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Introduccién

Actualmente, los consumidores han asumido un rol muy importante
dentro de las organizaciones, las Instituciones Bancarias no son la
excepcion, donde al ser un servicio, lo que busca el cliente es recibir
un trato agradable y que al mismo tiempo se le haga sentir especial y
Unico.

Es por ello que las organizaciones necesitan enfocar mejor sus
esfuerzos de marketing para aumentar el valor del segmento de
mercado al que se dirigen.

Para lograr esto, es necesario contar con las herramientas y los
recursos humanos necesarios que ayuden a la organizacion a hacer
llegar esta oferta de valor al cliente. Estas herramientas no deben ser
vistas como un gasto, sino como una inversién a largo plazo que nos
permitira dirigir nuestros esfuerzos de marketing a los mercados
correctos y nos evitara el desperdicio de recursos en clientes que no
responderan a dichos esfuerzos.

El presente trabajo estd disefiado como una propuesta para Banco
Invex, especificamente en su area de Banca Transaccional (Tarjetas
de Crédito), la cual esta teniendo dificultades en la venta de seguros
de desempleo, que se venden via telemarketing como un servicio
adicional a la tarjeta de crédito y; adicionalmente, se encontré que se
esta haciendo un gasto en telemarketing que no esté siendo redituable
para el Banco.

Es por ésta razon, que se ha disefiado en conjunto con el area de
Marketing Analitico, un Modelo de Prospeccién de Clientes que ayude
al &rea Comercial a definir cuales son los clientes que si responderan
a la venta del seguro de desempleo. Pareceria imposible el poder
predecir con certeza las respuestas de nuestros clientes; sin embargo,
con las herramientas indicadas, es posible tener un 95% de certeza.

Béasicamente lo que hace el modelo es seleccionar de la Base de
Datos a los clientes que cumplan con las caracteristicas especificas,
aplica un score de cada cliente y, dependiendo de los requerimientos
del area comercial, se selecciona a los clientes que tengan una



probabilidad por arriba del 0.5. A mayor probabilidad, mayor sera la
certeza de que el cliente responda y compre el seguro de desempleo.

Esto eficienta los recursos invertidos en Telemarketing ya que si en el
pasado, de cada 10 contactos so6lo respondian 2 clientes, con la
aplicacién del modelo de cada 10 clientes contactados responderan 8,
ya que estamos seleccionando a aquellos clientes que realmente
tienen mayor probabilidad a comprar el seguro.

El presente trabajo esta organizado en 5 capitulos principales:
Capitulo | — Marco Contextual

Aqui encontraremos la informacion basica del Banco y su historia. De
esta manera podemos contextualizarnos y entender la problemética
gue serd redactada después. Observaremos la mision, vision y los
valores institucionales y la organizacion tanto a nivel Grupo Financiero
como a nivel Banca Transaccional.

Capitulo Il = Marco Teérico

El marco tedrico nos ayudara a comprender los temas basicos del
proyecto, tales como los servicios, su clasificacién, la toma de decisiéon
para un servicio; todo lo relacionado con las tarjetas de crédito y sus
servicios y productos adicionales, y por ultimo, la Inteligencia Analitica
aplicada a Marketing, como nos ayuda, sus ventajas y beneficios, los
métodos de Mineria de Datos aplicados a Marketing y sus funciones.

Capitulo lll = Descripcion de la Problematica Actual

Aqui desarrollamos la problemética actual y explicamos cuales son los
problemas que se resolveran a través de la aplicacién del modelo.

Capitulo IV — Propuesta de Mejora

Aqui es donde se desarrolla mi hipétesis, defino mis objetivos y
explico brevemente la metodologia que se utilizara para el desarrollo
del modelo.

Posteriormente explico las funciones y procedimientos que se llevan a
cabo para determinar las variables a analizar, desarrollar los modelos
y evaluarlos para determinar cual es el mejor modelo a aplicar.



Capitulo V — Conclusiones

Una vez desarrollado y explicado el modelo, y habiendo analizado el
Costo — Beneficio de utilizar esta propuesta de mejora, se desarrollan
las conclusiones derivadas de la aplicacién de dicho modelo.

Por dltimo, se cita la bibliografia utilizada para el desarrollo de este
trabajo la cual puede ser consultada en caso de tener dificultades con
algln concepto o término.



I. MARCO CONTEXTUAL

1. Mision, Visiéon y Valores de INVEX

La columna vertebral de INVEX es su filosofia, que se basa en el
compromiso adquirido con sus clientes, lo cual garantiza su actuacion
bajo principios sélidos e inalterables. La Misién marca el rumbo de
todas nuestras actividades, somos una comunidad de personas, es
por ello que los Valores representan nuestra forma de ser.

1.1 Misién

Establecer relaciones asociativas de largo plazo con nuestros clientes
para satisfacer las necesidades financieras de estos, con alto nivel de
servicio y calidad, asi como con absoluta honestidad y transparencia.
Buscar la rentabilidad como elemento de crecimiento, permanencia e
institucionalizacion en favor de nuestros clientes, accionistas y
colaboradores, ocupando una posicion relevante el sistema financiero
nacional.

1.2 Visién

Ser reconocidos como una Institucion destacada dentro del sistema
financiero nacional, por brindar una excelente asesoria integral a
nuestros clientes, a través de nuestra especializacion financiera y
tecnoldgica; de manera que reciban un servicio profesional y las
mejores soluciones para el manejo de sus necesidades financieras.

1.3 Valores

El comportamiento organizacional en INVEX, se encuentra apegado a
una serie de valores que coadyuvan a alcanzar las metas establecidas
por la Institucion, éstos son los siguientes:

Trabajo en equipo/Compromiso. Responsabilizarse con los
miembros del equipo, para lograr objetivos con beneficios mutuos
proporcionandoles apoyo y aliento. Procurar obtener soluciones y
resolver conflictos.



Dinamismo/Rentable. Mostrar un continuo esfuerzo y dedicacién
para realizar el trabajo, tratando de buscar mejoras en todo lo que
hacemos con un alto sentido de negocio.

Integridad — Honestidad — Equidad. Comportarse de acuerdo con
los principios y creencias propias a pesar de los obstaculos dando a
cada cual lo que le corresponde, con una actitud sincera y auténtica.

Servicio. Superar en todo momento las expectativas de nuestros
clientes, externos e internos, con estandares de actuacion
sobresalientes.

2. Historia del Banco

El 29 de octubre de 1991, por iniciativa de un grupo de accionistas
mexicanos se constituye INVEX Casa de Bolsa, la cual fue la primera
intermediaria bursatil autorizada en México en la década de los 90’s

Desde su constitucion, INVEX Casa de Bolsa ha mantenido una
trayectoria ascendente como entidad financiera especializada y
rentable basada en el crecimiento sostenido de su actividad de
negocios, con una estructura operativa eficiente y productiva y, en el
desarrollo de productos y servicios especializados de alto valor
agregado.

El desarrollo de nuevos instrumentos, actividades de financiamientos
corporativos, ingenieria financiera y operaciones internacionales di6
como resultado la creacion de seis sociedades de inversion: dos
comunes, dos en instrumentos de deuda para personas fisicas, una en
instrumentos de deuda de cobertura para personas fisicas y otra en
instrumentos de deuda para personas morales, a las que presta
servicios administrativos y de distribucién de acciones.

En junio de 1992 inicio operaciones INVEX Internacional, subsidiaria
autorizada por la Securities Exchange Commission para actuar como
Broker—Dealer, ésto es, intermediar con valores en los Estados Unidos
de Ameérica, la cual se ha distinguido como activa participante en la
colocacion de instrumentos de deuda emitidos por empresas
mexicanas en mercados del exterior.



En noviembre de 1993, INVEX Casa de Bolsa se convirti6 en empresa
publica al colocar con éxito cerca de 22% de su capital social ante el
publico inversionista, a través de la Bolsa Mexicana de Valores.

En febrero de 1994, se constituyd Banco INVEX para brindar servicios
corporativos. A la fecha, las relaciones de negocios que mantiene con
sus clientes son a largo plazo, ya que satisface sus necesidades
financieras especificas.

En ese mismo afio, INVEX Grupo Financiero surge a consecuencia de
que la Casa de Bolsa y el Banco proporcionan a sus clientes
soluciones integrales. INVEX, es un Grupo Financiero dedicado a dar
servicio a empresas medianas, medianas—grandes, y grandes, asi
como a personas fisicas de alto patrimonio que requieren de
productos de inversion solidos y diversificados, mediante un manejo
profesional adecuado para cada inversionista.

A principios de 1996, como resultado de vislumbrar un nicho de
mercado alentador y congruente con los objetivos del Grupo, inicid
operaciones la sede en Monterrey, y bajo el mismo criterio inicié
operaciones la sede en Guadalajara en noviembre de 1999.

Siempre a la vanguardia en la mejor oferta de productos y servicios,
INVEX lanz6 en mayo de 2000 su portal web siendo éste accesible y
robusto, el cual abre un canal mas de comunicacion con sus clientes y
publico en general.

En diciembre de 2001 fue fundada INVEX Operadora, S.A. de C.V.,
dedicada a administrar los activos de las sociedades de inversion de
INVEX Grupo Financiero. El 19 de marzo de 2004 se constituy6 en
sociedad con Grupo Financiero UNO (empresa centroamericana lider
y con amplia experiencia en el mercado de crédito al consumo) Spira
de México, S.A. de C.V. dedicada a la emision y comercializacion de
Tarjetas de Crédito, con ello se amplia su gama de servicios llegando
a un nicho de mercado diferente.

En octubre de ese mismo afio y en respuesta a la necesidad de contar
con una ubicacion acorde con su estrategia de negocios en cuanto a,
comodidad, amplitud y modernidad cambié sus oficinas ubicadas en
Torre Caballito a Torre Esmeralda I.



Con el objetivo de reforzar su presencia en el mercado
estadounidense y teniendo una trayectoria de 13 afios, en julio de
2005, INVEX Internacional cambio sus oficinas a Miami. En octubre de
2005 Fitch México, S.A. de C.V., una organizacion enfocada
esencialmente a prestar servicios de calificacion financiera, otorgé al
Banco, mismo que actualmente se ubica como uno de los principales
participantes en este mercado, su maxima calificacion (TR1 Superior)
tanto al Fiduciario como éarea, asi como en su calidad de
representante comun.

En agosto de 2006 INVEX Contemporaneo inicia operaciones y en
2007 el Banco adquiere el 100% del Capital de Spira, con lo que
incursiona en el mercado de crédito de consumo.

En el afio 2010, se elimina Spira como marca de la tarjeta de crédito y
se lanza SiCard al mismo tiempo que se reestructurd la deuda de gran
parte de los clientes y se realizo una reingenieria de personal.

3. Estructura Organizacional

3.1 Estructura de INVEX Grupo Financiero
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3.2 Estructura orgénica de INVEX
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Il. MARCO TEORICO
1. Marketing de Servicios

1.1 Definicion de marketing

William Stanton define al Marketing como un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores
de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta
definicion tiene dos implicaciones significativas:

e Enfoque: Todo el sistema de actividades de negocios debe
orientarse al cliente. Los deseos de los clientes deben
reconocerse y satisfacerse.

e Duracion: El marketing debe empezar con una idea del
producto satisfactor y no debe terminar sino hasta que las
necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual puede darse algin tiempo después de
que se haga el intercambio.

Philip Kotler define a la Mercadotecnia como un proceso social y
administrativo por el que los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de
productos y de valor con otros.’

Maurice Eyssautier de la Mora define a la Mercadotecnia como un
proceso planificado y continuo para conocer, entender y satisfacer las
necesidades, especificaciones, expectativas y demandas cambiantes
de los consumidores y clientes organizacionales sobre los productos,
servicios, distribucién, precios y promocién con la finalidad de obtener
una rentabilidad a largo plazo.3

Laura Fischer define a la Mercadotecnia de la siguiente manera: “El
punto de partida de la disciplina de la Mercadotecnia es determinar las

1

Stanton/Etzel/Walker; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGraw Hill 14a Edicion, 2007,
X p.6

Kotler/Armstrong; “Fundamentos de Marketing”; Ed. Pearson 62 Edicién, 2003, p. 5

3
Eyssautier de la Mora, Maurice; “Elementos basicos de Mercadotecnia”; Ed. Trillas 52
Edicion, 2008, p. 16



necesidades y deseos humanos. Los seres humanos precisamos de
agua, aire, vestido y vivienda para sobrevivir, es decir, tenemos
necesidades primarias, pero ademas requerimos recreacion,
seguridad, transporte, educacion (necesidades secundarias) y ademas
demandamos otro tipo de necesidades como la autorrealizacion,
estatus, prestigio, etc. EI hombre satisface poco a poco cada uno de
estos grupos de necesidades para poder vivir. La mercadotecnia
ofrece productos y servicios que sacien todos esos grupos de

necesidades”.*

Resumiendo, la Mercadotecnia es una rama de los negocios que se
dedica a la deteccion de las necesidades y deseos de los
consumidores con el fin de generar productos y servicios que
satisfagan dichas necesidades y deseos, y tengan un posicionamiento
en la mente del consumidor; al mismo tiempo generar una utilidad
razonable que sustente el negocio y construya una marca poderosa.

1.2 Segmentacién de mercados

La variacion en las respuestas que dan los clientes a una mezcla de
marketing puede remontarse a diferencias en los habitos de compra,
las formas en que se usa un bien o servicio o los motivos para
comprarlo. Los vendedores orientados a los clientes toman en cuenta
estas diferencias, pero por lo regular ni pueden darse el lujo de
disefiar una mezcla para cada cliente. En consecuencia, la mayoria de
los vendedores operan entre los extremos de una mezcla de
marketing para todos y una para cada cliente. Hacer lo anterior exige
la segmentacion del mercado, la divisién del mercado total de un bien
0 servicio en varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la
segmentacion es que los miembros de cada grupo son semejantes
respecto de los factores que influyen en la demanda. Un elemento
importante del éxito de una compafiia es la capacidad de segmentar
bien su mercado.

La segmentacion del mercado se orienta a los clientes y, por tanto, es
congruente con el concepto de marketing. Al segmentar un mercado,
primero identificamos los deseos de los clientes en un submercado y

4
Fischer, Laura; “Mercadotecnia”; Ed. McGraw Hill 42 Edicién, 2011, p. 5



entonces decidimos si es practico crear una mezcla de marketing para
satisfacer tales deseos.

Al adaptar los programas de marketing para los segmentos de
mercado, las compafilas pueden realizar un mejor trabajo de
marketing y aprovechar mejor los recursos de marketing. El enfoque
es especialmente importante para una empresa pequefia con recursos
limitados. Esta empresa podria competir muy eficazmente en uno o
dos segmentos pequefios del mercado; sin embargo, es probable que
la abrume la competencia si se aborda un segmento mayor. 5

En ocasiones, los mercados se segmentan intuitivamente; es decir, un
vendedor se basa en su experiencia y juicio para decidir sobre los
segmentos que haya en un mercado y sobre el potencial que ofrezca
cada uno. Otros siguen la pista de la competencia o de los
participantes anteriores. Por ejemplo, Gatorade fue inventado por
cientificos de la Universidad de Florida para reponer de manera rapida
los fluidos del cuerpo de los jugadores de futbol de la escuela.
Después, cuando se introdujo como un producto de consumo, satisfizo
las necesidades de un grupo de consumidores de bebidas que se
conocié como el segmento de “bebidas deportivas”. Al crecer la
popularidad de Gatorade, se introdujeron imitaciones como Powerade
de Coca Cola y All Sport de Pepsi. Cada una ha tomado una pequefia
participacion de mercado, pero no han desbancado a Gatorade como
la marca con mayor participacion. Y tal vez el futuro sea todavia mas
duro para estos imitadores ahora que Gatorade ha sido adquirido por
Pepsi y se beneficiara de una distribucion adn mayor. Otra alternativa
es realizar un andlisis estructurado (que muchas veces sustenta en
alguna investigacion de mercado) con el fin de identificar los
segmentos y medir su potencial. Este método, aun si se aplica con un
presupuesto reducido, suele develar conocimientos y oportunidades
gue en otro caso se pasarian por alto.

Los pasos para segmentar un mercado de manera organizada son®:

5
Stanton/Etzel/Walker; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGraw Hill 14a Edicién, 2007,
p. 167

6
Stanton/Etzel/Walker; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGraw Hill 14a Edicion, 2007,
p. 169
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1. Identificar los deseos actuales y potenciales de un
mercado. El vendedor examina atentamente el mercado para
determinar las necesidades especificas que satisfacen las
ofertas actuales, las necesidades que las ofertas actuales no
satisfacen adecuadamente y otras necesidades que todavia
no se reconocen. Este paso también comprende la entrevista
o0 la observacibn de consumidores o empresas para
determinar su conducta, grados de satisfaccion y
frustraciones.

