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RESUMEN

Este trabajo pretende poner en valor la importancia que supone para los departamentos
de marketing, analizar toda la informacion que obtienen a través de diversas fuentes de
datos. Analizar el comportamiento del cliente para predecir qué es lo que van a necesitar
mafiana y ofrecérselo es el gran reto que las empresas tienen hoy en dia. EI objetivo del
proyecto es demostrar el gran interés que para las empresas tiene el tratamiento de esta
informacion para generar conocimiento y valor, en particular en el campo del marketing
y la investigacion de mercados. Este objetivo lo llevaremos a cabo mediante una
introduccion al concepto de Big Data, seguido de un analisis de la informacién como
activo estratégico y finalmente con la realizacion de un caso préctico de data mining. Este
tendrd como objetivo, analizar los perfiles de los clientes de IKEA FAMILY vy calcular
la probabilidad de compra de un determinado producto a través de un modelo de regresion
binario. Asi pues, este proyecto consta de 4 partes: Introduccién al Big Data, la
informacién como activo estratégico, caso practico y conclusiones, ademas de la

correspondiente bibliografia consultada.

ABSTRACT

This essay tries to point out the value of analyzing the information that marketing
departments have available from several data sources. Currently, the companies main
goal is to analyze and examine customer’s behavior in order to predict what they will
need in the future. The aim of this project is to show the large interest that companies
have in the treatment of information in order to generate knowledge and value, in the
marketing field and the market research particularly. This aim will be achieved through
the Big Data, continued by a review of the information as a strategic asset and finally
creating an example of data mining exercise. This case will analyze the customer’s
profiles obtained from the IKEA FAMILY card and to calculate the probability of one
particular product purchase through a binary logistic regression model. Therefore, this
essay consists of 4 parts: Introduction to Big Data, the information as a strategic asset, a

practical exercise and a conclusion. Moreover, its related bibliography will be attached.
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1. INTRODUCCION AL BIG DATA

Los datos llevan mucho tiempo presentes en el marketing de cualquier negocio,
generéndose de forma automética o manual a lo largo de su actividad diaria. Desde
aspectos generales como el nimero de clientes, ventas relacionadas de productos o
conocimiento de marca a través de encuestas, hasta aspectos mas concretos como el
andlisis de las compras de un determinado producto, en un punto de venta a una hora fija,
la tasa de respuesta a una camparia de correo directo o la tasa de cupones de descuento

canjeados en un codigo postal.

Todos estos datos procesados son informacion para la empresa, porque tienen un
significado; relevancia, propdsito y contexto. Por lo tanto, son de utilidad para quién debe
tomar decisiones, al disminuir su incertidumbre. Los datos se pueden transformar en

conocimiento anadiéndoles valor:

- Contextualizando: se sabe en qué contexto y para qué proposito se generaron.

- Categorizando: se conocen las unidades de medida que ayudan a interpretarlos.
- Calculando: los datos pueden haber sido procesados estadisticamente.

- Corrigiendo: se han eliminado errores e inconsistencias de los datos.

- Condensando: los datos se han podido resumir de forma mas concisa.

El conocimiento se deriva de la informacidn, asi como la informacion se deriva de los
datos. Para que la informacion se convierta en conocimiento es necesario realizar acciones
como: comparacion con otros elementos, prediccion de consecuencias, busqueda de

conexiones o conversacién con otros portadores de conocimiento.

El reto que las empresas tienen que superar para poder seguir generando conocimiento a
través de sus datos es ampliar de manera exponencial sus canales de toma de datos, hoy
en dia el dato proviene de una conexion IP, del comportamiento de un cliente en una
pagina web, un comentario de un consumidor potencial en una red social, la
geolocalizacion del consumo en base al uso de tarjetas de crédito. Por primera vez los
gustos y recomendaciones se pueden medir y modelizar en un algoritmo que prediga el
siguiente producto que va a comprar nuestro consumidor, en base a donde esta, qué perfil
tiene, qué le gusta o a quién sigue. La informacion se ha convertido en un bien cada vez
mas importante y en uno que las compafiias deben emplear de forma incuestionable para

sobrevivir a los cambios que imponen los tiempos.



La informacion como tal es un valor al alza y sin duda cada vez mas puede marcar la
diferencia entre el éxito o el fracaso. Esta realidad ha llevado a las empresas a
obsesionarse con la informacion. Todo el mundo quiere saber que debe hacer para tener
mas y mas datos sobre sus consumidores y todo el mundo quiere acumular bases de datos
inmensas y muy completas con el potencial para saber todo sobre sus compradores, sobre
el mercado y sobre los movimientos de la competencia. Cuantos mas datos se posean,
mejor preparada estard la compaiiia. Y por ello las marcas han entrado en una suerte de
guerra sin cuartel por el dominio de la informacion. Todo el mundo quiere ser quien se

posicione de la manera mas notable en esta carrera.

Pero la obsesidn por la informacion esta haciendo que los responsables de las empresas
pierdan de vista una cosa. No todo es informacién y no todo son datos. También hay que
tener en cuenta otras cuestiones. Los datos por si solos no sirven para nada. Es necesario
saber hacerles las preguntas correctas para que éstos se conviertan en valor para las
empresas. En los algoritmos es donde se encuentra el valor real que define la accion y
forma el corazdn de las nuevas interacciones con los consumidores. Este proyecto
pretende poner en valor todas estas ideas y destacar la importancia de la

digitalizacion de las empresas.

A continuacion, se detallan dos ejemplos en los que el éxito esta muy relacionado no sélo
con la informacidn gque poseen sino con lo que hacen con ella. En primer lugar, tenemos
como ejemplo la empresa Amazon la cual ha patentado un nuevo método de trabajo
Ilamado «Method and System for Anticipatory Package Shipping», con el que el gigante
de las compras online pretende minimizar el tiempo transcurrido entre el momento en que
se realiza una compra y llega a casa. Con el método de envios anticipados de Amazon
sera posible enviar un producto antes de que el cliente lo compre, permitiendo reducir el

tiempo de entrega a tan s6lo unas horas.

Este método de envios anticipados basado en modelos predictivos de comportamiento del
consumidor, constituira todo un desafio estratégico que sera aplicable principalmente a
productos de consumo masivo. La clave del sistema esté en la informacion almacenada
en las bases de datos de Amazon y en el uso de la tecnologia de Big Data, para establecer
modelos tedricos de comportamientos futuros basandose en el historial de compra de cada
cliente y sus habitos de consumo. Estos modelos tedricos seran utilizados por el aparato

logistico de la compafiia para la prediccion de preferencias y conocer de antemano qué



cantidad de cada producto se servira en un futuro préximo a un determinado codigo postal

0 barrio de una ciudad.

En segundo lugar, tenemos a la compafiia norteamericana Netflix que actualmente tiene

mas de 80 millones de clientes en todo el mundo.

Fuente: Statista 2016. Global Insight Netflix

Gracias al analisis de enormes cantidades de datos, Netflix, toma decisiones que
contentan a sus suscriptores. Por ejemplo, Netflix analiza cuantos espectadores han visto
una serie completa, qué dia y a qué hora ven un episodio, desde qué dispositivos, cuando
paran o aceleran la reproduccién, y hasta qué hacen cuando llegan los titulos de crédito,
para ver si el espectador quiere ver otro episodio cuando termina o cierra la aplicacion.
Por otro lado, Netflix pide a sus clientes que valoren su interés en diferentes géneros o
peliculas que han visto. El algoritmo de recomendacion les sugiere después titulos
adaptados a sus gustos. Y parece que acierta bastante, ya que el 75% de lo que ven los

usuarios procede de las recomendaciones.

Gracias al andlisis de todos los datos que la empresa acumula sobre sus usuarios ha
conseguido crear productos especificos para su audiencia en base a sus gustos. Es el
ejemplo de la serie House of Cards, la primera que produce la plataforma con un coste de
100 millones de ddlares y que ha alcanzado el éxito internacional, con un nivel de calidad
que le ha valido un Emmy y dos Globos de Oro. La serie se ha creado en base a los gustos
e intereses de los espectadores, informacion obtenida con un proyecto de Big Data, que
permite saber qué quieren ver, como, cuando y asi cualquier aspecto que permite crear la

serie perfecta para el publico idoneo. Antes de dar luz verde al proyecto, Netflix sabia



que la tematica (ficcion politica), el director, los actores y la version inglesa de House of
Cards tendrian buena acogida entre sus suscriptores. No sélo eso: prepararon 10 trailer

diferentes para promocionar la serie, adaptados a los diferentes tipos de espectador.

Como hemos visto, la utilizacion de analisis de Big Data en los departamentos de
marketing tiene mucha importancia ya que los beneficios pueden resultar muy
interesantes. EI motivo principal es que al conocer a tus clientes adquieres una ventaja
frente a tu competencia muy importante. En este caso, al saber los gustos, las necesidades
que tienen o su comportamiento de cara a tu marca o a un determinado estimulo, se

pueden generar estrategias y acciones especificas con un resultado muy positivo.

