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Resumen

La expansion fisica de las empresas de comercio minorista es un asunto que podria condicionar la
sostenibilidad en el tiempo de estas empresas. Sin embargo, la carencia de informacion dificulta elegir
la localizacion 6ptima de los nuevos puntos de venta. A través de la utilizacion de big data financiero
se desarrolla una metodologia para estimar la compatibilidad demografica entre las empresas de
comercio y los centros comerciales, que ademdas permite medir el desempefio agregado de las
empresas de comercio y de sus diferentes establecimientos. Esta metodologia tiene potencial para
suplir la creciente necesidad de informacion que tienen los directivos de las empresas para localizar

sus nuevos puntos de venta.

Palabras clave: Big data, Comercio minorista, Georreferenciacion, Planes expansion.

Abstract

The physical expansion of retail companies is a matter that could condition the sustainability over
time of these companies. However, the lack of information makes it difficult to choose the optimal
location of the new points of sale. Through the use of financial big data a methodology is developed
to estimate the demographic compatibility between commercial companies and shopping centers,
which also allows measuring the aggregate performance of commercial companies and their different
establishments. This methodology has the potential to meet the growing need for information that

business managers have to locate their new points of sale.
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Introduccion

En algunos casos las decisiones de expansion de las compaiiias de comercio minorista no son
tomadas con toda la informacion necesaria y, por lo tanto, estas decisiones pueden terminar
encauzando a las empresas en un rumbo diferente al que originalmente se habia planeado.
Un ejemplo de esto han sido los planes fallidos de expansion de empresas de comercio
minorista que hemos visto en el pais en los ultimos afos, en casos como Ripley, la Polar,
compaiiias que cerraron su operacion en el pais o ejemplos no tan drasticos como almacenes
que han debido ser cerrados tras no cumplir con las expectativas de ventas inicialmente
previstas. Es aqui donde el acceso a buenas fuentes de informacion toma relevancia, ya que
esta permite disminuir la incertidumbre de los posibles resultados a los que puede llevar las

decisiones que se toman.

A cierre de 2017 se estima que en Colombia existe algo mas de 220 centros comerciales,
tanto en ciudades principales como intermedias. Los actuales proyectos de construccion
sumaran cerca de 20 centros comerciales en 2018 (La Republica, 2018). Las diferentes
empresas del comercio minorista han visto el aumento de nuevas aperturas de centros
comerciales como una oportunidad para desarrollar sus planes de expansion y, por lo tanto,
han decidido ubicar sus tiendas en estos nuevos proyectos. Sin embargo, como se menciond
anteriormente, estas estrategias no siempre han resultado exitosas. Una de las posibles
razones puede haber sido la falta de informacion para la toma de decision del lugar de
ubicacion Optima de las nuevas tiendas, ya que actualmente los directivos de las empresas de

comercio minorista no siempre cuentan con informacion que les permita determinar el perfil



demografico de sus posibles compradores y si este serd compatible con el perfil demografico

del centro comercial en donde buscan expandirse.

Actualmente las entidades financieras capturan y almacenan una gran cantidad de datos de
sus clientes. Estos datos van desde la informacion demogréfica que estos les comparten en la
vinculacién y su actualizacion al solicitar un nuevo producto, hasta, por ejemplo, todas las

compras que realizan con sus tarjetas débito y crédito.

El objetivo de esta investigacion es utilizar informacion demografica y transaccional para
desarrollar una metodologia que permita determinar la compatibilidad entre los perfiles
demograficos de una empresa de comercio minorista y los compradores del centro comercial
donde planea realizar su expansion, ademas de medir el comportamiento agregado y de los
diferentes establecimientos de esta empresa de comercio. El periodo de analisis comprende

los afios 2014 a 2017.

Al final de la investigacion se analizan dos empresas de los sectores comercializacion de
vestuario y comercializacion de calzado, en donde se estiman los perfiles demograficos de
los compradores de la empresa, antes de que realicen una nueva apertura y se comparan con

el perfil demografico de los lugares donde planean expandirse.

Este documento se divide en las siguientes secciones: primero, se realiza un resumen de
literatura, luego se da la especificacion del método de solucion y posteriormente se exponen

los resultados.



1 Marco teorico

1.1 Expansion del comercio minorista

Las estrategias de expansion de las empresas son un tema de vital importancia para sus
directivos, segiin Edith Penrose, la empresa nunca alcanzara la situacion de equilibrio. Por
tanto, el proceso de expansion es fundamental para la supervivencia de la empresa en el
mercado (Penrose, 1959). Sin embargo, el proceso de toma de decision de apertura de nuevos
locales comerciales es complejo, principalmente debido a la incertidumbre que puede existir
sobre los habitos de consumo de los consumidores, ya que usualmente no se cuenta con esta
informacion. Gracias a ello, esta investigacion podia ser de gran utilidad para los directivos

de las empresas de comercio minorista en Colombia.

En el proceso de toma de decisiones, una parte fundamental es la recoleccion y el analisis de
informacion de manera que la decision se pueda tomar con la mayor certidumbre posible.
Esta situacion aplica también para las empresas de comercio minorista, ya que para
cualquiera de estas es de vital importancia tener informacidon que le permita conocer los
habitos de consumo de su cliente, qué le gusta comprar, qué lugares frecuenta, cudnto
compra, entre otros aspectos, con el fin de poder disenar productos y/o servicios mas acordes

a sus necesidades y poder seleccionar la 6ptima ubicacion de los almacenes.

En Colombia, los constructores de centros comerciales contratan estudios de movilidad,
llamados Is6cronas, alrededor del lugar donde planean desarrollar un proyecto, con el fin de
analizar el mercado potencial y, por lo tanto, argumentar la viabilidad del proyecto. La Fuente:
Geobis, es una extraccion de un caso real de un proyecto de construccion de un centro

comercial presentado a una entidad financiera para su financiaciéon. Como se puede apreciar



en la Fuente: Geobis, , este estudio realiza areas de influencia potencial del proyecto, en
funcién de la cantidad de personas que viven en ciertos rangos de desplazamiento, en este
caso, en transporte particular, de cinco, diez y quince minutos. Una vez tienen el nlimero total
de personas que residen en esta area de influencia, calculan las ventas potenciales del centro

comercial como una proporcion de los ingresos de la posible poblacion.

Iustracion 1. Ejemplo de isdcronas

N Mercado _ g Poblacion Residente:

@ Primario B o ISOCRONA
TRANSPORTE
PARTICULAR

En el area de influencia
del CC.residen
actualmente 1.050.000
personas, con un
potencial de gasto anual
tipo Mall que supera los
1.2 billones de pesos.

