quebraron, no eran lo que
esperaba." "Los brownies no estaban frescos, muy duros." "Las galletas no tenian mucho sabor, no
me convencieron." "El brownie estaba frio y seco, no me gust6." "Las galletas venian rotas, no
estaban bien." "El sabor es bueno, pero estaban frias." "Me decepcionaron, no eran lo que esperaba.”
"Las galletas se rompieron muy rapido, no eran frescas." "El brownie estaba muy seco, esperaba algo
maés suave." "No me gustaron, estaban muy duras y frias." "Las galletas estaban muy secas, no me
gustaron." "Los brownies no estaban frescos, no los volveré a comprar." "Me esperaba algo més
suave, no estaban tan ricos." "Estaban frias y un poco duras, no me convencieron." "El brownie estaba
quemado, no me gusto."

quitale las tildes y los signos de exclamacion

11. Manéjalo como variable categorica

12. Astimelo

13. Estos son los productos con los puntos: Cookie 1: 400, Cookie 3: 320, Box 4: 480, Cookie 6
320, Cookie 10: 380, Cookie 7: 430

Asume el porcentaje de la cuadro de redenciones. No hay limite de canjes

14. Guérdalos en CSV. puedes usar cualquier libreria

15. Si quiero que se generen los CSV. No hagas la segmentacion, ese seré parte de mi trabajo luego
del analisis

16. Simula libremente

Anexo VI: Codigo para la simulacion.

B R R T R

# SIMULACION DE BASE DE DATOS

# Ventas de Tienda de Galletas

HHH R

import numpy as np

import pandas as pd

import random

from faker import Faker

from datetime import datetime, timedelta, date

from collections import defaultdict

# Semilla para reproducibilidad (opcional)

np.random.seed(43)

random.seed(43)

fake = Faker('es_ES') # Faker en espafiol (puedes usar 'en_US' o el local que prefieras)
#
# 1. CONFIGURACIONES Y PARAMETROS GENERALES
#
# Rango de fechas: 6 meses comenzando el 1 de abril
start_date = date(2025, 4, 1) # 1 de abril (afio arbitrario 2025)
end_date = date(2026, 3, 31)

# Cantidad total de clientes a simular

NUM_CLIENTES = 10500

# Cantidad de lineas transaccionales aproximadas

92



TARGET_NUM_LINES =50_000
# Cantidad maxima de productos por orden (factura)
MAX_PRODUCTOS_POR_ORDEN =5
# Definimos las 9 sucursales
sucursales = [
"Sucursal 1", "Sucursal 2", "Sucursal 3",
"Sucursal 4", "Sucursal 5", "Sucursal 6",
"Sucursal 7", "Sucursal 8", "Sucursal 9"
1
# Suponemos que hay 4 sucursales "marketing sellers" y 5 sucursales "normales"
# Ajustamos un factor de probabilidad para asignar 6rdenes
marketing_sellers = ["Sucursal 1", "Sucursal 2", "Sucursal 3", "Sucursal 4"]
normal_sellers = ["Sucursal 5", "Sucursal 6", "Sucursal 7", "Sucursal 8", "Sucursal 9"]
# Probabilidad de que una orden vaya a una tienda "marketing" vs "normal”
# (Ajusta segun la proporcion que desees)
prob_marketing_sellers = 0.60 # 60% de las 6rdenes en 4 tiendas marketing
prob_normal_sellers = 0.40
# Creamos la distribucion de probabilidad para todas las sucursales
prob_sucursales = {}
# Dividimos el peso entre las sucursales marketing y normales
peso_por_marketing = prob_marketing_sellers / len(marketing_sellers)
peso_por_normal = prob_normal_sellers / len(normal_sellers)
for suc in marketing_sellers:
prob_sucursales[suc] = peso_por_marketing
for suc in normal_sellers:
prob_sucursales[suc] = peso_por_normal
# Definimos la lista de productos con sus precios fijos
# (moneda en Quetzales 'Q’)
# Nota: Se incluye la nomenclatura que diste: Box 1..6, Cookie 1..12, Producto 1..5
#  Verifica que la ortografia coincide con la que deseas.
productos_precios = {
"Box 1": 92.0,
"Box 2": 177.65,
"Box 3": 43.3,
"Box 4": 43.3,
"Box 5": 84.5,
"Box 6": 84.5,
"Cookie 1": 23.8,
"Cookie 2": 23.8,
"Cookie 3": 23.8,
"Cookie 4": 23.8,
"Cookie 5": 23.8,
"Cookie 6": 23.8,
"Cookie 7": 34.7,
"Cookie 8": 34.7,
"Cookie 9": 34.7,
"Cookie 10": 23.8,
"Cookie 11": 29.2,
"Cookie 12": 29.2,
"Producto 1": 92.0,
"Producto 2": 92.0,
"Producto 3": 73.6,
"Producto 4": 73.6,
"Producto 5": 164.6
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lista_productos = list(productos_precios.keys())
# Para la hora de compra, definimos un rango de 8am a 10pm, por ejemplo
hora_inicio =8