La utilizacion de una forma eficaz del Big Data es complicada, ya que los sistemas
analiticos no siguen los procesos y decisiones que le gustaria al departamento de
marketing. Por ello es muy importante saber qué datos hay que recopilar, qué soluciones
analiticas se deben usar y conocer como convertir los datos en conocimiento que genere
un impacto positivo en tus estrategias. Se debe utilizar el Big Data para obtener
informacién relevante y til para tu empresa. Pero a continuacion se debe confiar en
soluciones analiticas que permitan tratar y analizar esos datos con Gptica de negocio,
conociendo de antemano qué informacion te van a facilitar y cémo aplicar esa
informacién en la actividad comercial de la empresa. De esta manera se pueden
desarrollar acciones y estrategias concretas que te impulsen a alcanzar los objetivos

previamente marcados.

Actualmente, por abuso del lenguaje se denomina Big Data a la gestion y analisis de
enormes volimenes de datos que no pueden ser tratados de manera convencional ya que
superan los limites y capacidades de las herramientas de software habitualmente
utilizadas para la captura, gestion y procesamiento de datos, aunque hace unos afios el
concepto de Big Data hacia referencia exclusivamente al volumen de datos y su
tratamiento era un tratamiento estadistico estandar. Asi pues, las herramientas clasicas
de analisis de datos conocidas como mineria de datos, son las idoneas si el procesamiento
de la informacion al dato depurado ha sido la adecuada. Este concepto engloba
infraestructuras, tecnologias y servicios que han sido creados para dar solucién al
procesamiento de enormes conjuntos de datos estructurados, no estructurados (mensajes
en redes sociales, sefiales de movil, archivos de audio, sensores, imagenes digitales,

emails, logs, entre otros).



Asi pues, el trabajo lo vamos a desarrollar en dos grandes bloques, el primero de ellos es
una introduccién al Big Data y la informacion como valor estratégico y el segundo bloque
consistird en la utilizacion de técnicas de andlisis multivariante para el procesamiento de

la informacion en un departamento de marketing.

Las tecnologias Big Data no sélo ayudan a recopilar grandes cantidades de datos, sino
que ademés permiten su almacenamiento, organizacion y recuperacion para aprovechar
todo su valor. Y con el objetivo puesto en que su uso permita optimizar la toma de
decisiones. El Big Data es al mismo tiempo un reto y una oportunidad para las empresas
porque les permite mejorar su competitividad y adaptarse al nuevo escenario de la
economia global y digital, en el que nuevos agentes estan revolucionando las diferentes
industrias con nuevos modelos de negocio y propuestas de valor Segun el informe “Open
Data in Europe”, realizado por la Fundacion DemosEuropa, el Big Data generara 4,4
millones de empleos en todo el mundo en los proximos cinco afios. El comercio, la
industria, la salud, la informacion, las comunicaciones, la banca, los seguros son los

sectores donde el aumento de la inversion sera mas relevante.

El volumen de los datos generados —junto a la velocidad, la variedad de su naturaleza y
la veracidad— es una de las sefias de identidad del fenémeno Big Data, sefias que también
identifican los principales retos y problemas que ha de afrontar en su desarrollo. Desde la
llegada de Internet, los cientificos de computacion han trabajado para aumentar
considerablemente el poder de procesamiento de las maquinas. Durante las tres Gltimas
décadas, cada diez afios la velocidad de procesamiento de los ordenadores se ha
multiplicado por mil. En 30 afios, se ha multiplicado por mil millones. Esto ha supuesto

que el supercomputador més rapido del mundo hace 12 afios quepa hoy dia en un chip.

-
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También hay que destacar como la capacidad de almacenamiento se ha reducido
drasticamente, una tarjeta de memoria MicroSD del afio 2010 almacenaba solo un 0,1%
de lo que almacena una del mismo tamario en el afio 2015. (1GB = 1000MB)

Junto a otros factores, a lo que se enfrentan hoy las plataformas de Big Data es a las
consecuencias de ese aumento exponencial de los 6rdenes de magnitud. Un ejemplo del
mundo cientifico: el acelerador de particulas LHC (Large Hadron Collider) genera 1
PetaByte (1 millon de GigaByte) de datos por segundo. Esta gigantesca cantidad de datos
producidos en un solo segundo es similar al volumen de informacién que ocupan 10.000
millones de fotografias o 13 afios de television de alta definicion. Ademaés, el Colisionador
de Hadrones, que forma parte del Centro de Datos del CERN (Organizacion Europea para
la Investigacion Nuclear), comparte la informacion con 170 centros colaboradores de 36
paises en todo el mundo que estan conectados con el CERN. Esta red de centros pone en
funcionamiento centenares de miles de ordenadores que proporcionan los recursos
necesarios para almacenar, distribuir y procesar toda la informacion generada. EI poder
combinado de esta red en un sélo dia es el equivalente al trabajo continuado de un

ordenador durante méas de 600 afios.

Si analizamos todo lo que ocurre en internet las proporciones de escalabilidad se disparan,
por ejemplo, solo en la plataforma de videos Youtube cada minuto se ven 138.889 horas
de video (aproximadamente 16 afios), si analizamos la red social de fotografias Instagram
cuenta mensualmente con 400 millones de usuarios activos que suben diariamente 80
millones de fotos. En el caso de la red social Facebook en el primer cuarto del afio 2016
alcanzd una media de mas de 1.5 billones de usuarios diarios que compartieron 4,2

millones de publicaciones.

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2016
(in millions)
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Fuente: Facebook @Statistia 2016
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Puesto en contexto, segiin Eric Schmidt (ex CEO de Google) “Entre el nacimiento del
mundo y el afio 2005 se crearon 5 Exabytes (1.000 Millones de Gigas) de informacion.
Actualmente se crean 5 Exabytes cada dos dias. También se puede afirmar que el 90% de
toda la informacion creada por el ser humano se ha creado en los dos ultimos afios. Se
calcula que para el afio 2020 se acumulen 50 veces mas datos que los que habia en 2011.
Este aumento se debe en gran medida al “Internet de las cosas”; millones de sensores por
todo el mundo creando datos cada segundo. Por ejemplo, para almacenar los datos que
genera un avion de ultima generacion durante un afio, necesitariamos un milléon de

ordenadores de sobremesa domésticos (1M de Terabytes).
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Por todo lo comentado, el volumen parece ser la cualidad principal del Big Data pero hay
otras, a continuacion, dos caracteristicas principales; la variedad y la velocidad. Hasta el
2005 todo el dato que se generaba era estructurado, todo se podia almacenar en columnas
y filas. Esta informacién se almacenaba en bases de datos que se unificaba en
datawarehouse y provenia principalmente de los sistemas informacionales de las
empresas como, por ejemplo, ERP, CRM o Sistemas contables. Pero la realidad es que
hoy ese tipo de informacion s6lo corresponde al 10% de la informacion que pueden
obtener las empresas, el otro 90% se encuentra en formato no estructurado, esto se debe
a que los datos tienen maultiples formatos porque se originan en diferentes servicios y
canales como maquinas de procesamiento. Parece l6gico que analizando todos los mails
intercambiados a lo largo de una semana en un departamento de atencion al cliente de una
empresa multinacional podamos analizar, sentimientos de consumidores, rapidez de la
respuesta, principales problemas ocasionados...pero jcOmo se estructura un correo
electronico para analizarlo? O, por ejemplo, qué relacion tiene esos correos del

departamento de atencion al cliente, con lo que nuestros consumidores dicen en las redes
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sociales, de qué manera debe actuar la empresa para mantener 0 mejorar el compromiso

con sus consumidores.

Como hemos visto la variedad de los datos conforman una realidad a tener en cuenta en
un proyecto de Big Data y esta variedad no solo afecta al almacenamiento en forma no
estructurada o en formato clave-valor, sino que para cada tipo de dato tenemos que

amoldar el tipo de analisis y tratamiento que vamos a realizar
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La tercera cualidad principal del Big Data es la velocidad, las cantidades de datos que se
generan por minuto son inmensas y la variedad de los datos obliga a las empresas a actuar
con mucha rapidez porque seguramente si corriges un mes después lo que has analizado
que la gente percibe de tu producto a través de todos los datos recogidos de las redes
sociales, serda demasiado tarde. EI Big Data necesita tiempo real y procesamientos
iterativos. Cada vez que un usuario se conecta con su ordenador o con su dispositivo
movil a internet, estd generando informacion constantemente se envian sefiales a los
servidores donde estan las paginas web alojadas. Volviendo al ejemplo anterior, Cada
busqueda en el portal google.com define el perfil del usuario asociado a una direccion IP
y automaticamente analiza millones de paginas web para dar la mejor respuesta a la
busqueda. Para una empresa como Amazon, es vital saber todo lo que pueda de quien esta

conectado a su web en todo el mundo para alimentar su algoritmo de prediccion y poder
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recomendar productos a sus clientes en relacion a sus busquedas e incluso antes de que
sea consciente de que lo va a necesitar. Amazon facturé $12M cada hora del 2015 (total
facturacion 2015; $100.000M)

Después del Volumen, la VVariedad y la Velocidad, la comunidad cientifica entorno al Big
Data se ha encargado de seguir analizando méas en profundidad de qué manera se define
el Big Data. Valor, Veracidad, Variabilidad y Visualizacion.