GSE2 7%
GSE4 2%
| / GSEe Fe !

TOTAL WoL

DISTANCIA POBLACION HOGARES INGRESOS MENSUALES USD
brprara 14 J : . s MINUTOS 100.450 .a7s 41831093
T I pPo==F 1 ol T O S e T ! T, ] B
1 15 MINUTOS 575567 156,502 26L740,84%
TOTALES LOSH.905 BB B34 5107 &0

Fuente: GEOBIS [Cifras al ano 2013)

Fuente: Geobis, 2013.

El potencial de mercado de estos estudios se fundamentan en tres supuestos; en primer lugar,
las personas que frecuentan un centro comercial lo hacen porque este es cercano a su lugar

de residencia; en segundo lugar, los ingresos de las personas estan asociados y condicionados



al estrato socioecondémico en el que viven; por ultimo, a todas las personas de un mismo

estrato socioecondmico se les asocia el mismo ingreso.

Los directivos de las empresas de comercio minorista no siempre cuentan con informacion
que les permita validar estos analisis, ya que estudios de héabitos de consumo y demografica
de sus compradores deben ser adquiridos a un tercero. Por lo tanto, en los casos donde los
directivos de las empresas de comercio minorista no cuenten con la informaciéon de sus
consumidores, se dificulta determinar si existe compatibilidad entre las caracteristicas
demograficas y comportamentales de los clientes de su empresa y los clientes potenciales

que van a frecuentar el centro comercial.

1.2 Definicion de big data

Big data es un concepto que se ha vuelto cada vez més popular en los ultimos afios, sin
embargo, alin genera bastante confusién, ya que no existe una definicion rigurosa del
término. Ya en 1997, cientificos de la NASA publicaron un documento en donde describieron
los problemas de visualizacion que tenian: “los conjuntos de datos son generalmente bastante
grandes, limitando las capacidades de la memoria principal, el disco local e incluso el disco
remoto. Llamamos a esto el problema del big data. Cuando los conjuntos de datos no caben
en la memoria principal (en el nlicleo), o cuando no encajan ni siquiera en el disco local, la

solucién mas comun es adquirir mas recursos” (Press, 2014, p. 1).

En 2008, varios cientificos informéaticos estadounidenses popularizaron el término, y aunque

no dieron una definicion exacta del big data, pronosticaron que “la computacion de big data



transformara las actividades de las empresas, investigaciones cientificas, practicas médicas y

las operaciones de inteligencia y defensa de la nacion” (Press, 2014, p. 1).

Posteriormente, IBM habla del término asi: “los avances de la tecnologia han abierto las
puertas hacia un nuevo enfoque de andlisis y toma de decisiones, la cual es utilizada para
describir enormes cantidades de datos que tomaria demasiado tiempo y seria muy costoso

tratarlos de manera tradicional para su analisis” (Barranco, 2012, p. 1).

En 2013 el Oxford English Dictionary (OED) incluy6 el término big data dentro de sus
publicaciones, lo que implicd que por primera vez se tuviera una definicion oficial: “datos de
un tamafio muy grande, generalmente en la medida en que su manipulacion y gestion

presentan importantes desafios logisticos” (Press, 2013, p. 1).

La firma de consultoria Gartner define el concepto como: “big data son activos de
informacion de gran volumen, alta velocidad y / o alta variedad que demandan formas
innovadoras de procesamiento de informacién rentables que permiten un mejor
conocimiento, toma de decisiones y automatizacion de procesos” (Gartner, 2014, p. 1), en
donde introduce un concepto importante que son las tres V’s del big data, las cuales hacen
referencia al volumen, la velocidad y la variedad de los datos. Sin embargo, algunas empresas
han ampliado aiin mas la definicion al adicionar otras dos caracteristicas (V’s), el valor del

dato y la veracidad (BBVA, 2017).

1.3 Caracteristicas del big data

Volumen: el término big data hace referencia a grandes volimenes de datos, los cuales no

pueden ser procesados con métodos tradicionales. Esto se da, gracias a que actualmente los
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seres humanos estamos constantemente generando grandes cantidades de informacién a
través de las interacciones que tenemos diariamente con la tecnologia, como por ejemplo las
transacciones financieras, las compras que se realizan en diferentes comercios con medios de

pago digitales, las redes sociales que usamos, entre otros.

Variedad: hace referencia a que en la actualidad se almacenan datos de fuentes
convencionales y no convencionales, como redes sociales, imagenes, videos, dispositivos

electronicos o sensores que se encuentran conectados, entre otros.

Velocidad: se refiere a la posibilidad que genera el big data de crear, almacenar y procesar
datos en tiempo real, lo cual no era posible con los métodos tradicionales. Desde el punto de
vista de una empresa, el big data le permite tomar decisiones con mas informaciéon y mayor

rapidez.

Veracidad: “cuando hablamos de veracidad nos referimos a la incertidumbre de los datos,
es decir, al grado de fiabilidad de la informacion recibida. Es necesario invertir tiempo para
conseguir datos de calidad, aplicando soluciones y métodos que puedan eliminar datos
imprevisibles que puedan surgir, como datos econdémicos y el comportamiento de los

consumidores que puedan influir en las decisiones de compra” (1IC, 2016, p. 1).

Valor: este concepto no se refiere a que los datos por si solos tengan valor, sino a cuando los
datos se transforman en informacion; esta a su vez se convierte en conocimiento, y este en

acciones o en decisiones que después le generan valor a las compafiias que los poseen.
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1.4 Tipos del big data

Como se menciond anteriormente, el big data supone la generacion de grandes cantidades de
datos, los cuales pueden ser estructurados, como la informacién contable o financiera de una
empresa, la cual puede ser procesada facilmente con métodos convencionales de tratamiento
de datos y no estructurados como correos electronicos, videos, publicaciones en redes
sociales, entre otros, los cuales representan cerca del 80% del total de datos que son
generados constantemente. De acuerdo con IBM (Barranco, 2012), los datos pueden

clasificarse de acuerdo a cinco grandes fuentes:

e Web yredes sociales: contenido web e informacion de redes sociales como Facebook,

Twitter, LikedIn, entre otras, asi como busqueda en Google, clics en vinculos, etc.

e Entre maquinas (M2M): esto se refiere a la interconexion entre maquinas, las cuales a

través de sensores capturan eventos, tales como velocidad, temperatura, variables
meteorologicas, calidad del aire, entre otros, los cuales son transmitidos de forma

aldmbrica o inalambrica para ser traducidos en datos.

e Transacciones: se refiere a las interacciones de las personas, las cuales pueden ser
transacciones monetarias y no monetarias. Dentro de las monetarias estan las compras
realizadas con medios de pago digitales (tarjetas débito y crédito). Incluye
transacciones monetarias, registros de facturacion, en telecomunicaciones registros
detallados de las llamadas (CDR), etc. Estos datos transaccionales estan disponibles

en formatos tanto semiestructurados como no estructurados.
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e Biometria: informacion biométrica en la que se incluye huellas digitales, escaneo de

la retina, reconocimiento facial, genética, etc.

e Generado por personas: las personas generan diversas cantidades de datos como la

informacioén de los call center, notas de voz, correos electroénicos, documentos

electronicos, estudios médicos, etc.