hora_fin =20

# t

# 2. CREACION DE BASE DE CLIENTES
#

# Queremos 10,500 clientes con: nombre, teléfono, fecha cumpleafios, correo, sexo
# Edades de 18 a 55
def generar_telefono_guatemala():
Genera un nimero de teléfono guatemalteco con cddigo de pais +502
seguido de 8 digitos.
Los 8 digitos pueden empezar con 2, 3,4, 5,6 0 7,
segun las series mas comunes en Guatemala.
first_digit = random.choice([2, 3, 4, 5, 6, 7])
phone_digits = [str(first_digit)] + [str(random.randint(0, 9)) for _ in range(7)]
phone_local = ".join(phone_digits)
# prepend +502
return f'+502{phone_local}"
def generar_edad_sesgada():
Genera una edad entre 18 y 55 con mayor concentracion entre 18 y 35 afios,
usando una distribucion beta sesgada hacia edades mas jovenes.
edad_beta = np.random.beta(1.5, 3.5) # mas peso hacia edades bajas
edad = int(18 + edad_beta * (55 - 18))
return edad
redes_sociales = ["instagram", "facebook™, "tiktok", "recomendacion”, "whatsapp™]
prob_redes = [0.40, 0.15, 0.15, 0.25, 0.05] # suma=1.0
def escoger_red_social():
Elige la red social/origen de fidelizacion con una distribucion especifica.
Por ejemplo: instagram 30%, facebook 25%, tiktok 15%, recomendacion 30%
return np.random.choice(redes_sociales, p=prob_redes)
def generar_cliente():
Genera un registro de cliente:
- nombre
- teléfono (GT)
- fecha_cumple (18 a 55 afios)
- email
- Sexo
- red_social (origen fidelizacion)
nombre = fake.name()
telefono = generar_telefono_guatemala()
# Edad con sesgo hacia los jovenes
edad = generar_edad_sesgada()
hoy = datetime.now().date()
birth_year = hoy.year - edad
birth_month = random.randint(1, 12)
birth_day = min(random.randint(1, 28), 28) # para evitar errores con dias
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fecha_cumple = date(birth_year, birth_month, birth_day)
correo = fake.email()
sexo = random.choices(["F", "M"], weights=[0.65, 0.35])[0]
red_social = escoger_red_social()
return [nombre, telefono, fecha_cumple, correo, sexo, red_social]
clientes_data =[]
telefono_set = set()
while len(clientes_data) < NUM_CLIENTES:
¢ = generar_cliente()
# Evitamos duplicados de teléfono
if c[1] not in telefono_set:
clientes_data.append(c)
telefono_set.add(c[1])
df_clientes = pd.DataFrame(
clientes_data,
columns=["nombre", "telefono", "fecha_cumple", "email", "sexo", "red_social"]
)
#
# 3. DEFINICION DE PERFILES DE COMPORTAMIENTO
#
# Vamos a clasificar clientes en 4 tipos (t0 puedes ajustar las proporciones):
# A) Fieles a 1 sucursal (30%)
# B) Fieles a 2-3 productos (20%)
# C) Comportamiento variado (50%)
#
# También podemos incluir la idea de "binomial negativa" vs "poisson”
# para numero de 6rdenes en el periodo. Simplificaremos con un approach
# para la frecuencia esperada de compras.
num_clientes = len(df_clientes)
indices = df_clientes.index.tolist()
random.shuffle(indices) # mezclamos indices para asignar aleatoriamente
n_fiel_sucursal = int(hum_clientes * 0.30)
n_fiel_productos = int(num_clientes * 0.20)
# El resto serd variado
n_variado = num_clientes - n_fiel_sucursal - n_fiel_productos
# Asignamos grupos
grupo_sucursal = indices[:n_fiel_sucursal]
grupo_productos = indices[n_fiel_sucursal:n_fiel_sucursal+n_fiel_productos]
grupo_variado = indices[n_fiel_sucursal+n_fiel_productos:]
# Para cada grupo, definimos un "perfil*:
# - Grupo fiel a 1 sucursal -> elegimos la sucursal preferida
# - Grupo fiel a 2-3 productos -> elegimos los productos preferidos
# - Grupo variado -> sin preferencia fuerte
perfil_cliente = {}
for i in grupo_sucursal:
sucursal_preferida = random.choice(sucursales) # 1 sucursal
perfil_cliente[i] = {
"tipo": "fiel_sucursal"”,
"sucursal_preferida": sucursal_preferida
}
for i in grupo_productos:
# Escogemos 2 o 3 productos preferidos
n_prefs = random.choice([2, 3])
prods_preferidos = random.sample(lista_productos, n_prefs)
perfil_cliente[i] = {
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"tipo": "fiel_productos",
"productos_preferidos™: prods_preferidos
}
for i in grupo_variado:
perfil_cliente[i] = {

"tipo": "variado"
}
#
# 4. GENERACION DE ORDENES Y LINEAS DE DETALLE
#

# Aproximadamente 25,000 6rdenes para llegar cerca de 50,000 lineas
# (dado que cada orden puede tener 1-5 productos).
NUM_ORDENES =50 _000

# Para obtener un ID de orden Unico, usaremos un contador
orden_id_counter = 100000 # un nimero base cualquiera
# Vamos a almacenar las lineas transaccionales en esta lista
transacciones_data =[]
#
# 1. Definimos la distribucidon de horas (pico desde las 2pm)
#
hour_weights_dict = {

8. 0.2,

9: 0.3,

10: 0.4,

11: 0.5,

12:0.7,

13: 0.8,

14: 1.8, # mayor peso a partir de 2pm

15: 2.0,

16: 2.0,

17: 2.6,

18: 2.8,

19:1.1,

20: 0.9,

hours = sorted(hour_weights_dict.keys())

hour_weights = [hour_weights_dict[h] for h in hours]

sum_hw = sum(hour_weights)

hour_probs = [w / sum_hw for w in hour_weights]

# Para simular la distribucion de dias (con mayor peso viernes a domingo),

# definimos probabilidad aproximada de dia de la semana (lunes=0.8, martes=0.9, ...),
# y también algunos picos festivos (ej. dia de la madre = 10 mayo, dia del padre = 17 junio, etc.)
day_weights = {

:0.7, # Lunes (weekday() = 0)

