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Resumen

Dado que el uso de tarjeta de débito esta siendo menos utilizado en este momento, se desea
implementar un proceso de clusterizacion a nivel de base de datos bancaria, esto es una
herramienta eficaz para ayudar a lograr estrategia comercial e impulsar el valor de la marca en el
mercado, permite también identificar grupos homogéneos de clientes y que sea posible clasificarlos
de acuerdo con variables segun sus intereses, estas al menos deben tener los datos
transaccionales generados al adquirir bienes o servicios.

Esto utiliza su mayor potencial con el uso de técnicas estadisticas para el analisis y el manejo de la
informacion, ayuda a predecir el comportamiento, acercarse a los mercados por todos los canales
de marketing donde ellos estan, retener y fidelizar a los mejores clientes, lo principal es ayudar a la
empresa a generar rendimientos de mayor valor. Todo esto permite agrupar clientes y crear una
estrategia de planificacion de inversiones a un alto nivel.

Palabras clave: Cluster, clusterizacion, clientes, empresa, gasto, mercado, ingresos.

Abstract

Due to the usage of debit cards has been decreased lately, we would like to implement a data base
clustering process for banking information. This is an efficient tool to help on the achievement of the
commercial strategy and to impulse the value of a brand in the market. It also allows identifying
homogenous groups of clients and making possible how to classify them according to variables
according to their interests. These variables shall have transactional data, generated when they buy
goods or services.

This process uses its bigger potential by using statistical techniques for the analysis and
management of the information, helps to predict client behaviors, helps to reach the markets and
their different marketing channels, to retain and achieve fidelity from their clients. The main purpose
of this process is to help to generate higher value productivity.

Keywords: Cluster, data clustering, clients, company, expenses, market, incomings.



Clusterizaciéon de base de datos de clientes de un banco.

Mucho se ha estudiado a lo largo del tiempo sobre el andlisis cluster, sus distintos métodos y
formas de aplicarlo. EI hombre siempre se ha caracterizado por tratar de buscar, identificar y
clasificar de distintas maneras a los animales, elementos, eventos o fenémenos con los que
convive.

Estos analisis agrupan una serie de técnicas estadisticas que revisan simultaneamente mas de dos
variables en una muestra de observaciones. Generalmente, este tipo de analisis se llevan a cabo
para resumir y sintetizar grandes conjuntos de datos con el motivo de obtener informacion valida
que permita comprender mejor el fenédmeno estudiado.

Cuando se aplica esta técnica, el sistema busca establecer una clasificacion de los registros de la
base de datos a partir de las semejanzas y diferencias entre las variables consideradas,
identificando grupos de comportamiento significativamente similar. Estas agrupaciones que se
pretenden identificar deben buscar que en cada grupo o clasificacion existan elementos muy
parecidos entre si y que difieran lo mas posible en relacién con los elementos de otro grupo, parte
de estas clasificaciones se pueden encontrar hoy dentro de un conjunto de técnicas. La agrupacion
se produce teniendo en cuenta las caracteristicas o variables de las que se dispone, con métodos
de ordenamiento se realiza la clasificacién y por lo tanto, determinan el resultado final de esta,
normalmente se entiende que estos grupos deben ser mutuamente exclusivos.

Es decir, revela agrupaciones dentro de un conjunto de datos que son muy utiles para obtener un
conocimiento mas profundo sobre los elementos o individuos que existen en una poblacién
determinada, y con base en esto estar en capacidad de tomar decisiones, establecer estrategias y
planes de accién que ayuden a plantear objetivos o en el caso de estar ya planteados, alcanzarlos
0 superarlos.

Para esto se hace necesario la seleccion de territorios para realizar las investigaciones, cuya
seleccion no debe ser un fendmeno al azar, sino el resultado de un proceso donde se utilizan
herramientas estadisticas que lo justifiquen.

Con esto, se tiene un proceso mediante el cual una empresa divide el mercado total de un bien o
servicio, en varios grupos mas pequenos e internamente homogéneos con el fin de emplear un
programa de marketing en cada uno de ellos, este proceso es el resultado de identificar
caracteristicas propias y particulares en cada grupo y determinar en ellos una importancia para los
objetivos de la empresa. A lo largo de la opcion de efectuar un analisis de cluster, se debe tomar
distintas decisiones para poder realizarlo de una manera adecuada.

En este proceso se analiza el comportamiento de cada uno de los grupos y se detecta la posible o
posibles estrategias de marketing que se deben ejecutar. Una de las principales aplicaciones de
este analisis es identificar a los grupos dentro de una poblacién y orientar estrategias a cada uno
de ellos para alcanzar los objetivos mas facilmente y de la manera mas 6ptima, ofreciendo a cada
grupo lo que realmente desea consumir o la forma en este caso en la que desea hacer sus gastos
diarios. La clusterizaciéon de mercado también puede ayudar a una empresa a descubrir modos de
fortalecer la lealtad de los consumidores ya existentes, esto hara que el consumidor sepa que la
empresa realmente lo escucha y se fortaleceran los vinculos entre ambos.

La segmentacion es la dinamica por el cual se subdivide el mercado en una serie de grupos
homogéneos de menor tamafio que tienen en comun una serie de variables que los hacen
diferentes del resto y que los convierten en grupos de especial interés para un determinado
negocio y que reaccionan de una manera similar ante el desarrollo de las variables. Es dinamica,
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esto significa que los procesos siempre estan en continua evolucion, porque los perfiles de los
consumidores se encuentran sometidos constantemente a profundos cambios.

Este estudio que se presentara esta basado en la clusterizacion de la base de datos de tarjeta de
débito de un banco, el cual por medio de la segmentacion tradicional, no ha logrado sus objetivos
anuales de ventas y posicionamiento de la tarjeta de débito, por lo cual nace la necesidad de
realizar un proceso mas detallado y estadistico, con el fin de entender la composicion y el
comportamiento de los clientes.

La metodologia para la utilizaciéon de cluster requiere una serie de pasos que se deben ejecutar de
forma adecuada para que el proyecto sea exitoso. Inicialmente, la identificaciones de las variables
con las cuales se va hacer el estudio y la comparacion de los clientes, es el paso clave y de mayor
importancia para el éxito, se debe entender las variables y cuales son de valor para el analisis, por
ejemplo: promedio de facturacion mensual, tiquete promedio de facturacién, promedio del saldo,
antigliedad, tarjeta adicional, etc., ya que no toda la informacion que se tiene en los sistemas
acerca de los clientes es utilizable o podria agregar valor. Posteriormente, la base debe ser
depurada y se debe correr el proceso estadistico de cluster, apoyado en la herramienta Minitab;
una vez que la base ha sido clusterizada, estos grupos se deben caracterizar, se debe implementar
un proceso de voz del cliente y, a partir de esto, planificar las campafias con las cuales se desea
trabajar, para cumplir con el objetivo de “Venta o posicionamiento de tarjeta de débito”.