Lo primero de todo, como se ha comentado al principio de la introduccion de los datos se
obtiene informacion y de la informacion se obtiene valor. Es muy facil caer en la
acumulacién de datos por parte de las empresas sin un claro objetivo detras, simplemente
como estan ahi y se pueden almacenar las empresas gastan parte de su presupuesto en
hacerlo, aunque luego no obtengan nada de ellos. El valor del Big Data reside en ayudar
a las compafiias y organismos a entender mejor lo que sus consumidores quieren, permite
optimizar procesos, anticipar demanda; amoldar de manera dinamica los precios para
maximizar el beneficio en funcion de las posibilidades de compra. Si la empresa no

obtiene valor de un proyecto de Big Data es porque no se esta llevando acabo bien.

El siguiente punto es la variabilidad. Todos los analisis de datos son variables porque,
en funcion de los datos obtenidos o de las variables estudiadas, el resultado puede variar,
por eso los algoritmos que se usan en Big Data son interactivos en base a “Machine
Learning”. Todos los nuevos casos son estudiados para mejorar el modelo e ir variandolo
en funcion de como se comporten los inputs. Si un proyecto de Big Data no incorpora la

variabilidad a sus procesos, se quedara obsoleto en un mes.

Tener mucho volumen de datos de muchas fuentes de informacion supone un problema
para la empresa, no sélo por su almacenamiento o analisis. Saber en todo momento que
los datos que corren por nuestros sistemas de Big Data reflejan la realidad de los procesos
de una empresa es fundamental. Para garantizar la veracidad en todo momento de la
informacion es necesario un analisis exhaustivo que se ha denominado “gobierno del
dato” (Data Governance). La informacion es extraida, compartida, analizada, muchas
veces retroalimentada y esta distribuida a lo largo de los sistemas de procesamiento, de
los que hablaremos maés adelante, por todo ello es necesario que la informacion que
analizamos en el punto final de nuestro proceso de datos es la misma que ha entrado. En

los sistemas informacionales de datos estructurados controlar esto a través de metadatos



era relativamente sencillo, hoy en dia con los nuevos sistemas de particionado de archivos

0 arquitecturas de sistemas distribuidos es mucho méas complejo.

Como ultima cualidad para definir el Big Data encontramos la visualizacion. Todos los
esfuerzos en este sentido estan enfocados hacia la usabilidad de la informacion. Hacer
accesible la informacion en tiempo real para los usuarios finales es el objetivo principal
de los procesos de visualizacion. A través de complejos sistemas de informacion, el
usuario final antes de tomar una decision puede ver y consultar de manera sencilla los
inputs que necesita. Mapas de calor en funcion de las ventas, geolocalizacion de

consumidores, anélisis de sentimientos 0 métricas de impacto de campafias en forma de

Key Performance Indicator (KPI).

La tecnologia que ha permitido esta revolucién se llama Hadoop. Hasta la aparicion de
esta tecnologia, las empresas almacenaban su informacion en servidores locales que
tenian en sus oficinas con capacidad limitada a la cantidad de memoria del servidor. En
diciembre del afio 2004 Google publica un informe cientifico titulado MapReduce:
Simplified Data Processing on Large Clusters donde explican los avances que habian
descubierto en torno a la computacion horizontal distribuida en clusters. Esta publicacion
es el origen del Big Data como hoy en dia lo conocemos, hablar de Big Data es hablar de
Hadoop. Aunque esta tecnologia existe y se distribuye como una plataforma de servicios,
son muy pocas (<10%) las empresas que incorporan esta tecnologia.

Hadoop se cre6 en el afio 2006 a raiz de la necesidad de sistemas nuevos para gestionar
la explosion de datos de la web. De descarga gratuita, y software libre para potenciarlo y
mejorarlo, Hadoop es un método de cddigo abierto para almacenar y procesar los datos

que permite el procesamiento en paralelo distribuido de enormes cantidades de datos en
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servidores estandar del sector, econdmicos, que almacenan y procesan los datos, y que

pueden escalarse sin limite.
Hadoop se compone de dos partes principales:

e Hadoop Distributed File System (HDFS): Se trata de un sistema de ficheros

responsable de almacenar los datos en el cluster dividiéndolos en bloques y
distribuyéndolos a través de los nodos del cluster.

e MapReduce: Es un modelo de programacién encargado de distribuir una tarea por
diversos nodos del clster y procesar los datos que se encuentran en esos nodos.

Consta de dos fases: Map y Reduce.

Oozie | chykwa | Flume | ZooKe
eper
m:&glﬁg) (Monitoring) (Monitoring) (Management) Data Management
. Mahout | Avro | Sqo
Hsi;f . :’lg (Machine (RPC, (R?,Bﬁg Data Access
( ) (B Eow) Learning) |Serialization)| Connector)
A A
[ |
YARN
Map Reduce (Cluster & Data Processing
(Cluster Management) Resource Management)
HDFS HBase Data Storage
(Distributed File System) (Column DB Storage)




2. LA INFORMACION COMO ACTIVO ESTRATEGICO

La disrupcién digital ha obligado a las empresas a pasar de una estrategia de producto
monocanal a una omnicanal. Ofrecer a los consumidores una experiencia fluida sea cual
sea el punto de contacto entre la marca y el cliente, unificando el proceso de compra. Este

es el gran reto de una estrategia omnicanal.

Los consumidores estan cada vez méas conectados. Las barreras entre el comercio fisico
y el digital tienden a difuminarse progresivamente, una realidad que las empresas deben
integrar en sus estrategias. EI concepto de omnicanal implica que el cliente puede ir a la
tienda a recoger el pedido que ha realizado por Internet. Y del mismo modo, se trata de
hacer accesible online el inventario de productos que estan disponibles en una tienda en
tiempo real y viceversa. El 70% de los visitantes de una tienda navegan en su plataforma
digital antes de comprar. De hecho, no menos del 43% de los visitantes de una pagina
web de una marca compran en esta misma marca en los proximos tres meses. También
hay que destacar, la tasa de conversion de un visitante multicanal es un 20% mas alto que

el de un cliente monocanal.

Lo primero de todo es colocar el conocimiento sobre el cliente en el centro de la estrategia
de marketing de una compafiia. Hay que aprovechar los datos recogidos de los
consumidores a traves de su experiencia en la pagina web y también en la tienda fisica.
El cliente debe ser conocido y reconocido, y ser recibido adecuadamente. Paralelamente,
acompariando esta transformacion, la tienda fisica debe evolucionar. El recorrido de
compra en tienda debe facilitarse siguiendo una I6gica omnicanal y los vendedores deben
estar informados de lo que estdn comercializando en tiempo real, con el objetivo de

responder a las expectativas de un consumidor sobre informado.



Esta nueva experiencia de cliente obliga a las empresas a reformular los procesos y
canales de venta, la forma de comunicarse con sus clientes y de atraerles. Las marcas de
hoy en dia tienen que centrarse en fidelizar a sus clientes a través del valor real que
aportan. Esta estrategia basada en poner en el centro al cliente y priorizar el valor
que aporta la compafiia, tiene que incluirse en una cultura de innovacion abierta,
derribar los departamentos funcionales que estan establecidos en las empresas, en
definitiva, colaborar y trabajar de una manera diferente.

Si el nuevo consumidor es omnicanal y digital, las empresas tienen que introducir esos
valores y principios de la cultura digital en sus procesos internos y externos. De esa
manera pueden surgir nuevos modelos de negocio capaces de responder de una manera

mas eficiente a las necesidades del consumidor.

Las principales empresas centradas en la estrategia digital y con el objetivo claro de
diferenciarse aportando valor real a sus usuarios son empresas que ya han nacido con este
nuevo paradigma empresarial. A gran escala, se podria decir que los gigantes Google,
Apple, Facebook y Amazon son los que, en estos ultimos afios, han dado un vuelco a la
economia tradicional obligando a todas las empresas a cambiar o amoldar sus estrategias
en las direcciones que marcan estos. Sin duda estas cuatro empresas han establecido las
nuevas reglas de la estrategia empresarial. Apple y Google son hoy las marcas mas
valoradas del mundo, por encima de Coca-Cola, que supera por poco Amazon y
Facebook. Google es, ademas, la mayor intermediaria de medios del mundo, con ingresos
por publicidad que superan los de todas las multinacionales de publicidad y medios juntas.

e Estas empresas han redefinido el concepto de cliente y han potenciado la
informacién como activo estratégico. En primer lugar, no hacen ninguna
diferencia entre un cliente que paga y uno que no paga porque estan dispuestos a
hacerse indispensables a tantas personas como sea posible.

e Se enfocan en ahorrar tiempo y esfuerzos en la vida diaria de los clientes y en
ofrecer a todo el mundo la mejor experiencia posible, para ganar su atencion. Su
cadena de valor incluye y trata de la misma forma a los visitantes (alguien que
demuestra interés), a los amigos (aquellas personas que proporcionan datos o

cualquier tipo de informacion), y a los clientes que realmente hacen una compra.



e Por otro lado, han redefinido la creacion de valor. Primero se piensa en términos
de compromiso con el cliente en lugar de valores financieros. La entrega de valor
al cliente sostenible prevalece sobre la rentabilidad a corto plazo. Internamente
estas cuatro empresas han redefinido la gestion del talento. Han creado un
ambiente y entornos de trabajo propicios a la innovacién para impulsar el

potencial de rendimiento y adelantarse al futuro.

