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Resumen

Se hace constar que el Trabajo de Fin de Maéster titulado “Clusterizacion de Es-
tablecimientos y Aplicaciones al Negocio” no cuenta con la autorizacién para su
publicacién en abierto, ni para su difusiéon a través de los repositorios institucionales

de la universidad.

Esta restriccion obedece a los acuerdos de confidencialidad suscritos con la en-
tidad colaboradora, Hijos de Rivera S.A.U.. El presente trabajo utiliza datos reales
de ventas, censo de clientes y variables estratégicas del canal HORECA cuya di-
vulgacién podria comprometer la ventaja competitiva de la empresa y vulnerar la
normativa de proteccién de datos. A continuacion, se expone un resumen detallado

de la metodologia y resultados sin revelar informacion sensible.

1. Introduccién y Definiciéon del Problema

El principal desafio abordado en este trabajo consiste en la segmentaciéon del canal HO-
RECA con el objetivo de establecer una jerarquia clara entre clientes y definir segmentos

diferenciados sobre los que aplicar estrategias de negocio especificas.

La heterogeneidad del sector hace necesario agrupar los negocios en funciéon de sus patro-
nes de venta y caracteristicas estructurales. Esta agrupacion permite identificar perfiles
de comportamiento similares, lo que facilita la unificacién de estrategias comerciales. De
este modo, se busca optimizar la asignacién de recursos en campanas de marketing y
promociones, evitando acciones genéricas y enfocando los esfuerzos en las necesidades y

potenciales reales de cada grupo de establecimientos.



Ademas, se exploran diferentes aplicaciones al negocio. Por un lado, se ejecuta un modelo
de movilidad entre clusters para locales hacia otros de mayor valor. Por otro lado, se plan-
tea un modelo que solventa la dificultad de identificar clientes potenciales en el mercado
que se asemejen a los clientes actuales, con el fin de optimizar las visitas comerciales y

aumentar la tasa de conversion.

2. Fuentes de Datos y Preprocesamiento

Para la realizaciéon del estudio hemos utilizado tres fuentes de datos principales:

= Datos Internos: Historico de ventas desagregado por referencia, familia de pro-

ductos y envase.

= Datos de Infraestructura: Instalaciones técnicas de los locales, distribuidores,

delegaciones comerciales etc.

s Censo de Mercado Externo: Informacion de la totalidad de locales de hosteleria
de Espana, incluyendo los locales no clientes, que consta de variables geograficas asi
como relativas a la infraestructura y al funcionamiento del local. Dicho censo esta

vinculado mediante un identificador con los locales propios de Hijos de Rivera.

El preprocesamiento de los datos supuso uno de los mayores retos del trabajo debido a
la alta dimensionalidad, la presencia de datos nulos y la existencia de valores atipicos,
tipicos en distribuciones de ventas asimétricas. Adicionalmente, se requirié de un com-
plejo proceso de saneamiento y vinculacion de locales clientes con el censo, esencial para
corregir enlaces erréneos y asociar correctamente locales del censo externo que carecian

de identificadores comunes en los sistemas internos.

3. Analisis No Supervisado: Clusterizaciéon

El niicleo del trabajo se centra en el descubrimiento de patrones latentes mediante técnicas
de aprendizaje no supervisado. Tras evaluar diferentes algoritmos de clusterizacion asi
como diferentes distancias, k-means y métodos jerarquicos se descartaron debido a su
sensibilidad a datos atipicos, a la dimensionalidad del dataset o al coste computacional

que requerian.

La metodologia seleccionada fue el algoritmo CLARA (Clustering Large Applications).
Este método, basado en la busqueda de medoides (elementos representativos reales de la
muestra), demostré una robustez superior frente a los outliers y a la alta dimensionalidad
dada por el amplio catalogo de productos. Esto tultimo se debe a que el algoritmo CLARA

permite seleccionar distancias diferentes a la euclidea, que sufre de la maldicién de la



dimensionalidad. La distancia Manhattan captura mejor las diferencias estructurales en

altas dimensiones.