Esta metodologia se utiliza mucho en este tipo de industria, ya que ayuda a especificar un perfil
claro del cliente e ir un paso adelante respecto a sus gustos y preferencias. Es importante aclarar
que los clientes estan en continuo movimiento, por lo cual podrian en un periodo brincar de un
cluster a otro, por lo tanto, se recomienda realizar este tipo de proyectos en periodos de 6 meses
transaccionales historicos.

El problema que se desea atacar en el banco estudiado es el incumplimiento de las metas de
posicionamiento de tarjetas de débito, y el poco uso del plastico por parte de los clientes. Esto
genera que la cartera se congele y que disminuyan las comisiones bancarias por utilizacion del
plastico.

¢, Como se entiende el comportamiento del cliente mediante un analisis de cluster de la base de
datos de tarjetahabientes?

General

Determinar diferentes variables y grupos de clientes, para hacer campafias de mercadeo que sean
especificas y efectivas para cada grupo, con el fin de identificar inicialmente la poblacion objetivo a
atacar para fomentar el uso y el posicionamiento de la tarjeta de débito.

Especificos

- Estudiar tipologias de comportamiento de compra y de consumidores, para saber los
productos que hay que ofrecerle realmente al cliente y ganar competitividad.

- Definir un cluster en un mercado determinado, para agrupar clientes homogéneos y
determinar sus necesidades.

- Identificar las caracteristicas que hacen similares estos cluster, para efectuar estrategias
que llenen las necesidades de este segmento.
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La clusterizacion de mercados consiste en la identificacion de grupos de poblacién con
necesidades homogéneas, cada uno de los cuales puede ser tratado comercialmente de forma
diferente. Algunos ejemplos de éxito claros que se encuentran de clusterizaciones en bases de
datos son: Nike, Amazon, Apple. Estos son algunos ejemplos, pero existen muchos mas en el
mercado.

Nike

Ha desempefiado un papel crucial en el area deportiva y al aire libre, es la empresa numero uno a
nivel mundial en esta industria, esta compania aplica la sostenibilidad como parte de su estrategia
de negocio, la aplicacion del cluster en este sector deja las siguientes ensefanzas:

La especializacién del proveedor: consultores, disefadores independientes y empresas de
servicios profesionales, ahora se especializan en atender las necesidades de esta industria.
Desbordamiento del conocimiento: conocimiento sobre las tendencias de marketing, desarrollo de
productos respetuosos con el medio y de abastecimiento de materiales responsables circula entre
las empresas y los profesionales de la region.

Emprendimiento: La industria ha crecido en los ultimos afios a través de muchas empresas, la
mayor parte de ellos rastrea sus raices a una de las grandes empresas ya establecidas en la
industria.

Dependencia de la trayectoria: el establecimiento de un proceso de auto refuerzo de atraccién de
talento. Estas empresas utilizan todo un modelo de negocio diferente de la tienda de ropa y
calzado tradicionales basados en los EE.UU., es decir, con el abastecimiento global, y un buen
rendimiento y desarrollo de la marca.

Cultura: La linea cada vez mas ejemplar, la vida activa crea un entorno favorable para el atletismo
y empresas al aire libre. La creciente preocupacion por la infancia la obesidad, la conciencia
ambiental y la sostenibilidad global también resuenan con la poblacion local y las empresas
deportivas y al aire libre.

Demanda local: Se ha creado un mercado fértil, y exigente de clientes para una amplia gama de
productos y equipos; ademas de una poblacion que esta dispuesta a probar nuevos productos y
proporcionar retroalimentacion; actualmente, hay una expectativa de un dialogo entre las empresas
y sus clientes.

Amazon

Es una tienda en linea, el fundador de Amazon estudié primero el mercado antes de decidir dénde
ubicarlo, lo cual permite a la empresa estar bien cimentada a medida que experimenta las
transiciones turbulentas de crecimiento y enfrenta a los competidores. Esta pagina obtiene y
conserva a los clientes ofreciéndoles valor. Eso significa no solo rebajas, sino una rica variedad,
conservar a los clientes con servicio a la medida y diversion, aun mas, puede ofrecer precios con
descuentos, uso sencillo y facilidad de navegar, servicios de correo electrénico y asegurar el pago
en la web con tarjeta de crédito, pero los clientes también desean velocidad en la entrega de sus
compras.

La importancia mas fundamental de la clusterizacion en esta empresa es saber cual es el articulo
que el cliente requiere segun el historial de busquedas y transacciones, a partir de esto saber qué
articulos mostrar al cliente, qué descuentos poseen, le facilita su busqueda, la compra y la
distribucion de este.



Apple

Una de las empresas mas representativas de la clusterizacién de mercado es Apple, enfoca sus
productos a un tipo de cliente determinado independientemente del mercado en que los venda, ya
sea telefonia movil o informatica.

Las empresas que dedican su actividad a este sector deben realizar una gran clusterizacion de
mercado para tener mas informacion y aprovechar mejor las oportunidades de negocio. La
clusterizacion realizada por Apple en este mercado salta a la vista, pues por ejemplo se puede
identificar claramente el tipo de individuo que utiliza un iPhone y el que utiliza un teléfono
inteligente de otra marca.

Dentro de los criterios de clusterizacion de mayor importancia estan:

° Criterios de personalidad: el producto va dirigido a personas extrovertidas,
sociales y sobre todo activas, que pueden utilizar estos productos para facilitar y agilizar su
ritmo de vida y aprovechar las oportunidades tecnoldgicas que este le brinda, todo ello
combinado con un estilo de vida vanguardista y sofisticado. Ademas, la expectativa que
tienen los consumidores a la hora de comprar estos productos es sentirse muy
orgullosos de ser usuarios de la marca y por ello buscan diferenciarse del resto.

° Criterios de conducta del consumidor: los motivos por los que los clientes de
Apple compran sus productos es por la exclusividad y la distincion que transmite y por su
fidelidad a la marca.

En el caso de esta investigacion, el enfoque es mixto; presenta combinacién entre el enfoque
cualitativo y cuantitativo. Se usan ambos métodos y se puede involucrar la conversion de datos
cualitativos en cuantitativos y viceversa.

Cuantitativo: La parte cuantitativa se utiliza como la base del analisis que se desea realizar, el
analisis estadistico del comportamiento del cliente a través de la clusterizacion, utilizando una serie
de variables tales como: promedio de compras mensuales, promedio mensual de transacciones,
tiquete promedio de transacciones, abonos a cuenta, antigiedad de las cuentas, cantidad de
tarjetas adicionales, promedio mensual de adelanto de salarios (ADS), promedio mensual de
depositos, promedios saldo de la cuenta, % de mora, entre otros.