2. Identificar las caracteristicas que distinguen unos
segmentos de otros. En este paso, el enfoque es sobre qué
tienen en comudn los candidatos que comparten un deseo y
qgué los distingue de otros segmentos del mercado con
deseos distintos. Ente las empresas comerciales, podria ser
una caracteristica fisica. Entre los consumidores, podria ser
una opinién o una pauta de conducta. Con los resultados de
este paso se disefian posibles mezclas de marketing para los
diversos segmentos.

3. Determinar el tamafio de los segmentos y el grado en que
se les estd satisfaciendo. El Ultimo paso consiste en
calcular cuanta demanda o ventas potenciales representa
cada segmento y la fuerza de la competencia. Estos
pronosticos determinaran qué segmentos vale la pena
explotar.

Un grupo que comparte un deseo distinguible del resto del mercado es
un segmento. Sin embargo, para que la segmentacion sea Util para los
vendedores, también deben cumplir algunas condiciones.

e Las bases para la segmentacion deben ser mesurables y los
datos que describan dichas caracteristicas deben ser
asequibles. La edad de los consumidores es mesurable y
asequible; por otro lado, el deseo de productos ecolégicos
puede ser un factor util al segmentar el mercado de
podadoras de césped. Pero esta caracteristica no se mide
con facilidad ni es sencillo conseguir los datos.

e El segmento de mercado debe ser accesible a través de las
instituciones comercializadoras actuales con el menor costo y
desperdicio de esfuerzos.
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e Cada segmento debe ser bastante grande para ser
redituable. Procter & Gamble descubri6 un segmento de
consumidores de dulces que quiere un productos bajo en
calorias, sin embargo, es demasiado pequefio para justificar
la inversion que requeriria una linea de confiteria. En teoria,
la gerencia deberia tratar a cada cliente como un segmento
aparte, esta situacion llamada Marketing 1x1, se hace mas
comun en los mercados de consumidores y es muy habitual
en mercados empresariales. El Marketing 1x1 se presenta en
ciertos mercados de consumidores, como las casas a la
medida; pero al segmentar la mayoria de estos mercados, la
empresa no debe adoptar un conjunto demasiado extenso de
estilos, colores, tamafios y precios, por que los costos de
produccion e inventario harian que no fuera redituable.

1.2.1 Tipos de Segmentacién’

Dividir un mercado total en consumidores finales y usuarios
empresariales da por resultado segmentos que todavia son
demasiado extensos y variados para la mayoria de los productos.
Necesitamos identificar algunas caracteristicas de estos segmentos
para dividirlos en objetivos mas especificos.

Existen varias formas de dividir el mercado de consumidores. Las
bases de la segmentacion comprenden diversas caracteristicas del
mercado, asi como algunas dimensiones psicolégicas y conductuales.
Para ilustrarlo, estudiaremos cuatro bases para segmentar mercados
de consumidores, las cuales se utilizan de manera separada o0 en
combinacién:

1. Geogréfica. Su proposito es dividir a los mercados en
segmentos por su localizacién (regiones, paises, ciudades y
pueblos en donde vive y trabaja la gente). Esto a causa de
que los deseos de los consumidores y el uso de los
productos suelen relacionarse con una o mas de estas
categorias.

2. Demogréfica. Los datos demograficos también proporcionan
una base comun para segmentar los mercados de

7
Stanton/Etzel/Walker; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGraw Hill 14a Edicién, 2007,
p. 170 - 177
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consumidores. Se aprovechan con frecuencia porque
guardan una relacion estrecha con la demanda y se miden
con relativa facilidad. Recuerde que en el capitulo 4
estudiamos variables demogréaficas en las descripciones de
los mercados de consumidores. Las caracteristicas mas
populares (solas o combinadas) para la segmentacion
demografica son edad, sexo, etapa del ciclo vital de la familia,
ingreso y educacion.

Es importante advertir que no hay reglas para el numero o la
extension de las categorias con que se hace la
segmentacion. El mercado y la necesidad que se va a
satisfacer dictan las opciones. Las formas en que pueden
combinarse las bases de segmentacién estan limitadas solo
por la imaginacion del vendedor y la disponibilidad de los
datos.

Psicografica. Los datos demogréficos sirven para segmentar
mercados por que se relacionan con el comportamiento y por
gué se relinen con relativa facilidad. Sin embargo, los datos
demogréaficos no son por si mismos las causas del
comportamiento. Los consumidores no compran equipos para
surf de vela por que sean jovenes, sino porque les gusta salir
y llevar una vida activa, y resulta que tales personas suelen
ser jovenes. De tal manera, los datos demograficos se
correlacionan con el comportamiento, pero no lo explican.
Muchas veces, los vendedores van mas alla de los atributos
demograficos en el esfuerzo por entender mejor por qué los
consumidores se portan como lo hacen. Por consiguiente,
practican la llamada segmentacion psicografica, que consiste
en examinar los atributos relacionados con la forma de
pensar, sentir y comportarse de las personas. A menudo se
incluyen en la segmentacion psicografica dimensiones de
personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores de los
consumidores.

Por comportamiento. Algunos vendedores tratan
regularmente de segmentar sus mercados sobre la base del
comportamiento relacionado con el producto, es decir, hacen
una segmentacion por comportamiento. Aqui se consideran 2
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enfoques, los beneficios deseados de un producto y la tasa a
la que el consumidor usa el producto.

Desde una perspectiva orientada al cliente, el método ideal
para segmentar un mercado es sobre la base de los
beneficios que desea el cliente, es decir, tomar en cuenta
que la compafiia debe comercializar beneficios y no
simplemente las caracteristicas fisicas de un producto.

El segundo enfoque, es la tasa a la que las personas consumen un
producto. Una clasificacién comun de la tasa de uso es: no usuarios,
usuarios esporadicos, usuarios regulares y usuarios habituales.
Normalmente, una compafiia estd mas interesada en los usuarios
habituales de su producto porque menos de 50% de todos los
usuarios de un producto suman de 80% a 90% de las compras totales.
Esto nos lleva a analizar de donde surge la motivacion de compra, la
cual va siempre de la mano con el comportamiento del consumidor.

1.3 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor cuenta con una amplia variedad de
definiciones, para efectos préacticos utilizaremos el siguiente término,
refiriéndonos a “aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades

mediante la adquisicion de bienes o servicios”.?

De esta forma al hacer alusion al comportamiento del consumidor,
hablamos de un comportamiento dirigido a la satisfaccion de
necesidades por medio del uso de bienes o servicios. Se trata también
de actividades externas, como pueden ser la bldsqueda de un
producto, su compra fisica y el transporte del mismo, y de actividades
internas como el deseo de un producto, la lealtad hacia una marca
especifica o la influencia psicoldgica producida por la publicidad.

8
Arellano, Rolando; “Comportamiento del Consumidor”, Ed. Mc Graw Hill, 2002, p. 6
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Cuadro 1.1°

Se trata de:
Actividad externa Actividad interna
Busqueda del producto Motivacién o deseo de compra
Compra fisica Proceso de evaluacién de alternativas
Transporte Decisién de compra
Comportamiento postcompra. Lealtad o rechazo
Comprende:
Actores: Tipos de consumidores.
Proceso: Etapas de la compra/influencia de variables externas o
internas.
Producto: La compra/Lealtad o rechazo posterior a la compra.

1.3.1 Necesidades y Motivaciones

Como uno de los principales objetivos del marketing es satisfacer las
necesidades de los consumidores, y en proceso obtener beneficios
para empresa, resulta imperativo conocer con profundidad los
conceptos de necesidad y motivacion.

En general, las necesidades se estudian como si su definicion fuera
totalmente clara; sin embargo, al hacer un analisis detallado se
demuestra que existe mucha confusion respecto a los conceptos de
necesidad y motivacion. Esto se explica a través del hecho de que,
operativamente, estos elementos actian juntos y es dificil separarlos.
Por lo tanto, es necesario esclarecer estas diferencias, antes de
describir las principales necesidades y motivaciones que operan en el
marketing.

La necesidad, es un proceso en el cual interviene el deseo del
individuo de cubrir la brecha entre lo que se tiene actualmente y lo que
se quisiera tener. En tal sentido, necesidad seria “la diferencia o
distancia que hay entre la situacién actual y la situacion deseada por
el individuo”. S6lo cuando existe determinado nivel de carencia, ésta
estimula al organismo a reconocerla. El reconocimiento de la carencia

9
Arellano, Rolando; “Comportamiento del Consumidor”, Ed. Mc Graw Hill, 2002, p. 7
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es la necesidad, es decir, la carencia de alimentos es permanente,
pero la necesidad de contar con ellos ocurre s6lo cuando la carencia
llega a determinados niveles minimos.*°

La motivacion, es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la
cual, generalmente, se centra en la realizacion de actividades
especificas tendientes a disminuir la tensién producida por la
necesidad. En otras palabras, la motivacion hace que el individuo
salga al mercado a realizar acciones que satisfagan sus
necesidades.*!

Muchos autores han tratado de clasificar las necesidades y las
motivaciones, la mayoria de las clasificaciones giran alrededor de una
diferencia béasica entre las necesidades bésicas o fisioldgicas y las
necesidades secundarias o sociales.

El ejemplo mas claro y mayormente utilizado es la clasificacion de
Abraham Maslow; para Maslow, las necesidades fisioldgicas son
aquellas que, si no se satisfacen, hacen peligrar la vida de la persona.
Las necesidades secundarias son aquellas que no tienen una relacion
directa con la fisiologia individual, sino que responden a patrones de
tipo social, de manera que su manifestacién e intensidad es muy
variada. Maslow también clasifica de la misma forma a las
motivaciones.

10

Arellano, Rolando; “Comportamiento del Consumidor”, Ed. Mc Graw Hill, 2002, p. 137
11

Arellano, Rolando; “Comportamiento del Consumidor”, Ed. Mc Graw Hill, 2002, p. 137
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La jerarquia que Maslow estableci6 para las necesidades y las
motivaciones es la siguiente (fig. 1.1).

Figura 1.1*

Auto realizacion

Tal representacion grafica de la jerarquia de necesidades tiene
también una aplicacion social, en la medida en que podria decirse que
todas las personas de la sociedad tienen necesidades basicas: pero
no llegaran obligadamente a tener todas las necesidades psicolégicas
de mayor nivel. Asi, existe la seguridad de que estrategias de
marketing dirigidas a la satisfaccién de las necesidades basicas
serviran para toda la sociedad, pero ello no sera valido para las
necesidades de mayor nivel.

También cabe resaltar que el porcentaje de personas que llegan a
tener grandes necesidades de los niveles superiores depende la
situacion de bienestar de la sociedad. La simple observacion de los
productos existentes en los mercados de cada pais corrobora la
existencia de niveles jerarquicos con importancia diferente, lo cual
depende del nivel de bienestar econémico de las sociedades.

12
http://blog.gomezacebo.com/wp-content/uploads/piramide-de-maslow.jpg
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1.3.1.1 Motivaciones de Compra

Las motivaciones de compra van en funcién de un determinado tipo de
bien o servicio, por ejemplo; si se trata de satisfacer las necesidades
fisiolégicas de alimentacion, la motivacion de compra de alimentos es
el hambre.

Ya que su base es prevenir la satisfaccién de necesidades futuras, la
motivacién de seguridad puede orientar al individuo hacia caminos
diversos. Generalmente, los caminos mas utilizados son aquellos que
se vinculan con la seguridad fisica y econoémica.

Sin embargo para efectos de este proyecto, la motivacién que nos
atafie es el de la seguridad econémica.

Las motivaciones de seguridad tienen un significado financiero; una
actividad vinculada con ésta es el ahorro. Como bien sabemos, la
razén del ahorro (base del sector bancario) es el deseo de las
personas de tener la capacidad de responder a necesidades futuras,
pues el ahorro no es otra cosa que consumo diferido.

Otra actividad que se relaciona con las motivaciones de seguridad es
la venta de seguros, ésta concierne a todos los tipos de seguros
(contra accidentes personales o de bienes, de vida o invalidez,
médicos y otros especificos). En el marketing, es bien conocido que la
actividad de la venta de seguros es una de las mas dificiles, pues se
vende un servicio (el cual no existe fisicamente y el cliente espera no
tener que utilizar jamas).

1.4 ;(Qué es un servicio?

Como clientes, usamos servicios todos los dias. Las empresas y otras
instituciones utilizan también una amplia gama de servicios y compran,
por lo general, en una escala mucho mayor que los individuos o las
familias.

El hecho de encender una luz, escuchar la radio, hablar por teléfono,
viajar en autobus, recibir una pizza a domicilio, enviar una carta,
cortarse el cabello, abastecer un automévil con gasolina, extender un
cheque, rentar un video o enviar la ropa a la tintoreria son ejemplos de
consumo de servicios a nivel individual. Una universidad es, en si
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misma, una empresa de servicios compleja, pues, ademas de
proporcionar servicios educativos, las instalaciones de las
universidades de hoy cuentan con bibliotecas y cafeterias, servicios de
consejeria, bolsa de trabajo, libreria, servicios de fotocopiado,
teléfonos y conexiones de Internet y en ocasiones incluso con
bancos.™

Los servicios son también la mayor fuente de empleo. Mas del 80% de
la fuerza de trabajo no agricola se emplea en las industrias de
servicio. De acuerdo con las predicciones del U.S. Department of
Labor (Secretaria de Trabajo, 2004), practicamente las profesiones
con crecimiento mas rapido entre 1996 y 2008 se presentaran en los
servicios. Las industrias en las que el crecimiento del empleo sera
mas rapido son el manejo de datos y de informacion, cuidado de la
salud y cuidado del hogar, la educacion y los servicios financieros.**

Un servicio segun Stanton son las actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion disefiada
para brindar a los clientes satisfaccién de deseos o necesidades. Esta
definicion excluye a los servicios complementarios que apoyan la
venta de bienes u otros servicios; sin embargo, no se subestima su
importancia ya que en industrias en las que hay pocas diferencias
entre los competidores, los servicios complementarios pueden ser la
base de una ventaja diferencial*®.

Un servicio complementario son aquellos que apoyan o facilitan la
venta de un bien u otro servicio. Por ejemplo, cuando rentamos un
automovil, también podemos contratar el seguro para el vehiculo, el
uso de un teléfono celular y un dispositivo de navegacion electrénico,
por ello se les llama servicios de apoyo o complementarios porque

13

Lovelock/ Reynoso/Huete/D’Andrea; “Administracion de Servicios: Estrategias para la
creacion de valor en el nuevo paradigma de los negocios”; Ed. Pearson 22 Edicion,
2011, p. 1
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s6lo pueden contratarse con el arrendamiento del vehiculo en este
caso.'

Lovelock define a los servicios mediante dos enfoques”:

e Un servicio es un acto o desempefio que ofrece una parte a
otra. Aunque el proceso puede estar vinculado a un producto
fisico, el desempefio es en esencia intangible y, por lo
general, no da como resultado la propiedad de ninguno de los
factores de produccion.

e Los servicios son actividades econémicas que crean valor y
proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares
especificos como resultado de producir un cambio deseado
en (o a favor de) el receptor del servicio.

Las industrias de servicios son responsables del incremento de
empleos. Conforme se desarrolla una economia nacional, la
participacion relativa del empleo entre la agricultura, la industria
(incluyendo la manufactura y la mineria) y los servicios cambia de
forma impresionante (fig. 1.2).

16
Stanton/Etzel/Walker; “Fundamentos de Marketing”; Ed. McGraw Hill 14a Edicién, 2007,
p. 301
Lovelock/ Reynoso/Huete/D’Andrea; “Administracion de Servicios: Estrategias para la

creacion de valor en el nuevo paradigma de los negocios”; Ed. Pearson 22 Edicion,
2011, p. 4
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Figura 1.2'

Agricultura

Servicios

Industria

Participacion
de empleo

Tiempo, Ingreso per capita

Fuente: Fondo Monetario Internacional, World Economic Outlook (Washington, DC: Fondo Monetario
Internacional, mayo 1997).

1.4.1 Diferencias entre el marketing de productos y el de
servicios

Los servicios a menudo compiten con articulos que ofrecen beneficios
claramente similares. Por ejemplo, la compra de un servicio puede ser
una alternativa para hacer algo usted mismo. Los ejemplos varian
desde el cuidado del césped y los servicios de nifiera por horas, hasta
servicios de conserje y mantenimiento de equipo industrial. De manera
similar, la utilizacion de un servicio de renta a menudo es una
alternativa para poseer un bien. Las paginas amarillas en cualquier
ciudad grande incluyen listas de una extensa variedad tanto de
trabajadores temporales como de servicios de arrendamiento.