1 0.8, # Martes

1 1.2, # Miércoles

1 1.45, # Jueves

: 2.3, # Viernes

: 2.1, # Sébado

:2.0 #Domingo

OO WNEO

# Dias festivos (ejemplo) con multiplicador adicional
festive_days = {

96



(5, 10): 2.0, # 10 de mayo (Dia de la madre en varios paises latinos)
(6,17): 1.8 # 17 de junio (ej. dia del padre en algunos lugares; ajusta a tu realidad)

def escoger_hora_compra():
Elige una hora (entre 8 y 22) con mayor probabilidad en la tarde
y un minuto aleatorio de 0 a 59.
h = np.random.choice(hours, p=hour_probs)
m = random.randint(0, 59)
return h, m
def random_date_in_range():
Devuelve una fecha (datetime.date) entre start_date y end_date
con mayor peso en fines de semana, dias festivos,
y dia del mes (mé&s compras 1..15).
while True:
delta = end_date - start_date
random_days = random.randint(0, delta.days)
d = start_date + timedelta(days=random_days)
# Peso por dia de la semana
wday = d.weekday()
base_weight = day_weights.get(wday, 1.0)
# Peso festivo
fest_key = (d.month, d.day)
festive_weight = festive_days.qget(fest_key, 1.0)
# Peso por dia del mes
if 1 <=d.day <= 15:
day_of_month_weight = 1.5 # Ajusta a tus preferencias
else:
day_of_month_weight = 0.7
final_weight = base_weight * festive_weight * day_of_month_weight
if random.uniform(0, 2) < final_weight:
returnd
def numero_lineas_orden():
Retorna cuantos productos tendré la orden,
con la siguiente distribucion:
- 60% de probabilidad => 1 o 2 productos
- 30% => 3 productos
- 10% =>4 0 5 productos
r = random.random()
ifr<0.5:
# 60% de probabilidad de que sea 1 0 2
return random.choice([1, 2])
elifr<0.9:
#del 0.6 al 0.9 => 30% para 3
return 3
else:
#del0.9al1=>10%parad405
return random.choice([4, 5])
# Creamos la distribucién de probabilidad para todas las sucursales
prob_sucursales = {}
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peso_por_marketing = prob_marketing_sellers / len(marketing_sellers)
peso_por_normal = prob_normal_sellers / len(normal_sellers)
for suc in marketing_sellers:
prob_sucursales[suc] = peso_por_marketing
for suc in normal_sellers:
prob_sucursales[suc] = peso_por_normal
# Funcion auxiliar para determinar si el cliente compra en su sucursal preferida
def escoger_sucursal(idx_cliente):
"""Elige la sucursal segun el perfil de fidelidad.
tipo = perfil_cliente[idx_cliente]["tipo"]
if tipo == "fiel_sucursal™:
return perfil_cliente[idx_cliente]["sucursal_preferida"]
else:
# Caso no sea fiel a sucursal -> elegimos sucursal segun la distribucién general
r = random.random()
cumulative = 0.0
for suc in prob_sucursales:
cumulative += prob_sucursales[suc]
if r < cumulative:
return suc
# fallback
return random.choice(sucursales)
# Funcidn auxiliar para escoger un producto segun el perfil
def escoger_productos(idx_cliente, n_productos):
""'Devuelve una lista de n_productos (strings) con la I6gica de preferencia.
tipo = perfil_cliente[idx_cliente]["tipo"]
if tipo == "fiel_productos":
# Escogemaos principalmente de sus productos preferidos
prods_pref = perfil_cliente[idx_cliente]["productos_preferidos"]
# Damos alta probabilidad a los preferidos, pero permitimos cierto mix:
productos_seleccionados = []
for _in range(n_productos):
if random.random() < 0.7: # 70% chances de que escoja uno de sus preferidos
productos_seleccionados.append(random.choice(prods_pref))
else:
productos_seleccionados.append(random.choice(lista_productos))
return productos_seleccionados
else:
# "fiel_sucursal” o "variado™ -> escoge productos sin preferencia especial
# (puedes afiadir matices si deseas)
return random.choices(lista_productos, k=n_productos)
# Para la cantidad vendida de cada producto, utilizamos Poisson (lambda=2, por ej.)
#y limitamos a un maximo de 10, para no exagerar.
def cantidad_vendida_poisson(lam=2):
g = np.random.poisson(lam)
ifg<1:
q=1
elif g > 10:
g=10
return q
# Para la frecuencia de 6rdenes por cliente en 6 meses,
# podemos usar una Binomial Negativa (o Poisson). Para simplificar,
# usaremos una Poisson con media ~ 10 compras en 6 meses (arbitrario).
def estimar_ordenes_por_cliente():
# Ejemplo: Poisson con lambda=10
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return np.random.poisson(10)
# 1) Distribucion "normal"
rating_choices_normal = [1, 2, 3, 4, 5]
rating_probs_normal =10.05, 0.10, 0.15, 0.30, 0.40] # 70%en405
# 2) Distribucién "mejorada"
rating_choices_better = [1, 2, 3, 4, 5]
rating_probs_better =[0.02, 0.03, 0.10, 0.35, 0.50] #85%en405
# Definimos cuantos productos tendran la distribucion "mejorada™
k_mejorados = 10
productos_mejor_rating = random.sample(lista_productos, k_mejorados)
def obtener_rating_para_producto(prod):

"""Devuelve un rating usando la dist. mejorada si ‘prod’ esta en productos_mejor_rating.

if prod in productos_mejor_rating:

return np.random.choice(rating_choices_better, p=rating_probs_better)
else:
return np.random.choice(rating_choices_normal, p=rating_probs_normal)