La metodologia cuantitativa utiliza la recoleccién y el andlisis de datos para contestar preguntas de
investigacién y frecuentemente hace uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones
de comportamiento en una poblacion.

Con este enfoque, se logra:

- Perspectiva mas precisa del estudio.

- Ayudar a clarificar y a formular el planteamiento del problema de forma mas apropiada para
su estudio.

- Multiplicidad de observaciones produce datos mas ricos y variados.

- Consideracion de diversas fuentes y tipos de datos, contextos o ambientes y analisis.

- Potenciar la creatividad tedrica con suficientes procedimientos criticos de valoracion.

Una vez que se ha generado de forma estadistica el proceso de clusterizacién, es requerido hacer
un analisis de la homogeneidad de los grupos, y es necesario entender qué es lo que hace a los
integrantes de cada cluster semejantes, para lo cual se utiliza el calculo del promedio, media,
desviacién estandar y varianza.

El cluster brinda principalmente informacion cuantitativa, pero como complemento indispensable
para el éxito, se requiere como reforzamiento un analisis cualitativo, por medio de grupos focales



que ayudaran a comprender el comportamiento del cliente, gustos, preferencias, como ven o
perciben a la compania, cuales son sus principales gustos, y si la banca estudiada es la de su
preferencia ¢Qué es lo que realmente quiere el cliente?, para lograr un verdadero
entendimiento, se requiere escuchar la voz del cliente. Por lo tanto, se podran generar
estrategias efectivas de mercadeo para los clusters que se desean atacar, asi como entender la
composicion de la cartera de clientes.

Esta es una investigacion de tipo explicativa, ya que esta esta orientada a dar respuesta a las
causas de eventos y situaciones de tipo social explicando por qué ocurre y las condiciones en que
se da. También ayuda no solo a perseguir la descripcidon o acercarse a un problema, sino que
intenta encontrar las causas de este; ademas, trata de buscar la explicacién del comportamiento de
las variables, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se
da, o bien por qué dos 0 mas variables estan correlacionadas.

Este tipo de investigacion es explicativa experimental, ya que se estan manipulando una o mas
variables. A partir de esta, se puede tener acceso a las respuestas de las siguientes preguntas:

., Qué?, ;Como?, ;Por qué?, ;A qué se debe?, ; Qué efectos tiene?

Bajo el efecto de esta investigacion, se deben conocer factores y variables de clientes para ayudar
a encontrar soluciones que ayuden con la busqueda de posicionamiento en lo que corresponde
tanto a clientes como a los competidores y desarrollen planes estratégicos que permitan a la
empresa ser mas competitiva y mejorar los niveles de ganancia que esta posee.

La poblacion es de 204.347 cuentas mas 1.218 de cuentas adicionales, para un total de 205565,
extraidas de la base de datos de clientes y transacciones del banco, en un periodo transaccional
que va de marzo del 2015 a mayo 2016.

10.1 Muestra

No se tomara para esta investigacion muestras representativas de la poblaciéon, ya que la
herramienta con la cual se hace la clusterizacidon debera considerar el 100% de la base de datos.

10.2 Tipo muestreo

Para esta investigacion, no se utilizara ningun tipo de muestreo; pues se evaluara el 100% de la
poblacién seleccionada en la base de datos.

10.3 Instrumento de recoleccion de datos

Esta técnica ayuda a tomar cualquier recurso util para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos
informacion.

En este caso, el instrumento de recoleccién es la base de datos de clientes y transacciones del
banco, de la cual se tomara la poblacion y sera la base de estudio de esta investigacion. Se
emplea la herramienta Minitab, la cual es un programa de analisis estadisticos muy potente y
trabaja con la cantidad de datos establecidos en una determinada poblacion.

Se deseaba utilizar la técnica de grupo focal, pero como esta investigacién requiere tabular
resultados y es corta, se utilizara entrevistas por SurveyMonkey.



Esta técnica de entrevista se utilizara para conocer cuales son los gustos y las preferencias del
cliente. En este método, se recogen datos para la investigacion social y esta constituida por una
serie de preguntas que estan dirigidas a una porcion representativa de una poblacion, y tiene como
finalidad averiguar opiniones, actitudes o comportamientos de las personas ante asuntos
especificos, en este caso, el uso de las tarjetas de débito.

Entre las principales ventajas de la encuesta, se encuentra:

No requiere de personal calificado para su aplicacion.
La recoleccion, contabilizacion, procesamiento y analisis de la informacion es mas facil de
realizar.

e Reune en poco tiempo una gran cantidad de informacion.

e Obtiene datos confiables y precisos, pues las respuestas se pueden limitar solamente a las
alternativas planteadas.

e Permite obtener casi cualquier tipo de informacion.

Se adjunta analisis y metodologia de clusterizacion.

11.1 Metodologia de clusterizacion

A continuacién, se muestra de forma grafica la metodologia utilizada para desarrollar
adecuadamente un proyecto de clusterizacion:

Figura 1: Metodologia para proyecto de clusterizacion.

1. Identificacién
de variables

8.Seguimiento y 2. Depuracion de
medicién Bases

I 7.Plan

implementacion

. | S
6. Creacién 4. Caracterizacion
campafia de Clusters

Fuente: Elaboracién propia



11.1.1 Identificacion de variables

Definicién de variables que se consideran importantes e indispensables para el éxito de la
clusterizacion de la base de datos, por ejemplo:

Facturacién promedio mensual
Saldos

Tickets

Abonos

Antigliedad

Adicionales

Frecuencia de compra

La clave del éxito radica en tomar y escoger las variables transacciones que agregaran valor al
estudio, para esto se requiere de personas expertas tanto en clusterizacion como en el
entendimiento del negocio.

11.1.2 Identificacion de variables

La depuracidon consiste en la revision de la consistencia de los datos, rellenado de campos en
blanco para el estudio, escogencia de variables claves para el proceso de clusterizacion,
estandarizacion de variables. Esto es requerido para que genere ningun tipo de error en el
momento de procesar la informacién en la herramienta.

11.1.3 Clusterizacion

Para el proceso estadistico de clusterizacion, se utiliza la herramienta Minitab. A continuacién, se
muestra la pantalla principal donde se debe copiar la base de datos:

Tabla 1: Ejemplo pantalla principal herramienta Minitab

T77 Minitat - BD CLUSTER DEPURADA FINALMP) - (B0 =] = | el
T file Edit Data Calc Stat Graph Egitor Jook Window Help Assistant -8x
'H 8800 ne oo
- LI TN =M.