Es por esto que las tareas administrativas de la mercadotecnia en el
sector de servicios se pueden diferenciar de aquellas del sector de
fabricacion a partir de dos dimensiones. La primera se relaciona con
las diferencias genéricas entre los productos de servicio y los
productos que son bienes fisicos. La segunda concierne al ambiente o

18
Lovelock/ Reynoso/Huete/D’Andrea; “Administracién de Servicios: Estrategias para la
creacion de valor en el nuevo paradigma de los negocios”; Ed. Pearson 22 Edicion,
2011, p. 7
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contexto administrativo dentro del cual se deben planificar y ejecutar
las tareas de la mercadotecnia.*

Los servicios se diferencian de los bienes por cuatro caracteristicas
principales: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad vy
caracter perecedero, éstos son factores importantes que conducen a
las diferencias entre el marketing de bienes y el de servicios.

e Intangibilidad.- Como los servicios son intangibles, es
imposible que los clientes prospectos prueben, degusten,
toquen, vean, oigan o huelan un servicio antes de comprarlo.
Por lo mismo, el programa promocional de una compafiia
debe ser explicito acerca de los beneficios que se derivaran
del servicio, en vez de enfatizar el servicio en si. Cuatro
estrategias promocionales que se pueden aplicar para sugerir
los beneficios del servicio y reducir el efecto de la
intangibilidad son: Visualizacion, Asociacion,
Representacién fisica y Documentacion.

Hoy en dia los sitios web y las redes sociales son una valiosa
herramienta para la reduccion de la intangibilidad del servicio;
permiten presentar informacion extensa, utilizan animacion y
sonido y responder por correo electronico a preguntas
especificas de un visitante del sitio. Al ampliar el arsenal de
comunicaciones, el sitio web aumenta la cantidad y calidad
de informacion disponible y mejora asi la impresion y
concepto que el cliente tiene del servicio.

e Inseparabilidad.- De manera caracteristica, no se pueden
separar los servicios de su creador o vendedor. Mas aun,
muchos servicios se crean, se ofrecen y se consumen
simultdneamente. Por ejemplo, los dentistas crean y prestan
casi la totalidad de sus servicios simultaneamente, y
requieren para ello la presencia del consumidor. Lo mismo se
aplica al empleado de ventanilla para atencién de
automovilistas del establecimiento de comida rapida, un
terapeuta fisico y hasta un cajero automatico de banco.

19
Lovelock, Christopher H.; “Mercadotecnia de Servicios”; Ed. Pearson — Prentice Hall 32
Edicién, 2004, p. 15
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La inseparabilidad de un servicio significa que los
proveedores de servicios se ven envueltos, de manera
concurrente, en la produccion y los esfuerzos de marketing.
Un médico so6lo puede tratar a cierto niumero de pacientes por
dia. Esta caracteristica limita la escala de operaciéon en una
firma de servicios. Y los clientes a veces reciben y consumen
los servicios en el sitio de produccion — en la “fabrica” de la
empresa, por asi decirlo —. Por consiguiente, las opiniones de
los clientes relativas a un servicio suelen formarse a través
de los contactos con el personal de produccion y ventas, y de
las impresiones del entorno fisico en la “fabrica”. En el caso
de la educacion, éstos serian el maestro y el salén de clases.

Heterogeneidad.- Para una empresa de servicios, 0 incluso
para un vendedor individual de los mismos, es dificil, si no
imposible, estandarizar el producto. Cada unidad de servicio
es un tanto diferente de otra del mismo servicio esto debido
al factor humano en la produccion y la entrega, por ello, pese
a sus esfuerzos, Turibls no brinda la misma calidad de
servicio en cada recorrido; ni siquiera a cada pasajero en un
mismo recorrido. No todas las presentaciones de la Orquesta
Filarmoénica de la UNAM, ni todos los cortes de pelo son de
igual calidad.

Como consecuencia, para compensar la heterogeneidad, las
compariias de servicios deben prestar atencion a las etapas
de planeacion de producto e implantacién de sus programas
de marketing y desde el principio, la administracion tiene que
hacer todo lo posible por asegurar la uniformidad de calidad y
mantener niveles de control elevados.

Caracter perecedero.- Los servicios son sumamente
perecederos por que la capacidad existente no se puede
guardar o mandar a inventario para uso futuro. Un crucero
turistico que navega con camarotes de lujo desocupados, los
asientos vacios en un servicio religioso y los pintores de
casas desocupados representan una oferta disponible que se
pierde para siempre. El caracter perecedero crea
desequilibrios potenciales en la oferta y la demanda. Mas
aun, la demanda de muchos servicios fluctia
considerablemente por estacion, por dia de la semana, y por

23



hora del dia. Las sillas transportadoras de esquiadores
pueden quedarse ociosas todo el verano, mientras que
algunas areas de los campos de golf se quedan sin uso en
invierno. El pasaje en los autobuses urbanos fluctia mucho
durante el dia.

El caracter perecedero y la dificultad resultante de equilibrar
la oferta con la fluctuante demanda plantean retos de
promocion, planeacion de productos, programacion y
asignacion de precios a los ejecutivos de servicios.

1.5 Clasificacién de Servicios?®

Asi como en el Marketing existe una clasificacion para los productos
por tipo de industria, en los servicios la clasificacion es por tipo de
industria. Y se agrupan de la siguiente forma:

e Vivienda y otras estructuras.- Renta de oficinas, bodegas,
hoteles, moteles, apartamentos, casas y granjas.

e Administracion del hogar.- Mantenimiento y reparaciones
domésticas, seguridad, jardineria, limpieza en general.

e Recreaci6on y entretenimiento.- Teatros, deportes de
exhibicidn, parques de diversiones, deportes de participacion,
comidas en restaurantes y zooldgicos.

e Cuidado personal.- Lavanderia, tintoreria, arreglo y
acicalamiento personal y spas (hoteles de moda con
balneario y centro de cuidado terapéutico).

e Atencién médicay cuidado de la salud.- Servicios médicos
fisicos y mentales, cuidados dentales, enfermeria,
hospitalizacion, optometria y terapia fisica.

e Educativas.- Escuelas primarias, secundarias y
preparatorias, colegios de ensefianza superior,
universidades, posgrados y maestrias.

e Ensefianza particular.- Escuelas vocacionales, escuelas
preprimarias, escuelas de alquiler, y algunos programa de
extensién y educacion continua.
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e Culturales.- Museos, grupos de 6pera y teatro, y orquestas
sinfonicas.

e Religiosas.- Centros de culto religioso, sinagogas, templos y
mezquitas.

e Caritativas y filantrépicas.- Instituciones de caridad,
organizaciones de servicio, fundaciones de investigacion y
grupos de colecta de fondos.

e Intereses sociales.- Organizaciones que tratan de la
planeacion familiar, los derechos civiles, actividades contra el
tabaquismo, planes ambientales, la gente sin hogar, los que
estan en pro o en contra del aborto, y del uso de la energia
nuclear.

e Profesionales y de comercio.- Sindicatos laborales, los
grupos de certificacion, las asociaciones profesionales, las
asociaciones comerciales y los grupos de cabildeo.

e Sociales.- Organizaciones fraternales, clubes civicos, clubes
de interés especial.

e Servicios profesionales de negocios.- Juridicos, contables,
publicitarios, investigacion de marketing, de relaciones
publicas y de asesoria administrativa.

e De servicios financieros.- Seguros personales y de
negocios, bancarios, de crédito y préstamos, de correduria
financiera y de asesoria en inversiones.

e De transporte.- Servicios de carga Yy pasajeros en
transportes comunes, reparaciones y renta de automoviles, y
de mensajeria y pagqueteria express.

e Comunicaciones.- Servicios de radio y television, teléfonos,
fax, computadoras e internet.

e Politicas.- Partidos e individuos politicos.

Estos grupos no se separan en servicios de negocios y de consumo,
como se hace en los bienes, porque la mayoria de los servicios son
adquiridos por ambos mercados.
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1.6 Proceso de Compra de Servicios®

Cuando los clientes deciden comprar un servicio que satisfaga una
necesidad pendiente, pasan a través de lo que a menudo es un
proceso de compra complejo. Este proceso consta de 3 etapas: la
etapa previa a la compra, la etapa del encuentro del servicio y la etapa
posterior a la compra, cada una de las cuales contiene dos o mas
pasos. En la figura 1.3 podemos apreciar graficamente este proceso.

Figura 1.3%

Conciencia de una necesidad

!

Busqueda de informacion
* Definir necesidades

* Explorar soluciones Etapa previa
* Identificar proveedores de servicios alternativos
alacompra

|

Evaluacion de los proveedores

de servicios alternativos
* Revisar documentacion (publicidad, folletos, sitios

web, etc.)
* Consultar otras personas (amigos familiares, otros J
clientes)
 Visitar posibles proveedores de servicio; hablar con 3
el personal) Etapa del
. . i - encuentro
Solicitar el servicio al proveedor elegido d .
o . el servicio
(oiniciar el autoservicio)
.
Entrega del servicio
' Etapa
Evaluacion del desempefio del servicio ~ posteriorala
| compra

Intenciones futuras

2 Lovelock/ Reynoso/Huete/D’Andrea; “Administracion de Servicios: Estrategias para la
creacion de valor en el nuevo paradigma de los negocios”; Ed. Pearson 22 Edicion,
2011, p. 489

2 Lovelock/ Reynoso/Huete/D’Andrea; “Administracion de Servicios: Estrategias para la
creacion de valor en el nuevo paradigma de los negocios”; Ed. Pearson 22 Edicion,
2011, p. 489
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2. Tarjetas de Crédito

2.1 ;Qué es una Tarjeta de Crédito?

Las Tarjetas de Crédito o TDC son medios de pago que establecen un
limite de dinero (limite de crédito) debajo del cual el titular puede hacer
las compras que desee. Cada mes los titulares de ellas deben cubrir al
menos una parte del saldo, aunque las autoridades financieras
recomiendan pagarlo todo. Si sélo se cubre una parte, el banco cobra
una tasa de interés sobre ese monto, como costo por el préstamo que
dio.

Existen diversos tipos de tarjetas de crédito, con diferentes limites de
crédito, con comisiones que cobran los bancos por conceptos diversos
(intereses, anualidad, recargos, manejo de cuenta o retiros), y con
beneficios, como planes de pago a plazos, puntos para viajar u otras
promociones. Revisar las condiciones de cada tarjeta ayuda a escoger
la que le acomode mejor a cada quién. El CAT o Costo Anual Total es
una herramienta util para compararlas, porque conjunta el total de los
costos de una tarjeta, entre los que estan los que se mencionaron
anteriormente.?®

Las caracteristicas basicas de una TDC son:

e Son atasa fija en todos los casos.

e Ofrecen variedad en plazos fijos.

¢ No requieren garantias reales (aval u obligado solidario).

¢ No cobran comisién por prepago o liquidacion anticipada.

e Incorporan un seguro de vida que cubre el monto del crédito
utilizado al momento del fallecimiento.

e Se otorgan montos desde $3,000 hasta $300,000.00

Bésicamente, una tarjeta de crédito es un instrumento que permite a
su titular o usuario, disponer de una linea de crédito para adquirir
bienes o servicios en establecimientos afiliados al sistema
correspondiente.

23 . . . . . .
http://www.banxico.org.mx/sistemas-de-pago/material-educativo/basico/material-
audiovisual-y-fichas-sobre-los-sistemas-d/sistemas-electronicos-de-
pago/%7BDDO0AES6-90FC-B261-2A87-7E617B6BA110%7D.pdf
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Los usuarios tienen limites definidos. Cuando utilizan la linea total o
parcialmente, no se les requiere que paguen el saldo total cada mes.
En lugar de esto, el saldo (o "revolvente") acumula interés, y se debe
hacer un pago minimo.

2.1.1 Componentes Basicos de una Tarjeta de Crédito

La tarjeta de crédito es un instrumento que permite utilizar el crédito
concedido por la entidad bancaria para la compra de bienes y de
servicios. Se trata de una tarjeta plastica grabada con los datos del
titular de crédito, generalmente con una cinta magnética incorporada,
y donde se registra la firma del titular que servird para el control
adecuado por parte de la empresa afiliada.?*

Logotipo y Nombre
del Banco SiC =i - invexsanco

) NUmero de
identificacion

4531 8L00 0000 0O0O

4631
Nombre del %2 00/00

Titular CARDHOLDER NAME V’SA

Fecha de
Vencimiento

2.2 Tipos de Tarjeta de Crédito

Se puede decir que el dinero plastico es la forma de pagar mas comun
en todo el mundo, esto significa que si usted viaja a cualquier pais del
mundo podr4 comprar con tarjeta de crédito si importar cuél es la
divisa local.

24
http://www.rodriguezvelarde.com.pe/pdf/librol_parte2_cap7.pdf
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Como usuarios de tarjetas de crédito, obtenemos la posibilidad de
comprar, pagar y realizar avances en cualquier lugar, pero como cada
tarjetahabiente es diferente, también existen distintas clases de
tarjetas.”

Los tipos de tarjetas de crédito son:

Platinum: Estas tarjetas estan dirigidas a las personas de
mayor poder adquisitivo, brindan privilegios exclusivos como
pases a salones VIP de los aeropuertos mas importantes del
mundo, servicio de conserje personal, gran cobertura y
aceptacion, mayor limite de crédito y mas seguros y
asistencias que cualquier otra. Ademas, se debe aclarar que
existen dentro de estas; tarjetas mas exclusivas, algunas
especiales como la tarjeta Signature de Visa que no tiene
limite preestablecido.?®

Oro: Las tarjetas de esta clase ofrecen aceptacion nacional e
internacional, la posibilidad de realizar avances en cajeros
automaticos de cualquier parte del mundo y seguros de viaje,
entre otros. También, incluyen beneficios especiales aunque
en menor medida que las Platinum. Ademds, posee menor
tope de crédito.”’

Cléasicas: Las tarjetas clasicas, se dirigen a un publico
masivo, es decir, cualquier persona que pueda comprobar un
minimo requeridos de salario mensual vigente, puede
acceder a este producto. En México, todos los bancos
ofrecen diferentes clases de tarjetas clasicas que ayudan al
tarjetahabiente a financiar sus compras y mantener un control
del dinero disponible.28

25 . . . . .
http://lastarjetasdecredito.com.co/tipos-de-tarjetas-de-credito.html

idem.

idem.
28 .

Idem.

29



2.3 Productos Adicionales de las Tarjetas de Crédito

Hoy en dia, las tarjetas de crédito ya no solo son un medio pago, sino
también un medio por el cual se pueden vender otros productos o
servicios adicionales al crédito. Estos productos o servicios van desde
alertas via SMS, servicios de asistencia médica y vial; e incluso todo
tipo de seguros, siendo los mas comunes los médicos, los de
desempleo y los de vida.

Un seguro, es un contrato a través del cual una persona paga una
prima para recibir una indemnizacién en caso de sufrir un accidente o
robo. También existen los seguros de vida, donde la compafiia
aseguradora abona una cierta suma a los familiares del asegurado.

En los contratos de seguro, existen obligaciones y derechos
reciprocos para el asegurador y el asegurado. La intencion del
asegurado es obtener una proteccion econdmica de sus bienes o de
las personas que pudieran sufrir dafios, mientras que el negocio para
el asegurador es el cobro de la prima.

El contrato de seguro implica la existencia de un interés asegurable
(se establece una relacion licita entre un valor econémico y un bien; es
posible asegurar bienes materiales, como una casa o un automovil, e
inmateriales, como un perjuicio econémico o el lucro cesante), un
riesgo asegurable (el evento posible, incierto y futuro que pueda
causar un dafio al interés asegurable), una prima (el costo del seguro)
y la obligaciéon del asegurador a indemnizar (al cobrar la prima, el
asegurador esta obligado a asumir el riesgo y pagar la indemnizacion
en caso de que suceda un siniestro).”

Los tipos de seguros mas comunes son:

e Seguro de Vida.- El asegurador paga una cantidad de dinero
0 capital previamente fijado en la pdliza, dependiendo del
fallecimiento o sobrevivencia del asegurado en una época
determinada.

e Seguro de Accidentes Personales.- Es el seguro que paga
una indemnizacién en caso de accidentes que motiven la
muerte o la incapacidad del asegurado.