# Listas de comentarios
comentarios_positivos = [

"Estan deliciosas. Muy ricas, me encantaron.",

"Las galletas son muy buenas, las mas ricas.",

"Que deliciosos brownies. Los mejores”,

"Todo esta muy bueno, muy rico",

"Las galletas son frescas y crujientes, deliciosas",

"Estan buenisimos. Me encantaron.",

"Muy ricas, las mejores galletas.",

"Increible. Todo esta delicioso.",

"Los brownies estdn muy buenos, muy suaves",

""Las mejores galletas. Muy ricas.",

"Todo esta muy rico, me encanta.”,

"Que buenas. Los mejores brownies",

"Deliciosos, muy suaves y ricos.",

"Las galletas estan frescas, muy ricas",

"Todo esta muy sabroso, muy recomendado”,

"Todo riquisimo. Los brownies son geniales.",

"Muy buena calidad, todo estaba delicioso.",

"Las galletas son las mejores, estan deliciosas",

"Los brownies son muy buenos, super ricos"”,

"Increible. Me encantaron las galletas."
]
comentarios_negativos = [

"Las galletas venian frias, no me gustaron.",

"EIl brownie estaba un poco seco, ho me convencio.",

"Las galletas estaban duras, no me gustaron mucho.",

"El sabor estaba bien, pero venian frios.",

"Me esperaba algo mas suave, pero estaban muy duros.",

"Las galletas se quebraron, no eran lo que esperaba.”,

"Los brownies no estaban frescos, muy duros.”,

"Las galletas no tenian mucho sabor.",

"EIl brownie estaba frio y seco, no me gusto.",

"Las galletas venian rotas, no estaban bien.",

"El sabor es bueno, pero estaban frias.",

"Me decepcionaron, no eran lo que esperaba.",

"Las galletas venian crudas.",

"EIl brownie estaba muy seco, esperaba algo mas suave.",

"Estaban crudas.",
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"Las galletas estaban muy secas.",
"Estaban frias y un poco duras",
"El brownie estaba quemado™

# Probabilidad de que una orden tenga comentario
prob_comentario = 0.20 # 20%
# De las 6rdenes que si llevan comentario: 70% positivos, 30% negativos
prob_positivo = 0.60
#6. METODO DE ENTREGA
# Quieres 65% Delivery y 35% Pickup
opciones_entrega = ["Delivery", "Pickup"]
prob_entrega = [0.65, 0.35]
def obtener_metodo_entrega():
""Retorna 'Delivery' (65%) o 'Pickup' (35%)."""
return np.random.choice(opciones_entrega, p=prob_entrega)
# 7. CATEGORIA DE PRODUCTOS
# Boxes: Box 1, Box 2, Box 3, Box 4, Box 5, Box 6
# Cookies: Cookie 1..12
# Varios: Producto 1..5
def obtener_categoria_producto(prod):
if prod.startswith("Box"):
return "Boxes"
elif prod.startswith("Cookie"):
return "Cookies"
else:
# Todo lo demés (Producto 1..5)
return "Varios"
#
# Generamos 25k ordenes. Para cada orden, elegimos un cliente al azar
# (pero con una prob. ponderada en base a cuantas 6rdenes se espera que tengan).
#
# Primero estimamos cuéntas Ordenes se espera por cliente.
ordenes_esperadas = [estimar_ordenes_por_cliente() for _ in range(num_clientes)]
total_ordenes_esperadas = sum(ordenes_esperadas)

# Normalizamos para sacar probabilidad de que "toque" a cada cliente
ordenes_prob_cliente = [0 / total_ordenes_esperadas for o in ordenes_esperadas]
all_orders =[] # almacenara (id_cliente, ...)

for i in range(NUM_ORDENES):
# Elegimos un cliente segln la prob
idx_cliente = np.random.choice(df_clientes.index, p=ordenes_prob_cliente)
all_orders.append(idx_cliente)
# Para cada orden, definimos (una sola vez) si hay comentario y cuél es
order_comments = {}
order_delivery = {}
import datetime
# Fecha de inicio de la simulacion
start_date = datetime.date(2025, 4, 1)
# Tasa de crecimiento mensual (por ejemplo, 3%)
monthly_growth = 0.03
# Ahora, para cada orden, generamos de 1 a MAX_PRODUCTOS_POR_ORDEN lineas
#y las agregamos a la base transaccional
for idx_cliente in all_orders:
orden_id_counter +=1
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# Decidir si esta orden tendra comentario
if random.random() < prob_comentario:

# 70% de que sea positivo, 30% negativo

if random.random() < prob_positivo:

comentario = random.choice(comentarios_positivos)
else:
comentario = random.choice(comentarios_negativos)

else:

comentario = None
# Decidir método de entrega
metodo_entrega = obtener_metodo_entrega()
order_comments[orden_id_counter] = comentario
order_delivery[orden_id_counter] = metodo_entrega
num_lineas = numero_lineas_orden()
# Escogemos la fecha y la hora
fecha_orden = random_date_in_range()
# Hora
hora_compra, minuto_compra = escoger_hora_compra()
# Sucursal
suc = escoger_sucursal(idx_cliente)
# Productos de la orden
prods = escoger_productos(idx_cliente, num_lineas)
# 1) Escoge la fecha de la orden:
fecha_orden = random_date_in_range()
# 2) Calcula meses transcurridos con el nombre correcto de variable:
months_since_start = (

(fecha_orden.year - start_date.year) * 12

+ (fecha_orden.month - start_date.month)

)

# 3) Define tu tasa de crecimiento mensual
monthly_growth = 0.03
# 4) Calcula el multiplicador de tendencia
trend_multiplier = (1 + monthly_growth) ** months_since_start
for p in prods:
# Cantidad vendida
cant = cantidad_vendida_poisson(lam=2)
# Asignamos el precio base del producto
precio_unit = productos_precios[p] # Precio base directamente sin descuentos
# Total de la venta para este producto
total_line = round(precio_unit * cant * trend_multiplier, 2)
# Rating
rating = obtener_rating_para_producto(p)
# Agregamos registro
# Categoria
categoria = obtener_categoria_producto(p)
transacciones_data.append([
fecha_orden,
fecha_orden.strftime("%A"), # dia de la semana
orden_id_counter,
df_clientes.loc[idx_cliente, "telefono"],
suc,
p’ - -
precio_unit,
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cant,
total_line,
f"{hora_compra:02d}:{minuto_compra:02d}",
rating,
comentario,
categoria,# Comentario (puede ser None)
metodo_entrega, # Nuevo: método de entrega
# Nuevo: categoria del producto
D

df_transacciones = pd.DataFrame(

transacciones_data,

columns=[
"fecha",
"dia_semana",
"numero_orden",
"telefono_cliente",
"sucursal",
"producto”,
"precio”,
"cantidad_vendida",
"venta_total",
"hora_compra”,
"rating",
"comentario"”,
"categoria",
"metodo_entrega",

]