AL £ Define - Measwe- Analyze~ Impgove- Conirol+

c2 c3 C4-T (<] ] c7 cs (=] c1o

CUENTA  Adicionales ANTIGUEDAD TIPO CTA BAC Total CompProm Total TranxProm TOTAL Tckt Prom Aerolineas Agencias de Viaje Articulos Electri
1 3777340306011410 ] I T 0 o 0 0 [
2 3777340306016750 0 1 NOPLA 0 0 0 0 [
3 3777340306024390 0 11 NOPLA 0 0 0 0 0
4 3777340306026290 0 1 PLA 0 0 0 0 [
5 3777340306028940 0 10 PLA 0 0 0 0 0
6 3777340306032570 o 10 NOPLA U] [} o 1] 0
7 3777340306042360 0 10 NO PLA ] ] 0 0 [
8 3TT7340306054520 ] 10 NO PLA L] 0 0 1] Q
9 3777340306080040 1 10 NOPLA 0 0 0 0 [
10 3777340306078600 ] 9 PLA 80 6 k] o [
11 3777340306079750 0 9 NOPLA 0 ] 0 0 0
12 3TTT340306079810 o 9 NOPLA 15 L a2 1] Q
13 3777340306082000 0 9 NOPLA 0 0 0 0 [
14 ITTT340306082590 ] 9 NOPLA 12132 261 s17 1] 0
15 3777340306083940 0 9 NOPLA 0 0 0 0 [
16 ITTT340306086260 ] 9 NOPLA L] 0 0 o Q
17 3777340306087030 0 9 NOPLA 0 0 0 0 [ =
)

Current Worksheet. BD

Fuente: Elaboracion propia

Para esto se utiliza: Estadistica-Multivariada-Cluster K-Medias
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Tabla 2: Ejemplo pantalla estadistica cluster

I™ e fn Daa Lok S| Gaph Edtor Toois Window Heln Assstant Sax
4° I e Bawc Statsticy L3 ot
1= o et T
. & =L ET ] 20 "
b4 i |5é \ e fprove = Coniro -

HatLEO B  owoltns »

> Quatity Toats ] | ™
% 3] Rapabitiy/s ol e & cs 5] ca =3 T -
CUENTA Multivariate ¥ if Prncipal Components otal TranxProm TOTAL Tckt Prom Aerclineas Agencias de Viaje Articulos Electrs
1 WTTaM0M60 a0 T S W Dot Aty [ 0 0 [
2 3777M0M6016750,  Tavies P12 pem Anatysis 0 0 [ 0
3 3777M006024300)  Nompanmencs B 0 0 ] ]
4 NTPM0B026200  Eauvaience Tess b ;;"""Q N:"‘ 0 o I 0
6 3177340%00000040,__ Bowe s Samie a2 el 0 o o o
6 S7TI3006052570 o o5 Chuer - Mwes. 0 0 o 0
7 3ITTI0M06042360 o 15 DY cpuster K-Means. 0 o o o
§ 3773030605450 0 1 8 i sy 0 0 0 0
0 ATITIOME000040 1 2ok o st s 0 0 [ 0
1 ITTIR0TEE00 0 5 v based on theis smilaity. Use § 0 n [ 0
N AITTHO06070750 [ 9 NG | when you can specity ither 0 0 [ 0
12 37TTH0MG0TIEN0 0 9 NO| Themmber of grapecean 9 a2 0 0
13 3777340306067000 0 ) el | 0 0 0 0
W ITII00A082500 [ 9 WOl - ] 261 517 [ 0
16 370006083940 [ 9 NO PLA ] 0 o [ 0
1 3770006006260 0 9 HOPLA ] 0 o [ 0
1T 3T77340006067030 o 9 HO PLA 0 0 o [ 0 =
il
o tecns 8%
Fuente: Elaboracion propia
Se seleccionan las variables en estudio
Tabla 3: Ejemplo pantalla seleccién variables
FFT Minitat - BD CLUSTER DEPURATIA FINALIF) - (80 =] ERE A
U™ fite Gt Dpta (s St Graph Edtor Joois Window Help Assstant -8
IHG. 3] J n‘ 00 g i bl e L
WBR @I S0 "
A EEAN 4| | Define: Measure+ Ansiyge~ Improve - Cgavol+
HakLE0 2K L TRET——)
il ¥ } (o . B ..
. c | =] € cw -
CUENTA Adicionales ANTIGUEDAD fom Aerolineas Agencias de Visje Articulos Electris
1 TTTH06011410 [ 0 [ []
1 TTMINE0NGTH 0 n 0 [ 0
3 7TTM036024300 0 n 0 0 0
4 TTTI8026290 0 " 0 o 0
§ 317730002640 0 10 0 [ 0
6 WTTT3A0306032510 o 10 0 ] ]
1 SIPEOME042360 o 10 ] [ o
B 3TITM0N06054520 [ 10 0 o 0
0 ATTTI0NE000040 1 10 0 [] 0
10 TTTMOMN0TEE00 [ 'l ] [ 0
1 3177340306070750 ] 4 0 [ 0
12 STTTMOM60TIBI0 o a 2 [ 0
1 ATTTOR0AE000 0 9 0 [ 0
W TIOR8 [ o NOPLA 17 [] 0
18 TTIMO06083040 0 9 NO PLA 0 [ 0
T HOMNE00660 0 9 NO PLA ] [ 0
AT 3ITTM0M0B067000 i 8 NO LA 0 [ 0 v
il

Curtent Worksheet 30

Fuente: Elaboracién propia

Se coloca los numeros de clusteres en los cuales se desea dividir la base de datos. Para este
estudio, se hicieron 4 diferentes clusterizaciones: 5 — 8 — 10 — 12, con el fin de comparar la
idoneidad y variabilidad de estos. Es importante tomar en cuenta que entre mayor la cantidad de
grupos o cluster, mas homogéneos o parecidos seran estos, pero también sera mas complejo para
la compania el andlisis y el manejo de estos; por lo tanto, con una base de datos de estas
dimensiones no se recomiendan cluster mayores a 12 o 15, pero de esta forma podrian ser un
poco mas heterogéneos.