Partiendo de un rango de clusters establecido por la empresa, la validacion del ntimero
optimo de clusters se realizé mediante el criterio de la Silueta Media, estadistico Gap y
la interpretaciéon de negocio. El resultando en una segmentacion final de 17 clusters. Esta
estructura revel6 una jerarquia clara definida por el tipo de instalacion de los locales y el

portfolio de productos.

4. Movilidad entre Clusters y Desarrollo de Clientes

Una vez definida la segmentacion de locales, se desarroll6 un modelo de movilidad entre
clusters. El objetivo no es solo clasificar al cliente, sino trazar una hoja de ruta para
su desarrollo hacia clusters de mayor categoria. Esta estrategia comercial se focalizoé en

Madrid en el barrio de Malasana.

Para ello, se construy6 un sistema de recomendacion basado en grafos de transicion que
calcula la probabilidad condicional de que un cliente evolucione de un cluster de menor
valor a uno de categoria superior, en funcién de los productos recomendados. Este analisis
permitio identificar articulos cuya introduccion en el punto de venta cataliza el crecimiento
y fidelizacion del cliente. De esta forma, el modelo se traduce en una estrategia de venta

personalizada para maximizar el valor del cliente.

Para estimar estas probabilidades, se implementé el algoritmo XGBoost. La elecciéon de
este modelo nace de la necesidad de integrar y validar la hipétesis del Contagio Co-
mercial, la cual postula que el comportamiento de compra de un local no es un evento
aislado, sino que estéa influenciado por la oferta de su entorno inmediato (lo que venden los
vecinos afecta a la demanda propia). Aunque existe un modelo de recomendacién propio
de la empresa, este trabajo pretendia explorar esta hipotesis e integrarla en el barrio de

Malasana.

El analisis de importancia de variables del modelo determiné que efectivamente, las va-
riables de entorno que miden la presencia del producto en la zona son determinantes,

sufriendo los locales un claro efecto de contagio comercial.

5. Captacion de Locales y Solucién al .Arranque en Frio"

Como extension natural del sistema anterior, la metodologia se adapté para resolver el
problema del "Arranque en Frio": el reto de inferir el potencial comercial de un local del

que no se dispone de histérico de ventas.



En una primera fase, se desarroll6 un modelo Random Forest con balanceo de clases
para distinguir entre clientes potenciales y no potenciales. El analisis de importancia
de variables de este modelo preliminar arrojé un hallazgo clave: la variable con mayor
poder predictivo fue el porcentaje de locales vecinos que ya son clientes. Esto confirmo
nuestra hipotesis de contagio comercial: cuando tus vecinos venden cierta marca, existe

una presion de demanda que hara mas probable que la acabes comprando.

A continuacién, se procedié a adaptar el modelo de recomendaciéon utilizado en la fase
de movilidad. Para ello, se eliminaron las variables relativas al historico de ventas y se
reentrend el algoritmo utilizando exclusivamente datos de infraestructura y la presion
comercial de cada marca en la zona. Si bien esta adaptacion implico sacrificar parte de la

sensibilidad original, permiti6é solucionar eficazmente el problema del arranque en frio.

Por un lado, tenemos una hoja de ruta priorizada sobre qué locales son mas propensos a
ser captados y, por otro, un sistema de recomendacién especifico para los mismos. Para
garantizar su uso operativo, estos resultados se introdujeron en una capa de visualizacion
en Google Maps, permitiendo al equipo comercial disponer en sus moviles de una guia de

captacion inteligente y facil de usar sin conocimientos técnicos.

6. Conclusiones

El trabajo concluye que la aplicacion de técnicas estadisticas avanzadas permite facili-
tar estrategias comerciales y optimizar esfuerzos. La segmentacion propuesta ofrece un
lenguaje comun para clasificar a los clientes mas alla de su facturacion. Por otro lado,
las estrategias de negocio propuestas dotan al equipo comercial de una herramienta que

facilita la captacion de nuevos locales y la movilidad de los clientes a categorias superiores.



