
CUPONES ON LINE



DATA MINING

REPORTES DE DATA MINING

1. JERARQUIZACION DE CLIENTES POR R.F.M.
Y comportamiento en otras Empresas Afiliadas

2. ANALISIS DE DECILES / CUARTILES
3. ÁRBOLES DE CLASIFICACIÓN
4. SEGMENTACIÓN (CLUSTER ANALYSIS)
5. MARKET BASKET ANALYSIS
6. CUBOS OLAP
7. ESTUDIOS DE COMPORTAMIENTO DE MARCAS)
8. CONSULTA DE 30 MEJORES CLIENTES

DATOS 
DEMOGRÁFICOS

CLIENTES
Sexo, edad, estado civil,

hijos, dirección.

DATOS 
TRANSACCIONALES

CLIENTES
Puntos acumulados, canjeados

(cuántos, cuándo, dónde, cajero)
detalle de la compra (Plaza´s),

HERRAMIENTAS
PARA ESTRATEGIAS
DE MERCADEO



R
FM

RELACION DE PUNTOS POR AFILIADO
EN XXXXXXXX

Sucursal 1

Sucursal 2

Sucursal 3

Sucursal 4

Sucursal 5

Sucursal 6

Sucursal 7

Sucursal 8

Sucursal 9

Sucursal 10

Sucursal 11

SUCURSAL
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S AFILIADOS QUE ACUMULAN EN XXXXXXX Y EN OTROS ESTABLECIMIENTOS

Establecimiento 1

Establecimiento 2

Establecimiento 3

Establecimiento 4

Establecimiento 5

Establecimiento 6

Establecimiento 7

Establecimiento 8

Establecimiento 9

Establecimiento 10

Establecimiento 11

Establecimiento 12

Establecimiento 13

Establecimiento 14

Establecimiento 15

Establecimiento 16

Establecimiento 17
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Comparando el primer semestre de cada año de actividad, 
el gasto promedio durante el 2004 fue de Bs. 22.757, 
en el año 2005 se presento una tasa de crecimiento de 33% indicando Bs. 32.781 
en el gasto promedio y durante el 2006 se alcanzo un total de 44% en crecimiento 
y Bs. 43.435

CUARTILES
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AFILIADOS QUE ACUMULAN EN XXXXXXX Y EN OTROS ESTABLECIMIENTOS

Establecimiento 1

Establecimiento 2

Establecimiento 3

Establecimiento 4

Establecimiento 5

Establecimiento 6

Establecimiento 7

Establecimiento 8

Establecimiento 9

Establecimiento 10

Establecimiento 11

Establecimiento 12

Establecimiento 13

Establecimiento 14

Establecimiento 15

Establecimiento 16

Establecimiento 17
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.0% .0% .0%