11



Tabla 4: Ejemplo pantalla clusterizacion

JFT Minitab - ED CLUSTER DEPURADA FINAL WP - [80 =] Sy
il e Edit Data Calc Stat Grph Editor Tooks Window Heip Assistant - ®x
igdi&@ 4D t GAE OQE -

ismBaoaann sgu8

jom Aeroineas Agencias de Viais Artculos Elctrs -

Custer - Means
Varables:
= [l CompPra-"Tota (Trasite’ a o o=
0] 0 0 ]
0 ‘Specify partibon by 0 0 0
0 @ Number of chusters: 12 0 0 0
(i} (" niiad partition column: ’— a 0 0
0 = i 0 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
0 0 ] 0
1 0 0 0
8 0 £ 0 0
11 3777340306079750 0 8 =il 0 0 0
12 3777340306079810 0 ol v | soroge... | [ ool | |42 0 0
13 3777340306082000 0 8 0 0 0
14 3777340306082590 0 8 NOPLA 12132 261 17 0 0
15 3777340306083940 0 8 NOPLA 0 0 0 0 0
16 3777340306086250 0 8 NOPLA 0 0 0 0 0
17 3777340306087030 0 8 NOPLA 0 0 0 0 0 >

Fuente: Elaboracién propia

Generacion del cluster, aqui se puede colocar una opcion que permite crear una columna adicional

con el numero especifico del cluster al cual pertenecera el dato.

Tabla 5: Ejemplo pantalla clusterizacion

] winitat - BD CLUSTER DEPURADA FINALMP! - [BD ] o lalm]
Tl fie Edt Dats Calc Stat Gaph Editor Tooks Window Help Assicant T
Edl@e D ' AL O0E| iy

iseBoaaNn ,@; 2

: Definer Measure~ Analyze- Improve- Control~

[Custer € Means

. ct
_ | CUENTA | Adicionsles ANTIGUEDA Meroineas Agencias d Viaje Ariculos Electri=
1 3777340306011410

| 2 |3777340300016750

BRoBeocoocococoooo

coco e

9 NO PLA 0

Fuente: Elaboracion propia

Se dividen las hojas y se exporta a Excel cada uno de los grupos
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Tabla 6: Ejemplo pantalla clusterizacién, exportacion a Excel

TF7 Minitab - D CLUSTER DEPURADIA FINAL M) - [BD *++] T
™ file Edit| Dyta. Cac St Graph Editor Tools Window Help Assistant = #m
ol i 4T Subset Wedshert =1+
o SNt Worksheet L T PRA i= B
L) erge W arksheet
CRR o i o e~ Impgove = Cgntrol «

Coey Dde the wosesheet inta

muttipie woricheets based on

ahe of mare grouping ——i »
wariadles. =

“SP S Unstack {
Stack

. L — s ca ca4 cas T el c@  cdy ci-
TotalR | o Rotiro en Ventanila Total Q Retirs an Ventanila TOTAL Carg Aut Total GTraninter Clusters

10 G Sk [} 0 0 [ 2

i 0 o 0 o 2

12 ¥ Detete hois 0 0 0 0 5

13 £ Erawe Vatisbies. 0 0 1] [ 2

14 Cpde » 28275 b o /] L4

18 Cpange Data Type L 0 [ [ 2

16 DataTime ¥ (] ] 0 0 ]

17 % Concatenate 0 0 i [ 2

18 = 10 ' o ] 2

19 Chpley Data 0 0 o [ 5

20 1705 2 0 0 o 0 5

2 [] 0 0 0 0 0 2

2 365 3 0 0 n 0 2

0 0 0 0 0 0 [ 2

2 1925 10 o 0 0 0 2

2 1885 12 200 1 0 0 2

% 215 9 0 0 0 0 2 =

Current Worksheet 30

Fuente: Elaboracion propia

11.1.5 Caracterizacion del cluster

El objetivo de este andlisis es identificar a través del uso de estadistica descriptiva las variables
que presentan mayor homogeneidad dentro del cluster para caracterizarlo.

Se debe realizar un analisis estadistico de cada una de las variables de cada cluster, el cual debe
contener al menos el calculo de:

e Promedio.

e Desviacion estandar: medida del grado de dispersién de los datos con respecto al
valor promedio.

e Coeficiente de variacion: Es una interpretacion porcentual del grado de variabilidad
que la desviacion.

La caracterizacion permite darle un nombre al cluster, con el fin de entender su composicion.
a) Resumen de cantidad de datos por prueba
Se realizan 4 pruebas de clusterizacion

5 clusteres - 8 clusteres- 10 clusteres- 12 clusteres
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Tabla 7: Cantidad de datos por cluster

5 ¢ 38 ) 10 C 12 )
— p ——
Cluster
Cantidad de Datos por Cluster

Cluster1 101 9 8 8
Cluster2 25,795 21,343 19,911 13,972
Cluster3 29,063 3,781 899 169
Cluster4 1,084 338 27 14
Cluster5 148,304 16,210 15,577 13,793
Cluster6 50,606 56,378 26,931
Cluster7 6,176 9,698 10,947
Cluster8 105,884 3,747 3,663
Cluster9 199 208
Cluster10 97,903 84,100
Cluster11 1,714
Cluster12 48,828

Fuente: Elaboracién propia

b) Box Plot de suma de cuadrados
Aqui se puede observar la dispersion que hay en cada una de las pruebas que se hizo.

Como se podra notar, los clusteres 8 y 10 no tienen una diferencia estadistica significativa; sin
embargo, el 12 es el que presenta menor dispersion de los datos.

Figura 2: Box Plot de suma de cuadrados

Boxplot of SS
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0 ﬁ

Clusters

Fuente: Elaboracién propia

11.1.6 Propuesta y analisis

A. Propuesta 1: 8 Cluster

Los datos dentro de cada cluster presentan menos homogeneidad, pero facilitan el manejo de
estrategias y la identificacion de la voz del cliente.
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Tabla 8: Analisis propuesta 8 cluster

Cluster Q Datos  Representacion Saldo Prom
Cluster1 9 0.00% $227,406
Cluster2 21,343 10.44% $516
Cluster3 3,781 1.85% $1,044
Cluster4 338 0.17% $4,431
Clusterb 16,210 7.93% ($66)
Cluster6 50,606 24.76% $137
Cluster7 6,176 3.02% $1,555
Cluster8 105,884 51.82% $119

204,347 100%

Fuente: Elaboracién propia

Ejemplo de grafica de dispersion de datos: Facturacion en POS vs. Saldo en su cuenta

Figura 3: Grafico Dispersién de Datos: Facturacion vs. Saldo

Claster
$60,000
© Clister4
$40,000 ® Clister 10
) @ Clister 12
2 @ Clister6
5 $30,000 | Clister3 ® Cluster2
c @ Cldsters
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& .
Y @ Clister8
i
2 ® Clister 11
1
b @ Clisterd
v Cldster7  Claster3
Jsters G
|uster 11 @ Claster4
@ Claster1
@ Clisterd
6515 10 I | Clster1
-$50,000 $50,000 $100,000 $150,000 $200,000 $250,000
,000
Saldo ensu cuenta

Fuente: Elaboracién propia

B. Propuesta 2: 12 Cluster

Los datos dentro de cada cluster son mas homogéneos. Cuanta mas cantidad de cluster, mas
homogeneidad de datos.