Estos nuevos planteamientos, junto a las funcionales que ofrecen estas empresas, ha
permitido a otros gigantes como Uber, Netflix, Tesla o AirBnb construir sus modelos en
la misma linea, con el plus de que se apoyan en sus plataformas para operar. Todas ellas
se basan en obtener el m&ximo partido de las economias en red y en la informacion como

su activo estratégico mas preciado.

El principal cambio de estas empresas es entender el poder de la economia en red. Las
empresas deben estar integradas por unidades pequefias que, unidas, suman un gran
potencial de generacion de valor. Como el iphone, un producto que se convierte en Unico
para el usuario al poder alojar innumerables apps que le sean Utiles, y que son producto
de la cocreacion de millones de desarrolladores. O el modelo de AirBnb, que identifica
“stock” disponible y lo pone en el mercado a escala global, y con coste cero, como

muestra el gréfico inferior.
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Por otro lado, el objetivo de rentabilidad se basa en la escalabilidad del modelo, de modo
que los desarrollos de software y servicios alcancen el coste cero por cliente (100% de
rentabilidad por cada uno). Un ejemplo seria el de Waze, la app que integra en tiempo
real datos de trafico procedentes de usuarios de todo el mundo en un modelo de
cocreacion, a coste zero y utilizando las redes sociales para viralizar la informacion. O el
de Facebook, que con un incremento constante de usuarios desde 2002, alcanzando en el
afio 2015 casi 18.000M$ en ingresos de publicidad.

Facebook’s annual revenue from 2009 to 2015 (in million U.S. dollars)
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Fuente: Facebook @Statista 2016

Junto a la escalabilidad, estas empresas tratan de obtener y aplicar aprendizajes en tiempo
real, como hace Amazon al recoger y analizar a gran velocidad fuentes masivas de datos
que le permiten optimizar la oferta de producto, precio y unidades a lo largo de todo su
ciclo de vida. Por ultimo en lo mas profundo de la estrategia de estas empresas esta el
optimizar la experiencia de cliente a gran escala y a la vez de forma individualizada.
Netflix o Spotify serian los mejores ejemplos de este tipo de enfoque, en el que se utilizan
algoritmos para ofrecer recomendaciones de consumo de contenidos en base a la
acumulacién de insights obtenidos sobre intereses declarados, recomendaciones de otros
usuarios y habitos consolidados. Este es el reto de este trabajo, la optimizacion de la
informacion y su tratamiento para que los datos estén accesibles para definir los perfiles

de los clientes.
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2.1. Transformacion digital.

La principal razon para que las empresas actuales incorporen en su cultura estrategias
digitales tiene que ver con su continuidad en el mercado a largo plazo, todas las que no
lo hagan sencillamente quedaran excluidas. Actualmente las empresas digitalizadas
venden mas y son mas rentables. A continuacion, se analizan las tres partes del retorno
de la inversion de la transformacion digital de las empresas donde el uso de los datos y

su analitica adquiere un peso importante.

La transformacion digital del departamento de marketing y ventas, nos lleva a conocer
mucho méas a nuestro cliente. A través de esta informacion las ofertas que envian las
empresas pueden estar mas personalizadas que nunca. Las empresas que siguen
estrategias sociales calculan cudl es su valor de adquisicion, cual es el valor que un cliente
va a aportar para la empresa y centrarse en retener a los que mas valor potencial tengan.
Esto se conoce como fidelizacion 2.0 las empresas gastan sus recursos en fidelizar y

retener a los clientes que realmente les interesa.

Los nuevos canales digitales de venta, como las tiendas online, aplicaciones comerciales
o el nuevo “retail digital” interaccion directa con los productos a través de soporte digital
en los puntos de venta fisicos. Generan nuevos escenarios de venta donde el consumidor
una vez mas nos sigue dando mucha informacion sobre qué es lo que realmente le interesa

de un producto, que es lo que necesita y cual es el recorrido que ha seguido desde la

informacion y el conocimiento hasta la compra final.
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Toda esta informacion y conocimiento de los usuarios amplian los productos y servicios
digitales que las empresas y las marcas pueden ofrecer. Generando mas oportunidades de
venta e interaccion con los consumidores o incluso nuevos modelos de negocio diferentes

a la estrategia principal de la compaiiia.

En primer lugar, la digitalizacion permite a las empresas tener acceso a conocimiento de
expertos a nivel externo y generar nuevos espacios para la gestion del conocimiento
interno de la empresa por lo que es posible reducir costes de innovacion y desarrollo de

producto.

Dentro de la cadena de valor de las empresas, la cadena de logistica y distribucién también
se ha visto drasticamente afectada por el uso de los datos y la digitalizacion, permitiendo
la automatizacion de los procesos, la mejora continua de las previsiones y las gestiones

de inventarios, reduciendo directamente los costes.

Por ultimo dentro del departamento de marketing la reduccion de costes que originan las
estrategias digitales, se basa en la capacidad analitica y de medicién que permiten

optimizar al maximo la compra de medios o los procesos de captacion de nuevos clientes.

Los activos digitales que las nuevas empresas estan desarrollando tienen que ver con las
comunidades, los canales sociales y los blogs de contenidos. Estos nuevos activos que
van mas alla de los activos intangibles de las marcas, se basan en la vinculacién de los
usuarios con la marca, pero de manera indirecta y practicamente sin intervencion de la
propia marca porque son los propios usuarios los que consumen y crean el contenido que
se genera. Las marcas con alta reputacion corporativa digital, generan mucha mas
notoriedad que las que no siguen este tipo de estrategias digitales. Por tltimo, una cultura
digital realmente innovadora, asegura la atraccién y la retencion de talento y aumenta el

activo mas importante de las empresas que es el conocimiento y capacidades de sus

trabajadores.
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2.2. La digitalizacién en el proceso de compra.

Estos datos pretenden poner en contexto el cambio que supone la economia digital para
las empresas a través de datos de los clientes.

e De media un utilizamos internet 150 veces al dia.

e Maés de la mitad de los espafioles entre 16 y 74 lo hacen diariamente.

e 18,6 millones de personas lo hacen principalmente a través del movil.

e EL 50% de los menores de 34 afios echa de menos poder comprar sus marcas
favoritas a través de Facebook.

e Un 50% se muestra proclive a compartir sus productos favoritos es Facebook

e EI 84 %de las personas que compran en una tienda fisica, utilizan su movil para
obtener informacion sobre el producto. Buscando el producto y sus caracteristicas en
google o preguntando alguien que le parece por Whatsapp.

La union de la experiencia de compra digital y fisica es clave para atraer a este tipo de
consumidor digital, acostumbrado a visitar la tienda y posteriormente realizar una
busqueda online de la mejor oferta para ese producto. O por el contrario primero el cliente
realiza el proceso de busqueda de informacion online y luego procede a la compra del
producto en una tienda fisica. Por ello las estrategias de marketing y posicionamiento
tienen que estar integradas por ejemplo digitalizando el punto de venta fisico para crear
una experiencia de compra Unica. Motivar las interacciones con la marca desde el
dispositivo movil en el interior del punto de venta fisico, poder realizar pedidos online
desde la propia tienda o fomentar compartir en el acto experiencias del punto de venta

fisico en redes sociales.

THIS PAIR IS SO PERFECT, T
CAN'T WAIT TO BUY THEM
CHEAPER ONLINE SOMEWHERE.
WHATS YOUR WIFI PASSWORD?
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2.3. Caso de éxito IKEA FAMILY

Son muchas las empresas que estan empezando a moldarse a las nuevas tecnologias y
optimizando sus procesos a través del analisis de los datos que disponen. En el sector
retail y de gran consumo esta tendencia se incrementa. Para reflejar este enfoque al cliente
360° hemos elegido trabajar sobre el caso de éxito en la gestion interna de la informacién
de clientes. El problema que planteamos es como IKEA a través de su tarjeta de IKEA
FAMILY puede predecir queé clientes tienen mayor probabilidad de comprar un tipo de

colchén especifico.

IKEA es una compafiia multinacional de origen sueco. Lider en el mercado de la
distribucion de mobiliario y objetos de decoracion para el hogar. Ofrece un amplio
abanico de productos funcionales, de calidad y disefio, a unos precios asequibles para la
mayoria de los consumidores. IKEA tiene pasion por sus clientes, y para todos aquellos
que ademaés de clientes son incondicionales de la marca, decidié crear un club especial
denominado. IKEA FAMILY En el club se consiguen, aparte de otros beneficios
exclusivos, descuentos especiales en productos del surtido normal de IKEA, y también

en el surtido Unico y exclusivo de productos IKEA FAMILY.

JKEA

ANNA ANDERSSOMN
3333 6666 0000 1111

El objetivo de IKEA Espafia es dotar de valor al club IKEA FAMILY. La compafia ha
identificado que sabiendo cdmo son sus clientes y cémo se comportan en el contexto de
cada tienda, puede amoldar sus estrategias de comunicacion y optimizar la gestion de
stocks de almacén en funcion de los productos que mas demanda futura espere tener. Para
cumplir este objetivo el primer paso es dotar de los recursos técnicos necesarios,
empezando por construir una base de datos operacional e informacional donde poder
integrar y consolidar la informacion que se origina de las distintas fuentes como las

tiendas (caja), tiendas (monolitos), web, correo postal y teléfono.