# Es probable que tengamos mas o0 menos de 50,000 filas. Ajustamos si necesitamos
if len(df_transacciones) > TARGET_NUM_LINES:

df_transacciones = df_transacciones.sample(n=TARGET_NUM_LINES, random_state=42).reset_index(drop=True)
elif len(df_transacciones) < TARGET_NUM_LINES:

# Si fuera importante llegar a EXACTO, podriamos regenerar algunas,

# pero para el ejemplo nos quedamos asi.

df_transacciones.reset_index(drop=True, inplace=True)
# Ordenamos por fecha y nimero de orden, solo para tener cierto orden légico
df_transacciones.sort_values(by=["fecha", "numero_orden"], inplace=True)
df_transacciones.reset_index(drop=True, inplace=True)
#
#5. GENERAR LA BASE DE CANJES (Redenciones de Puntos)
#
# Cada Q1 gastado = 1 punto.
# Los clientes pueden canjear:
Cookie 1 (400 puntos)
Cookie 3 (320 puntos)
Box 4 (480 puntos)
Cookie 6 (320 puntos)
Cookie 10 (380 puntos)
Cookie 7 (430 puntos)
# Solo se canjea si el cliente tiene puntos suficientes.
redeemable_products = {

"Cookie 1": 400,

"Cookie 3": 320,

"Box 4" 480,

"Cookie 6": 320,

HoHHHHH
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"Cookie 10": 380,
"Cookie 7": 430

}

# Para simular canjes:
# 1) Agrupamos transacciones por cliente, en orden cronolégico.
# 2) Acumulamos puntos y, después de cada compra, existe una probabilidad
# de que el cliente decida canjear si tiene suficientes puntos para algin producto.
df_transacciones_sorted = df_transacciones.sort_values(
by=["telefono_cliente", "fecha", "numero_orden"]
).reset_index(drop=True)
redenciones_data =[]
def intentar_canjear_puntos(telefono_cliente, fecha_c, sucursal, puntos_acumulados):
Dada la cantidad de puntos_acumulados, intentamos canjear con cierta probabilidad.
Retorna (producto_canjeado, nuevos_puntos).
Si no se canjea, retorna (None, puntos_acumulados).
# Probabilidad fija de 10% de intentar un canje tras cada compra.
if random.random() < 0.10:
# Verificar qué productos puede costear
affordables = [p for p, cost in redeemable_products.items() if cost <= puntos_acumulados]
if not affordables:
return (None, puntos_acumulados)
# Escoge uno al azar
chosen = random.choice(affordables)
cost_chosen = redeemable_products[chosen]
new_points = puntos_acumulados - cost_chosen
# Registramos el canje
redenciones_data.append([
telefono_cliente,
fecha_c,
sucursal,
chosen
D
return (chosen, new_points)
else:
return (None, puntos_acumulados)
# Iteramos por cliente
grouped = df_transacciones_sorted.groupby(“telefono_cliente™)
for tel, group in grouped:
puntos =0
for i, row in group.iterrows():
# Suma de puntos = total gastado en esa linea
puntos += row[""venta_total"]
# Intentar canje
_producto_canjeado, puntos = intentar_canjear_puntos(
tel, row["fecha"], row["sucursal"], puntos

# Creamos la DataFrame de redenciones
df_redenciones = pd.DataFrame(
redenciones_data,
columns=["numero_cliente", "fecha", "sucursal”, "producto_canjeado"]

)

# Ordenamos por fecha
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df_redenciones.sort_values(by=["numero_cliente", "fecha"], inplace=True)
df_redenciones.reset_index(drop=True, inplace=True)

print("Cantidad de registros de canjes generados:", len(df_redenciones))
#!/usr/bin/env python

# coding: utf-8

#
#5. RESULTADOS
#
print("Cantidad de clientes generados:", len(df_clientes))

print("Cantidad de registros transaccionales:", len(df_transacciones))

# Veamos algunos ejemplos

print("\n--- EJEMPLOS DE LA BASE DE CLIENTES ---")

print(df_clientes.head(5))

print("\n--- EJEMPLOS DE LA BASE TRANSACCIONAL ---")

print(df_transacciones.head(10))

# Si deseas, guarda a CSV

df_clientes.to_csv("C:/Users/Usuario/OneDrive - lulisgt/Documentos/TESIS/base_clientes.csv", index=False)
df_transacciones.to_csv("'C:/Users/Usuario/OneDrive - lulisgt/Documentos/TESIS/base_transacciones.csv",
index=False)

df_redenciones.to_csv("C:/Users/Usuario/OneDrive -lulisgt/Documentos/TESIS/base_redenciones.csv”, index=False)
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Anexo VII: Codigo para la exploracion de datos

import pandas as pd
import numpy as np
import matplotlib.pyplot as plt
import seaborn as sns
df_clientes = pd.read_csv("C:/Users/Usuario/OneDrive - lulisgt/Documentos/TESIS/base_clientes.csv™)
df_trans = pd.read_csv("'C:/Users/Usuario/OneDrive - lulisgt/Documentos/TESIS/base_transacciones.csv™)
df_red = pd.read_csv("C:/Users/Usuario/OneDrive - lulisgt/Documentos/TESIS/base_redenciones.csv™)
df_trans["fecha"] = pd.to_datetime(df_trans["fecha"], errors="coerce")
# extraer hora
df_trans['hora’] = df_trans['hora_compraT.str.split(":").str[0].astype(int)
# dia de la semana en nimero
map_day = {
‘Monday": 0, 'Tuesday": 1, 'Wednesday": 2, ‘Thursday": 3,
'Friday": 4, 'Saturday": 5, 'Sunday': 6
}
df_trans['dia_semana_num'] = df_trans['dia_semana’].map(map_day)
#fecha
df_trans['fecha’] = pd.to_datetime(df_trans['fecha’], errors="coerce’)
#Sacar la edad de clientes
df_clientes['fecha_cumple’] = pd.to_datetime(df_clientes['fecha_cumple'], errors="coerce")
fecha_ref = df _trans['fecha’].max() # Tomamos la Gltima fecha de transacciones como referencia
df_clientes['edad'] = ((fecha_ref - df_clientes['fecha_cumple']).dt.days // 365)
# unir edad a la cuadro
df_combinado = pd.merge(
df trans,
df_clientes[['telefono’, 'edad],
left_on="telefono_cliente',
right_on="telefono’,
how="left’
)
# extraer hora
df_trans['hora’] = df_trans['hora_compra'.str.split(":").str[0].astype(int)
# dia de la semana en nimero
map_day = {
‘Monday": 0, 'Tuesday": 1, 'Wednesday": 2, ‘Thursday": 3,
'Friday': 4, 'Saturday': 5, 'Sunday': 6
}
df_trans['dia_semana_num'] = df_trans['dia_semana’].map(map_day)
#fecha
df_trans['fecha’] = pd.to_datetime(df_trans['fecha’], errors="coerce’)
#Sacar la edad de clientes
df_clientes['fecha_cumple’] = pd.to_datetime(df_clientes['fecha_cumple'], errors="coerce’)
fecha_ref = df_trans['fecha’].max() # Tomamos la Gltima fecha de transacciones como referencia
df_clientes['edad’] = ((fecha_ref - df_clientes['fecha_cumple]).dt.days // 365)
# unir edad a la cuadro
df_combinado = pd.merge(
df _trans,
df_clientes[['telefono’, 'edad],
left_on="telefono_cliente',
right_on="telefono’,
how="left'
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)