Esto podria requerir mas esfuerzo en planeamiento de estrategias.
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Tabla 9: Analisis propuesta 12 cluster

Cluster Q Datos Representacion  Saldo Prom
Cluster1 8 0.00% $221,292
Cluster2 13,972 6.84% $232
Cluster3 169 0.08% $4,859
Cluster4 14 0.01% $3,821
Cluster5 13,793 6.75% ($71)
Cluster6 26,931 13.18% $368
Cluster7 10,947 5.36% $2,140
Cluster8 3,663 1.79% $504
Cluster9 208 0.10% $41,114
Cluster10 84,100 41.16% $80
Cluster11 1,714 0.84% $1,687
Cluster12 48,828 23.89% $69

204,347 100%

Fuente: Elaboracién propia

Ejemplo de grafica de dispersion de datos: Facturacion en POS vs. Saldo en su cuenta

Figura 4: Gréafico dispersion de datos: Facturacién vs. Saldo

Cluster

$30,000
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Fuente: Elaboracion propia

11.1.7 Analisis de cada cluster 12

A continuacién, se muestran las principales caracteristicas de cada cluster y una grafica de
demostracion. Esto se hara solamente para el cluster 12, ya que es el mas recomendable para
este estudio.
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> Cluaster 1: Los VIP

Estos son los clientes que mas generan ingresos a la organizacion, estas personas requieren de
una atencion especial. Los clientes considerados VIP recibiran una serie de tratos especiales o
cortesias. Estos usuarios buscan exclusividad, calidad y originalidad, preguntan por algo diferente,
también debe de haber mayor grado de exigencia en calidad, en proactividad y en nivel de peticion,
es prioritario entender bien la idea inicial que tiene el cliente. Es esencial una comunicacién directa
con ellos, de ser posible manejar un presupuesto aproximado para poder dar opciones dentro de
sus expectativas, ya que estos buscan ahorrarse tiempo y acelerar el proceso para realizar una
gestion.

Figura 5: Resumen de datos por cluster 1 Grafico 1: Histograma de abonos mensual a cuentas
Claster 1
- Abonos a cuenta
Tamano 2 20l
Cénero 38% FB2% M
Planilla 25% 251
Antigliedad 4 20/
Posee TC 75% 5
Edad Prom 45 F i
Adicionales 0.125 L0+
Facturacion Prom 5655 05
Abonos aCuenta 51,181,201
Saldo Prom 5221,292 00 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000
Caracteristicas: Abonos a Cuentas Abonos mensuala cuenta
Saldos prom
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

Grdfico 2: Grafico normal de tendencia
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Fuente: Elaboracion propia
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> Cluaster 2: Retiran todo el dinero del ATM

Este tipo de clientes realizan gran cantidad de retiros de los ATM, manejan poco flujo en
sus cuentas bancarias, pagan comisiones, ademas no reflejan mucho interés por mantener
ahorros en el banco o estabilidad financiera en sus cuentas. A este tipo de usuarios, hay
que darles un manejo diferente para que mantengan flujo de efectivo en el banco, asi como
mayores atracciones para que no saquen tanto efectivo. El banco generalmente les
cobraria comisiones por retiros en efectivo.

Figura 6: Resumen de datos por cluster 2

Cluster 2
Tamano 13,972
Cénerao 37% F 63% M
Planilla 82%
Antigliedad 7
Posee TC 24%,
Edad Prom 40
Adicionales 0.01
Facturacién Prom £155
Abonos a Cuenta 55,461
Saldo Prom 5232
Caracteristicas: Cantidad
de Retiros en ATM

Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 4: Grafico normal de tendencia
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Grafico 3: Histograma de retiros en ATM
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> Claster 3: Uso excesivo de sucursal fisica

Este tipo de clientes visita de forma excesiva las sucursales bancarias, por lo que realiza
transacciones y operaciones con mayor frecuencia de lo normal; por ejemplo, una transferencia,
como para formalizar contratos, una cuenta corriente o simplemente para solicitar informacion
sobre productos ofrecidos por el banco o caja. También este ha tenido importancia como canal de
distribucion complementario, estos clientes requieren amplios horarios de atencion, solicitar
productos, realizar transacciones y recibir asesoria de manera segura, ademas de que son
personas requieren atencion especial, atencion de forma prioritaria, y oportuna.

Figura 7: Resumen de datos por cluster 3 Grafico 6: Histograma de transacciones
Cluster 3
- Transacciones
Tamarno 169 40+
Género 30% F 70% M —
Planilla 21% o —
Antigledad 4
Posee TC A% g
o
Edad Prom 40 g 2 —
Adicionales 27% &
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Abonosa Cuenta 537,989
Saldo Prom 54,859 .
Teti . H 0 200 400 600 800 1000
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de Retiros en Ventanilla
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
Grafico 7: Gréfico normal de tendencia
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Fuente: Elaboracion propia
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> Claster 4: Uso internacional

Clientes que viajan de forma continua y usan su tarjeta fuera del pais, estos necesitan sus cuentas
permanentemente habilitadas para realizar compras y giros en el exterior, pueden configurar limites
de montos para giro y compras por horario, para cada tarjeta de débito, incluso las de las
adicionales. Adicionalmente, es necesario que puedan configurar regiones a nivel nacional, limites
de giro y configurar paises a nivel internacional. Este tipo de clientes tiene sus mayores compras

en

comercios de comida y servicios publicos.

Figura 8: Resumen de datos por cluster 4

Cluster 4
Tamafio 14
Cénero 50% F50% M
Planilla 50%
Antigliedad 4
Posee TC 71%
Edad Prom 42
Adicionales 0.36
Facturacidn Prom 856,053
Abonos a Cuenta 544 957

Saldo Prom 53821

Caracteristicas: Transacciones Prom.

y Transacciones Internacionales

Grafico 8: Histograma de transacciones promedio
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Grafico 9: Histograma de cargos automaticos
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 10: Grafico normal de tendencia
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> Cluster 5: Los que no les alcanza el dinero

Estos clientes necesitan pedir adelantos, usan muchos créditos porque el dinero del que disponen
no les alcanza para cubrir el siguiente periodo de pago. Sus gastos en supermercados, salud y
educacion son muy altos. Estas personas deben aprender a reducir sus gastos y aumentar sus
ingresos. El banco debe tener mucha vinculacion con estos usuarios, asi como excelencia
operativa para aprender a tratarlos y manejarlos para que no caigan en una situacion morosa,
ayudar al cliente a simplificarse y darle mucha educacién financiera.