Los clientes pueden darse de alta en IKEA
FAMILY desde cualquiera de estos 5 soportes,
aunque el méas importante es el monolito
expendedor instalados en todas las tiendas.
Toda la informacion de los clientes tiene que
ser almacenada para luego vincularla mediante
el ID de cada usuario a sus compras. De esta
manera gracias a los historicos de las compras,
el departamento de analitica sabe que
productos ha comprado ya y en funcién de
esos estimar cuales son los productos que tiene
mas probabilidad de comprar en su proxima
visita a la tienda. La forma de conseguir que
los clientes se identifiquen con la tarjeta de IKEA FAMILY a la hora de pasar por caja es
ofreciendo descuentos exclusivos en determinados productos, un descuento directo el dia
de tu cumpleafos, participar en seminarios talleres y eventos de la marca y lo méas

valorado café gratis todos los dias.

El café gratis para todos los socios es uno de los productos que sirven para realizar
estimaciones sobre cuanta gente ha pasado por la tienda. Un indicador muy util para
analizar si una persona en concreto ha pasado por la tienda y no ha comprado nada. En
ese momento se activa una alerta en un sistema programado que tiene que enviarle un

correo electronico que le recuerde que tiene un descuento en unos articulos seleccionados.

En su afan por conocer a sus clientes, IKEA analiza las relaciones de las compras de los
clientes para poder segmentar sus comunicaciones y predecir de antemano la mayor tasa

de éxito para el menor coste operativo.

Como ya hemos introducido nuestro estudio en este trabajo se centra en optimizar el envio
de publicidad en concreto para la activacion de una promocién sobre un tipo de colchén
especifico. Para ello vamos a analizar qué perfil de cliente tiene una alta probabilidad de

compra de este tipo de colchdn utilizando un modelo logit binario.
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e |IKEA FAMILY en cifras de 2015 segun los datos de la consultora Pentasoft.

Socios IKEA FAMILY Envios mensuales newsletters Top of mind IKEA FAMILY vs IKEA

Frecuencia de visita Acceso a laweb Probabilidad de compra

En el afio 2015 IKEA FAMILY sobre paso los 5 millones de personas. En tan solo dos
afios ha aumentado casi en 1 millon de personas. En el afio 2013 eran 4,5 millones y en
el afio 2015 suman un total de 5,3. IKEA FAMILY realiza méas de 9 millones de envios
de correos electronicos en forma de newsletters totalmente segmentados y
personalizados. Segun los datos oficiales presentados en el informe anual de 2015, ser
socio de IKEA FAMILY incrementa un 45% la frecuencia de visita y un 13% la
probabilidad de compra en cada visita, gracias a los productos reclamo que estan
estratégicamente colocados para que los compres. Respecto a la pagina web los usuarios
de IKEA FAMILY entran un 28% mas que no lo son.

Datos Oficiales IKEA Espafia, 2015 2013 2014 2015
Facturacion (mill. €) 1.162 1.165 1.281
Facturacion IKEA Food (mill. €) 52 52,8 57,3
Inversion nuevas instalaciones y mejoras (mill. €) 116,4 64,5 48,57
Reduccion de precios en productos (%) 2,3 1 2,5
Gastos en salarios (mill. €) 124.8 141,9 149,6
Proveedores de productos y servicios indirectos (n°) 1.834 1.796 1.765
I;\rgxzz?&rezz;spaﬁoles de productos y servicios 1.753 1.720 1.687
Slzsiizcigsp(rgl\;ﬁ?%(;res de productos y servicios 257 219 168
e R I
Visitantes tiendas IKEA (mill.) 38,2 375 394
Miembros IKEA Family (mill.) 45 49 5,3
Visitantes web IKEA.es (mill.) 58,2 70,2 83,7
Clientes IKEA Food (mill.) 10,5 10 11
Facebook (fans) 450.000 650.000 953.000
Twitter (fans) 42.000 72.000 104.000
indice de satisfaccion de clientes (0-100%) 76 74 77
Reclamaciones de clientes (ud.) 61.032 74.523 102.816
NUmero de tiendas (ud.) 15 16 17
Centros de distribucion (ud.) 2 2 2
S e e sl o RS
Catélogos distribuidos (mill.) 8 8 10




3. CASO PRACTICO: DATA MINING

Para la parte préctica de este estudio como se ha sefialado vamos a utilizar una fuente
interna del departamento de marketing de la empresa IKEA Espafia. Concretamente se
trata la informacion que IKEA recoge de los clientes que tienen la tarjeta IKEA FAMILY.
Este tipo de informacion esta completamente anonimizada y cumple la Ley de Proteccion

de datos.

La base utilizada corresponde a la ola del afio 2015 (la proporcién de clientes que
permanecen en el panel del afio anterior la desconocemos) y tiene una muestra de 1000
clientes de los que se recogen un total de 15 variables con las que el departamento de
marketing realiza estudios para optimizar el envio de comunicaciones o predecir qué tipo
de cliente tiene una mayor probabilidad de compra segun caracteristicas de su perfil, por
lo tanto primero hablaremos de perfiles de clientes para amoldar los modelos LOGIT a

ese tipo de perfiles.

La compafiia esta en un proceso interno de digitalizacion, como los que se han descrito
en el punto 2 de este trabajo, para posicionarse a la vanguardia del sector, por ello cuenta
con un departamento de analistas de datos que conforman y enriquecen las variables que
son importantes para su negocio. En sus anélisis incluyen nuevas variables que surgen del
comportamiento del cliente y que pueden ajustarse mejor a la realidad que las variables

introducidas por los propios clientes a la hora de darse de alta en IKEA FAMILY.

Un ejemplo que ilustra esta idea, resulta mas fiable detectar a través del consumo de los
clientes si tienen hijos y de qué edad aproximada que basarse en la informacidn sobre si
tiene hijos que el cliente relleno cuando se dio de alta. Por un lado, puede ser simplemente
que dejo sin rellenar la pregunta y por otro, que en el momento en que se hizo la tarjeta,
hace 2 afios cuando abrid el centro, no tuviera hijos y ahora si. Esta informacion se va a
tener en cuenta a través del estudio de las correlaciones entre variables, imputar el nimero
de hijos que tiene en el momento, en funcion de la compra de productos infantiles que ha

realizado.

Este este tipo de informacion también se pone en contexto por ejemplo con los tickets
recogidos en IKEA FOOD asociados a una tarjeta de IKEA FAMILY para detectar
comportamientos como que la gente que dijo que no tenia hijos realice algin tipo de
consumo infantil (Menu Infantil disponible solo para menores de 14 afios). Otro indicador

gue se mide de una forma parecida, buscando correlaciones es la renta media, que no se



pregunta directamente en ningun formulario pero que, si se extrapola del nivel de

estudios, zona de residencia y tipo de vivienda.

En definitiva, el departamento cuenta con distintos tipos de origen de datos. Dependiendo
del origen, los datos hay que analizarlos a nivel individual o agregado en forma de

indicadores. Los datos, pueden ser estructurados o no estructurados.

1. Individuales

- Formulario de inscripcion

- Tickets de compra asociados a la tarjeta

- Comportamiento online — aplicacion (No estructurados)
2. Agregados

- Dispositivos de transito y movimiento (No estructurados)
- Social Media (No estructurados)

- Tiempo atmosférico

- Tipos de decoracidn de la tienda.

Toda la informacién que recoge IKEA le permite analizar en tiempo real el
comportamiento de sus tiendas y lo que sus clientes estan demandando. Esto les aporta
una ventaja competitiva que les permite ahorra en costes por ejemplo en logistica y
comunicacion comercial. En este segundo aspecto, la comunicacion comercial, es en el
que se va a centrar el analisis que vamos a realizar. Evidentemente en un trabajo de estas
caracteristicas, las variables no estructuradas en dispositivos de entrada complejos no van
a formar parte de momento de nuestro analisis, pero seria interesante que, en trabajos

posteriores, se pudieran incluir.
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3.1 Descripcion de las variables

- Variables que hacen referencia a las caracteristicas demograficas del cliente IKEA
FAMILY

V1) Sexo; Recogida en el formulario inicial. Dicotomica (Hombres o Mujeres)

VV2) Edad; Recogida en el formulario inicial. Dividida en intervalos (de 18 a 30 afios,
de 31 a 40, de 41 a 55 y mayores de 55)

V3) Nivel de Estudios; Recogida en el formulario inicial. (Sin Estudios, Estudios
Bésicos, Estudios Medios y Estudios Superiores)

V4) Estado Civil; Recogida en el formulario inicial (En pareja o Soltero)

V5) Tipo de casa; Recogida en el formulario inicial. Inicialmente esta variable
recoge multitud de combinaciones, pero queda reducida a tres categorias que recogen
todas las opciones (Apartamento Pequefio <100m2, Apartamento Grande >100m2 y

Viviendas Unifamiliares >1 planta)

VV6) Hijos; Variable obtenida a través de correlacionar historial de compra de
productos infantiles de decoracién o mobiliario y de la relacion con los pedidos
infantiles en IKEA FOOD. (Si o No)

VV7) Renta Media; Variable obtenida a través de la suma de tres indicadores:
localizacion del domicilio (C.P.), tipo de vivienda y nivel de estudios. (Renta Baja,

Renta Media-Baja, Renta Media, Renta Media-Alta, Renta Alta)

- Variables que hacen referencia al comportamiento del cliente IKEA FAMILY

V8) Visitas 2015; Numero de visitas que ha realizado el cliente a lo largo del afio
2015 (de 1a5,de5a 10y >10)



V9) Gasto Medio; Este indicador se obtiene de realizar la media del total del ticket
dividido por el nimero de visitas que ha realizado el cliente de IKEA FAMILY.
Posteriormente se agrupa categoricamente de la siguiente manera (<50€, de 50 a

200€, de 200 a 500€ y >500€)

V10) IKEAFOOD:; Variable dicotomica (Si, No) que se obtiene de analizar si en la
mayoria de las ocasiones que el cliente visita la tienda, compra en IKEAFOOD.
Analizando los clientes que consumen productos de IKEAFOOD, se contabilizan
visitas del cliente a la tienda, aunque no haya comprado ningdn otro producto de
IKEA.