50.2% 43.3% 38.1%

49.8% 56.7% 61.9%

100.0% 100.0% 100.0%

6.3% 6.5% 5.9%

14.7% 19.2% 21.7%

20.1% 23.5% 24.5%

18.0% 18.7% 19.0%

14.5% 12.9% 12.0%

11.4% 8.9% 7.2%

10.7% 8.0% 7.0%

3.3% 1.8% 2.3%

1.0% .5% .4%

100.0% 100.0% 100.0%

51.2% 58.7% 66.0%

39.2% 30.9% 23.8%

4.5% 5.1% 4.5%

.6% .4% .3%

4.5% 4.9% 5.4%

100.0% 100.0% 100.0%

23.5% 24.8% 24.0%

2.9% 3.0% 2.6%

13.7% 14.8% 15.4%

19.5% 19.9% 20.5%

21.7% 21.3% 21.4%

13.1% 11.4% 11.6%

5.5% 4.8% 4.5%

100.0% 100.0% 100.0%

43.5% 28.6% 26.3%

56.5% 71.4% 73.7%

25.6% 35.1% 43.7%

74.4% 64.9% 56.3%

2.8% 3.1% 4.2%

97.2% 96.9% 95.8%

4.5% 6.3% 7.2%

95.5% 93.7% 92.8%

97.6% 96.4% 94.3%

2.4% 3.6% 5.7%

2 5 13

1 5 10

1.8 1.5 2.3

1.0 1.0 2.0

87 46 30

57 25 18

86 65 64

71 44 50

18443 16956 15560

16000 15000 13875

30,747 82,047 194,774

24,000 72,250 152,000

11549 4009 4596

57.3% 19.9% 22.8%

355,097,250 328,924,500 894,987,000

22.5% 20.8% 56.7%

16,105 10,277 14,265

8,960 4,480 8,960

Column N % 

Column N %Femenino

Column N %Masculino

Column N %Total

Sexo

Column N %menores de 20 años

Column N %Edad entre 21 y 25 Años

Column N %Edad entre 26 y 30 Años

Column N %Edad entre 31 y 35 Años

Column N %Edad entre 36 y 40 Años

Column N %Edad entre 41 y 45 Años

Column N %Edad entre 46 y 55 Años

Column N %Edad entre 56 y 65 Años

Column N %Mayores 65 Años

Column N %Total

Grupo de Edad

Column N %Soltero

Column N %Casado

Column N %Divorciado

Column N %Viudo

Column N %En Pareja

Column N %Total

Estado Civi l

Column N %menos de 194.000 Bs.

Column N %entre 194.001 y 300.000

Bs. Column N %entre 300.001 y 600.000

Bs. Column N %Entre 600.001 y 1.200.

000 Bs. Column N %entre 1.200.001 y 2.400.

000 Bs. Column N %Entre 2400.001 y 4.500.

000 Bs. Column N %Mas de 4.500.000 Bs.

Column N %Total

Ingresos Famil iares

Column N %Acumula Puntos en Plaza

Column N %No Acumula Puntos en

Plaza

Acumula en Plaza

Column N %Acumula Puntos en

Wendy's Column N %No Acumula Puntos en

Wendy's

Acumula en Wendy's

Column N %Acumula Puntos en

Yamato Column N %No Acumula Puntos en

Yamato

Acumula en Yamato

Column N %Acumula Puntos en

Domino's Column N %No Acumula Puntos en

Domino's

Acumula en

Domino's

Column N %No Acumula Puntos en

Fridays Column N %Acumula Puntos en

Fridays

Acumula en Fridays

Mean

Median

Numero de Veces

que Acumulo Puntos

en Cines Unidos Mean

Median

Numero de Veces

que Redimio Puntos

en Cines Unidos Mean

Median

Dias sin acumular

en Cines Unidos

Mean

Median

Dias sin Redimir en

Cines Unidos

Mean

Median

BsAcuxvisitaCines

Mean

Median

Count

Row N %

Sum

Row Sum %

BsACUMCINES

Mean

Median

BsREDCINES

de 0 a 3 Veces de 3 a  6 veces mas de 6 veces

Grupo x Numero de Veces que Acumuló en Cines

Unidos

22% de los miembros
que consumen en XXXXX acumulan
el 56.7% de los puntos. 
Estos miembros que frecuentan
a XXXXXX son principalmente, hombres, 
solteros ligeramente mas jóvenes
y menos pudientes que los otros
segmentos y se diferencian poco
con los que frecuentaron de 3 a 6 veces. 
Es posible que el grupo que frecuenta
de 3 a 6 veces se están divirtiendo
en otras actividades o en otros
establecimientos del mismo ramo. 
A pesar de que los casados son los que
tienden a gastar más por visita, 
son los que menos frecuentan
el establecimiento. SE
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.0% .0% .0% .0% .0%