Figura 9: Resumen de datos por cluster 5 Grafico 11: Histograma de retiros ATM
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Grafico 12: Histograma de adelantos de salario Grafico 13: Grafico normal de tendencia
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Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Claster 6: Poco uso de la cuenta

Son clientes, planilleros o no, que no utilizan de forma frecuente la cuenta de débito en el
banco, sus abonos a la cuenta son bajos y los ingresos de esta. Este estado indica poca
preferencia por el banco o la falta de interés por utilizar este producto. Estas personas
deben manejarse con promociones y situaciones especiales por el banco para fomentar el
uso de la tarjeta, estos usuarios deben de ser mercadeados para crear buenas
expectativas y planes para que utilicen mas sus cuentas y retiren normalmente.

Figura 10: Resumen de datos por clister 6

Grafico 14: Histograma de retiros ATM
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 15: Grafico normal de tendencia
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» Claster 7: Compradores

Estos son clientes que tienen un estilo Unico, sus pasatiempos y habitos de consumo lo reflejan
fielmente. Buscan productos y servicios que les permitan transmitir su estilo, requieren atencion
constante, estan cada vez mas involucrados con los productos y quieren estar en comunicacién
con ellos. El banco debe mantenerse atento a sus quejas, dudas y comentarios. Buscan una
experiencia distinta, como se nota su nivel de consumo es bastante alto y sus posibilidades de
comprar son buenas. Son los clientes que principalmente mantienen el negocio y de los que se
necesita alcanzar el maximo de fidelidad.

Figura 11: Resumen de datos por cluster 7

Grafico 16: Histograma de compras promedio
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Grafico 17: Grafico normal de tendencia
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> Claster 8: Planilleros

El pago de planilla de estos clientes alimenta continuamente la cuenta, por esto los abonos tienen
los picos mas grandes; adicionalmente, es muy utilizado para la parte de compras, por esto los
picos en comercios son de los mas elevados. A este tipo de clientes, se les debe ofrecer
beneficios, planes adicionales y deberian ser tratados de forma prioritaria, pues son los que le
brindan sus ingresos al banco.

Figura 12: Resumen de datos por clister 8 Griéfico 18: Histograma de abonos a cuenta
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Grafico 19: Grafico normal de tendencia
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> Claster 9: Uso poco frecuente

A estos clientes hay que construirles estrategias de fidelizacion y, analizar las necesidades de cada
uno para poder desarrollar productos y servicios asociados al uso que deberian darle a su cuenta.
Se debe apuntar gran parte de los esfuerzos en desarrollar una estructura organizativa orientada
hacia el mercado que sea eficaz en su actuacion, donde se convenza al cliente de utilizar de mayor
forma los servicios y beneficios que se ofrecen, para fomentar el uso de su cuenta y su tarjeta de
débito. Estos son clientes que realizan compras y utilizan los servicios del banco, pero no de la
forma se requiere, sino con muy baja frecuencia.

Figura 13: Resumen de datos por cluster 9

Grafico 20: Histograma de compras promedio

Fuente: Elaboracion propia
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> Claster 10: Los nuevos

Tienen un afio o menos de poseer la tarjeta y su facturacién mensual promedio es muy baja. A
este tipo de clientes, se les debe manejar de forma estratégica y deben ser valorados para
ofrecerles planes para que continden utilizando cada vez mas la tarjeta y sepan que al usarla
tendran diferentes beneficios. Son clientes que deben de ser bien tratados, pues estan iniciando su
gestiéon con el banco y de esto depende si contintan con fidelidad.

Figura 14: Resumen de datos por cluster 10

Gréfico 22: Histograma de compras promedio
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> Claster 11: Los compulsivos

Son las personas que tienen el deseo irresistible de poseer todo lo que ven, necesitan darse el
gusto teniéndolo todo y ansian siempre lo que cree que le falta, este tipo de clientes se convencen
con facilidad para que siempre obtengan varios productos adicionales y su nivel transaccional
mensual es muy alto. Con este tipo de clientes, debe haber un manejo ordenado y racionalizado ya
que son personas que se endeudan muy rapido y podrian sobrepasar lo que ganan, convirtiéndose
rapidamente en clientes morosos, hay que darles un trato especializado y de mucho control.

Figura 15: Resumen de datos por cluster 11 Grafico 24: Histograma de compras promedio
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> Cluster 12: Gusto por el efectivo

Clientes que tienden a utilizar solo efectivo para realizar sus compras, generalmente son
ordenados, no gustan del crédito y gastan solo de lo que disponen. Los retiros en cajeros ATM son
considerables y no usan la tarjeta para ninguno de sus movimientos, todas sus compras son en
efectivo. A este tipo de clientes, se les debe de generar una estrategia de mercadeo muy fuerte
para que utilicen mas la tarjeta, en vez de sacar todo su efectivo; se debe realizar todo lo necesario
para que sientan motivacion de utilizarla y generarle algun tipo de comisién al banco.

Figura 15: Resumen de datos por cluster 12

Gréfico 27: Histograma de retiros de ATM
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Facturaciéon promedio por cluster: Las compras que efectien los clientes.

Grafico 29: Facturacién promedio por cluster
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Saldos promedio: Promedio del saldo diario de una cuenta.

Gréfico 31: Saldos promedios
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11.1.8 Cluster de Interés

Para este estudio, no todos los clusteres generados son de interés, respecto al objetivo que es
“Aumentar la facturacion por medio del uso de tarjeta de débito”, por lo que se han seleccionado
aquellos en los cuales se podria aplicar una estrategia real para cumplir con este objetivo.

Algunos de los clusteres sugeridos para continuar con el siguiente paso son:

a) Cluster 2: Los que retiran todo del ATM: Exceso de retiros de ATM, facturaciones
mensuales promedio muy bajas.

b) Cluster 6: Poco uso de la cuenta. En general baja facturacion, bajo tiquete, no utilizan la
cuenta.

c) Cluster 10: Los nuevos: tienen un afio o menos de poseer la tarjeta y su facturacion
mensual promedio es muy baja.

d) Cluster 12: Les gusta mucho el uso de efectivo y su facturacion mensual promedio es muy

baja, son principalmente planilleros.

Las areas de mercadeo, en conjunto con otras areas expertas, son las que deben decidir en
cuantos o bien en cuales grupos desean trabajar, ya que de esto dependen los pasos siguientes,
especialmente con la voz del cliente.

Este analisis lleva simultaneamente a plantear otro tipo de estrategias sobre grupos que en este
momento no son de interés, por ejemplo:

a) Cluster 5: Los que nunca les alcanza el dinero: Exceso de uso de ADS (adelanto de
salario), morosidad.
A un cluster como este, eventualmente, se le podrian aplicar estrategias sobre “ensefianza
de las finanzas o bien como mantener unas finanzas sanas”.