V11) Promo Especial; Variable dicotomica (Si, No) que analiza si el cliente compra
frecuentemente articulos recogidos en las promociones especiales que son exclusivas
para socios de IKEA FAMILY

V12) Promo Email; Variable dicotdmica (Si, No) que analiza si el cliente interactia
frecuentemente con las comunicaciones que se realizan a los socios que asi lo
especifican por correo electrénico. Por ejemplo, encuestas de satisfaccion (NPS) o
presentaciones de catalogos de temporada.

V13) Indicador NPS; Indicador que permite medir la lealtad a la marca de los
clientes basdndose en las recomendaciones es una métrica facil de obtener y de medir
que refleja como los clientes perciben a la marca, calidad o atencién al cliente. Este
indicador se mide por correo electronico. Y se pide que valore del 1 al 10 si

recomendaria a IKEA. (Detractores, Pasivos y Promotores)

V14) Eventos; Indicador que muestra si el cliente ha asistido alguna vez a algin
evento organizado por IKEA en alguna de sus tiendas. (Si, NO)

V15) TRG Colchdn; Variable target para entrenar un modelo para predecir la
probabilidad de que un determinado cliente compre un colchdon de IKEA.
Responde a la pregunta; ¢Ha comprado un colchon en IKEA? (Si, NO)



3.2 Analisis exploratorio

Para comenzar el andlisis estadistico y antes de realizar el modelo logit binario hemos se
ha realizado un anélisis exploratorio de las variables mas significativas para comprobar

cudl es su distribucion dentro de la muestra.

Las variables escogidas, nos aportan una vision sobre como es el cliente de IKEA
FAMILY. En primer lugar, vemos en la variable sexo la primera diferencia significativa
y es que un 62% de los clientes que tienen la tarjeta son mujeres. La mujer toma una
especial relevancia para marcas como IKEA, porgue en la mayoria de los casos es ella la
que toma las decisiones sobre decoracion o menaje en un hogar. Por eso no es

significativo que la tarjeta de fidelizacion de IKEA FAMILY esté a nombre de mujeres.

Otra variable demogréafica que la empresa tiene muy en cuenta es la edad de sus clientes,
aunque IKEA vende sus productos en Espafia desde hace 20 afios, su crecimiento como
marca se ha producido en los ultimos 10 afios Ilegando a tener hoy en dia un total de 17
puntos de venta. Debido a ser una marca enfocada en combinar precios bajos y disefio
funcional sigue las tendencias socioldgicas actuales de cada pais en el que vende sus
productos, en Espafia en concreto se centra en amoldar sus muebles a las casas de

reducido tamafo y sacar el méximo partido al espacio disponible en ellas.

Grafico 1. Distribucion de la muestra por sexo. Grafico 2. Distribucidon de la muestra por edad.
DISTRIBUCION SEXO DISTRIBUCION EDAD
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Como se observa en el grafico 2, la mayoria de los clientes tienen entre 31 y 40 afios
seguidos de la franja de edad de los 18 a los 30. En total los menores de 40 afios
representan casi el 70% de la muestra. Tan solo un 10% de los clientes tiene méas de 55

anos.
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Grafico 3. Distribucion de la muestra por tipo de casa

DISTRIBUCION TIPO DE CASA

Segun el tipo de casa y el nivel de estudios que los clientes que poseen la tarjeta de IKEA
FAMILY observamos que un 44% afirman vivir en apartamentos mas pequefios de 100
m2 y para méas del 50% su nivel de estudios es bésico o medios. Esta informacion esta

alineada con la estrategia de la empresa de precios baratos y decoracion moderna para

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4. Distribucion de la muestra por tipo de estudios

DISTRIBUCION TIPO DE ESTUDIOS
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Fuente: Elaboracién propia

hogares con espacios reducidos y que responden a una nueva organizacion familiar.

Hemos comprobado, como se muestra en el grafico 5, que la informacién obtenida
concuerda con el nivel de renta media de la muestra. Solo un 4% de la muestra se
encuentra en una situacion de renta alta. Un 65% pertenece a perfil socio econémico
inferior que se sitla entre rentas media-baja y baja. Por todo ello podemos afirmar que el
perfil del comprador fidelizado de IKEA responde a una persona joven, que vive en un

apartamento pequefio y que tiene una renta media-baja. En el apartado siguiente,

trataremos de ver si los perfiles, se corresponden con este analisis exploratorio basico.

400

300
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Grafico 5. Distribucion de la muestra por renta media.
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Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 6. Distribucion de la muestra por visitas medias. Grafico 7. Distribucién de la muestra por gasto medio.
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Como se muestra en los graficos 6 y 7 las variables del nimero de visitas al afio y el gasto
medio de ellas presentan muchas diferencias entre unos valores y otros. Por un lado, el
66% de los socios de IKEA FAMILY compran entre 1 y 5 veces al afio en una tienda
IKEA, lo que supone una tasa de recurrencia a priori relativamente baja. Por otro lado, el

gasto medio de los clientes en un 58% de los casos se sitia por debajo de los S0€.

De todo ello deducimos que el tipo de compra es esporadico motivado por una necesidad

concreta que lleva a visitar la tienda por un tipo de producto determinado.

Grafico 8. Distribucion de la muestra por consumo IKEA FOOD Grafico 9. Distribucion de la muestra por NPS

IKEA FOOD NETWORK PROMOTORE SCORE

Detractores
3%

Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

Una de las claves del valor que aporta IKEA para sus clientes, es la experiencia de compra
de sus tiendas. Motivada en cierta parte por su area de restauracion IKEA FOOD, con
productos tipicos suecos. Un 83% de los clientes que tienen la tarjeta IKEA FAMILY

compra de manera frecuente productos de IKEA FOOD. Para la marca conseguir que los
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clientes compren estos productos y se sientan identificados con ellos, aporta a IKEA un

valor diferencial a través de lo que ocurre entorno a sus productos.

Todo ello sumado a la relacién calidad precio, la variedad, disefio y a la atencion del
servicio post-venta, hacen que un 82% de los encuestados, recomiende IKEA a amigos y
familiares. Cabe destacar que la encuesta de NPS se realiza por email y solo hay
respuestas de un 15% de la muestra, por lo tanto, en un trabajo posterior, seria de interés
hacer un modelo de regresion en el que imputasemos la falta de respuesta de NPS a través
de otras variables con tasa de respuesta alta. Como ya hemos dicho, esto es un analisis
exploratorio basico, vamos a ver si en el analisis de perfiles coincide con las expectativas
del cliente que posee la tarjeta IKEA FAMILY.

3.3 Analisis de correspondencias

Una vez llevado a cabo el andlisis descriptivo de las variables, debemos estudiar las
posibles correspondencias entre las variables que hemos identificado mas importantes. Si
no identificiramos las relaciones entre las variables, dificilmente el departamento de
marketing podria llevar a cabo una estrategia de optimizacion de recursos como la que

plantea este trabajo.

Para detectar el perfil del cliente de IKEA FAMILY vamos a realizar un andlisis de
correspondencias. En primer lugar, vamos a analizar la variable que recoge el nimero de

visitas que realiza el cliente a lo largo de un afio en funcion de su nivel de renta.

Grafico 10. Perfil Fila. Segun Renta
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Fuente: Elaboracién propia
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Como se ve en el grafico del perfil fila, las personas con una renta media-alta o alta,

realizan pocas visitas a la tienda (entre 1 y 5), por lo que sus visitas no son recurrentes.

Por lo tanto, IKEA, deberia plantear dos estrategias la fidelizacién de los clientes con
rentas intermedias por un lado y captacion de clientes en rentas altas por otro. Una
estrategia que acercaria los perfiles de rentas altas mas a la marca IKEA podria ser hacer
que en sus catalogos se mostraran casas con un disefio diferente al habitual, es decir, un
formato en el que vea una casa de alto standing perfectamente amueblada con la
decoracion tipica de IKEA. Esto supondria un cambio de paradigma en la cultura de como

se amueblan los hogares en Espafia.

Grafico 11. Perfil Columna. Segun Visitas
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Fuente: Elaboracion propia

Si observamos el grafico que recoge el perfil columna, los perfiles que visitan mas de 10
veces al afio son clientes con menor renta. Analizando este patron de comportamiento
deducimos que corresponde a que el nivel de renta influye mucho a la hora de comprar
en IKEA, los perfiles con rentas superiores tienen otras alternativas para comprar
productos sustitutivos porque para ellos el precio no es un factor decisivo.