Uno de los primeros casos conocidos de utilizacion de big bata en empresas es el de Amazon,
empresa que pudo evolucionar estratégicamente gracias a que le dio uso y valor a los datos
que almacenaba diariamente de sus clientes. Amazon comenzé como una empresa de
comercio electronico enfocada en la venta de libros, pero rapidamente entendié que podia
obtener informacion de los clics que sus consumidores realizaban con el mouse mientras estos
compraban libros en la pagina web. La empresa logrd capturar y analizar el historial de
navegacion de sus clientes, incluidas las palabras que fueron buscadas, los libros comprados,
los que no se compraron, los que se colocaron en las listas de deseos y la cantidad de tiempo
que se vieron los articulos. Esto condujo a Amazon a tener una mayor y mejor seleccion de
libros, de acuerdo a las preferencias de sus compradores, un mejor sistema de recomendacion
y a expandirse a otros segmentos de mercado. En la actualidad Amazon vende practicamente
cualquier producto en su sitio web, el cual incluye productos electronicos, equipos

deportivos, indumentaria e incluso materiales de construccion (Mazzei & Noble, 2017).

Bernard Marr, menciona en un articulo publicado en Forbes en el afio 2015 que: “big data
no es una moda pasajera. Estamos justo al comienzo de una revolucion que tocara todos los
negocios y todas las vidas en este planeta” (Marr 2015, p. 1). En el mismo articulo menciona

que el término big data es un concepto que muchas personas estan tratando como algo que
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pueden elegir ignorar, cuando en realidad cambiard la forma en la que vivimos. Para ilustrar
su punto, el autor menciona datos curiosos que ilustran la dimensiéon e importancia del

término; a continuacion algunos de ellos:

e Los volumenes de datos estan explotando, se han creado més datos en los ultimos dos

afnos que en toda la historia de la raza humana.

e (ada segundo creamos nuevos datos. Por ejemplo, realizamos 40.000 consultas de
busqueda por segundo (solo en Google), lo que lo convierte en 3,5 bisquedas por dia

y 1,2 billones de busquedas por afio.

e Los usuarios de Facebook envian un promedio de 31,25 millones de mensajes y ven

2,77 millones de videos cada minuto.

e Estamos viendo un crecimiento masivo en los datos de video y fotos, donde cada

minuto hasta 300 horas de video se cargan solo en YouTube.

e Para 2020, tendremos mas de 6.100 millones de usuarios de teléfonos inteligentes en

todo el mundo (superando las suscripciones de telefonia fija).

e Dentro de cinco anos habrd mas de 50 mil millones de dispositivos inteligentes
conectados en el mundo, todos desarrollados para recopilar, analizar y compartir

datos, los cuales superaran ampliamente el nimero de personas en el planeta.

e Las empresas de comercio minorista que aprovechan toda el potencial de big data

podrian aumentar sus margenes operativos hasta en un 60%.

e De momento solo se analiza y utiliza el 0,5% de todos los datos que existen, por lo

que debemos considerar el potencial que este mercado presenta.
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La informacion se ha convertido en uno activo importante en la actualidad, gracias a que la
tecnologia ha permitido y llevado a que todos los agentes econémicos (personas, empresas y
gobierno) estén constantemente creando huellas digitales, debido a las interacciones que
realizan entre ellos, como por ejemplo dispositivos electronicos, busquedas en internet,
interaccion en redes sociales, compras, pagos, recaudos, entre otros. Big data permite a las
empresas que recopilan este tipo de informacion, poder analizarla con el fin de encontrar
patrones de comportamiento, los cuales le ayudan a darle respuesta a preguntas que antes no
habian podido ser contestadas, llevando a estas empresas a encontrar nuevas oportunidades
de negocio, asi como optimizar los procesos de toma de decisiones, lo que se traduce en una
ventaja competitiva en la industria en la que se encuentre. “En general, para cualquier
industria, el big data puede servir de apoyo (i) en los procesos complejos de toma de
decisiones, (ii) en extraer “inteligencia” de la combinacion de diversas fuentes y (iii) en el

trabajo con grandes volimenes de informacion” (Asobancaria, 2018, p. 2).

La firma de analitica Datameer (Datameer, 2017), menciona que la analitica de big data (Big
Data Analytics) busca responder a una nueva serie de preguntas de diagnéstico sobre su
negocio, mediante el uso de mas datos y andlisis sofisticados para entregar resultados
procesables a sus equipos de negocios. La analitica de big data permite explorar preguntas
mas profundas, algunas de las cuales anteriormente era imposible responder, para revelar un
nuevo nivel de conocimiento e identificar los pasos necesarios para mejorar el rendimiento
de los negocios. Big data tiene el potencial de cambiar los procesos de toma de decisiones de
las empresas, ya que les permite a estas dar pasos mas alld del simple analisis descriptivo. La

Fuente:, inspirada en una grafica elaborada por la firma Gartner resume esta situacion.
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Tlustracion 2. Analitica: dificultad vs valor

Analisis
Prescriptivo

Analisis
Predictivo
Analisis de
Diagndstico

Valor

Anélisis
Descriptivo

Dificultad

Fuente: Gartner, 2013.

Analisis descriptivo: muchas empresas han pasado afnos generando analisis descriptivos,
respondiendo lo que sucedid. Esta informacion es valiosa, pero solo proporciona una vista

general del rendimiento del negocio.

Analisis de diagnostico: la mayoria de las empresas comienzan a aplicar la analitica de big
data para responder preguntas de coémo y por qué sucedié algo. El andlisis de diagndstico
con big data ayuda de dos maneras: (i) los datos adicionales generados por la era digital
eliminan los puntos ciegos analiticos, y (i1) el como y el por qué ofrecen informacion que

identifica las acciones a realizar.

Analisis predictivo: responder las preguntas de como y por qué revelan patrones especificos

para identificar cuando las acciones o los resultados estan a punto de ocurrir. Los andlisis
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predictivos se basan en el andlisis de diagnostico para buscar estos patrones y ver qué

sucedera.