29
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e Seguro de Incendio.- Cubre los gastos generados en caso
de incendio de los bienes determinados en la pdliza que
contrates, o bien la reparacion o reposicion de las cosas que
resulten dafiadas.

e Seguro de Robo.- Brinda cobertura por los dafios sufridos a
raiz de la desaparicion, destruccion o deterioro de los objetos
asegurados y que fueren robados.

e Seguro de Desempleo.- Cubre al Asegurado en caso de
quedar desempleado de manera involuntaria y sin percibir
dinero alguno de la empresa en la que labora como
contraprestacion por su trabajo personal.

e Seguro Complementario de Salud.- Cubre y reembolsa
parte o el total de tus gastos médicos no cubiertos por tu
seguro de salud.

e Seguro de Desgravamen.- Es aquel seguro que cubre al
acreedor el saldo insoluto de una deuda, es decir, aquella
parte que aun resta por pagar en caso de la muerte del
deudor asegurado.

e Seguro de Renta Vitalicia Previsional.- Corresponde a una
modalidad de pensién o jubilacion mediante la cual el
asegurador esta obligado, a cambio de una prima Unica, al
pago de una renta vitalicia mensual por vejez, invalidez o
sobrevivencia al afiliado o sus beneficiarios legales.

e Seguro de Vehiculos Motorizados.- Cubre los gastos
derivados de accidente robo, hurto y la responsabilidad civil
surgida por dafios a terceros.

e Seguros Colectivos.- Se contratan por un conjunto de
personas o a favor de un conjunto de personas que poseen
un vinculo contractual, legal o institucional. %

Normalmente la prima estos seguros tiene un costo menor al pagarlo
como un cargo extra a la TDC, que si lo adquiriéramos por nuestra
propia cuenta. Su adquisicion o rechazo es totalmente decision del
tarjetahabiente, quien habra de poner en una balanza los beneficios y
ventajas de éste contra el costo y las posibles desventajas.
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http://finanzaspracticas.com/regional/site/template/conts.php?idNota=31&categoria=1&s
ubcategoria=5

31



2.4 Ventajas y Beneficios de la Tarjeta de Crédito

Algunas ventajas que podemos mencionar para los involucrados en el
uso de una Tarjeta de Crédito son las siguientes:

Para el usuario:

a. Comodidad de adquirir bienes y servicios sin necesidad de
llevar dinero en efectivo.

b. Seguridad frente a posibles sustracciones.

c. Comodidad de poder acumular el pago de varios consumos
en un s6lo momento.

d. Prestigio, pues representa un indicador de solvencia
econdmica.

Para la empresa afiliada:

Ampliacion de clientela.

Mayor volumen de ventas.

Comodidad al evitar el manejo de dinero en efectivo.
Seguridad en cuanto al cobro de las facturas.

Prestigio comercial al ser incluido entre las empresas
afiliadas al sistema.

®oo o

Para la entidad emisora:

a. Permite percibir comisiones de la empresa afiliada, de
acuerdo a los volimenes de ventas.

b. Otorga facilidades crediticias con cobro de intereses, a los
usuarios par el pago de sus compras.

c. Reemplaza el uso de cheques, reduciendo sus gastos por la
impresion y su operatividad.**

Dentro de los beneficios podemos enumerar los siguientesaz:

e Compre ahora, pague después - puede usar su tarjeta de
crédito para comprar ahora pagar el monto después (mas
intereses si no cancela el saldo total el primer mes)
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Conveniencia y seguridad del pago - no tiene que llevar una
chequera ni grandes sumas de efectivo cuando va de
compras.

Amplia aceptacion en establecimientos de comercio - las
tarjetas de crédito son mas aceptadas que los cheques-aln
cuando se estéa de viaje-y le permiten hacer compras a través
de Internet.

Proceso de pago facil y répido - Es un proceso facil, sin
embargo cuando se va a pagar con la tarjeta de crédito es
necesario presentar alguna identificacion

Servicios de valor agregado para los tarjetahabientes - si se
esta fuera del pais de origen se tiene una asistencia en viaje,
se proporcionan beneficios de seguro de vida y seguro de
auto.
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3. Inteligencia Analitica y Métodos de Prospeccion

3.1 Inteligencia Analitica en Marketing

“Redujimos en un 10 % nuestros gastos en medios en linea y
aumentamos en 500 % la cantidad de audiencia objetivo”.

“Calculamos una doble participacién de los clientes en
apenas tres meses”.

“Los disparadores de eventos ofreceran una reduccion entre
el 1y 2 por ciento del abandono, lo que representara ingresos
adicionales por 8 millones de euros al afio”.

“Identificamos un segmento de clientes de alto valor a
quienes podemos dirigirnos con ofertas especiales, por un
valor de millones de libras”.

Estos son los tipos de resultados que a los directores de marketing les
gusta llevar a sus consejos. Son ejemplos reales de las
organizaciones en los sectores de servicios financieros, minoristas y
de viajes, que optimizaron so6lo un aspecto del marketing: la
inteligencia en linea. Imagine lo que podria lograr al optimizar el
espectro total de los habilitadores del marketing, desde la integracion
de datos hasta la inteligencia de negocio, desde la estrategia hasta la
ejecucion.®

Esa es la vision de la administracion integrada del marketing; la
sincronizacion de las operaciones de marketing y la administracion de
campafias con una capa de inteligencia analitica. Gartner® define a la
administracion integrada del marketing como “la estrategia de
marketing, la automatizacion de procesos y la tecnologia, que son
necesarias para integrar a la gente, los procesos y las tecnologias a
través de todo el ecosistema de marketing”.

33 . . . . . . .
“En busca del Nirvana del Marketing: ¢ Cémo sincronizar las operaciones de marketing
y la administracion de campafas en multiples canales?”; SAS, Inc. 2012
Gartner, Inc. es el lider mundial en investigacion de tecnologia y consultoria. Proveen
el conocimiento relacionado con tecnologia a sus clientes para hacer decisiones
correctas en el dia a dia.

34



Los profesionales del marketing saben muy bien lo complejo que se ha
vuelto el ecosistema de marketing, compuesto por: medios
tradicionales, medios digitales, relaciones publicas, entre otros.
Debemos equilibrar las actividades para cada categoria a través de los
vehiculos de marketing, como las relaciones con la prensa, los
patrocinios, la colocacién de productos y los premios. Y, por supuesto,
existen docenas de tacticas de marketing para llevar a cabo esas
iniciativas. La grafica siguiente (fig. 3.1) podria no parecer completa,
pero sefala la complejidad que deben manejar las organizaciones en
las estrategias de marketing.

Figura 3.1%

[ Categorias de marketing [I1] Vehiculos de marketing | | Tacticas de marketing

Fuente: And G
Nota: Del gaslos de medios medidos como calegorias de mercadotecnia “sobre fa inea’; el resto de las Gategorias de marketing se defnen
como "ba la inea”

Si observamos los circulos y pensamos en la gama de variantes
posibles para alinear las categorias con los vehiculos y con las
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tacticas, puede volverse absolutamente alucinante. Esta es sélo una
vista desde una perspectiva de campafias que salen a través de
mdltiples canales; ni siquiera aborda toda la planeacién, la
orquestacién y el analisis de datos tras bastidores. Piense en la
pesadilla operativa y logistica que podria ser coordinar todo en esta
rueda. Cuando consideramos el imperativo de equilibrar todas estas
inversiones de marketing para optimizar los resultados, es claro que
los vendedores necesitan enfrentar esto de una manera mas
sincronizada, para mantener esta rueda equilibrada y que no gire fuera
de control.

La nocion de un “nirvana” de marketing puede ser una exageracion,
pero las organizaciones deberian por lo menos llegar a un estado de
conciencia para sincronizar los aspectos fundamentales de un proceso
de marketing de circuito cerrado: integrar la planeacion, la operacion,
la ejecucion y los aspectos de la inteligencia analitica en el marketing,
desde la generacion de ideas de marketing hasta la asignacion de
recursos y la ejecucioén entre canales.

3.2 ¢Qué es lainteligencia analitica?

Para algunas personas, la inteligencia analitica no es méas que el
filtrado, la clasificacion y las operaciones en hojas de célculo. Sin
embargo, este tipo de reporte es solo el primer peldafio en la escalera
del nivel de madurez de la inteligencia analitica. Por encima de éste
estan la inteligencia analitica que ayuda a entender lo que esta
sucediendo, después la inteligencia analitica para predecir lo que va a
suceder y, finalmente, la inteligencia analitica para influir en lo que va
a suceder. Cuanto mas alto evoluciona una organizacién de marketing
en esta escala de madurez, mayor es el conocimiento predictivo y el
valor de negocio que se puede entregar.

Esta escala de madurez no es secuencial, no es cuestién de alcanzar
una fase y después pasar a la siguiente y a la siguiente. Todas las
organizaciones de marketing aplican la inteligencia analitica en varios
niveles, de acuerdo al momento. Por lo tanto la pregunta es, ¢donde
se encuentra su enfoque la mayor parte del tiempo? La inteligencia
analitica de reporte se enfoca en el pasado que, aunque es Util, no
llega lo suficientemente lejos para poder optimizar el plan de
marketing. Por otro lado, los niveles mas altos — la inteligencia
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analitica para predecir y ejecutar mejor — son claves para extraer el
mejor ROI del plan de marketing y ofrecer mayor valor a los clientes.

3.2.1 Equilibrando el enfoque analitico

Las organizaciones mas exitosas seran las que usen una serie de
técnicas analiticas de una forma equilibrada. La construccién y
evaluacion de la administracién Integrada de marketing sera mas
eficaz si su organizacion tiene un enfoque equilibrado, uno que
combine los reportes del pasado, analizando el presente y creando
predicciones basadas en datos que le permitan influir en el futuro.

También es importante equilibrar el uso de la inteligencia analitica en
los factores claves de la rentabilidad:

e Aumentar los ingresos. La inteligencia analitica puede
mejorar el nivel de aceptaciéon de las campafias al asegurar
gue éstas estén mas dirigidas y sean mas relevantes,
ofrezcan conocimiento para las interacciones en tiempo real y
ofrezcan elementos para entender qué tipo de soporte
necesita el cliente para tomar una decisiéon de compra.

e Reducir los costos. Un framework®® integrado de marketing
puede reducir considerablemente el tiempo necesario para
generar una campafia, por ejemplo, reducir un ciclo de dos
semanas a dos dias o incluso un dia. Se acabaron los dias
cuando se creaban campafias gigantescas y monoliticas
dirigidas a miles; ahora podemos usar la inteligencia analitica
para identificar a clientes y prospectos muy especificos,
después crear campafias mas pequefias y mas relevantes
que tengan tasas de éxito mas altas. Al usar este enfoque de
campafias mas dirigidas con una frecuencia mas alta,
podemos disminuir los costos de las campafias en un
promedio de 50% 0 mas.

La inteligencia analitica puede aplicarse tanto a las transacciones de
clientes individuales como a los segmentos de clientes masivos. Por
ejemplo, la inteligencia analitica puede determinar la oferta adecuada
para lograr que un cliente contacte al centro de atencion telefonica, o

36 ) - ’ .
Un framework es un conjunto de bibliotecas, herramientas y normas a seguir que
ayudan a desarrollar aplicaciones.
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discernir patrones de millones de registros que revelen porqué algunos
segmentos de clientes respondieron y otros no.

Lo ideal es que la inteligencia analitica de clientes esté consciente de
los procesos de marketing. Las fuentes de datos son totalizadas a
través de los canales de clientes y administradas para que estén listas
para analizarse.

Los procesos y modelos analiticos se aplican a esos datos para
generar conocimiento valioso. Las decisiones se toman de acuerdo a
las sugerencias del sistema. Todo esto se hace bajo un proceso
continuamente iterativo, por lo general sin la intervencion humana, es
decir, entre mas se puedan automatizar estos procesos y vincularlos a
través de la funcion de marketing, la organizacion estara bajo mejores
circunstancias.

Para aplicar la inteligencia analitica, se necesitan técnicas
especializadas tales como éarboles de decisién, redes neuronales,
regresiones, entre otras relacionadas con la mineria de datos,
especialmente para la prospeccion y posterior scorizacion de la
propension de los clientes.

3.3 Métodos de Prospeccidn

¢ Por qué tener una metodologia? La mineria de datos es una manera
de aprender del pasado para asi poder tomar mejores decisiones en el
futuro. Las mejores practicas en la mineria de datos estan disefiadas
para evitar dos resultados indeseables del proceso de aprendizaje:

e Aprender cosas que no son verdaderas
e Aprender cosas que son verdaderas pero que no son Utiles

Estas dificultades son como las rocas de Escila y el remolino de
Caribdis que protegen el angosto estrecho entre Sicilia y la Italia
continental. Como los antiguos marineros que aprendieron a evitar
estas amenazas, los mineros de datos necesitan saber como evitar
peligros comunes®’. Muchas personas encuentran interesantes las
técnicas de Mineria de Datos desde una perspectiva técnica. Sin
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embargo, las técnicas deben sernos mas interesantes como un medio
para lograr una mejor integracion del marketing.

Este capitulo esta organizado alrededor de un grupo de objetivos de
marketing que pueden ser resueltos por la mineria de datos. Cada uno
de los objetivos de negocio seleccionados esta ligado a una técnica
especifica de la mineria de datos, la cual es la indicada o apropiada
para resolver el problema. Los temas de negocio que seran
mencionados en este capitulo van en estricto orden ascendente de
complejidad de la relacion con los consumidores.

Todo comienza con el problema de comunicacion con los clientes
potenciales acerca de quién es poco conocido y con las variadas
oportunidades de mineria de datos que se presentan por las continuas
relaciones con el cliente las cuales pueden llegar a implicar varios
productos, multiples canales de comunicacién e interacciones cada
vez mas individualizadas.*®

3.4 Definicién de prospeccion®

Prospectar pareciera ser un excelente inicio en la discusion de las
aplicaciones de negocio de la mineria de datos. Después de todo, la
principal definicién del verbo ‘prospectar” deriva de la mineria, donde
significa “explorar por depdsitos minerales o petréleo”. Como un
sustantivo, un prospecto es algo que tiene posibilidades, recordando
imagenes de campos de petréleo o depodsitos minerales que seran
explotados. En marketing, un prospecto es alguien que
razonablemente podria llegar a convertirse en un cliente si nos
aproximamos a él de manera apropiada. Ambos, verbo y sustantivo
resuenan con la idea de utilizar la mineria de datos para conseguir el
objetivo de negocio de localizar personas que seran valiosos clientes
en el futuro.

Para la mayoria de los negocios, relativamente pocos de los méas de 6
billones de personas en la tierra son posibles prospectos. De estos, la
mayoria puede ser excluida basandonos en la zona geografica, la
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edad, la capacidad de pago y la necesidad del producto o servicio. Por
ejemplo, un banco que ofrece lineas de crédito hipotecario se vera
limitado a enviar este tipo de préstamo via correo a propietarios de
casas que residan en las zonas donde el banco tiene influencia.

La mineria de datos puede desempefiar varios papeles durante la
prospeccion. Los mas importantes de estos son:

e Identificacién de buenos prospectos.

e Seleccion del canal de comunicacion adecuado para llegar a
los prospectos.

e Recopilacion de los mensajes adecuados para cada grupo de
prospectos.

A pesar de que estos 3 son importantes, el primero — identificacion de
buenos prospectos — es el de mayor aplicacion.

3.4.1 Identificaciéon de buenos prospectos

La definicibn méas simple de un buen prospecto — y la mas usada por
la mayoria de las compafiias — es simplemente alguien quien podria al
menos expresar su interés por convertirse en nuestro cliente. Las
definiciones mas sofisticadas son un tanto méas selectivas:
“...verdaderos buenos prospectos son aquellos que no solo estan
interesados en volverse nuestros clientes, también pueden permitirse

el lujo de convertirse en nuestros clientes...”, “...es rentable el tenerlos
como clientes...”, “...es poco probable que defrauden a la compafiia y
muy probable que paguen sus cuentas...” y “...si son tratados bien,
seran clientes leales y nos recomendaran con otros...”. No importa
gue tan simple o sofisticada sea la definicion de un prospecto, lo

primero que debemos hacer es identificarlos.

“Targeting” es importante ya sea que el mensaje sea expresado a
través de publicidad o a través de canales mas directos tales como
mailing, llamadas telefonicas, o e-mail. Incluso mensajes en las bardas
publicitarias estan dirigidos en cierto grado; las bardas publicitarias
para aerolineas y renta de autos tienden a estar localizadas cerca de
las avenidas que llevan a los aeropuertos donde las personas que
utilizan estos servicios suelen conducir.
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La mineria de datos se aplica a este problema, primero definiendo lo
gue significa ser un buen prospecto y luego encontrando reglas que
permiten orientarse a las personas con esas caracteristicas. Para
muchas empresas, el primer paso hacia el uso de mineria de datos
para identificar buenos prospectos es construir un modelo de
respuesta.

3.4.2 Seleccionar el canal de comunicacién

Prospectar requiere de la comunicaciéon. En términos generales, las
compafifas se comunican intencionalmente de diferentes maneras.
Una de estas maneras es mediante las Relaciones Publicas la cual se
dedica a alentar a los medios para que le den cobertura a historias
referentes a la compafiia y a difundir mensajes positivos mediante
publicidad de boca en boca. A pesar de que para algunas compafias
como Starbucks o Tupperware esto ha sido efectivo, las relaciones
publicas no son mensajes dirigidos a marketing.

De mayor interés para nosotros deben ser la publicidad y el marketing
directo. La publicidad puede ser cualquier cosa desde las cubiertas
para cajas de cerillos, las molestas ventanas emergentes en algunos
sitios de web comerciales, spots de television durante grandes
eventos deportivos hasta colocaciones de producto en peliculas.

El marketing directo nos permite la individualizacion de los mensajes
mediante la personalizacién. Esto podria significar llamadas de
teléfono, correo electrénico, postal o catélogos de color brillante.