from matplotlib.colors import LinearSegmentedColormap
#variables
df_corr = df_combinado[[
'precio’,
‘cantidad_vendida’,
'venta_total’,
‘dia_semana_num’,
'hora’,
‘edad’
11.copy()
df_corr.dropna(inplace=True)
# corplot
corr_matrix = df_corr.corr()
single_color_cmap = LinearSegmentedColormap.from_list(
"rosado_suave",
["#f6cbff", "#9525ad"],
N=256
)

# Crear el heatmap
plt.figure(figsize=(6, 5))
sns.heatmap(
corr_matrix,
annot=True,
cmap=single_color_cmap,
vmin=0,
vmax=1

)
plt.title("Matriz de Correlacion”, loc = "left", pad=30)
plt.show()
#distribucion de edades
plt.figure(figsize=(10, 6))
sns.histplot(df_clientes['edad"], bins=20, color="#9525ad', edgecolor=None)
plt.title('Distribucion de Edades', fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel('Edad', fontsize=12)
plt.ylabel('Frecuencia’, fontsize=12)
plt.grid(False)
plt.ylabel("*)
for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
plt.yticks([1)
plt.show()
#Distribucién por sexo
orden_sexo = df_clientes['sexo'].value_counts().sort_values(ascending=False).index
plt.figure(figsize=(8, 6))
ax = sns.countplot(
X="sexo0',
data=df_clientes,
order=orden_sexo, # Aplicar el orden de mayor a menor
palette={'F": '#f03a8f', 'M": '#5b5bd7'}

plt.title('Distribucion de Sexo', fontsize=16, loc="left", pad=30)

plt.xlabel('Sexo', fontsize=12)
plt.ylabel(‘Cantidad’, fontsize=12)
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plt.grid(False)

for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
plt.yticks([])
#etiquets de datos
for p in ax.patches:
height = p.get_height()
ax.text(
p.get_x() + p.get_width() / 2,
height + 5,
f{int(height)},
ha='center', va="bottom', fontsize=11, color="black'’

)
plt.tight_layout()
plt.show()
#Ventas por sucursal
ventas_por_sucursal = df _trans.groupby("'sucursal”, as_index=False)["venta_total"].sum()
ventas_por_sucursal.sort_values("venta_total", ascending=False, inplace=True)

plt.figure(figsize=(10, 6))

ax = sns.barplot(
data=ventas_por_sucursal,
x="sucursal",
y="venta_total",
color="#9525ad"

plt.title("Ventas Totales por Sucursal”, fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel("Sucursal™)
plt.ylabel("*)
plt.yticks([])
plt.xticks(rotation=45)
plt.grid(False)
for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
for p in ax.patches:
height = p.get_height()
ax.text(
p.get_x() + p.get_width() / 2,
height + 500,
f'Q{int(height):,}",
ha='center’,
va='bottom’,
fontsize=10,
color="black’

)

plt.tight_layout()

plt.show()

df_trans['fecha’] = pd.to_datetime(df_trans['fecha’])

#Ventas por mes

df_trans['afio_mes'] = df_trans['fecha’].dt.to_period('M")

ventas_por_mes = df_trans.groupby(‘afio_mes')['venta_total’].sum().reset_index()
ventas_por_mes['afio_mes'] = ventas_por_mes[‘afio_mes'].astype(str)
plt.figure(figsize=(10, 6))
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plt.plot(
ventas_por_mes[‘afio_mes],
ventas_por_mes['venta_total],
marker="0',
color="#9525ad',
linewidth=2

plt.title("Ventas Totales por Mes', fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel('Mes', fontsize=12)

plt.ylabel("Ventas Totales', fontsize=12)

plt.xticks(rotation=45)

plt.grid(False) # Quitamos la cuadricula

# Quitar solo los bordes del gréfico (no el eje Y)
for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
plt.tight_layout()
plt.show()
df_trans["dia_del_mes"] = df_trans["fecha"].dt.day
df_trans["mes"] = df_trans["fecha"].dt.month
#ventas totales por mes y dia
df_agg = df_trans.groupby(["mes", "dia_del_mes"], as_index=False)["venta_total"].sum()
#grafico de dispersion
plt.figure(figsize=(10, 6))
sns.scatterplot(
data=df_agg,
x="dia_del_mes",
y="venta_total",
color="#9525ad",
alpha=0.6,
s=80