Analisis prescriptivo: sobre la base de los andlisis previos, se proporcionan
recomendaciones (prescriptivas) especificas. Estas responden a la pregunta: ;qué deberia

hacer si pasa “x”?

En sintesis, analitica de big data permite pasar del analisis descriptivo tradicional, a realizar
diagndsticos y predicciones, lo cual le genera valor agregado a las empresas, ya que les

responde nuevas preguntas, lo que las llevara a producir mas y mejores resultados.

Como menciona Marr, big data revolucionara todos los negocios e incluso la vida de todas
las personas, sin embargo, hay algunos sectores econdémicos que por sus caracteristicas son

mas propensos a adoptar estas tecnologias. Algunos sectores son los siguientes:

Sector financiero: desde el punto de vista del negocio, la aplicacion de big data y la analitica
es enorme y se focaliza en diversos procesos, como por ejemplo segmentacion, fidelizacion,
gestion de riesgos, mayor gestion de la omnicanalidad, cumplimiento, solvencia, gestion de
fraude, atencion al cliente, prevencion de lavado de activos, entre otros (Asobancaria, 2018).
Con la competencia cada vez mayor, la banca podria utilizar la analitica de big data para
identificar nuevos productos y servicios para llegar a nuevos clientes y crear nuevas fuentes
de ingresos. Las entidades financieras capturan y almacenan una gran cantidad de
informacion de sus clientes. En el caso de las personas naturales, estas entidades almacenan
toda la informacion entregada por los usuarios, como lo es su informacion demografica, sin
embargo, las entidades financieras también capturan y almacenan el historial de informacién

transaccional (compras con medios de pagos digitales), o en otras palabras, las huellas
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digitales de las personas naturales. En el caso de los clientes empresariales, las entidades
financieras cuentan con la informacion que estos le proveen, como por ejemplo los estados
financieros de cierto periodo, o los establecimientos con los que cuenta y donde estan

ubicados, entre otros.

Salud: los gobiernos y grandes grupos de atencién médica pueden utilizar big data para el
analisis de salud de la poblacion y con este poder predecir epidemias, curar enfermedades,
mejorar la calidad de vida y evitar muertes prevenibles. Los servicios de atencion médica
tradicionales estan utilizando la aplicacion de datos de dispositivos médicos, notas médicas,
resultados de laboratorio y mas, para impulsar el analisis de big data a mejorar la atencion

del paciente y aumentar la eficiencia (Datameer, 2017).

Comercio: las empresas de comercio pueden aplicar big data para comprender por qué los
consumidores estan comprando y luego adaptar sus respuestas para influir en las ventas. Con
ciclos de vida de los productos cada vez mas rapidos y las operaciones cada vez mas
complejas, las empresas de comercio pueden utilizar big data para comprender las cadenas

de suministro y la distribucion de productos con el fin de reducir sus costos.

1.5 La expansion fisica de las empresas de comercio minorista

Una de las preguntas que las empresas de comercio han empezado a responder con el uso de
big data es: ;donde ubicar mi proxima tienda?, ya que las tiendas fisicas atin representan el
94% de las ventas minoristas y, por lo tanto, la seleccion de la ubicacion de estas tiendas
juega un papel descomunal en la determinacion de si sus cadenas tienen éxito o fracasan

(Thau, 2014). En un articulo, publicado por la revista Forbes, Simon Thompson, director
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comercial de Esri, compartié como ArcGIS, su plataforma tecnoldgica para visualizar datos

en forma de mapas, estd ayudando a algunas empresas de comercio a ajustar la ubicacion de

sus tiendas con el objetivo de generar mas trafico y aumentar las ventas. Algunos ejemplos

que el autor menciona en el articulo son los siguientes:

PETCO: comenzaron a utilizar el software de Esri para determinar los riesgos
potenciales asociados con la construccion de nuevas tiendas. Cuantas mas tiendas
abra Petco, mayor serd el riesgo de que la compafiia construya una tienda en una
ubicacion no deseada. Por ejemplo, una tienda en una comunidad que tiene una baja
concentracion de duenos de mascotas dafiaria las ventas. Ademas, abrir una tienda
cercana a la tienda de un competidor también impediria el buen desempefio de la

tienda.

Starbucks: en 2008, el CEO de Starbucks, Howard Schultz, se vio obligado a salir de
su retiro para cerrar cientos de tiendas y reconsiderar el plan de crecimiento
estratégico de la compaiia. Esta vez, Starbucks adopt6 un enfoque mas disciplinado
e impulsado por el software de Esri pudo analizar datos demograficos y de ubicacion
de sus consumidores, para determinar el mejor lugar para abrir nuevas tiendas de la
cadena sin perjudicar las ventas en otras ubicaciones de las ya existentes. El software
también estd ayudando a determinar donde deben colocarse las siguientes, mas de
1.500 tiendas, no solo para ayudar a la compafiia a expandirse, sino también para

generar ingresos para los nuevos desarrollos de la compafiia.

Esri, fundada en 1969, es una empresa dedicada a lo que ellos mismos han denominado “la

ciencia del donde (The Science of Where)”. Esta empresa desarrolld el software de
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geolocalizacion ArcGIS, lo cual los ha posicionado como lideres mundiales en sistemas de
informacion geografica, sin embargo, quizd una de sus ventajas competitivas mas
importantes es que han complementado la informacion de geografica con informacion
demografica de los consumidores (edad, género, ocupacién, nivel de ingresos), asi como
caracteristicas comportamentales de las personas (habitos de consumo, patrones de
desplazamiento, tenencia de mascotas, entre otros). Actualmente Esri ofrece soluciones para
diferentes industrias, como sistema financiero, gobierno, educacion, salud, recursos naturales
y comercio, en donde para este ultimo, una de sus principales propuesta es la de seleccion

optima de ubicacion de tiendas fisicas.

Para una seleccion optima de ubicacion de tienda fisicas, Esri propone una serie de pasos o

preguntas:

(Quién es el cliente actual de la marca?: comprender a sus clientes y su
comportamiento socioecondémico y de compras es esencial para tomar buenas

decisiones comerciales.

e Posicione sus nuevas tiendas para atraer nuevos clientes: una ubicacién comercial no
optima puede hacer o deshacer un negocio, sin importar cuan bueno sea el servicio o

producto.

e Minimizar la canibalizacion entre canales y promover el crecimiento general de la

empresa.

e Generar el mayor rendimiento de las inversiones en la apertura de nuevas tiendas.
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e [Establecer su marca en mercados con altas concentraciones de sus clientes objetivo,

antes de que sus competidores lo hagan.