3.4.3 Escoger el mensaje apropiado

Aun cuando vendamos el mismo producto o servicio basico, existe un
mensaje diferente para cada tipo de publico. Por ejemplo, el mismo
periddico puede ser atractivo para algunos lectores principalmente por
la cobertura que le da a los deportes y a otros por su cobertura
respecto a temas politicos o de artes y cultura. Cuando el producto en
si mismo viene en diversas variantes, o cuando hay varios productos
por ofrecer, escoger el mensaje ideal se vuelve un tema de suma
importancia.

Incluso con un solo producto, el mensaje debe ser importante. Un
ejemplo clasico es el equilibrio entre “trading down” y “trading up”.
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Algunas personas son muy sensibles al precio, y estan dispuestos a
comprar en almacenes, hacer sus llamadas telefénicas por la noche,
siempre cambiar aviones y organizar sus viajes para incluir un sabado
por la noche. Otros pagaran un precio premium por el servicio mas
conveniente. Un mensaje basado en precio value no solo fallara en
motivar al publico trading up sino que también se corre el riesgo de
direccionarlos hacia productos menos rentables, cuando estarian
dispuestos a pagar mas.

Para no caer en este tipo de errores, debemos saber combinar varios
modelos de respuesta simple para crear un mejor modelo de oferta
que coincida con las campafias para los diferentes tipos de clientes.

3.5 Arboles de decisién®

Los arboles de decisiébn son poderosos y populares tanto para la
clasificacion como para la prediccion. El atractivo de los métodos
basados en arboles es debido a que éstos representan reglas. Las
reglas pueden ser facilmente expresadas en espafiol para que las
personas podamos entenderlas; también pueden expresarse en un
idioma de acceso para la base de datos, como SQL, para recuperar
registros de una categoria determinada. Los &rboles de decisién son
Utiles para explorar los datos y obtener un insight de las relaciones
entre un gran numero de variables de entrada hacia una variable
target.

Debido a que los &rboles de decisibn combinan modelacion y
exploracion de datos, tienden a ser un poderoso primer paso en el
proceso de modelaje, ain cuando al construir el modelo final usemos
alguna otra técnica.

A menudo hay un equilibrio entre la precision del modelo y la
transparencia del modelo. En algunos casos, la precision de la
clasificacion o la prediccion es lo Unico que importa; por ejemplo, si
una empresa de correo directo implementa un modelo que puede
predecir con exactitud que miembros de un grupo de prospectos son
mas propensos a responder a un cierto estimulo, entonces a la
empresa puede no importarle cémo o por qué funciona el modelo. En
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otras situaciones, la capacidad de explicar la razén de una decision es
crucial; en la contratacion de seguros, por ejemplo, hay sanciones
legales por la discriminacion basada en ciertas condiciones del
solicitante. Una compariia de seguros podria llegar a la situacion de
tener que demostrar ante CNSF que no ha usado practicas
discriminatorias ilegales al otorgar o negar seguros. Igualmente, es
mucho mas aceptable, tanto para el ejecutivo de cuenta como para el
cliente que solicita un crédito, escuchar que su solicitud ha sido
denegada basandose en una serie de reglas, las cuales fueron
generadas por sistema (como por ejemplo que el ingreso del cliente
este por debajo minimo requerido por el banco, o que tenga historial
de moratoria de pago en el Burd de crédito) que escuchar que la
decision fue tomada por una red neuronal, la cual no provee ninguna
explicacién para esta decision.

3.5.1 ,Qué es un arbol de decision?*

Un &rbol de decision es una estructura que puede ser utilizada para
dividir una amplia coleccion de registros en grupos cada vez mas
pequefios mediante la aplicacion de una serie de reglas de decision
simple. Con cada una de las sucesivas divisiones, los miembros de los
grupos resultantes se vuelven cada vez mas homogéneos; un gran
ejemplo de la estructura de un arbol de decision es la division
tradicional de los seres vivos en reinos, phyla, clases, érdenes,
familias, géneros y especies, la cual fue inventada por el botanico
Carlos Linneo en 1730.

El modelo de un arbol de decision consiste en un conjunto de normas
gue sirven para dividir enormes poblaciones heterogéneas y
agruparlas en grupos pequefios y mas homogéneos con respecto a
una variable target particular. Un arbol de decision puede ser
cuidadosamente construido a mano o puede ser cultivado de forma
automatica mediante la aplicacion de alguno de los diversos
algoritmos para modelar un conjunto integrado de datos
preclasificados.

La variable target usualmente es categoérica y el modelo de arbol de
decision es usado tanto para calcular la probabilidad de que un
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registro pertenezca a alguna de las categorias o para clasificarlo
asignandolo a la clase mas ad hoc. Los arboles de decision también
pueden ser utilizados para estimar el valor de una variable continta;
sin embargo, existen otras técnicas mas adecuadas para esa tarea.

3.5.1.1 Funcién de clasificacion®

Si nos ponemos a pensar en el famoso juego de “las 20 preguntas” no
tendremos ninguna dificultad para entender como un arbol de decisién
clasifica los registros. En el juego, un jugador piensa en un lugar,
persona u objeto en particular que puede ser reconocido o conocido
por todos los participantes, pero el jugador no da ninguna pista de su
identidad. Los otros jugadores trataran de descubrir qué es mediante
una serie de preguntas de si o no. Un buen jugador rara vez necesita
las 20 preguntas para llegar de “es mas grande que una caja de pan”
a “el Golden Gate”.

Un &rbol de decision se representa como una serie de preguntas; y asi
como en el juego, la respuesta a la primera pregunta determina la
siguiente pregunta. Las preguntas iniciales crean amplias categorias
con muchos miembros, las siguientes preguntas las van dividiendo en
grupos cada vez mas pequefios. Si las preguntas son bien escogidas,
una serie sorprendentemente corta es suficiente para clasificar un
registro entrante.

Este juego ilustra el proceso de utilizar un &rbol para anexar una
puntuacion o una clase para un registro. Un registro entra al arbol por
un root node*®, éste aplica un test para determinar a qué child node**
se direccionard a continuacion. Existen diversos algoritmos para
escoger el test inicial, pero el objetivo siempre es el mismo: elegir el
test que mejor discrimina entre las clases target. Este proceso es
repetido hasta que el registro llega a un leaf node”.

Todos los registros que terminan en un leaf node determinado del
arbol son clasificados de la misma manera, existe un camino Unico
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desde la raiz hasta cada uno de los leaf nodes, ese camino es la
expresion de una regla usada para clasificar los registros.

Leaf nodes diferentes pueden hacer la misma clasificacién; sin
embargo, cada uno hace esa clasificacion por una razon diferente. Por
ejemplo, en un arbol que clasifica frutas y vegetales por color, los leaf
nodes para manzana, jitomate y cereza; todos pueden predecir “rojo”,
aunque con diversos grados de confianza ya que es probable que
sean ejemplos de manzanas verdes, los tomates amarillos y cerezas
negras.

La figura 3.2 clasifica a los beneficiarios potenciales de un catélogo

como probable (1) o improbable (0) para realizar un pedido si se envia
un nuevo catalogo.
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Figura 3.2*
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La grafica esta trazada de acuerdo a las especificaciones de los
circulos de mineria de datos (con la raiz en la parte superior y las
hojas hacia abajo) cada nodo esta etiquetado con un namero en la
esquina superior derecha y la clase predicha en el centro. Las normas
de decision para dividir cada nodo estan plasmadas en las lineas que
conecta a cada root node con su child node. La division del root node
en “Lifetime orders”; la rama izquierda es para clientes que tienen seis
0 menos ordenes y la derecha es para clientes que tienen siete 0 mas
ordenes.
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Cualquier registro que llegue a los nodos 19, 14, 16, 17 o 18 es
clasificado como probable para realizar pedido, debido a que la clase
predicha en este caso es 1. El camino que siguen los registros para
llegar a cada nodo nos describe las reglas del arbol. Por ejemplo, la
regla para el nodo 19 es “...si el cliente ha hecho mas de 6.5 pedidos
y han pasado menos de 756 dias desde el Ultimo pedido, entonces
existe la probabilidad de que el cliente realice otro pedido...”

Si nos fijamos detenidamente, podemos observar que hay divisiones
donde parece no haber ninguna diferencia. Por ejemplo, los nodos 17
y 18 son diferenciados por el nimero de 6rdenes que se han hecho
incluyendo los de la categoria de alimentos, pero ambos nodos estan
marcados como probable respuesta. Esto es porque aunque la
probabilidad de respuesta es mayor en el nodo 18 que en el 17, en
ambos casos ésta se encuentra por encima del limite que ha sido
fijado para determinar si respondera o no. Como clasificador, el
modelo sélo tiene 2 entradas; sin embargo, este arbol binario nos
arroja informacion util lo que nos lleva al siguiente aspecto, el cual es
usar los arboles de decision para determinar calificaciones vy
probabilidades.

3.5.1.2 Funcién de Scoring y probabilidad (Probability)*’

La siguiente figura (fig. 3.3) es el mismo arbol de decision, pero ahora
estamos visualizando informacion adicional, uno de ellos es porcentaje
de registros en la clase 1 en cada nodo.
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Figura 3.3
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El &rbol describe un conjunto de datos que contiene mitad de
probables respuestas y de improbables, esto debido a que el root
node tiene una proporcion de 50%. Esto es tipico de la formacion de
un modelo de respuesta con la variable target binaria. Cualquier nodo
con mas del 50% de prospectos esta etiquetada con 1 en el primer
arbol, incluyendo los nodos 17 y 18. En el segundo, se aclara la
diferencia entre estos nodos; el nodo 17, los registros representan al
52.8% de los posibles prospectos, en el nodo 18, 66,9% hacen lo
mismo. Claramente un registro en el nodo 18 tiene una mayor
probabilidad de representar a un prospecto que un registro en el nodo
17. La proporcion de registros en la clase deseada puede utilizarse
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como un puntaje, que suele ser mas Util que solo la clasificacion. Para
un resultado binario, una clasificacion simplemente divide los registros
en dos grupos. Una scorizacion® permite que los registros se ordenen
de los mas probables a los menos probables de ser miembros de la
clase deseada.

Para algunas tareas, un score capaz de rankear y ordenar una lista es
todo lo que se necesita. Esto es suficiente para elegir el porcentaje n
mas alto, que seria el ideal para un mailing y calcular el impacto en
diversas profundidades de la lista. Para otras tareas,
independientemente de ésto, no es suficiente para saber si A es mas
probable para responder que B; nosotros queremos saber la
probabilidad de respuesta actual de A. Suponiendo que la probabilidad
de respuesta es previamente conocida, ésta puede ser usada para
calcular la probabilidad de respuesta a partir del score generado en la
sobremuestra usada para construir el modelo.

Alternativamente, el modelo puede ser aplicado a datos
preclasificados que tienen una distribucion de probabilidades que
reflejan a la poblacion real. Este método, llamado backfitting, genera
registros usando las proporciones de cada clase de los leaf nodes del
arbol para representar la probabilidad de que si algun registro es
jalado de una poblacion similar éste podria ser un miembro de una de
las clases.

Otro método que puede ser combinado con un arbol de decision para
automatizar e incrementar la experiencia del arbol son las redes
neuronales.

3.6 Regresiones®

Las regresiones ofrecen un enfoque diferente a la predicciéon en
comparacion con los arboles de decision. Las regresiones, como
modelos paramétricos, asumen una estructura de asociacion
especifica entre las variables de entrada y el target. Por el contrario,
los arboles, como los algoritmos predictivos, no asumen la estructura
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La scorizacion es un rankeo de los datos, lo que nos permite organizarlos.
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de asociacion, sino que simplemente aislan las concentraciones de
variables homogéneas.

Los escenarios se califican usando una simple férmula de prediccion
matematica. Solo una de todas las técnicas heuristicas de seleccion
secuencial es usada para recoger datos a partir de una coleccién de
variables de entrada posibles y crear una serie de modelos de
complejidad incremental. Las estadisticas ajustadas calculadas a partir
de los datos de validacion seleccionan el modelo de secuencia 6ptima.

En resumen las regresiones predicen escenarios usando una ecuacion
matematica que involucra los valores de las variables de entrada.

3.6.1 Regresion lineal™

En la regresion lineal estandar, la prediccion estimada para la variable
target se forma a partir de una simple combinacién lineal de las
entradas. El intercepto centra el rango de predicciones, y los
parametros estimados restantes determinan la fuerza de la tendencia
(o pendiente) entre cada entrada y el objetivo. La estructura simple del
modelo obliga a los cambios en los valores predichos a ocurrir en un
solo sentido (un vector en el espacio de entradas con elementos
iguales a los parametros estimados).
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El intercepto y los parametros estimados son seleccionados para
minimizar el error cuadrado entre los valores predichos y los
observados (estimacién por minimos cuadrados). Las predicciones
estimadas pueden ser vistas como una aproximacion lineal a los
valores esperados condicionados en los valores de entrada
observados.

Variable de
entrada
Prediccion

Y = WO + W1 * Xl + Wl * XZ estimada

Intercepto  Parametro
estimado estimado

Seleccion del intercepto y parametros estimados para minimizar
Funcioén de error cuadrado

(Y;— Y';)?

Datos de
entrenamiento

Las regresiones lineales usualmente son desplegadas para objetivos
con un intervalo de escala de medicion. La siguiente figura (fig. 3.4)
nos muestra la gréafica resultante de una regresion simple.
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La grafica de este tipo de ecuaciones nos ayuda a determinar el grado
de relacion que existe entre las variables, por lo tanto, a mayor
cercania de los puntos con la linea de tendencia; mayor sera la
relacién entre las variables y existird un mayor nivel de confianza en la
prediccion.

3.6.2 Regresion logistica®®

Las regresiones logisticas estan estrechamente relacionadas con las
regresiones lineales. En la regresion logistica, el valor esperado de la
variable objetivo se transforma mediante una funcién de enlace para
restringir su valor a la unidad de intervalo. De esta manera, las
predicciones del modelo se pueden ver como probabilidades
primarias. Una combinacion lineal de las variables de entrada genera
una puntuacion logaritmica (el logaritmo de las probabilidades

52 . .
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primarias) en contraste con la prediccion directa de la regresion lineal
de la variable objetivo.

La presencia de la funcion de enlace complica la estimacion de
parametros. La estimacion por minimos cuadrados es abandonada en
favor de la estimacion de maxima probabilidad. La funcion de
probabilidad es la densidad de la probabilidad conjunta de los datos
tratados en funcion de los parametros. La maxima probabilidad estima
los valores de los parametros que maximicen la probabilidad de
obtener la muestra de entrenamiento.

log 1L_y =W0+W1*X1+W1*X2

Seleccion del intercepto y parametros estimados para maximizar

Funcion logaritmica de probabilidad

Z log(y:) + z log(1-y;)
Casos primarios Casos secundarios
de entrenamiento de entrenamiento

Si nuestro interés es rankear predicciones, las regresiones lineales y
logisticas nos arrojaran resultados idénticos. Por lo tanto debemos
determinar cudl es nuestro principal objetivo al utilizarlas.
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3.7 Redes Neuronales®

Las redes neuronales son populares por que tienen una trayectoria en
la aplicacion en mineria de datos y soporte de decisiones. Las redes
neuronales son una potente herramienta de uso general, facilmente
aplicada a la prediccién, clasificacion y clustering. Se han aplicado en
una amplia gama de industrias, desde la prediccion de series de
tiempo en el mundo financiero hasta el diagndstico de enfermedades,
desde la identificacion de los clusters de clientes mas valiosos hasta la
identificacion de transacciones fraudulentas de tarjetas de crédito,
desde el reconocimiento de nimeros por escrito en los cheques a la
prediccion de las tasas de fallo de los motores.

Las redes neuronales mas poderosas son, por supuesto, las
biologicas. El cerebro humano hace posible para las personas poder
generalizar a partir de la experiencia; las computadoras, por otro lado,
generalmente sobresalen en el seguimiento de instrucciones explicitas
una y otra vez. El atractivo de las redes neuronales es que superan
esta brecha modelando, en una computadora, las conexiones
neuronales del cerebro humano. Si se utilizan dominios bien definidos,
son capaces de aprender y generalizar a partir de datos imitando, en
cierto sentido, nuestra capacidad de aprender de la experiencia. Esta
capacidad es util para la mineria de datos, y también hace de las
redes neuronales una interesante area de investigacion, prometiendo
nuevos y mejores resultados en el futuro.

Lo mas similar a una red neuronal son las cajas negras en un sistema,
las cuales contienen un trabajo interno tan misterioso como los
procesos de nuestro cerebro. Asi como las respuestas del Oraculo de
Delfos eran acatadas por los antiguos griegos, las respuestas
producidas por las redes neuronales son a menudo correctas. Estas
tienen valor para los negocios y en muchos casos son una funcion
mas importante que proporcionar una explicaci(’)n.55
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3.7.1 ¢ Qué es unared neuronal?>®

Las redes neuronales estan compuestas por unidades basicas
(neuronas artificiales) que imitan, de manera simplificada, el
comportamiento de las neuronas biologicas. Se afirma, por ejemplo,
que hay una unidad en el sistema visual de una rana que se activa en
respuesta a movimientos similares a los de una mosca, y que hay otra
unidad que se activa en respuesta a objetos de casi el mismo tamafo
de una mosca. Ambas unidades estan conectadas a una neurona que
se activa cuando los valores combinados de estos inputs57 son altos y
a su vez, esta neurona es el input de otra que activa el disparo de la
lengua.