54.9% 74.6% 97.7% .0% 100.0%

45.1% 25.4% 2.3% 100.0% .0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

4.7% .7% .1% .0% .1%

15.6% 2.8% 1.7% .9% 1.2%

22.3% 5.4% 5.8% 5.8% 5.9%

17.9% 7.8% 11.2% 11.5% 12.7%

13.1% 9.0% 12.8% 14.4% 15.4%

8.8% 11.4% 13.9% 14.4% 16.7%

10.7% 24.9% 25.4% 23.4% 24.9%

4.9% 19.4% 16.9% 15.8% 15.6%

2.0% 18.6% 12.3% 13.7% 7.4%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

100.0% .0% 16.6% .0% .0%

.0% 4.1% 82.8% 100.0% 100.0%

.0% 50.4% .2% .0% .0%

.0% 21.2% .4% .0% .0%

.0% 24.3% .1% .0% .0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

23.9% 20.6% 56.9% 17.9% .0%

4.1% 3.3% .4% .9% 1.9%

16.5% 12.7% .4% 5.9% 9.3%

16.1% 18.8% 40.5% 13.0% .0%

24.3% 25.6% .4% 27.3% 39.8%

11.2% 14.3% .8% 22.9% 33.7%

4.0% 4.8% .6% 12.1% 15.3%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

584.87 973.19 1859.51 1206.47 1676.06

270.00 605.00 1079.00 783.00 1155.00

20.86 33.86 53.89 35.28 39.70

11.00 22.00 32.00 21.00 28.00

59 51 31 38 29

26 17 12 16 13

877,298 1,459,788 2,789,258 1,809,708 2,514,093

405,000 907,500 1,618,500 1,174,500 1,732,500

28,581 32,424 54,138 42,185 44,996

18,000 24,000 36,000 30,000 34,000

.37 1.45 1.36 1.45 1.64

.00 1.00 1.00 1.00 2.00

5713 3103 3150 3490 4064

29.3% 15.9% 16.1% 17.9% 20.8%

Column N % 

Column N %F   Femenino

Column N %M   Masculino

Column N %Total

SEXO  Sexo

Column N %1  menores de 20 años

Column N %2  Edad entre 21 y 25

Años Column N %3  Edad entre 26 y 30

Años Column N %4  Edad entre 31 y 35

Años Column N %5  Edad entre 36 y 40

Años Column N %6  Edad entre 41 y 45

Años Column N %7  Edad entre 46 y 55

Años Column N %8  Edad entre 56 y 65

Años Column N %9  Mayores 65 Años

Column N %Total

EDADGRUPO  Grupo de

Edad

Column N %1  Soltero

Column N %2  Casado

Column N %3  Divorciado

Column N %4  Viudo

Column N %5  En Pareja

Column N %Total

EDOCIVIL1  Estado Civi l

Column N %1  menos de 194.000 Bs.

Column N %2  entre 194.001 y 300.

000 Bs. Column N %3  entre 300.001 y 600.

000 Bs. Column N %4  Entre 600.001 y 1.200.

000 Bs. Column N %5  entre 1.200.001 y 2.

400.000 Bs. Column N %6  Entre 2400.001 y 4.

500.000 Bs. Column N %7  Mas de 4.500.000 Bs.

Column N %Total

INGRESO  Ingresos

Famil iares

Mean

Median

PUNTOSACUMPLAZA 

Puntos Acumulados en

Plaza Mean

Median

FRECACUMPLAZA 

Numero de Veces que

Acumulo Puntos en Plaza Mean

Median

DIASSINACUMPLAZA 

Dias sin acumular en

Plaza Mean

Median

BsACUMPLAZA

Mean

Median

BsREDPLAZA

Mean

Median

Count

Row N %

NoHIJOS

1  Jovenes

solteros y sin

hijos con

cierto poder

adquisitivo

2  Kilometraje

Mujeres75% >50

Divorciadas,

viudas cincuenta

hijos moderado

poder Adquisitivo

3  Mujeres

Casadas >40

con moderado a

bajo poder

adquisitivo y con

hijos

4  Hombres

Casados >40

con hijos y

con poder

adquisi

5  Mujeres

Casadas con

mas hijos >40

con mas

poder

Adquisitiv

TSC_8457  TwoStep Cluster Number
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DATA MINING

REPORTE DE DATA MINING ALCANCES

JERARQUIZACION DE CLIENTES POR 
R.F.M. 

- Identificar a los mejores clientes

- Identificar patrones de consumo: Nº visitas, ticket promedio, días sin visitar, frecuencia 
de visitas, etc.

- Permite:
OPTIMIZAR CAMPAÑAS DE MERCADEO
Tratamiento especial a los mejores clientes, incentivos, etc.

Promociones personalizadas, dirigidas a los mejores clientes para estimular 
su consumo o a los clientes de poca frecuencia para incentivar sus visitas, etc.

ANÁLISIS DE DECILES / CUARTILES

ÁRBOLES DE CLASIFICACIÓN - Entender el comportamiento del consumidor:  quiénes acumulan más, canjean más, en 
términos demográficos / comportamiento.

- Determinar nichos, diseñar promocionesSEGMENTACIÓN  (CLUSTER 
ANALYSIS)

MARKET BASQUET ANALYSIS - Identificar que productos se adquieren simultáneamente
- Optimizar el lay out / merchandising
- Paquetizar ofertas, etc.

CUBOS OLAP Equivalente a tablas dinámicas, permite visualizar el comportamiento 
del consumidor bajo distintas perspectivas

ESTUDIOS DE COMPORTAMIENTO DE 
MARCAS
(PARA PLAZA´S)

- Venta de estudios de participación de mercado, elasticidad de precio, promociones, etc
- Organización de promociones pagadas por los proveedores a consumidores 
potenciales de su marca

CONSULTA DE LOS 30 MEJORES 
CLIENTES (de un departamento, una 
categoría, una marca)

- Con los datos demográficos y de acceso de estos clientes pueden hacérseles llegar 
regalos, invitaciones, que les de el tratamiento especial de clientes VIP.

HERRAMIENTAS
PARA ESTRATEGIAS
DE MERCADEO