Dado lo anterior, existe un area de oportunidad para las entidades financieras en Colombia,
ya que estas capturan y almacenan informacion con la cual se podrian replicar ejercicios
como los que realiza Esri. Las entidades financieras capturan y almacenan todos los registros
que dejan las personas naturales al realizar compras con sus medios de pago digitales, con lo
cual podrian tener aproximaciones de los hébitos de consumo de sus clientes, ya que podrian
saber qué estan comprando cada uno de sus clientes, donde lo estan comprando, cuanto estan
gastando en cada transaccion, entre otras cosas. [gualmente, las entidades financieras podrian
agregar las compras que realizan sus clientes persona natural en los diferentes
establecimientos que visitan y conociendo a quién pertenecen estos establecimientos, podrian
ver de forma agregada todas las compras que realizan estos en sus clientes empresariales. En
resumen, las entidades financieras podrian tener la informacién que los directivos de las
empresas de comercio minorista necesitan y las caracteristicas demograficas y
comportamentales de sus clientes y, por lo tanto, con esto, podrian determinar los perfiles de

los compradores de las diferentes empresas de comercio.

En esta investigacion se plantea realizar una aproximacion a la oportunidad anteriormente
descrita, utilizando la informacién que hoy en dia capturan y almacenan las entidades
financieras, en tanto es posible determinar el perfil de los compradores de una empresa de
comercio determinada y, por lo tanto, también se podrian evaluar si el lugar donde planea
abrir su préoxima tienda es compatible con ese perfil de su comprador promedio.

Adicionalmente, también se podria evaluar y determinar el comportamiento de cada uno de
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los establecimiento y el nivel agregado para la empresa de comercio en funcioén de las ventas

estimadas.

2 Método de solucion

Para esta investigacion, se trabaja con la informacion capturada y almacenada por una entidad
financiera. Esta informacion es el resultado de la agregacion de tres fuentes diferentes, las
compras realizadas con tarjetas débito y crédito emitidas a los clientes de la entidad, las
variables demogréficas de estos clientes y la informacion de los establecimientos en donde
estas personas realizan sus compras. A continuacion, se describiran estas variables de estas

tres fuentes:

2.1 Transacciones

En primer lugar, se extrae la informacion transaccional de los compradores, para esto se
toman todas las transacciones que realizaron estos clientes entre enero de 2014 y diciembre
de 2017. Esta informacion se revisa y estructura de manera que pueda ser utilizada. Una de
las revisiones que se realiza es garantizar que todas las transacciones hayan sido compras
efectivas, con el fin de no involucrar en el andlisis otro tipo de transacciones como
devoluciones de compras, transacciones rechazadas, entre otras. Una vez finalizadas estas

validaciones, para cada compra (transaccion), se cuenta con los siguientes campos:

e Fecha en la que se realiz6 la transaccion.

e Valor de la transaccion.
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e Numero de la tarjeta.

e (Cddigo de establecimiento donde se realizo la transaccion.

e Numero de ID del cliente.

2.2 Demografia

A cada nimero de las tarjetas (débito y crédito) se le asigna la informacion demografica del
propietario. A continuacidn, se relacionan las variables con las que se cuenta y las

subsecuentes correcciones o transformaciones:

e Numero de ID del cliente.

e (Género.

e Direccion de residencia. Estas direcciones se estandarizan para posteriormente

calcular la georreferenciacion de este lugar.

e (Ciudad donde esta ubicada la residencia.

e Latitud: se calcula en funcion de la direccion de residencia de la persona.

e Longitud: se calcula en funcion de la direccion de residencia de la persona.

e Ingresos mensuales: estos se dividen por el valor de salario minimo mensual legal

vigente de cada afio respectivo, con el fin de estandarizar la serie y facilitar el analisis.

e [Edad de la persona: esta variable se calcula para cada afio, teniendo en cuenta la fecha

de nacimiento de la persona.
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2.3 Establecimientos

Como se mencionod en la seccidon Transacciones, todos los establecimientos de comercio
tienen un codigo que los identifica, el cual es unico e irrepetible. A través de este codigo, a

cada establecimiento se le asocian las siguientes variables:
e Nit de la empresa duena del establecimiento.
e Nombre de la empresa.
e (Coddigo del establecimiento.
e Nombre del establecimiento.
e (Codigo mccl.
e Ciudad de ubicacion del establecimiento.

e Direccion del establecimiento: esta variable se estandariza para poder posteriormente
calcular su georreferenciacion. Sin embargo, algunos establecimientos ubicados
dentro de centros comerciales no reportan una direccion que pudiese ser
georreferenciada (e.g. Centro comercial xxxx local 34), a estos se les asigna la

direccion del centro comercial?.

e Latitud: se calcula en funcion de la direccion del establecimiento. En algunos casos

se utiliza la latitud del centro comercial donde esta ubicado el establecimiento.

' MccC = Merchant Category Code. Este codigo identifica la actividad comercial de cada establecimiento. Existen
204 codigos MCC distintos.

2 Para poder realizar estas asociaciones, se realizd un trabajo previo de identificacion de cada uno de los
establecimientos que componen los principales centros comerciales de la ciudad de Medellin.
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e Longitud: se calcula en funcidn de la direccion del establecimiento. En algunos casos

se utiliza la longitud del centro comercial donde esta ubicado el establecimiento.

e Nombre del centro comercial donde esta ubicado el establecimiento en los casos que

aplique.

Esta investigacion se acotd unicamente a las transacciones realizadas en establecimientos de

comercio ubicados en Medellin.

2.4 Modelo logico de union de las fuentes

La Fuente: E representa la ldgica de entidades, y como se relacionan las transacciones con la

informacion demografica de clientes y la informacion de los establecimientos.

Demografia

ID cliente

Género

Direccion residencia
Ciudad residencia
Latitud

Longitud

Ingresos

Edad

Iustracion 3. Modelo logico de datos

Transacciones

Fecha

\Valor

ID cliente
NUmero tarjeta

Codigo establecimiento

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Establecimientos

Nit Empresa

»/Cédigo establecimiento

Nombre Nit

Nombre Establecimiento
Codigo MCC

Direccién Establecimiento
Latitud

Longitud

Nombre Centro Comercial

Una vez unificadas las tres fuentes de informacion, se procedi6 a construir una base de datos

final con toda la informacion agregada y filtrada, que solo contuviera transacciones realizadas
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en la ciudad de Medellin y su 4rea metropolitana. Dentro de los cuatro afios de estudio se

contd con 145.651.712 transacciones, las cuales fueron realizadas por 1,94 millones de 1D

distintos, en 31.151 establecimientos.