La idea bésica es que cada unidad neuronal, ya sea de una rana o de
una computadora, tenga varios inputs que la unidad combine para
generar un solo valor output®™. En el cerebro, las neuronas estan
conectadas a nervios especializados; en las computadoras, por otro
lado, esto es un tanto méas sencillo, las unidades simplemente se
encuentran conectadas unas con otras por lo que el output de unas es
el input de otras.
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reconocer mas patrones.
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poder de |a red pero existe el
riesgo de overfitting.

Una red neuronal puede
producir multiples valores
output
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Los ejemplos de redes neuronales anteriores (fig. 3.5) son redes
neuronales de ajuste hacia adelante, lo que significa que solo existe
un solo sentido por el que fluye la informacion a través de la red desde
el input hasta el output, no hay ciclos. Las redes neuronales de ajuste
hacia adelante son el tipo mas simple y util para modelado dirigido.60

3.7.2 Redes neuronales para prospeccion®

El uso mas comun de las redes neuronales es la construccion de
modelos para prediccion o clasificacion. Las etapas en este proceso
son:

1. Identificar las caracteristicas de los inputs y los outputs.

2. Convertir los inputs y los outputs a un rango mas pequefio (-1
al).

3. Configurar la red con la topologia adecuada.

4. Entrenar con un set representativo de ejemplos de
entrenamiento.

5. Usar el escenario de validacién para seleccionar el grupo de
medidas que minimicen el error.

6. Evaluar la red utilizando un grupo de pruebas para observar
su rendimiento.

7. Aplicar el modelo generado por la red para predecir
resultados a partir de inputs desconocidos.

Afortunadamente, los softwares de mineria de datos actualmente
realizan automaticamente la mayoria de estas etapas. Aunque no es
necesario un conocimiento detallado de su funcionamiento interno,
existen ciertas claves para usar de manera exitosa las redes. Asi
como con todas las herramientas de modelacién predictiva, el primer
aspecto mas importante a considerar es la seleccion del escenario
correcto, lo segundo es representar la informacion de tal manera que
se maximice la habilidad de la red para reconocer patrones en ella, la
tercera es interpretar los resultados de la red. Finalmente, entender
algunos detalles especificos acerca de cémo trabaja, tales como la

60
Berry, Michael J. A./Linoff, Gordon S.; “Data Mining Techniques: For Marketing, Sales,
and Customer Relationship Management; Wiley, 2nd Edition; 2004, p. 220 — 222
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topologia de la red y parametros que controlen el escenario, pueden
ayudar a mejorar el desempefio de las redes.

Uno de los riesgos con cualquier modelo usado para prediccion o
clasificacion es que el modelo se vuelve obsoleto a medida que pasa
el tiempo (y los modelos de redes neuronales no son la excepcion).
Por otro lado, el problema de mantener actualizado el modelo de una
red neuronal se ve dificultado por 2 factores:

e El modelo no se expresa facilimente en forma de reglas, por
lo tanto no es obvio cuando se ha vuelto obsoleto.

e Cuando las redes neuronales se degradan, tienden a
degradarse progresivamente lo que hace que la reduccién en
el rendimiento sea menos obvia. En resumen, el modelo
expira de manera gradual y no siempre esta claro cuando
debe ser actualizado.

La solucién es incorporando informacion mas reciente a la red
neuronal; una manera es regresandola al modo de entrenamiento y
empezar a alimentarla con nuevos valores. Este es un buen método si
la red solo necesita un ajuste en sus resultados, por ejemplo, cuando
la red esta muy cerca de ser exacta y creemos que se puede mejorar
aun mas su precision, le ingresamos ejemplos mas recientes.

Otro método es empezando de nuevo, afiadiendo nuevos ejemplos en
el set de entrenamiento y entrenar una red totalmente nueva, y
probablemente con una nueva topologia. Esto es apropiado cuando
las condiciones de mercado pueden haber cambiado drasticamente y
los patrones que se encontraban en el set de entrenamiento original
ya no son aplicables.
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3.8 Ventajas de los Métodos de Prospeccion

Los métodos de prospeccion mencionados auxilian a los usuarios
empresariales en el procesamiento de reservas de datos para
descubrir relaciones de las que, en algunos casos, anteriormente ni
siquiera se sospechaba. La informacion obtenida a través de éstos
ayuda a los usuarios a elegir cursos de accién y a definir estrategias
competitivas, porque conocen informacion que solo ellos pueden
emplear.®

En un aspecto mas empresarial y direccionado al marketing, los
métodos de prospeccién nos ofrecen las siguientes ventajas en los
siguientes rubros:

e Instituciones Financieras: Los métodos de prospeccion
pueden ser muy Uutiles para las diversas instituciones
financieras como los bancos y compafiias de crédito para
obtener informacién y saber acerca de la solvencia de los
clientes. Estos también ayudan a las compafiias de tarjetas
de crédito en la prestacién de los detalles relativos a los
fraudes. Estas son las ventajas mas importantes de los
métodos de prospeccion, ya que ayuda a las instituciones
financieras en la reduccion de sus pérdidas.®®

e Marketing: La comercializacién y la industria de venta al por
menor depende de las tendencias actuales del mercado que
se siguen por los clientes. Los métodos de prospeccion
ayudan a estos sectores a encontrar las tendencias correctas
a través de investigacion de mercado que, a su vez, les
ayudara a decidir sus estrategias de marketing. Los métodos
de prospeccion también les ayuda en la prediccion de las
tendencias y productos que les interesen a los clientes. Esto
ayuda a las empresas a decidir qué tipo de productos ha de
introducir en el mercado y cuando hacerlo.®*

e Gestion de las relaciones: Ser capaz de garantizar una
buena gestion de las relaciones es otra de las ventajas de los
métodos de prospeccion. Estos ayudan a los empresarios a
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determinar a qué tipo de consumidores acercarse y con qué
tipo de productos. De esta manera se asegura la venta del
producto y se evita el lanzamiento de productos que no seran
del gusto del consumidor; asegura el aumento de la
satisfaccion de los clientes lo que aumenta la base de
clientes. Esto también ayuda a las empresas en la seleccion
de las estrategias de comercializacién de acuerdo a la
concentracion de clientes en una regién en particular y a los
clientes de un tipo determinado.®

6!

5 .
Idem.
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[ll. Descripcion de la Problemética Actual

Banco Invex adquirié en 2007 el 100% del Capital de Spira Servicios,
S.A. de C.V.; su Tarjeta de Crédito
Spira estaba enfocada a un mercado
de jovenes entre los 18 y los 30 afios
de edad, de nivel socioeconémico bajo.

A principios de 2007 la facturacion de Spira ascendia a $1,390,100 y
su Margen Basico Neto® era de $25,300.°” La cartera vencida
aumenté casi 11 veces de 2006 a 2007 a causa del
sobreendeudamiento provocado por la extrema flexibilidad de los
requisitos para otorgar créditos y una tasa superior al 80% de interés
anual por parte de Spira.

En 2010 se relanza la tarjeta con una nueva marca llamada SiCard a
la par de una reestructuracion organica y de procesos. La nueva
tarjeta estd enfocada a un nuevo mercado objetivo, ofreciéndoles un
compromiso de servicio personalizado y atencion telefonica las 24
horas, los 365 dias del afo.

Pese a esta reestructuracion y relanzamiento SiCard ha tenido que
renegociar las deudas una gran parte de sus Tarjetahabientes a fin de
gue éstas sean pagadas y los clientes puedan continuar con su
crédito. Es por esto que la nueva estrategia comercial, en general esta
basada en nichos pequefios, medianos o grandes, a los que se llegan
con alianzas y productos de marca compartida, asi como una mejor
evaluacion del riesgo.

u Antes de 2007 Spira contaba con
I nvex Ba o una cartera de 620,000

tarjetahabientes, pero con la crisis
del 2008, y el aumento de la cartera vencida producto de una agresiva
y altamente riesgosa campafia de colocacion de tarjeta comenzo6 una
gran baja de tarjetahabientes que sigui6 durante los siguientes 5 afos;
a Agosto del 2012 SiCard contaba con una cartera de 51,095

66 L, . . . .
El Margen Basico Neto es el resultado derivado de los ingresos por intereses y
comisiones menos los costos de fondeo (costo del dinero) y cuotas de intercambio.

http://www.comerciomexico.com/empresas/spira-de-mexico.html
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tarjetahabientes, de los cuales 34,934 son usuarios de la tarjeta
SiCard Plus y 16,161 son usuarios de la tarjeta SiCard Platinum.

SiCard tiene distribuida su cartera en totaleros, revolventes y pasivos;
un cliente totalero es aquel que paga el capital de su deuda, un
revolvente es aquel que paga parte del capital de su deuda y genera
interés y, por ultimo, un pasivo es quien no usa la tarjeta. La
distribucion de la cartera de SiCard es la siguiente:

Distribucion de cartera SiCard

H Revolventes
H Totaleros

30.62% H Pasivos

A pesar de lo que pudiera llegar a pensarse, los clientes que mayor
Margen Bésico Neto dejan a un Banco por concepto de Tarjetas de
Crédito son los revolventes, ya que al no pagar el total del capital de
su deuda pagan un interés que al banco le genera una ganancia.

La situacion de SiCard ha mejorado en los Ultimos 2 afios, pues
actualmente cuenta con una facturacion de $77,118,397 de la cual
$26,886,444 provienen de los clientes totaleros y $50,231,953
proviene de los clientes revolventes.

Y reporta un Margen Basico Neto de $15,204,661 conformado de la
siguiente manera:

e $16,430,770 aportado por los clientes revolventes
e $1,890,248 producto de los clientes totaleros
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e -$3,116,357 generado por los clientes pasivos

Como antes he mencionado, adicional al uso de la tarjeta se ofrecen
servicios y productos adicionales, los cuales contribuyen al MBN.
Estos se venden via telemarketing a través de los Call Centers.

Actualmente las campafias de venta de servicios adicionales se
realizan de la siguiente forma. Se contratan de 5 a 10 posiciones por
dia, cada posicion esta conformada por 2 ejecutivos. Cada posicion
realiza 60 contactos al dia, de los cuales en promedio solo 10 se
concretan como una venta. El costo por estacion es de $83 y la
duracion de la campafia es de 5 a 7 semanas.

Si realizamos un andlisis, nos podremos dar cuenta que una campafia
que dure 7 semanas, Y utilice 10 estaciones tiene un costo total de
$538,860, esta campafia realizard 25,200 contactos y como resultado
tendremos 4,200 ventas del seguro en promedio.

Analizando los datos anteriores se puede observar que se esti
aplicando una técnica de “disparo de escopeta” donde se lanzan los
esfuerzos de marketing, a todos los tarjetahabientes de la Base de
Datos de Tarjeta de Crédito, esperando que exista un impacto
positivo; sin embargo, en la realidad solo se esté teniendo un 16.66%
de impactos positivos.

Para el area comercial esto no es rentable debido a que la inversion
en campafias de telemarketing para la venta de seguros es mucho
mayor que lo que representa la venta de éstos. Por ello, se requiere
de una mayor eficiencia en las campafias, asegurando que los
esfuerzos de marketing estén enfocados a los clientes correctos y que
exista una respuesta positiva.

Debido a estas circunstancias, el area comercial solicitd al area de
Marketing Analitico del Banco un analisis y un posterior modelo que
ayude a enfocar mejor las campafias a los clientes propensos a la
contratacion de un seguro de desempleo.

El requerimiento inicial es que basicamente el modelo debe, mediante
una serie de reglas de decision, arrojar los TH que tienen una mayor
propension a comprar el seguro de desempleo. El conjunto de
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posibles variables de comportamiento que influyen en la contratacion
de un seguro de desempleo fueron identificadas por ambas areas.

IV. Propuesta de Mejora

1. Antecedentes

Banco INVEX ha ofrecido seguros via telefénica a los tarjetahabientes

a través de diversas empresas.

Se tiene planeado vender un seguro con la misma cobertura por
desempleo e invalidez temporal llamado “INVEX Desempleo”, éste se

ofrece a través de sus Call Centers.

Ficha Técnica del Seguro

e Nombre del seguro: INVEX Desempleo

e Cobertura: Cubre al tarjetahabiente por Desempleo
Involuntario, Invalidez Temporal hasta por 12 meses,
$1,800.00 pesos mensuales.

e Edad de aceptacion: de 18 a 59 afios de edad

Tiene las siguientes 3 coberturas:

Desempleo Involuntario
Cubre al Asegurado en caso de quedar desempleado de manera
involuntaria y sin percibir dinero alguno de la empresa en la que
labora como contraprestacion por su trabajo personal.
e Suma Asegurada: La suma asegurada para la cobertura de
desempleo involuntario es hasta 12 meses de $1,800.00
m.n.
e Elegibilidad: Solo son elegibles las personas que se
encuentren empleados de tiempo completo bajo un contrato

definitivo y trabajen para una empresa que cuente con
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Registro Federal de Contribuyentes.

Periodo de Espera: Es el periodo posterior inmediato al
inicio de la vigencia del seguro durante el cual el asegurado
no estara amparado. Este periodo sera de 60 dias.

Principales exclusiones:

Desempleo Involuntario del Asegurado que se inicie dentro
del periodo de espera especificado.

Jubilacion, pension o retiro del Asegurado.

Renuncia o pérdida voluntaria del trabajo del Asegurado.
Pérdida del empleo por: intoxicaciéon, uso de drogas,
deshonestidad, fraude, conflicto de intereses, rehusarse a
realizar las labores del empleo, actos dolosos, violacion a
cualquier regla conforme al contrato laboral o la omision
intencional de llevar a cabo instrucciones orales o escritas,
siempre que dichas instrucciones sean conforme al contrato
laboral, conducta delictiva por parte del Asegurado.
Participar en paros, disputas laborales o huelgas.

Programas anunciados por el empleador del Asegurado,
previo a la fecha de inicio de vigencia del seguro, para
reducir su fuerza de trabajo o iniciar despidos que de
manera especifica 0 general incluyan la clasificacién de
trabajo del Asegurado.

Pérdida de empleo del asegurado notificada por el
empleador previo a la fecha de inicio de la vigencia del
seguro.

Terminacién de un contrato de trabajo de obra o tiempo
determinado.

Enfermedad o lesion del Asegurado.
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La rescisién de la relacién de trabajo sin responsabilidad
para el patrén por alguno de los supuestos a los que se
refiere el articulo 47 y sus fracciones de la Ley Federal del
Trabajo.

Trabajadores, comerciantes o profesionales que laboren de
forma independiente y estén percibiendo un ingreso

(Autoempleados).

Invalidez Total Temporal por Accidente

Cobertura: Si como consecuencia de un accidente cubierto,
el Asegurado sufre un estado de invalidez total, la
Aseguradora pagara, mientras subsista dicho estado, la
indemnizacion mensual de esta cobertura hasta la suma
asegurada contratada.

La Invalidez Total por Accidente es la incapacidad que sufre
el Asegurado a consecuencia de un accidente cubierto para
el desempefio de su trabajo habitual, siendo necesario que
se encuentre interno en un hospital o recluido
constantemente en su domicilio por prescripcion de un
médico.

Suma Asegurada: La suma asegurada para la cobertura de
invalidez total temporal por accidente es hasta 12 meses de
$1,800.00 m.n.

Elegibilidad: Son elegibles para la cobertura de Invalidez
Total Temporal por Accidente, las personas que sean
trabajadores, comerciantes o profesionistas que laboren en
forma independiente y que estén percibiendo un ingreso

(autoempleados).

Principales exclusiones

Accidentes por participar en:

= Servicio militar, actos de guerra, rebeliébn o
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insurreccion.

= Actos delictivos intencionales de cualquier tipo, en
los que participe directamente el Asegurado.

= Padecimientos preexistentes.

= Lesiones autoinflingidas por parte del Asegurado.

e Accidentes que se originen por participar en:

= Aviacion privada, en calidad de tripulante, pasajero
0 mecanico, con excepcion de lineas comerciales
autorizadas para la transportacion regular de
pasajeros con itinerarios fijos y rutas establecidas.

= Pruebas o contiendas de velocidad, resistencia o
seguridad en vehiculos de cualquier tipo.

= Conductor o pasajero de motocicletas y similares
acuaticos y/o terrestres.

= Paracaidismo, buceo, alpinismo, charreria, esqui,
tauromaquia o cualquier tipo de deporte aéreo y en
general por la préactica profesional de cualquier
deporte.

= Personas que estén empleadas de tiempo completo
bajo un contrato definitivo y trabajen para una
empresa que cuenta con Registro Federal de

Contribuyentes.