)
plt.title("Dia del Mes vs. Ventas (por Mes)", fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel("Dia del Mes")
plt.ylabel("Venta Total Agregada del Dia")
plt.tight_layout()
plt.show()
ticket_data = df_trans['venta_total'].dropna()
#ticket promedio
plt.figure()
sns.histplot(ticket_data, kde=False, color="#9525ad', bins=30, edgecolor=None) # sin borde en barras
plt.title('Distribucion de monto por factura', fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel("Monto del ticket (Q)")
plt.ylabel("")
for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
plt.grid(False)
plt.yticks([])
plt.show()
# Resumen estadistico
print("Resumen estadistico del monto por factura™)
summary_ticket = df_trans['venta_total'].describe(percentiles=[0.2, 0.4, 0.6, 0.8])
print(summary_ticket)
df_freq = df_trans.groupby(“telefono_cliente™)["numero_orden"].count().reset_index(name="frecuencia_compra")
#frecuencia de compra
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plt.figure(figsize=(8, 5))
sns.histplot(df_freq["frecuencia_compra"], bins=22, color="#9525ad', edgecolor=None) # rosado oscuro, sin bordes
plt.title("Distribucién de la Frecuencia de Compra (Ordenes por Cliente)", fontsize=16, loc="Ieft", pad=30)
plt.xlabel("Namero de Ordenes (Frecuencia de Compra)")
plt.ylabel (")
for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
plt.yticks([])
plt.grid(False)
plt.show()
# Resumen estadistico
freq_summary = df_freq["frecuencia_compra'].describe(percentiles=[0.2, 0.4, 0.6, 0.8])

print(freq_summary)
#recencia, dias desde la ultima compra
df_trans["fecha"] = pd.to_datetime(df_trans["fecha"])
max_date = df_trans["fecha"].max()
df_last_purchase = df_trans.groupby(“telefono_cliente")["fecha"].max().reset_index(name="ultima_compra")
df_last_purchase["recencia_dias"] = (max_date - df_last_purchase["ultima_compra"]).dt.days
plt.figure(figsize=(8, 5))
sns.histplot(df_last_purchase["recencia_dias"], bins=30, color="#9525ad", edgecolor=None)
plt.title("Distribucion de la Recencia (Dias desde la Ultima Compra)®, fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel("Dias desde la Gltima compra™)
plt.ylabel("")
for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
plt.yticks([1)
plt.grid(False)
plt.show()
# Resumen estadistico
recencia_summary = df_last_purchase["recencia_dias"].describe(percentiles=[0.2, 0.4, 0.6, 0.8])
print("\n=== Resumen de la Recencia (dias) ===")
print(recencia_summary)
#sucursales con mas redenciones
df_prod_stats = df_trans.groupby("producto”, as_index=False).agg({
"cantidad_vendida": "sum",
"venta_total": "sum"
by
df_prod_stats.sort_values("venta_total", ascending=False, inplace=True)
# Grafico
plt.figure(figsize=(8, 5))
ax = sns.barplot(
data=df_prod_stats.head(10),
x="producto",
y="venta_total",
color="#9525ad"

)
plt.title("Marketing 10 Productos por Ingreso (Venta Total)", fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel("Producto")

plt.ylabel("") # Quitar etiqueta del eje Y
plt.yticks([1) # Quitar los ticks del eje Y
plt.xticks(rotation=45)

plt.grid(False)

for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
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for p in ax.patches:

height = p.get_height()

ax.text(
p.get_x() + p.get_width() / 2,
height + 500,
f'Q{int(height):,}",
ha='center’,
va='bottom’,
fontsize=10,
color="black’

)

plt.tight_layout()
plt.show()
#productos mas redimidos
df_prod_canje = df_red.groupby("producto_canjeado",
as_index=False).size().rename(columns={"size":"conteo_canjes"})
df_prod_canje.sort_values("conteo_canjes", ascending=False, inplace=True)
plt.figure(figsize=(8, 5))
ax = sns.barplot(

data=df_prod_canje,

x="producto_canjeado",

y="conteo_canjes",

color="#9525ad"

plt.title("Productos Mas Canjeados", fontsize=16, loc="left", pad=30)
plt.xlabel("Producto Canjeado™)

plt.ylabel("*)

plt.yticks([]) # Ocultar valores del eje Y
plt.xticks(rotation=45)

plt.grid(False)

for spine in plt.gca().spines.values():
spine.set_visible(False)
for p in ax.patches:
height = p.get_height()
ax.text(
p.get_x() + p.get_width() / 2,
height + 1,
f{int(height)}",
ha='center’,
va='bottom’,
fontsize=10,
color="black’

)
plt.tight_layout()
plt.show(
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Anexo VIII: Paleta de colores para el tablero
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Anexo IX: Creacion del tema para los tableros
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Anexo X: Relaciones entre las cuadros en Power Bl

Anexo XI: Promt para generacion de cuadro de meta de ventas

“Se recomienda que el siguiente paso, antes de lanzar oficialmente el programa de lealtad sea realizar
una proyeccioén financiera, tomando en cuenta tanto los ingresos esperados como los gastos e
inversiones que se deberan hacer para llevar a cabo el proyecto. Esta proyeccion permitira analizar
la rentabilidad estimada del programa y ajustar la estrategia si fuera necesario para garantizar su
viabilidad econémica.

Es fundamental que las acciones de marketing no se realicen de manera generalizada, por eso se
recomienda generar estrategias dirigidas a segmentos especificos identificados mediante el modelo
RFM vy la construccion de buyer personas. Por ejemplo; se recomienda disefiar una campafia de
reactivacion para el segmento “No podemos perder”, ofreciendo beneficios exclusivos dentro de los
canales propios, una campafia que genere un sentido de urgencia con mensajes como: “jSolo por
hoy!”. Ademas de comunicar un mensaje como: “Te extraflamos”, para para reactivar el vinculo
emocional que el cliente ya habia establecido con la marca

Se recomienda Invertir los esfuerzos de marketing en segmentos de alto impacto, priorizando la
inversién de recursos y camparfias en los segmentos que representen un peso significativo tanto en
las ventas como en el volumen de transacciones, basdndose en los analisis realizados a través del
dashboard. De esta manera, se podrd maximizar el retorno de la inversién enfocandose en los
perfiles de clientes que generan mayor valor para el negocio.