A la base de datos final se le realizan las siguientes modificaciones:

Se elimina el campo fecha y se crean tres nuevos campos, Aflo, Mes y un campo

concatenado de los dos anteriores (Afio&Mes).

Se agrega un nuevo campo que contara el nimero de transacciones, ya que se
encuentran casos de ID’s que realizan multiples transacciones durante un mes en un

mismo establecimiento.

El campo valor de la transaccion se modifica para que contenga la suma de los
valores de las transacciones, de acuerdo a los cambios anteriores. Este nuevo campo
contiene el valor total de las transacciones que cada ID hizo durante un mes de un

afio en un establecimiento especifico.

Se agrega la variable Ticket Promedio (valor promedio de cada compra), la cual es

la division entre la suma del valor total de las transacciones realizadas por un ID en

una fecha especifica en un establecimiento especifico.

Se agrega la variable Distancia km. Esta variable es la distancia en kilometros entre
la residencia de cada individuo y la ubicacion del establecimiento donde efectu6 una
compra. Esta variable se calcula en funcion de la georreferenciacion de los puntos
anteriormente mencionados (ubicacion residencia cliente y ubicacion

establecimiento) y para ello se utiliza la Formula del Haversine («Férmula del
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haversine», 2017), la cual es utilizada en trigonometria esférica para calcular la
distancia sobre la tierra entre dos puntos georreferenciados (teniendo su latitud y

longitud), asumiendo que el radio equivolumen de la tierra es de 6.371 km.

Todos los datos anteriormente mencionados estan almacenados en un cluster de Hadoop y
toda la mineria de datos fue trabajada a través de Cloudera Impala utilizando SQL (Structured

Query Language por sus siglas en ingles). Toda la modelacion posterior fue realizada en R.

2.5 Método a aplicar

1. Seleccionar dos empresas de comercio minorista para analizar. Estas empresas deben

cumplir los siguientes criterios:

o Caso 1: una empresa que tenga por lo menos un establecimiento activo
durante la mayor parte de los 48 meses de estudio. Ademas, que durante el
periodo de analisis haya abierto y cerrado un nuevo establecimiento dentro de
uno de los principales centros comerciales de la ciudad de Medellin. Este
nuevo establecimiento debe haber estado en funcionamiento por lo menos 12
meses. El(los) establecimiento(s) inicial(es) y activo(s) debe tener un periodo
de actividad previa a la apertura del nuevo establecimiento de por lo menos
12 meses, ademads este(os) sirve como pardmetro de control para analizar el
desempefio del nuevo establecimiento y el impacto agregado en las ventas de

la empresa.

o Caso 2: una empresa que tenga por lo menos un establecimiento activo

durante la mayor parte de los 48 meses de estudio. Ademas, que durante el
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periodo de andlisis haya abierto un nuevo establecimiento dentro de uno de
los principales centros comerciales de la ciudad de Medellin y este esté aun
en funcionamiento al final del periodo de analisis. El(los) establecimiento(s)
inicial(es) y activo(s) debe tener un periodo de actividad previa a la apertura
del nuevo establecimiento de por lo menos 12 meses, ademas este(os) sirve
como parametro de control para analizar el desempefio del nuevo

establecimiento y el impacto agregado en las ventas de la empresa.

2. Determinar el area de influencia de(los) establecimiento(s) inicial(es) de cada
empresa seleccionada, al posicionar todos las personas que realizaron compras en un

mapa alrededor del(os) establecimiento(s) inicial(es).

3. Determinar el perfil demografico de los compradores de cada una de las empresas
seleccionadas durante el periodo de tiempo previo a la apertura del nuevo
establecimiento. El perfil demografico se hace en funcion de las variables, edad,
ingresos, distancia entre el lugar de residencia y el establecimiento y el ticket

promedio.

4. Determinar el area de influencia de los compradores del centro comercial donde cada
una de las empresas seleccionadas va a abrir su nuevo establecimiento, de acuerdo a
la categoria MCC, al posicionar todas las personas que realizaron compras en un mapa

alrededor de la ubicacion del centro comercial.

5. Determinar el perfil demografico del centro comercial donde cada una de las
empresas seleccionadas va a abrir su nuevo establecimiento. Este analisis se hace para

el mismo periodo de tiempo en que esté activo el(los) establecimiento(s) inicial(es)
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de cada empresa. Ademas, se evalian solo las compras realizadas en establecimientos
de la misma categoria que las empresas seleccionadas. El perfil demografico se hace
en funcion de las variables, edad, ingresos, distancia entre el lugar de residencia y el

establecimiento y el ticket promedio.

Comparar los mapas de areas de influencia entre cada una de las empresas caso de
estudio y el area de influencia del respectivo centro comercial donde planea abrir su
nuevo establecimiento, esto con el fin de definir a priori si ambas areas se traslapan y
por lo tanto podria haber evidencia de posible canibalizacion entre el establecimiento

inicial y el nuevo.

Una vez determinados los perfiles de cada empresa caso de estudio y del respectivo
centro comercial donde se ubicard el nuevo establecimiento, se contrastan estos
resultados con el fin de determinar la compatibilidad entre ambos perfiles

demogréficos.

Analizar el desempefio de cada uno de los establecimientos de las empresas
seleccionadas a través de los siguientes KPI's (indicadores clave de desempeiio por

sus siglas en inglés):

o Variacion acumulada anual de las ventas estimadas de cada establecimiento

de las empresas seleccionadas.

o Variaciéon acumulada anual de las ventas estimadas de las empresas

seleccionadas.
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o Participacion de cada establecimiento en las ventas totales estimadas de las

empresas seleccionadas.

o Ticket promedio de los compradores de cada establecimiento y del total de la

empresa.

o Canibalizacion (%) entre establecimientos. Este se mide como el porcentaje
de clientes que realizaron compras en el establecimiento inicial y después de
la apertura del nuevo establecimiento, realizan compras en este. Este

indicador se calcula para periodos anuales.

o Variacién (%) del Ticket Promedio.

3 Resultados

Para el caso 1 se selecciond una empresa de comercializacion de calzado que llamaremos
empresa A. Para el caso 2 se selecciond una empresa de comercializacion de vestuario que

llamaremos empresa B>,
Caso 1 — Empresa A:

La empresa A cuenta con un punto de venta activo en la ciudad desde enero de 2014 y abrid
un nuevo punto de venta en agosto de 2015. Este segundo establecimiento fue cerrado 22

meses después (mayo 2017).