Gastos Funerarios
e Cobertura: Es un seguro que rembolsaréa los gastos en que
por concepto de funeral incurra el Asegurado.
La Suma Asegurada se presentara a quien presente al Acta de
Defuncién correspondiente y acredite haber realizado los gastos
funerarios.
e Suma Asegurada: La suma asegurada para esta cobertura
sera de: $5,000 m.n.
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Principales exclusiones

e Suicidio: En caso de fallecimiento por suicidio, ocurrido
dentro de los dos primeros afios contados a partir de la
fecha de vigencia o de la rehabilitacion de este contrato,
cualquiera que haya sido la causa y el estado mental o fisico
del Asegurado, el pago Unico que hara la aseguradora, sera
el importe de la reserva matematica que corresponda a este

contrato, en la fecha en que ocurra el fallecimiento.

ACE Seguros vende al publico este seguro a través de SiCard en
$104.00 pesos + IVA, la periodicidad del cobro es mensual. La
comision que se le cobrard a ACE por cada venta de este seguro es
de $400.00 pesos por cada cuenta a la que se le pueda realizar al
menos el primer cobro. Los productos que participan son SiCard Plus
y SiCard Platinum.

2. Hipétesis

Mi hipotesis con respecto a la utilizacion de este Modelo de
Prospeccion es la siguiente:

A través de la aplicacién del modelo de prospeccién adecuado,
se permitira enfocar una estrategia de marketing ad hoc en la
venta de seguros de desempleo.

3. Objetivo

Los 2 objetivos que debemos cumplir con el Modelo de Prospeccion
de Clientes son:

e Exponer un modelo alternativo que permita eficientar la
aplicaciéon de recursos para la prospeccion en la venta de
seguros de desempleo.

® Incrementar el nimero de responders68 en las campafias de
venta de seguro de desempleo.

68 . . .
Un responder es un tarjetahabiente que contraté el seguro.
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4. Metodologia de Mineria de Datos

La metodologia de mineria de datos que utilizaremos para el
desarrollo del Modelo de Prospeccion se denomina SEMMA.

El acrénimo SEMMA (Sample, Explore, Modify, Model, Assess) se
refiere al proceso central de la mineria de datos. Empezando con una
muestra estadisticamente representativa de nuestros datos, SEMMA
facilita la aplicacion de técnicas estadisticas de exploracion y
visualizacién, seleccién y transformacién de las variables predictivas
mas importantes, modelar las variables para predecir los resultados y
confirmar la exactitud de un modelo.

Antes de examinar cada etapa del SEMMA, debemos aclarar un
malentendido comun el cual es referirse a SEMMA como una
herramienta de mineria de datos. SEMMA no es una herramienta de
mineria de datos, sino mas bien una organizacion légica del conjunto
de herramientas funcionales de SAS Enterprise Miner para la
realizacién de las tareas principales de la mineria de datos. Enterprise
Miner puede ser utilizado como una herramienta de mineria de datos
adoptada por el cliente. Naturalmente los pasos tales como la
formulacion de un negocio bien definido o un problema de
investigacion y montaje de las fuentes de calidad de datos
representativos son fundamentales para el éxito de cualquier proyecto
de mineria de datos. SEMMA se centra en los aspectos de desarrollo
de modelos de mineria de datos:

4.1 Etapa 1: Sample (Muestrear)

Muestreo de los datos mediante la extraccion de una muestra lo
suficientemente grande para contener la informacion relevante, pero lo
suficientemente pequefia para manipularla rapidamente. Si extraemos
una muestra representativa en lugar de todo el volumen, se reduce el
tiempo de procesamiento requerido para obtener informaciéon crucial
del negocio. Si los patrones generales aparecen en los datos en
conjunto, éstos seran detectables en una muestra representativa. Si el
nicho es tan pequefio que no esta representado en una muestray a la
vez es tan importante que influye en el panorama general, puede ser
descubierto usando métodos de resumen. Adicionalmente debemos
crear las siguientes particiones de conjuntos de datos:
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e Entrenamiento.- Se utiliza para el ajuste del modelo.

e Validacion.- Utlizado para la evaluacion y para evitar el
exceso de ajuste.

e Prueba.- Se usa para obtener una evaluacién fiable de que
tan bien generaliza un modelo.

4.2 Etapa 2: Explore (Explorar)

Explorar los datos buscando relaciones anticipadas, tendencias y
anomalias imprevistas, con el fin de obtener comprension e ideas. La
exploracion ayuda a refinar el proceso de descubrimiento. Si la
exploracion visual no revela una tendencia clara, usted puede explorar
los datos a través de técnicas estadisticas como el andlisis factorial,
andlisis de correspondencia, y la agrupacion. Por ejemplo, en la
mineria de datos para una campafa de correo directo, la agrupacion
podria revelar grupos de clientes con distintos patrones de pedidos.
Conocer estos patrones crea oportunidades para mailings
personalizados o promociones.

4.3 Etapa 3: Modify (Modificar)

Modificar los datos mediante la creacion, seleccion y transformacion
de las variables para centrar el proceso de seleccion del modelo.
Basandonos en nuestros descubrimientos, en la fase de exploracién
es posible que debamos manipular los datos para incluir informacion
tal como la agrupacién de clientes y subgrupos significativos, o para
introducir nuevas variables. También puede ser necesario para buscar
los valores extremos y reducir el nimero de variables a las mas
importantes. También puede ser necesario modificar los datos cuando
los datos "minados" cambian. Dado que la mineria de datos es un
proceso dinamico e iterativo, podemos actualizar los métodos o
modelos de mineria de datos cuando haya nueva informacion
disponible.

4.4. Etapa 4: Model (Modelar)

Modelado de los datos usando herramientas analiticas para buscar
una combinacién de los datos que fiablemente prediga un resultado
deseado. Las técnicas de modelado en mineria de datos incluyen a las
redes neuronales, los modelos de &arboles de decisién, modelos
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logisticos, y otros modelos estadisticos, tales como el analisis de
series de tiempo, razonamiento basado en memoria y componentes
principales. Cada tipo de modelo tiene puntos fuertes, y es apropiado
en situaciones especificas de data mining dependiendo de los datos.
Por ejemplo, las redes neuronales son muy buenas para ajustar las
relaciones no lineales de alta complejidad.

4.5 Etapa 5: Assess (Validar)

Validacion de los datos mediante la evaluacion de la utilidad y
fiabilidad de los resultados del proceso de mineria de datos y estimar
qué tan bien se desempefia. Un medio comin de evaluacion de un
modelo es aplicarlo a una porcion de los datos a la par de la etapa de
muestreo. Si el modelo es valido, este debe trabajar con esta muestra
reservada, asi como para la muestra utlizada para construir el
modelo. Del mismo modo, se puede probar el modelo con datos
conocidos. Por ejemplo, si usted sabe qué clientes han tenido altas
tasas de retencion y el modelo predice la retencién, usted puede
comprobarlo para ver si el modelo selecciona a estos clientes con
precisién. Ademas, las aplicaciones practicas del modelo, tales como
envios parciales en una campafia de correo directo, ayudan a probar
su validez.

Mediante la evaluacion de los resultados obtenidos de cada etapa del
proceso de SEMMA, podemos determinar cémo modelar nuevas
preguntas planteadas por los resultados previos y, por lo tanto,
proceder de nuevo a la fase de exploracién para el refinamiento
adicional de los datos.

Una vez desarrollado el modelo campedn con el enfoque basado en la
mineria SEMMA, entonces debemos implementarlo para calificar
nuevos casos de clientes. La implementacion del modelo es el
resultado final del data mining - la fase final en la que se realiza el ROI
del proceso de mineria. Enterprise Miner automatiza la fase de
despliegue mediante el suministro de cédigo de calificacion en SAS,
C, Java y PMML. No solo captura el cédigo de los modelos analiticos
de captura, sino también el cédigo para las actividades de pre-
procesamiento. Asi, podemos perfectamente calificar los datos de
produccién en una méaquina diferente, e implementar el codigo de
calificacion en lote o en tiempo real en la Web o directamente en las
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bases de datos relacionales, esto nos da como resultado una
implementacion mas rapida.

5. Modelo de Respuesta

5.1 Preparacién de Datos

Durante la preparacion de datos, el primer paso a realizar es identificar
a los clientes que compraron servicios adicionales de la tarjeta,
especificamente seguros.

Para ésto, se realiza una busqueda en la BD de SiCard para encontrar
a todos los clientes que hayan adquirido alguno de los seguros que se
ofrecen para la tarjeta de crédito en los ultimos 6 meses.

Una vez encontrados y agrupados, se procede a realizar el andlisis
conductual de cada uno de los clientes, este analisis se realiza
mediante la revision de su historial de compras para identificar habitos
y patrones de compra. Este se realiza mediante la observacion de
dicho comportamiento durante los 6 meses previos a la compra del
seguro.

En la siguiente figura podemos observar graficamente como se lleva a
cabo el proceso:

6 Meses 6 Meses 6 Meses
Observacion Desempefio Prediccion
J1 J
| I
Pasado Reciente Futuro

Una vez identificados los patrones, se realizan conjeturas y se
establecen las variables que identifican al grupo seleccionado.

5.1.1 Seleccién de clientes
Antes de empezar a modelar, es necesario definir a que clientes se

quiere llegar y es justamente en este momento donde la participacion
del area comercial es fundamental, ya que son ellos los que definiran
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el grupo de clientes objetivo y qué informacion de comportamiento
transaccional, demogréfica y crediticia puede ser Util para encontrar
patrones de comportamiento, qué es lo que buscan los modelos de
mineria de datos.

Para efectos de este trabajo, la seleccién de clientes se realiza en 2
etapas, la primera donde se definiran a los clientes que previamente
fueron candidatos para contratar el seguro de desempleo,
independientemente de que se haya o no contratado. La segunda
etapa de seleccion de clientes es cuando ya se tiene el modelo y con
base en la probabilidad de compra nuevamente se separan los cliente.

Respecto a la seleccion de clientes que previamente fueron
candidatos para contratar el seguro es importante definir las siguientes
caracteristicas de los Clientes:

1. Que hayan contratado la tarjeta en 2011 o0 2012

2. Que se encuentren al corriente, es decir, que no tengan
pagos vencidos

3. Que tengan 100 pesos como minimo de crédito disponible

Estas tres condiciones filtran considerablemente el nimero de
clientes; sin embargo, son condiciones que establece el éarea
comercial a su conveniencia. Lo que se realizd posteriormente,
basados en el analisis del pasado reciente, fue la determinacion de las
variables de comportamiento siguientes.

Internas En el mercado Demograficas
Monto de compras Ndmero de TC en el mercado Lugar de residencia

Lugares frecuentes de —— . .
g‘ o e Calificacién en Buré de Crédito Edad
utilizacién de su TC
Monto de deuda total en sus Profesion y/o ultimo grado de
diferentes TC estudios
3 Mdxima mora en los Ultimos 6 :
Cantidad y monto de pagos Ingresos comprometidos
meses
Meses transcurridos desde que
Veces que ha caido en mora aperturd su cuenta mas Estado civil

reciente

Meses desde su Ultima compra
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Se partié de una base de clientes de:

Total clientes 62,315
Clientes con afio de contrato 2011 y 2012 27,876
Clientes con disponibilidad en Iimite de crédito 9,884

Después de aplicar los filtros comerciales, se conoce a los clientes
que ayudaran a identificar patrones de comportamiento.

El area comercial comentd que la mayor parte (90%) de las ventas de
este seguro se realiza con la contratacion de la tarjeta, y el restante es
cuando el call center se comunica con el tarjetahabiente y, al
ofrecimiento del operador, decide aceptarlo. Es por esta razén que se
incluye como parte de los requisitos una disponibilidad de minimo
$100 MN que es suficiente para cubrir el cargo por el primer cobro de
seguro.

Como se puede observar, es de suma importancia que en la definicion
de clientes participe el area comercial ya que es la que tiene la
informacién estratégica y conoce a la perfeccién los detalles del
programa.

5.1.2 Definicion de inputs
Antes de entrar en materia, es necesario definir algunos conceptos:

e Th: Tarjetahabiente.

e Inputs: Variables que seran tomadas en cuentas en la base
inicial ya sean demogréaficas o parte del comportamiento
crediticio del cliente en el sistema.

e Comportamiento crediticio del cliente en el sistema:
Cuando nos referimos al sistema estamos hablando del total
de opciones crediticias, ya sea de tarjetas de crédito,
hipotecarios, préstamos personales, autofinanciamiento, etc.
Basicamente es informacién proporcionada por burd de
crédito.

e Inputs generales: Este concepto hace referencia a todos los
inputs que podamos o0 queramos estudiar, aqui no
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contemplamos la idea de si la variable puede o no estar
relacionada con el fenémeno en estudio.

e Inputs explicativos: Son variables que después de la
metodologia de reducciéon de variables conocemos que
explican la variabilidad de los datos y no estan
correlacionadas con otras.

e Correlacion estadistica: Relaciéon de dependencia entre dos
variables, en otras palabras puede expresarse como la regla
directamente o inversamente proporcional, es decir si una
sube la otra también o si una baja, la otra sube.

e Responder: Th que contratd el seguro.

e No Responder: Th que no contrat6 el seguro

5.1.2.1 Inputs Generales

Como se comentd antes, en esta parte del modelado podemos
agregar cualquier variable que queramos; sin embargo, es altamente
recomendable que nos apoyemos con el area comercial para que nos
ayude a definir las variables que pueden estar correlacionadas
estadisticamente, lo anterior con la finalidad de que el célculo
matematico sea mas sencillo y en el caso de correlacién sea mas
sencillo decidir con cual quedarse.

Para este caso se definieron inputs Unicamente del comportamiento
crediticio del cliente al momento de la contratacion y variables
demograficas. Se tomo6 la decision de utilizar la informaciéon al
momento de la contratacion ya que el 90% de los seguros se
vendieron en esta fase.

Es en esta etapa donde resulta fundamental la participacion del area
comercial ya que, aunque los expertos técnicos apliquen métodos
sofisticados de reduccion de variables y modelado, sin un fundamento
de negocio éste seria improductivo.

La principal razén para seleccionar las variables involucradas al
momento de la contratacién fue que la mayoria de las ventas se
realizaron durante la contratacion. Y ademas, no contamos con los
suficientes casos para analizar a los clientes que compraron via
telemarketing y poder obtener las variables que nos ayuden a
entender el comportamiento transaccional de su tarjeta SiCard.
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Esta aseveracion fue probada por el area de marketing analitico y se
concluy6 que es correcta pues el numero de casos que adquirieron el
seguro posterior a la contratacion de la tarjeta, no es estadisticamente
robusto para realizar pruebas estadisticas. Por lo tanto, se
seleccionaron los siguientes inputs.

Variable Variable

Tipo de cliente Maximamora en los ultimos 18 meses
lafios de residencia en el domicilio Moraactual

Producto Maximalinea en tarjetas departamentales
Actividad Laboral PMaxima utilizacion de TC

Estado Civil Numero de dependientes economicos
Estado del empleo TC con tiendas departamentales

Nivel de educacion Kalificacion en Burd de crédito

Ocupacion Saldo en Américan Express

Tipo de vivienda Saldo entarjetas departamentales

Tiene celular aldo enTC

[Tiene extension en el trabajo Meses desde suprimer contrato en TC
Tiene teléfono en su domicilio MoraenTC enlos ultimos 12 meses
[Tiene teléfono en elempleo ICuentas con saldo menora 3 mil

Edad Total de TC abiertas

Tiene email Porcentaje de utilizacion actual

Ingreso Moraen TC enlos ultimos 24 meses
Ingreso Comprometido Sumade limites de crédito

Intentos de autenticacion Meses de trabajar en el mismo empleo
Limite de crédito Meses de vivir de tenerla misma direccion
Maximamora en los Ultimos 12 meses

Esta base de 40 variables son todos los inputs seleccionados para
iniciar con la aplicaciéon de métodos estadisticos de reduccion de
variables.
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5.1.2.2 Seleccion de inputs explicativos

Es necesario reducir variables, ya que depende de la calidad y
depuracién de las variables el que se tenga éxito en la modelacion y
se encuentren patrones de comportamiento de los responders.

Una vez definidos los inputs en el subtema anterior se deben aplicar
métodos estadisticos para obtener las variables que nos ayuden a
explicar el fenémeno.

La reduccién de variables se haréa en dos fases:

1. Andlisis de componentes principales
2. Analisis por clusters

El andlisis de componentes principales (o de factores) tiene como
objetivo mostrar un métrico homologado a todas las variables
indicando de forma ordenada la varianza y es necesario realizarlo
porgue requerimos eliminar las variables que no aporten a la variacion
de los datos. Esto no implica que seran variables que expliquen el
fenébmeno, sin embargo es necesario que tengan varianza, es decir
que no sea el mismo dato para todos los clientes.