Debido a que el comportamiento de los clientes la mayoria de veces puede variar con el tiempo, se
sugiere actualizar los analisis de segmentacion y perfilacion de forma periddica, utilizando la nueva
informacion recolectada a través del programa de fidelizacién una vez esté en marcha. Esto permitira
mantener estrategias relevantes y adaptadas a la evolucion del mercado y las preferencias de los
consumidores.”
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Anexo XII: Promt para generar la simulacion de gastos de marketing

“gstas son las ventas mensuales reales de mi data:

Afio

2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025

Mes
abril
abril
abril
abril
abril
abril
abril
abril
abril
mayo
mayo
mayo
mayo
mayo
mayo
mayo
mayo
mayo
junio
junio
junio
junio
junio
junio
junio
junio
junio
julio
julio
julio
julio
julio
julio
julio
julio
julio
agosto
agosto
agosto
agosto
agosto

Suma de venta_total

Q65436.15
Q69658.05
Q65574.80
Q70178.70
Q46725.80
Q44829.75
Q41491.55
Q45842.85
Q45512.95
Q84463.61
Q73419.77
Q78562.64
Q76177.56
Q49220.65
Q52873.14
Q53748.24
Q51225.58
Q54759.86
Q71114.77
080210.00
Q73897.01
Q73427.71
Q51182.52
Q42479.75
Q47841.72
Q60242.84
Q46493.10
Q79955.49
Q78572.00
Q75350.12
Q78072.12
Q49871.15
Q52331.69
Q44721.40
Q50013.59
Q52029.08
Q78647.18
Q84136.94
Q84286.75
Q86447.13
Q51725.28

Sucursal 1
Sucursal 2
Sucursal 3
Sucursal 4
Sucursal 5
Sucursal 6
Sucursal 7
Sucursal 8
Sucursal 9
Sucursal 1
Sucursal 2
Sucursal 3
Sucursal 4
Sucursal 5
Sucursal 6
Sucursal 7
Sucursal 8
Sucursal 9
Sucursal 1
Sucursal 2
Sucursal 3
Sucursal 4
Sucursal 5
Sucursal 6
Sucursal 7
Sucursal 8
Sucursal 9
Sucursal 1
Sucursal 2
Sucursal 3
Sucursal 4
Sucursal 5
Sucursal 6
Sucursal 7
Sucursal 8
Sucursal 9
Sucursal 1
Sucursal 2
Sucursal 3
Sucursal 4
Sucursal 5

sucursal
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2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2025
2026
2026
2026
2026
2026

agosto Q64852.22 Sucursal 6
agosto Q57194.68 Sucursal 7
agosto Q56362.80 Sucursal 8
agosto Q48982.74 Sucursal 9
septiembre Q75586.16 Sucursal 1
septiembre Q72086.19 Sucursal 2
septiembre Q73605.45 Sucursal 3
septiembre Q81387.85 Sucursal 4
septiembre Q55747.27 Sucursal 5
septiembre Q53343.88 Sucursal 6
septiembre Q46130.84 Sucursal 7
septiembre Q47595.19 Sucursal 8
septiembre Q50413.42 Sucursal 9
octubre Q88069.19 Sucursal 1
octubre Q90139.66 Sucursal 2
octubre Q90755.54 Sucursal 3
octubre Q97297.48 Sucursal 4
octubre Q49979.01 Sucursal 5
octubre Q57044.17 Sucursal 6
octubre Q61834.38 Sucursal 7
octubre Q72190.63 Sucursal 8
octubre Q59301.77 Sucursal 9
noviembre Q79801.60 Sucursal 1
noviembre Q87325.54 Sucursal 2
noviembre Q83739.44 Sucursal 3
noviembre Q91791.64 Sucursal 4
noviembre 52583.93 Sucursal 5
noviembre Q60356.60 Sucursal 6
noviembre Q51938.72 Sucursal 7
noviembre Q58453.34 Sucursal 8
noviembre Q62439.70 Sucursal 9
diciembre Q96635.07 Sucursal 1
diciembre Q95603.71 Sucursal 2
diciembre Q91520.06 Sucursal 3
diciembre Q99707.64 Sucursal 4
diciembre Q58780.67 Sucursal 5
diciembre Q61892.13 Sucursal 6
diciembre 51839.61 Sucursal 7
diciembre Q62053.01 Sucursal 8
diciembre Q51689.72 Sucursal 9
enero Q104655.22  Sucursal 1
enero Q97192.56 Sucursal 2
enero  Q90115.45 Sucursal 3
enero Q90671.07 Sucursal 4
enero Q71250.28 Sucursal 5
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2026 enero Q68758.05 Sucursal 6
2026 enero Q71212.81 Sucursal 7
2026 enero Q58615.51 Sucursal 8
2026 enero Q56921.09 Sucursal 9
2026 febrero Q95337.12 Sucursal 1
2026 febrero Q97276.21 Sucursal 2
2026 febrero Q94469.61 Sucursal 3
2026 febrero Q92825.49 Sucursal 4
2026  febrero Q60232.91 Sucursal 5
2026 febrero Q53568.31 Sucursal 6
2026 febrero Q55117.29 Sucursal 7
2026 febrero Q55685.30 Sucursal 8
2026 febrero Q60088.94 Sucursal 9
2026 marzo Q103485.76  Sucursal 1
2026 marzo Q106440.09  Sucursal 2
2026 marzo Q103714.90  Sucursal 3
2026 marzo Q90520.59 Sucursal 4
2026 marzo Q55233.27 Sucursal 5
2026 marzo Q62107.06 Sucursal 6
2026 marzo Q50506.41 Sucursal 7
2026 marzo Q76153.83 Sucursal 8
2026 marzo Q63940.05 Sucursal 9

ahora necesito simular una base de datos con las metas de ventas mensuales por sucursar en el
periodo de tiempo que se tiene ue es del 1 de abril al 31 de marzo, las metas de cada sucursal
adecualas segun sus ventas mensuales, no tienen que ir siempre por arriba, puede que esten
parecidas, mas bajas o asi haz esa variacion.
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