3 Por temas de confidencialidad, se mantendran anonimos los nombres de las empresas seleccionadas.
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Desempeiio general de las ventas estimadas de la empresa:

Ilustracion 4. Desempeiio empresa A

e EStab Inicial e Estab nuevo

50.000.000
40.000.000
$30.000.000
20.000.000
10.000.000
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Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La Fuente: Elaboracion propia, muestra el desempefio de las ventas estimadas de cada uno de
los establecimientos, en donde se puede inferir que el nuevo establecimiento tuvo un

desempefio inferior al del establecimiento inicial durante todo 2016 y 2017.

Comparacion areas de influencia antes de nueva apertura:
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Ilustracion S. Comparacion areas de influencia caso 1

Centro comercial — categoria calzado
(Marcador Azul)

R e

Empresa A (marcador azul)

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El mapa del lado izquierdo de la Fuente: Elaboracion propia, 2018.

muestra la ubicacion espacial de los clientes del establecimiento inicial de la empresa A
(marcador rojo), donde se puede ver que existe una concentracion importante en zonas
cercanas a la ubicacion del establecimiento, por lo que se podria inferir que este
establecimiento hace gran parte de sus ventas a distancias cortas. El mapa del lado derecho
muestra el 4rea de influencia de los compradores de la categoria de calzado, donde se puede

concluir que a este centro comercial van personas de areas muchos mas apartadas.

Comparacion perfiles demograficos:
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La Tabla 1 muestra la comparacion entre el perfil demografico de los clientes de la empresa
A (parte superior) y el perfil demografico de los clientes del centro comercial (parte inferior),

donde abri6 el nuevo punto de venta.

Comprador promedio empresa A entre enero de 2014 y julio de 2015: el cliente promedio de
esta empresa de comercio minorista es una persona de 47,3 afos, lo que lo ubica dentro de la
generacion X, gana en promedio $11,4 millones de pesos mensuales, vive a 2,22 kilometros
de distancia de la ubicacion del punto de venta y su gasto promedio en la marca es de

$235.000.

Comprador promedio centro comercial categoria calzado entre enero de 2014 y julio de 2015:
el cliente promedio de este centro comercial es una persona de 42,4 afios, lo que lo ubica
dentro de la generacion X, gana en promedio $5,4 millones de pesos mensuales, vive a 4,2
kilometros de distancia de la ubicacion del punto de venta y su gasto promedio en

establecimientos de calzado dentro del centro comercial es de $147.000.

Tabla 1. Resumen variables caso 1

Resumen Variables - Comercio Calzado

Edad Ingresos Distancia (km) Ticket promedio
Min. 14.00 1.18 0.04 16,960
ler Cuartil 38.00 6.31 0.85 123,438
Mediana 48.00 10.70 1.55 198,000
Media 47.35 14.64 2.22 235,813
3er Cuartil 56.00 21.14 2.50 295,000
Max. 97.00 49.19 6.41 310,000
Es‘etsa‘::z;'f” 12.7 11.4 2.1 174,088

Resumen Variables - Centro Comercial (calzado)

Edad Ingresos Distancia (km) Ticket promedio
Min. 4.00 - 0.05 100
ler Cuartil 32.00 3.39 2.00 74,900
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Mediana
Media

3er Cuartil
Max.
Desviacion
Estandar

39.00
42.38
51.00
98.00

13

5.46
6.84
9.14
1.51

4.6

3.46
4.21
5.67
8.22

3.1

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Desempeiio de las ventas:

130,000
147,691
185,000
519,300

107,780

La siguiente tabla muestra los principales indicadores con los cuales se puede evaluar el

desempefio de cada uno de los establecimientos y del agregado de las ventas de la empresa

de calzado, antes y después de la apertura del segundo establecimiento.

Tabla 2. KPI’s empresa A

Desempeiio agregado Empresa A

Establecimiento

Establecimiento

KPI's L Total
inicial nuevo
Crec (%) acumulado 35.3% NA 83.8%
5015 Part (%) ventas 48.8% 51.2% 100%
Ticket Promedio 356,476 336,116 345,760
% canibalizacion 2.73%
Crec (%) acumulado -17.9% 70.4% 5.4%
Part (%) ventas 60.5% 39.5% 100%
2016  Ticket Promedio 301,788 278,961 292,331
Var (%) Ticket Promedio -15.3% -17.0% -15.5%
% canibalizacion 3.95%
Crec (%) acumulado 5.6% -73.2% -28.1%
Part (%) ventas 66.5% 33.5% 100%
2017 Ticket Promedio 300,914 264,960 287,840
Var (%) Ticket Promedio -0.3% -5.0% -1.5%
% canibalizacion 5.72%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Como se puede ver en la Tabla 2, el nuevo establecimiento creci6 un 70% el primer afio, sin
embargo, en el segundo afio presenta un decrecimiento del 73.2%, por lo que se puede
concluir que este establecimiento empezo a deteriorar su desempefio desde el mismo 2016.
Adicionalmente, se puede apreciar que el ticket promedio del nuevo establecimiento fue
siempre menor al del establecimiento antiguo; adicionalmente, el establecimiento nuevo tuvo
los mayores decrecimientos en el ticket promedio. Finalmente, la canibalizacion entre ambos

establecimientos fue menor al 6% para todos los afios.
Caso 2 — Empresa B:

La empresa cuenta con un punto de venta activo en la ciudad en noviembre de 2014 y abri6
un nuevo punto de venta en mayo de 2016 en un centro comercial de la ciudad. Este segundo

establecimiento contintia abierto hasta el momento en el que se realizaron los analisis.

Desempeiio general de las ventas estimadas de la empresa:

Iustracion 6. Desempeiio empresa B

e Estab Inicial Estab Nuevo

160.000.000
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Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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muestra el desempeio de los establecimientos (inicial y nuevo) de la empresa de vestuario.
Se puede concluir que el establecimiento nuevo tuvo, desde su apertura, un comportamiento

superior al establecimiento anterior.

Comparacion areas de influencia antes de nueva apertura:

Ilustracion 7. Comparacion areas de influencia caso 2

Centro comercial — categoria vestuario

(marcador azul)
.._s‘ Ui

Empresa B (marcador azul)

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Al comparar ambos mapas de la Fuente: Elaboracion propia, 2018.

, se puede concluir que ambas areas de influencia abarcan zonas importantes de la ciudad,
sin embargo, el 4rea de influencia del centro comercial parecer agrupar un nimero mayor de

clientes y tener mayor cubrimiento de la ciudad.
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Comparacion perfiles demograficos:

La Tabla 1Tabla 3 muestra la comparacion entre el perfil demografico de los clientes de la
empresa B (parte superior) y el perfil demografico de los clientes del centro comercial (parte

inferior), donde abri6 el nuevo punto de venta.