La voz del cliente es un complemento indispensable para el éxito, ya que la clusterizacion presenta
un analisis cuantitativo 360° del comportamiento del cliente, pero no habla sobre sus gustos,
preferencias, intereses, y esto se le debe preguntar directamente al cliente.

Figura 16: Voz del cliente
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Sobre la recomendacion que se hace anteriormente sobre los Clusters de interés, se realizd una
prueba piloto en conjunto con el area de Mercadeo para entender gustos y preferencias de los
clientes, tomando como base el cluster 10.

Es responsabilidad de Mercadeo aplicar el cuestionamiento a una muestra de los grupos escogidos
para el analisis.

Pregunta 1. Pregunta 2.

Figura 17: Datos encuesta, pregunta 1 Figura 18: Datos encuesta, pregunta 2

¢Cuales son los comercios donde mas < Cuél es la principal razén por la que las
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Fuente: Herramienta Survey Monkey Fuente: Herramienta Survey Monkey
Pregunta 3. Pregunta 4.
Figura 17: Datos encuesta, pregunta 3 Figura 18: Datos encuesta, pregunta 4
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Pregunta 5.

Figura 17: Datos encuesta, pregunta 5
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Pregunta 7.

Figura 17: Datos encuesta, pregunta 7
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Pregunta 6.

Figura 18: Datos encuesta, pregunta 6
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Pregunta 8.

Figura 18: Datos encuesta, pregunta 8
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Pregunta 9.

Figura 17: Datos encuesta, pregunta 9

£ Qué tipo de estrategias debe seguir el
banco para fomentar el uso de la tarjeta de
débito? (puede marcar mas de una opcién)

Respondido: 13 Omitido: 1

Pregunta 10.

Figura 18: Datos encuesta, pregunta 10
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A continuacion, se presenta una serie de ejemplos de las estrategias que se deben seguir para
lograr ser exitosos en el disefio, desarrollo e implementacion de campafas de mercadeo.

a)

b)

d)

Conocer el target: Este es el propésito del proyecto con el analisis de cluster, identificar los
grupos o] segmentos que se desean atacar.

Investigacion de los habitos de consumo: Por medio de encuestas de servicio al cliente,
grupo focal, el objetivo es escuchar la voz del cliente.

Elegir el medio adecuado.
Se debe seleccionar el medio de comunicacién mas idoneo de acuerdo con el mensaje que
se tiene que difundir. Hay que analizar: las ventajas, las desventajas, los recursos, la
velocidad de respuesta, la versatilidad y la flexibilidad que cada medio puede ofrecer para
poder decidir como se va a enviar la campana. Por ejemplo: En el caso de una invitacion a
un evento, el canal de comunicacién mas conveniente es el SMS; ya que el contenido es
corto y la penetracion del medio es grande; incrementando asi las posibilidades de que el
mensaje sea realmente efectivo.

El area de mercadeo sera la encargada de disefar las diferencias estrategias con el fin de
atacar el objetivo del proyecto.
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13.1 Seguimiento y medicién

Se debe monitorear y medir los resultados obtenidos, asi como evaluar la respuesta de los
publicos ante la ejecucion de las estrategias planificadas; dependiendo de las conclusiones de este
analisis, se pueden mantener las acciones tomadas o cambiarlas segun la conveniencia. Los
medios de mercadeo directo permiten medir de forma directa e inmediata los efectos que causan
las comunicaciones enviadas para determinar cuantitativamente la rentabilidad de la campana.

1. Con la clusterizacion, es posible visualizar cuales son los grupos a los que se dirigen los
esfuerzos de marketing de la organizacion.

2. Con esta técnica, se puede posicionar una marca y saber qué lugar se quiere ocupar en el
mercado con respecto a un cluster determinado.

3. Este tipo de analisis se lleva a cabo para resumir y sintetizar grandes conjuntos de datos
con el objeto de obtener informacién valida que permita comprender mejor el fenémeno
estudiado.

4. Se establecieron las siguientes variables para efectuar campanas de mercadeo e
identificar los grupos de clientes que se iban a trabajar: facturacién, saldos, tickets, abonos,
antigliedad, género, adicionales, etc.

5. Ningun cliente es igual a otro, pero hay grupos que se comportan de forma similar y se
pueden llegar a conocer a través de multitud de variables. Una buena clusterizacién debe
ser sencilla de utilizar y facilitar el éxito de las acciones de marketing: lanzamientos de
nuevos productos, promociones, venta cruzada, etc.

6. Se ha encontrado que hay caracteristicas que sobresalen en los diferentes clusteres como:
los lugares donde generalmente realizan comprar, los retiros, la edad, la cantidad de
cuentas adicionales, etc.

7. Para gestionar la cartera, se necesita contar con informacion de calidad; el enriquecimiento
de datos permite completar informacién con todos los atributos (nivel social, estilos de vida,
indicadores crediticios, preferencias, perfiles sociodemograficos y comportamientos de
compra, actividad online, etc.) que resulten necesarios para garantizar el éxito de las
acciones de captacion de clientes.

1. Se realiz6 el analisis planteandose la posibilidad de realizar 8 clusteres o bien 12 clusteres.
Se determina el uso de 12 como el idéneo, ya que los grupos presentan mayor
homogeneidad y son manejables para el negocio.

2. Para cumplir con el objetivo de este proyecto, se recomienda al drea de mercadeo trabajar
sobre los siguientes clusters:

a. Cluster 2: Los que retiran todo del ATM: Exceso de retiros de ATM, facturaciones
mensuales promedio muy bajas

b. Cluster 6: Poco uso de la cuenta. En general baja facturacion, bajo tiquete, no
utilizan la cuenta.

c. Cluster 10: Los nuevos: tienen un afio o menos de poseer la tarjeta y su
facturacion mensual promedio es muy baja.
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d. Cluster 12: Les gusta mucho el uso de efectivo y su facturacion mensual promedio
es muy baja, son principalmente planilleros.

3. Se recomienda al area de mercadeo realizar a otro tipo de estrategias sobre grupos que en

este momento no son de interés, por ejemplo:

a) Cluster 5: Los que nunca les alcanza el dinero: Exceso de uso de ADS (Adelanto de
salario), morosidad.

A un cluster como este eventualmente se podrian aplicar estrategias sobre “ensefianza de

las finanzas o bien como mantener unas finanzas sanas”. A este tipo de cliente se le debe

hacer mayor seguimiento y procurar que no gasten aun mas.

b) Cluster 1: Los VIP. Este tipo de cluster se recomendaria hacer “chineos”.
Implementacion de iniciativas de mercadeo exclusivas para incrementar su retencion y
lealtad, creacion de un programa personalizado y una mayor vinculacion técnica.
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