Por otro lado, también analizamos que las rentas con menos ingresos, encuentran en IKEA
un lugar de ocio, donde acudir a ver las novedades de decoracion, disfrutar de la
restauracion que ofrece a precios econdmicos e incluso gracias a la guarderia para los

socios de IKEA FAMILY un lugar donde acudir en familia.
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Para buscar mas indicios sobre las variables que influyen en la frecuencia de visita a las
tiendas de IKEA hemos analizado la edad. Como se observa en el grafico 12 que muestra
el perfil fila, el 75% de la gente que visita la tienda con una frecuencia superior a 10 veces
al afo tiene entre 31 y 40 afios. Lo que guarda relacion con lo expuesto anteriormente,

faltaria por comprobar que en esa franja es donde mas familias con nifios se encuentra.

Grafico 12. Perfil Fila. Segun el nimero de visitas

Perfil Fila. Segun el numero de visitas
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Grafico 13. Perfil Columna. Segun la edad
Perfil Columna. Segun la Edad
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Si observamos el grafico 13 que muestra el perfil columna, deducimos que
independientemente de la edad, lo que predomina es una tasa recurrencia menor a 5 visitas
por afio, a pesar de los esfuerzos de la marca por atraer a los clientes a su tienda. Esto es
debido al tipo de producto que oferta IKEA siendo un producto estacional y con

consumidores muy informados con mucha oferta donde poder elegir.

A continuacion, hemos analizado cual es el gasto medio en funcién del nivel de renta. En
el grafico 14 que muestra el perfil fila observamos que el 74% de los clientes que se gastan
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menos de 50€ de media en IKEA tienen renta baja o media-baja. Por el contrario, el gasto
superior a 500€ se encuentra repartido por los distintos niveles de renta, esto es debido a

la gama extensa y distribuida de productos que posee IKEA.

Los perfiles de rentas bajas, encuentran en IKEA electrodomésticos o mobiliario
asequible a su nivel, esto supone que haya compras de alto valor econémico, pero

realmente sean productos de gama “low cost”.

Grafico 14. Perfil Fila. Segun el gasto medio

Perfil Fila. Segun el Gasto medio
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En el grafico 15 que corresponde al perfil columna observamos como el 80% de los
clientes con mayor poder adquisitivo realizan compras superiores a los 200€. En el otro
extremo, dentro de los perfiles con menores rentas el 70% tiene un consumo medio menor
a 50€. De estos datos y los anteriores, se deduce que los perfiles de rentas altas realizan
menos visitas a las tiendas de IKEA, pero cuando lo hacen su consumo es mayor, por el
Grafico 15. Perfil Columna. Segun la renta
Perfil Columna. Segun Renta
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contrario, los perfiles con rentas mas bajas visitan con mas frecuencia las tiendas, pero su

consumo en ellas es menor.

Siguiendo con el analisis sobre el comportamiento de los clientes de IKEA hemos
detectado un hecho que concuerda con el analisis realizado hasta ahora, se trata del
consumo de los clientes en las &reas de restauracion IKEA FOOD. En el grafico X que
corresponde al perfil fila, observamos como la proporcion de consumir frecuentemente
productos de IKEA FOOD, disminuye conforme aumenta la renta de las clientes. Esto es
debido a que conforme mayor es el nivel adquisitivo disminuye la intencion de consumir

comida “rapida” en el establecimiento de compra.
Grafico 16. Perfil Fila. Consumo IKEA FOOD segun renta.

Perfil Fila. Consumo frecuente IKEA FOOD segun Renta
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Al analizar el grafico del perfil columna, se observa como independientemente de la renta,
el consumo frecuente de IKEA FOOD al realizar una visita al establecimiento es muy
superior a la gente que no consume. Esto se debe a los precios atractivos y la situacion
estratégica de los establecimientos de restauracion. IKEA ha conseguido que la
experiencia del consumidor que pasa por sus tiendas esté relacionada con el consumo de

sus productos.
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3.6 Analisis de regresion

Para finalizar con la parte préctica de este proyecto vamos a llevar a cabo un andlisis de
regresion con variable dependiente categorica. EI modelo que buscamos a priori con este
tipo de andlisis, es un modelo que explique de que variables son mas influyentes y de qué
forma aumenta o disminuye la compra de un tipo de colchon especifico de IKEA. Por lo
tanto, la variable dependiente que vamos a estudiar va a ser si el cliente ha comprado o
no ha comprado dicho colchdn, y las variables explicativas son aquellas que estan
relacionadas con el perfil del comprador:

- EDAD; Variable categorica definida de 18 a 30 afios, de 31 a 40, de 41 a 55y
mayores de 55. Esta variable se recoge en el formulario inicial.

- ESTUDIOS; Nivel de estudios de la persona titular de la tarjeta, dividida
categoricamente en los rangos; Sin Estudios, Estudios Basicos, Estudios Medios
y Estudios Superiores.

- HIJOS; Variable obtenida a través de correlacionar el historial de compra de
productos infantiles de decoracion o mobiliario y de la relacion con los pedidos
infantiles en IKEA FOOD. Dividida de forma dicotomica, si 0 no.

- SEXO

Las variables que hemos seleccionado son todas demogréficas, porque de esta manera
nos permiten ajustar el modelo con variables primarias, que podemos recoger en el
formulario inicial, y que no se conforman con a lo largo del tiempo. En el caso de la
variable HIJOS es una correlacion que incluye los datos del formulario inicial con el
historial de compra de productos infantiles que puedan mostrar que el cliente tiene hijos
y no lo habia especificado en el formulario inicial.

El método utilizado es el habitual en estos modelos como en los de regresion con variable
dependiente cuantitativa, es decir, regresion por pasos hacia delante. Esto es en cada paso
va introduciendo aquellas variables que en ese paso son significativas. En el paso uno,
incluye la variable méas importante del modelo (en nuestro caso es la variable EDAD). Y
en los pasos sucesivos continta incluyendo aquellas variables significativas, mientras que

las que no lo son las deja fuera del modelo.

Para determinar la calidad del modelo, tenemos que centrar nuestra atencion en los

siguientes estadisticos:



e Prueba 6mnibus: indica la significatividad del modelo segun los diferentes pasos

en los que se incluyen nuevas variables al modelo. Tenemos que fijarnos en
concreto en la significatividad de los distintos pasos para aceptar el modelo. Como
nuestra regresion logistica es por pasos, nos va a indicar los valores de Chi-
cuadrado en los distintos pasos.

Chi cuadrado gl Sig.

Paso 401,203 3 ,000

Paso 1 Bloque 401,203 3 ,000
Modelo 401,203 3 ,000

Paso 181,196 3 ,000

Paso 2 Bloque 582,399 6 ,000
Modelo 582,399 6 ,000

Paso 57,455 1 ,000

Paso 3 Bloque 639,854 7 ,000
Modelo 639,854 7 ,000

Paso 59,685 1 ,000

Paso 4 Bloque 699,539 8 ,000
Modelo 699,539 8 ,000

Fuente: Elaboracion propia

En el primer paso observamos que el Chi-cuadrado del modelo es significativo con
p<0,001, es decir, las variables independientes describen la variable dependiente de forma
significativa. En los pasos sucesivos observamos que hay una reduccion del estadistico
Chi-cuadrado pero el modelo sigue siendo significativo (p<0,001).

e Estadistico de Hosmer-Lemeshow: en el caso de que el p-valor para este

estadistico fuera menor de 0,05 nos encontrariamos con un mal ajuste del modelo
y No nos serviria. En este ejemplo, el estadistico tiene un valor de 0,287, es decir,

un buen ajuste en el paso 2.

Paso Chi cuadrado gl Sig.

1 ,000 2 _
2 8,548 7 ,287

Fuente: Elaboracion propia



e Resumen del modelo: nos indica el valor del estadistico << -2 log de la
verosimilitud >> 0til para hacer comparaciones, asi como dos valores de R
cuadrado. El r2 de Cox y Snell no varia entre 0 y 1 por lo que se ha modificado
en lo que se llama el r2 de Nagelkerke que si varia entre 0 y 1. En nuestro caso,
en el paso 4, el modelo explica un 73,5% de la variabilidad de los datos.

Paso -2 log de la verosimilitud R cuadrado de Cox y Snell R cuadrado de Nagelkerke
1 753,196* ,330 ,483
2 571,999 ,441 ,645
3 514,544 4T3 ,690
4 454,86 ,503 ,735

a. La estimacion ha finalizado en el nimero de iteracién 6 porque las estimaciones de los parametros han cambiado en menos de ,001.

Fuente: Elaboracion propia

Estos tres ultimos estadisticos los podemos utilizar para comparar en el modelo las
diferentes versiones que podemos obtener de él (ya que en cada paso se introduce una
nueva variable). Modelos con la R cuadrado maés alta 0 menor estimacion en la funcion
de verosimilitud sera el que mejor modelo. En nuestro caso, nos encontramos con un R
cuadrado muy alto, por lo que es un modelo que explica muy bien la variabilidad de los

datos.

Para seguir con el andlisis del modelo hemos analizado la tabla de clasificacion la cual
nos indica el porcentaje de clasificaciones correctas de nuestro modelo. En dicha tabla
observamos que en el paso 4 el modelo predice correctamente el 97,6% de las personas
que no han comprado el colchdn. Sin embargo, lo importante es que es capaz de predecir
correctamente el 78,4% de las personas que si lo han comprado. Por lo tanto, es un modelo
acertado para predecir cuando una persona potencialmente puede comprar este tipo de

colchon.