Comprador promedio de la empresa B: el cliente promedio de esta empresa de comercio
minorista es una persona de 34 afios, lo que lo ubica dentro de la generacion Millenials, gana
en promedio $3,2 millones de pesos mensuales, vive a 4,4 kilometros de distancia de la

ubicacion del punto de venta y su gasto promedio en la marca es de $85.000.

Comprador promedio centro comercial categoria vestuario: el cliente promedio de este centro
comercial es una persona de 39 afos, lo que lo ubica dentro de la generacion X, gana en
promedio $4,2 millones de pesos mensuales, vive a 4,9 kilometros de distancia de la
ubicacion del punto de venta y su gasto promedio en establecimientos de calzado dentro del

centro comercial es de $132.000.

Tabla 3. Resumen variables caso 2

Resumen variables — empresa B

Edad Ingresos Distancia (km) Ticket promedio

Min. 4 0.00 0.19 3,200

ler Cuartil 26 1.99 1.96 43,900
Mediana 30 3.20 4.09 68,658
Media 34 4.03 4.40 84,947
3er Cuartil 39 5.37 5.80 104,920
Max. 78 2.80 5.60 558,758
E;Sa‘::z;'f” 11.15 2.65 2.99 61,748

Resumen Variables - Centro Comercial (vestuario)
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Edad Ingresos Distancia (km) Ticket promedio

Min. 2 - 0.05 1

ler Cuartil 29 2.43 2.36 67,600
Mediana 36 4.26 4.13 102,348
Media 39 5.35 491 132,278
3er Cuartil 48 7.26 6.65 158,700
Max. 118 7.96 8.22 590,000
E;ZVAZZ';’” 13.48 3.8 3.37 123,344

Desempeiio de las ventas:

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La siguiente tabla muestra los principales indicadores con los cuales se puede evaluar el

desempefio de cada uno de los establecimientos y del agregado de las ventas de la empresa

de vestuario, antes y después de la apertura del segundo establecimiento.

Tabla 4. KP1caso 2

Desempeiio Empresa Vestuario

Establecimiento

Establecimiento

KPI's . Total
Inicial nuevo
Crec (%) acumulado 98.6% NA 98.63%
2015 Part (%) ventas 100.0% 0.0% 100%
Ticket Promedio 105,952 NA 105,952
Crec (%) acumulado -13.6% NA 135.5%
Part (%) ventas 25.6% 74.4% 100%
2016 Ticket Promedio 97,511 92,269 93,572
Var (%) Ticket Promedio -8.0% NA -11.7%
% canibalizacién 8.82%
Crec(%) acumulado 26.3% 70.9% 54.6%
Part (%) ventas 16.2% 83.8% 100%
2017 Ticket Promedio 104,014 93,975 95,454
Var (%) Ticket Promedio 6.7% 1.8% 2.0%
% canibalizacién 7.02%
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Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Como se puede ver en el anterior cuadro, el nuevo establecimiento, el cual fue abierto en
mayo del 2016, crecid un 70,9% el primer afio acumulado completo (2017), sin embargo, al
calcular el crecimiento anual entre mayo de 2017 y mayo de 2016 (mes de la apertura), el
crecimiento es el 179,8%. Se puede apreciar que el ticket promedio del nuevo establecimiento
ha sido siempre menor al del establecimiento antiguo. Finalmente, la canibalizacion entre
ambos establecimientos fue menor al 8,82% para el primer afio y del 7,02% para el segundo

ano.

Discusion de los resultados:

Al comparar ambos casos es posible concluir que la apertura del nuevo establecimiento de la
empresa A no debid haberse hecho, ya que los perfiles demogréficos de los compradores del
establecimiento inicial y los compradores de la categoria de calzado en el centro comercial
son bastante diferentes. Para la empresa B, los resultados obtenidos permiten observar el
éxito que ha tenido la apertura de la nueva tienda, el cual puede deberse a las similitudes
presentadas entre los perfiles demogréficos del establecimiento inicial y el centro comercial.
Adicional, los indicadores de desempefio de la tienda de vestuario (KPI's), corroboran el buen

comportamiento del nuevo establecimiento durante el periodo analizado.

Al analizar las 4reas de influencia de los puntos de venta inicial, y nuevos, para ambos casos,
se evidencia que éstas se traslapan, lo que conducia a esperar un nivel alto de canibalizacion.

Sin embargo, los resultados muestran una realidad diferente, ya que el nivel de canibalizacion
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para ambos casos es inferior al 10%, por lo que se puede concluir que una gran porcion de
los consumidores de un centro comercial son afines, independiente de qué tan cercano sea a

su residencia.

4 Conclusiones y recomendaciones

Luego de desarrollar la metodologia, se estiman los perfiles demograficos de las dos
empresas seleccionadas para los casos 1 y 2 y, de forma paralela, los perfiles demograficos
de las ubicaciones de los nuevos puntos de venta. Adicionalmente, se logra analizar el
comportamiento de las ventas agregadas estimadas de ambas empresas a través de KPI’s, en
donde se estima al nivel de canibalizacion, el cual es el porcentaje de clientes que migraron

de comprar en el establecimiento inicial, al establecimiento nuevo.

Al inicio de la investigacion se esperaba contar con un mayor numero de variables
demograficas, como, por ejemplo, la ocupacion, nivel académico, estrato socioecondmico
del lugar de residencia, entre otras; sin embargo, al incluir estas variables, se reducia
considerablemente la muestra, ya que solo una porcion inferior al 50% de la muestra contaba

con esta informacion.

La informacion de transacciones financieras tiene sesgos, ya que esta no involucra a las
personas que no estan bancarizadas. Adicionalmente, no se contemplan las transacciones que
se realizan con efectivo y, por lo tanto, personas que sean afines a este medio de pago no son

tenidas en cuenta en este ejercicio.
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Esta investigacion se podria extender al determinar los perfiles demograficos a partir del
lugar de residencia de las personas y no del lugar donde realizan sus compras, con lo cual se
podria estimar un proxy del potencial de mercado de las diferentes zonas de la ciudad. Este
gjercicio podria enriquecer los analisis de isdcronas presentados en el marco tedrico y seria
de gran utilidad para varios agentes economicos, como directivos de empresas de comercio

y desarrolladores de centros comerciales, entre otros.
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Anexos:

Demografia Empresa A vs centro comercial categoria calzado:
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