Como ejemplo de una variable que no tiene varianza podemos decir
“¢ Quien contrata el seguro de desempleo es mayor de 18 afos?”,
aqui la respuesta se limita a Si o No; sin embargo como requisito de
contratacion se exige una edad minima de 18 afios por lo tanto todos
los elementos tendran “Si” como respuesta que traerd como resultado
una varianza=0.

El método tiene una complicacion algebraica asociada al calculo de
eigenvectores69 y no es el objetivo de este trabajo explicarlo
detalladamente, si se requiere mayor informacién del tema, se
recomienda: “Stanley/Grossman, Algebra Lineal, 5ta. Edicion, McGraw
Hill, 2005”.

Para llevar a cabo el Andlisis por Componentes Principales se siguen
los siguientes pasos:

9 . . .
En algebra lineal, los eigenvectores de un operador lineal son los vectores no nulos
gue, cuando son transformados por el operador, dan lugar a un multiplo escalar de si
mismos, con lo que no cambian su direccién.
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Pasol: Se concentra en una base de datos la informacién de los
clientes que seran estudiados y serviran para identificar patrones.

Paso 2: Para cada variable cuantitativa se analizan sus estadigrafos
que nos ayudaran a entender cémo se distribuyen los clientes
respecto a esa variable y nos servira para detectar posibles
anomalias (outliers, valores ausentes, varianza=0).

Variable Std Dev Variance Minimum Maximum
Ingreso comprometido 0.4 7 7.1 0.0 132.5( 9,883.0] 1.0|
Saldo de tarjeta de credito
en el sistema 43,349.2 60,211.1] 3,625,381,147.0 0.0 719,023.0( 9,883.0| 1.0|
Maxima linea de crédito en
tarjetas departamentales 16,033.0 42,221.5| 1,782,651,749.0 0.0 796,400.0( 9,883.0| 1.0|
Saldo en tarjetas
departamentales 3,929.3 12,706.9| 161,466,064.0 0.0 362,100.0( 9,883.0| 1.0|
Calificacion crediticia en el
sistema 735.1 35.5 1,259.9] 0.0 803.0 9,883.0 1.0|
Limite de Crédito 42,335.0 31,623.1| 1,000,020,853.0 3,000.0 100,000.0{ 9,884.0| 0.0]
Numero de tarjetas de
crédito abiertas 4.4 2.4 5.6 0.0 16.0| 9,883.0| 1.0|
Tarjetas de crédito con
Saldos menores a 3 mil 2.4 1.8 3.4 0.0 12.0 9,883.0 1.0
Porcentaje de utilizacion
actual 41.3 25.7 658.5] 0.0 104.7[ 9,883.0] 1.0]

Paso 3: En los casos de variables cualitativas no sera posible realizar
un analisis estadistico, sin embargo podemos realizar un andlisis de
frecuencias para tener informacion general de la variable.

Actividad S | Zoore Cumulative Cumulative
laboral frequency  percent
1 250 25 250 25
2 198 20 448 4.5
3 B 0.1 454 4.6
4 3,173 321 3,627 367
5 25 0.3 3,652 3rao
6 5,012 507 8,664 Br.7
T 364 3T 9,028 91.3
8 810 8.2 9,838 995
9 46 0.5 9,884 100.0
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Paso 4: En caso de encontrar anomalias se corrigen con los
diferentes métodos que proporcionan las herramientas de mineria de
datos.

Paso 5: A partir de los valores de las variables cualitativas, se generan
variables dummy’°.

Ejemplo: Nivel de educacion del Th

Respuestas: Nulo, Primaria, Secundaria, Preparatoria,
Licenciatura, Maestria, Doctorado

Variables dummy: Nivel de educacion del Th_dummy

Respuesta=0,1,2,3,4,5,6

Nivel de educacion del Th Nivel de educacion del Th_dummy

Nulo 0

Primaria 1
Secundaria 2
Preparatoria 3
Licenciatura 4
Maestria 5
Doctorado 6

Paso 6: Se solicita a la herramienta el andlisis de componentes
principales.

Paso 7: ldentificamos que eigenvectores explican el 70% de la
varianza total.

70 . . - - . Lo
Las variables dummy son variables cualitativas, también conocidas como indicativas,
binarias, categéricas y dicotémicas. Sélo pueden asumir los valores 0 y 1, indicando
respectivamente ausencia o presencia de una cualidad o atributo.

79



Paso 8: Se seleccionan solo las variables que tributen en mas de un
30% a cualquiera de los eigenvectores seleccionados en el paso 7.

Paso 9: Se eliminan de la base de datos aquellas variables que hayan
sido descartadas en el paso anterior.

El andlisis por clusters tiene como objetivo identificar si existen grupos
de variables correlacionadas, entiéndase por correlacion que una
puede explicar a la otra.

Ejemplo:
Variablel: ¢ Es papa?
Variable2: ¢ Tiene hijos?

En este caso es claro que aquellos que contesten afirmativo a la
primera lo haran de la misma forma para la segunda pregunta, por lo
tanto con trabajar s6lo una es suficiente.

Se solicita a la herramienta un analisis por clusters, que a grandes
rasgos busca asociar en grupos (clusters) variables con informacién
similar entre si (Homogéneas) y diferente al resto (Heterogéneas). La
forma de expresarlo es con distancias, la distancia de los elementos
en el cluster debe ser la menor (r) y hacia el exterior la mayor (R).
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Para realizar el Analisis por Clusters se realiza lo siguiente:

Paso 1: Se generan los primeros clusters.

(@)
(@)
O
O
(@)
Paso 2: Se recalculan las distancias.
A e
O
@)
o &0
4 A O o
| © il O
gt
D) «— Xi—>
| %° @
<« X >

v
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Paso 3: Se obtiene la mejor agrupacion posible.

Paso 4: De cada cllster se elige 1 variable con el criterio “La menor
distancia dentro del clister y la mayor con los otros clusters”. Este
criterio nos garantiza que de cada clister tomamos la variable més
representativa por lo tanto el set de variables seleccionado serén las
mas diferentes entre si.

Paso 5: Eliminamos de la base de datos las variables que no haya
sido seleccionadas en el paso anterior.

Como resultado de aplicar andlisis de componentes principales y
andlisis de clusters tenemos una base de datos con varianza y sin
variables correlacionadas entre si.

5.2 Modelado
Anteriormente se hablé sobre la metodologia SEMMA que se utilizara

para el modelado por lo tanto en esta seccion Unicamente haremos
referencia a estos elementos.
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Cuando el volumen de los datos no es muy grande, se recomienda
utilizar el total de la poblacién para evitar sesgos importantes y en este
caso el volumen de la poblaciéon no sugiere seleccionar una muestra
aleatoria.

La exploracion de los datos ya se realizé previamente en la reduccion
de variables y a su vez en este punto se realizaron las modificaciones
necesarias.

5.2.1 Generacién de Modelos

Se probaron diferentes técnicas de modelado con diferentes
parametros.

Redes Neuronales

1 3 0 Chi

2 3 3 Entropy
3 3 4 Stepward
4 4 0 Chi

5 4 3 Entropy
6 4 4 Stepward
7 5 0 Chi

8 5 3 Entropy
9 5 4 Stepward
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Regresiones

Modelo Tipo de regresion Intercepto Método
10 Regresion Logistica Si Backward
11 Regresién Logistica Si Forward
12 Regresion Logistica Si Stepwise
13 Regresién Logistica No Backward
14 Regresién Logistica No Forward
15 Regresion Logistica No Stepwise

Arboles de decisién

Modelo Profundidad Ramas Método
16 Méxima 2 Gini
17 Méxima 3 Gini
18 Maxima Maximo Gini
19 Maxima 2 Entropy
20 Maxima 3 Entropy
21 Maxima Maximo Entropy
22 Maxima 2 Chi
23 Maxima 3 Chi
24 Maxima Maximo Chi

Se generaron 24 modelos y posteriormente se pusieron a competir
para seleccionar el mejor modelo.
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5.2.2 Seleccién del modelo ganador

Una vez que obtenidos los resultados de los diferentes modelos se
deben analizar para conocer las ventajas y desventajas de cada uno,
es necesario tener un modelo con buenos indicadores estadisticos y
que tenga sentido comercial.

Para seleccionar el modelo ganador se recomienda utilizar los
siguientes métodos:
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1. Andlisis de lacurva ROC.
2. Analisis de missclasification rate y Kolmogorov-Smirnov.
3. Analisis de la matriz de confusién.

El andlisis de la curva ROC es el primer paso sugerido porque de
forma visual se pueden descartar los peores modelos e identificar los
mejores.

La curva ROC consiste en una grafica de costo-beneficio, en un eje se
graficara el costo (x) y en otro el beneficio obtenido con la aplicacion
del modelo (y).

RO D TWET

gm0 EE S S-S EEE ——

Oy

Sarsiivity

1 - Specificty

Para efectos explicativos, se utilizard como ejemplo un cesto cerrado
y lleno con 30 pelotas negras y 70 rojas; ahora bien, si quisiera
obtener un 50% de las pelotas negras sin ver el color al momento de
elegir, tendria que sacar del cesto 50 en total; dicho en otras palabras,
un 50% de los casos que me interesan lo logro con un 50% de
esfuerzo, un 10% de casos con un 10% de esfuerzo.

Lo que muestra la curva ROC es el esfuerzo en el eje X y el éxito en el
eje Y por lo que poco esfuerzo con muchos casos significa un buen
modelo y en esta grafica se observa como se pueden discriminar
bastantes modelos y focalizar la atencién en los mejores que estan
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hasta arriba. No es suficiente esta grafica porque arriba las lineas se
juntan demasiado.

El siguiente paso recomendado es el andlisis de los estadigrafos de
cada modelo.

Gini Kolmogorov-
ini

Model Node Roc Index . Smirnov
Coefficient .
Statistic
Ensmbl3 0.95 0.9 0.776
Treel2 0.925 0.849 0.672
Treeld 0.933 0.866 0.699

Explicar la metodologia detras de cada indicador seria muy extenso y
no tiene sentido para fines de este proyecto; por lo tanto, tomaremos
como medida estandar los minimos aceptables sugeridos por los
expertos

KS:0.65
Missclasification rate: 0.20

Kolmogorov-Smirnov:

Volatiles Muy

Muy '
{Kolmogoroyv-Smirnoy ) Buenos

Malos

| ——

0.5

0.67
0.34
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Con esta comparacion se puede observar cual de los modelos es

estadisticamente mejor.

Posterior al analisis de estadisticos observamos la matriz de confusion
que como su nombre lo indica muestra los casos que el modelo
confunde, es decir, califica como Th que compraran y realmente no
compran y a la inversa, clientes que no compraran y si compran. Este
analisis lo podemos enfocar a los errores del modelo o a las virtudes,
cuantos dice que si compran y realmente compran y en el otro
extremo cuantos dice que no van a comprar y si compran.

Real

% Os 1s Total
% 0s |96.5%|3.05% | 100%
3
- 17)26.96% 73.04%)| 100%
Real
# Os 1s Total
\Os 6.832 | 248 | 7.080
% & 756 | 2.048 | 2.804
3
o
=| Total | 7,588 | 2,296
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Con estos elementos podemos identificar al mejor modelo y sobre el

saber si es un buen modelo o es un mal modelo.

En este caso, podemos concluir que el arbol de decisién 18 es un
buen modelo ya que los diferentes estadigrafos nos muestran niveles
buenos y para confirmar la aseveracion podemos ver la matriz de

confusién.
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El modelo ganador resulté un arbol de decision con el método Entropy
que utiliza las siguientes variables en el siguiente orden de
importancia.

Porcentaje de utilizacién en TC 100%
Suma de limites de crédito en TC 98%
Saldo en TC bancarias 97%
Maxima antigliedad en TC 93%
Limite de Crédito 91%
Edad 91%
Maxima utilizacion en TC 72%
Score en Buré de Crédito 71%
Ingreso 60%
Afios de residencia en el domicilio 59%
Estado de Nacimiento 50%
Ocupacién 43%
Nivel educativo 36%
Maximo limite de crédito de sus diferentes TC 36%
Actividad Laboral 34%

El arbol de decision ha mostrado ser un excelente modelo que nos
ayudard a focalizar las campafias de venta de seguro de desempleo y
entre las bondades del arbol se cuenta el manejo de missings y la
facilidad de interpretacion de las reglas.
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Los siguientes resultados muestran la distribucion de probabilidades
de compra del seguro.

Estimacion para Julio - Diciembre 2012

Probabilidad de Freciierncio % Frecuencia %
adquirir seguros Acumulada Acumulado

e 0% 1,976 45.38% 1,976 45.38%|
;z‘iﬁ"djn 10% 1,050 24.12% 3,026 69.50%)
seguro 20% 399 9.16% 3,425 78.66%
30% 128 2.94% 3,553 81.60%|

40% 51 1.17% 3,604 82.77%|

50% 6 0.14% 3,610 82.91%|

60% 301 6.91% 3,911 89.83%

70% 171 3.93% 4,082 93.75%)

80% 152 3.49% 4,234 97.24%)

AfTr:b;:i;ig:Sim 90% 59 1.36% 4,293 98.60%)
un seguro 100% 61 1.40% 4,354 100.00%)

6. Estimacion Costo — Beneficio

Como mencioné anteriormente, los gastos en los que incurria SiCard
por concepto de las campafas de Telemarketing era sumamente alto,
ya que de los 25,200 contactos que se realizan durante una campana
de ventas de productos o servicios adicionales, solo 4,200 (16.66%)
responden de manera positiva y se concretan en una venta.

Esto nos da como resultado un gasto de $538,860 en campafias que
sélo estan teniendo un 16.6% de respuestas positivas. Por lo tanto
solamente $89,774 estan siendo aprovechados en la campafia y se
pueden traducir en ventas de seguros.

Con la aplicacién de este modelo se obtiene un beneficio financiero
para SiCard debido a que los recursos estan siendo aplicados de
manera eficiente y con resultados positivos; ya que, el nuevo enfoque
es dirigido exclusivamente hacia los clientes con alta propension a
comprar el seguro de desempleo.
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Si consideramos que el costo de gestién por cliente es de $83, y el
total de clientes a los que podemos ofrecerles el seguro es de 4,354,
aplicando los resultados derivados de la aplicacion del modelo
obtenemos lo siguiente.

Total Clientes 4,354 5 361,382
Clientes no propensos 3,610 S 299,630
Clientes propensos 741 5 61,752

Si no se gestionan a los clientes no propensos, se obtiene un ahorro
de $299,630 que equivale a un 82.91% del costo de gestion. Asi
podemos observar que el modelo de prospeccion ayuda a SiCard a
disminuir sus costos y al mismo tiempo enfocarse a mercados

especificos y con una alta probabilidad de comprar el seguro de
desempleo.

Al mismo tiempo se aumenta el valor para el banco ya que al disminuir
los costos en mercadotecnia el MBN de SiCard aumenta y se puede
utilizar para ser reinvertido ya sea en nuevos proyectos para Banca
Transaccional o en mejorar la oferta existente de SiCard.
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IV. Conclusiones

El proposito principal de haber desarrollado esta propuesta es apoyar
al 4rea comercial de Banca Transaccional de Banco Invex a enfocar
sus esfuerzos de marketing hacia los mercados correctos;
permitiéndole asi poder optimizar el uso de sus recursos de marketing.

Si bien, es una realidad innegable que hoy en dia todas las
organizaciones buscan llegar a todos sus mercados y obtener el
mayor indice de rentabilidad, esta situacioén se ha desvirtuado ya que
actualmente la gran mayoria de las organizaciones se han preocupado
por disminuir sus costos a costa de muchas areas de oportunidad;
ésto con la errbnea idea de que a menor costo, mayor sera la
rentabilidad y, por ende, la utilidad.

SiCard es una excepcion ya que en los ultimos 2 afios ha invertido en
nuevos sistemas y herramientas de analisis estadistico lo que ha
permitido el poder de desarrollar propuestas como ésta. Ademas se ha
preocupado por buscar personas que tengan el expertise para
desarrollar modelos como el que se presenta en esta propuesta.

Con este modelo el prondstico es confiable hasta por 6 meses; sin
embargo, cada mes la base de clientes se calificard con datos del fin
del mes anterior logrando de esta manera mantenerlo vigente y
calibrado. Este modelo ayudard a identificar mejor al cliente y
contribuira a la correcta gestion de las campafias comerciales.

Podemos determinar que el Modelo de Prospeccién ayuda a SiCard a
reducir sus costos y enfocar sus promociones a los clientes con mayor
probabilidad de tomarlas. EI modelo se considera bueno con base en
los indicadores estadisticos mostrados y en los resultados de la
evaluacion con datos de Agosto 2012.

En resumen, el marketing analitico ayuda a las organizaciones a
mejorar sus procesos, reducir costos y enfocarse mucho mejor a sus
mercados. Lo anterior se traduce en mayores niveles de utilidad, una
eficiente utilizacion de los recursos y una mejora en la respuesta del
mercado.
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