Pronosticado
¢Ha comprado un
Observado COLCHON IKEA? | Porcentaje
correcto
No Si
¢Ha comprado un No 635 101 86,3
COLCHON IKEA?
Paso 1 si 52 212 80,3
Porcentaje global 84,7
¢Ha comprado un No 681 55 92,5
Paso 2 COLCHON IKEA? Si 91 173 65,5
Porcentaje global 85,4
¢Ha comprado un No 656 80 89,1
Paso 3 COLCHON IKEA? Si 50 214 81,1
Porcentaje global 87,0
¢Ha comprado un No 718 18 97,6
Paso 4 COLCHON IKEA? Si 57 207 78,4
Porcentaje global 92,5

a. El valor de corte es ,500

Fuente: Elaboracion propia

Por altimo, hemos analizado la tabla de las variables de la ecuacion seleccionadas en cada
paso. Un dato de especial importancia que encontramos en esta tabla es el ODDS ratio
(columna “Exp (B)”). Esta ratio indica el coeficiente entre la probabilidad de que ocurra
el suceso que indica la variable dependiente (comprar el colchén), nuestra variable de
referencia en nuestro modelo, frente a la probabilidad de que no ocurra en presencia o

ausencia de las variables explicativas.

El valor 67,67 que encontramos en la variable “Nivel de estudios (3) = Estudios Medios”,
nos indica que es 67,67 veces mas grande el cociente entre la probabilidad de comprar el
colchén que de no comprarlo en aquellas personas que tienen estudios medios. De esta
misma forma, el valor 10,42 correspondiente a la variable “Hijos = Tiene hijos”, indica
que el cociente entre la probabilidad de comprar el colchén que de no comprarlo es 10,42
veces mas grande en aquellas personas que tienen hijos. Todo ello respecto a la variable

de referencia que calcula por defecto el programa estadistico SPSS.

Por ultimo, encontramos el valor 8,54 en la variable “Sexo (1) = Mujer” lo que nos indica
que es 8,54 veces mas grande el cociente entre la probabilidad de comprar el colchon que
de no hacerlo si el cliente es mujer. Como comentabamos al principio del caso son las
mujeres las que mayoritariamente toman las decisiones de compra en IKEA por lo que

este indicador guarda concordancia.



B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
EDAD 291,223 3 ,000
EDAD (1) -4,106 376 119,437 1 ,000 ,016
Paso 1 A. EDAD (2) -3,314 ,285 134,772 1 ,000 ,036
EDAD (3) -, 447 272 2,692 1 ,101 ,640
Constante 1,058 ,232 20,763 1 ,000 2,880
EDAD 83,813 3 ,000
EDAD (1) -7,537 ,831 82,204 1 ,000 ,001
EDAD (2) -6,439 ,784 67,454 1 ,000 ,002
EDAD (3) -,403 ,305 1,752 1 ,186 ,668
Paso 2 B. ESTUDIOS 46,690 3 ,000
ESTUDIOS (1) -1,402 474 8,753 1 ,003 ,246
ESTUDIOS (2) -1,521 ,465 10,699 1 ,001 ,218
ESTUDIOS (3) 3,623 ,752 23,198 1 ,000 37,448
Constante 1,904 ,487 15,279 1 ,000 6,711
EDAD 63,171 3 ,000
EDAD (1) -6,607 ,861 58,859 1 ,000 ,001
EDAD (2) -6,014 ,806 55,726 1 ,000 ,002
EDAD (3) -,306 ,328 ,870 1 ,351 ,736
Paso 3 C. HIJOS 1,730 ,236 53,730 1 ,000 5,643
ESTUDIOS 43,466 3 ,000
ESTUDIOS (1) -1,194 ,498 5,755 1 ,016 ,303
ESTUDIOS (2) -1,270 ,486 6,837 1 ,009 ,281
ESTUDIOS (3) 3,889 ,756 26,486 1 ,000 48,873
Constante ,440 ,547 ,647 1 421 1,553
EDAD 68,115 3 ,000
EDAD (1) -6,637 ,859 59,684 1 ,000 ,001
EDAD (2) -6,048 ,804 56,603 1 ,000 ,002
EDAD (3) -,056 ,359 ,025 1 ,875 ,945
HIJOS 2,345 ,278 71,100 1 ,000 10,428
Paso 4 D. SEXO (1) 2,145 ,308 48,407 1 ,000 8,543
ESTUDIOS 47,641 3 ,000
ESTUDIOS (1) -1,397 ,531 6,914 1 ,009 247
ESTUDIOS (2) -, 756 ,518 2,132 1 ,144 470
ESTUDIOS (3) 4,215 ,795 28,133 1 ,000 67,675
Constante -1,682 ,624 7,258 1 ,007 ,186

A. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: EDAD.
B. Variable(s) introducida(s) en el paso 2: ESTUDIOS.
C. Variable(s) introducida(s) en el paso 3: HIJOS.

D. Variable(s) introducida(s) en el paso 4: SEXO.

Fuente: Elaboracién propia




Con los coeficientes de las ecuaciones que hemos obtenido en el paso 4, vamos a simular

la probabilidad de compra de dos casos posibles como los que se recogen en nuestra

muestra y luego analizaremos el perfil ideal que maximiza la probabilidad.

Mujer de 50 afios con hijos v sin estudios. Los coeficientes utilizados son -0,56

por Edad (3), 2,345 por tener hijo, 2,145 por ser mujer y -1.397 por no tener
estudios. El resultado de la férmula es que, en este caso, tiene un 80% de
probabilidad de comprar el colchdn por lo que lo incluiriamos en el envio de

publicidad comercial.

1
= 0.795

1 + e—(~1,682-0,56+2,345+2,145-1,397) -

P1(comprar colchon) =

Mujer de 28 afos con hijos v estudios basicos. Los coeficientes utilizados son -6,04

por Edad (1), 2,345 por tener hijo, 2,145 por ser mujer y 4.2147 por tener estudios
bésicos. El resultado nos dice que en este caso tiene un 72,6% de comprar el

colchdn.

1

P2(comprar colchon) = 1 + e (~1682-604+2345+2,145+4,214) 0.726

Mujer de 42 aios con hijos y estudios medios. Los coeficientes utilizados son -0,05

por Edad (1), 2,345 por tener hijo, 2,145 por ser mujer y 4.2147 por tener estudios
medios. Segun el modelo calculado, el perfil que maximiza la probabilidad de
compra es Mujer entre 41 a 55 afios con hijos y estudios medios. En este caso, la
probabilidad de comprar un colcho de IKEA es del 98%

1

Pmax(comprar colchon) = 1 + - (-1682-005+2345+2,145+4,214) 0.989




4. CONCLUSIONES

Con este trabajo se ha pretendido poner en valor el gran interés que para las empresas
tiene el tratamiento de la informacion para generar conocimiento, en particular, en el
campo del marketing y la investigacion de mercados. Asi pues, hemos analizado en el
caso practico al disponer de un sistema de informacion completo y tomar decisiones en
base a esos datos, lo que supone maximizar el beneficio de determinadas acciones
estratégicas. Gracias al modelo de regresion que hemos planteado podriamos dar
respuesta a este problema de negocio; A qué clientes de IKEA FAMILY de los 5,3
millones de socios, tiene interés enviarles un nuevo folleto con este tipo de colchon
propuesto en nuestro hipotético caso empirico ya que tiene un coste para la empresa de
un 1€ por folleto. Si el departamento de marketing tiene asignados 100.000€ de
presupuesto para realizar esta accion: ¢ Como seleccionariamos esos 100.000 clientes?

La respuesta nos la da precisamente el modelo de regresion binario planteado, con un
porcentaje de acierto de mas de un 90% y con un ODD ratio muy superiores al 50% para
los perfiles de clientes segin edad y estudios que en el modelo hemos visto.
Concretamente uno de los perfiles que maximiza la probabilidad de compra (98%) es una

mujer de 42 afios con al menos 2 hijos y estudios medios.

Por lo tanto, plantear modelos de mineria de datos dan respuesta a esta pregunta y otras
similares, lo que supone una gran ventaja competitiva para la empresa ya que nos permite
conocer mejor el entorno competitivo y a nuestros clientes. Una cultura basada en la
transformacion digital que pone en el centro de todo al cliente y en la gestion de los datos,
ayudara en el futuro proximo de cualquier empresa a desarrollarse y crecer. Para
conseguirlo, es necesario un cambio de mentalidad por parte de las personas que lideran
las compafiias y la absorcion de herramientas y perfiles tecnoldgicos, para explotar y sacar
el méaximo rendimiento de las bases de datos propias de la empresa y de esta forma

optimizar los recursos de la empresa.

Este trabajo pone de manifiesto la necesidad de intensificar los esfuerzos en materias
estadisticas, de extraccion y modelizacion de datos y de comprension de las decisiones
que estratégicamente se pueden tomar con datos, en estudios de Marketing e Investigacién
de mercados. En los proximos afios, el perfil de analista de datos de marketing también
conocido como Marketing Intelligence, aportar& mucha mas relevancia a los

departamentos de marketing dentro de las organizaciones.
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