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1. Descripci1. Descripcióón del Probleman del Problema
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DESCRIPCION DEL PROBLEMADESCRIPCION DEL PROBLEMA

Situación Actual
Caja de implantación regional 
(norte) con expansión en forma de 
mancha de aceite. 

La Caja está sufriendo un 
abandono de clientes del 22% en 
la zona de expansión.  

Objetivo 
Situar la tasa de abandono en 
18% en  dos años

Estudios de Estudios de DaemonDaemon QuestQuest
demuestran que demuestran que retener a retener a 
un cliente cuesta entre un cliente cuesta entre 
cinco y quince veces cinco y quince veces 
menos que captar a uno menos que captar a uno 
nuevo.nuevo.
La retenciLa retencióón es mn es máás fs fáácil, cil, 
llóógica y rentable en tgica y rentable en téérminos rminos 
econeconóómicosmicos
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2. Descripci2. Descripcióón del Probleman del Problema
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Principales Figuras del MercadoPrincipales Figuras del Mercado

ENTORNO ECONENTORNO ECONÓÓMICOMICO (1/7)(1/7)

Bancos

Cajas de Ahorro

Cooperativas de 
Crédito

% Entidades % Oficinas
50%

17,8%

32,2% 11%

54%

35%

20%

19%

13%6%

5%

3%

3%

2%

29%

C.S.I.
CR Navarra
Cajamar
CR Mediterráneo
CR del Sur
CR Asturias
CR Granada
CR Toledo
Resto ..
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El modelo de distribución financiero continúa con la 
política de crecimiento orgánico basado en:

Expansión territorial 

Incremento del número de oficinas.

La red tiene más facilidad en captar que en retener

Zaragoza es la provincia donde se han abierto un 
mayor número de oficinas de Cajas Rurales.

Huesca es la provincia donde existe un mayor índice 
de penetración de Cajas Rurales.

ENTORNO ECONENTORNO ECONÓÓMICOMICO (2/7)(2/7)
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ENTORNO ECONENTORNO ECONÓÓMICOMICO (3/7)(3/7)

10

53

5
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7 48

Red de DistribuciRed de Distribucióón n C.S.IC.S.I..
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ENTORNO ECONENTORNO ECONÓÓMICOMICO (4/7)(4/7)

7



10

ENTORNO ECONENTORNO ECONÓÓMICOMICO (5/7)(5/7)

7
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ENTORNO ECONENTORNO ECONÓÓMICOMICO (7/7)(7/7)

SituaciSituacióón del Problema: DAFOn del Problema: DAFO

AMENAZASAMENAZAS

GUERRA DE DEPOSITOS ON-LINE
MUCHA COMPETENCIA SUCURSALES
REDUCCION DE MARGENES
SINTOMAS DE RALENTIZACION DE LA 

ECONOMIA (CONSTRUCCION)
INCERTIDUMBRE POLITICA 

NUEVOS JUGADORES (CREDITOS 
RAPIDOS)

DEBILIDADESDEBILIDADES

SOMOS VASCOS

OPORTUNIDADESOPORTUNIDADES

MODELO EXITOSO DE CALIDAD 
REPLICABLE

PLATAFORMA ONLINE POTENTE
EXPANSION DE LA RED

FORTALEZASFORTALEZAS

CONTRATACION PERSONAL LOCAL
ESTRUCTURA MUY AGIL (AUTONOMIA)
FUERTE VINCULACION DE LOS 

TRABAJADORES 
IMPLICACION SOCIAL A NIVEL LOCAL
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3. An3. Anáálisis OLAPlisis OLAP
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ANTECEDENTESANTECEDENTES

Para la construcción del modelo hemos tomado como base:

50.322 clientes de la BBDD de la Compañía de los cuales

11.071 se han dado de baja en 2004 y 2005

39.521 siguen ‘vivos’

Tasa de abandono anual: 22%

Observación: No hemos considerado bajas a los clientes que han cancelado su producto en menos de 
30 días después del contratarlo. Consideramos que esto no es una baja sino un producto mal vendido 
(no comprendida). Alrededor de 100 clientes estaban en esta situación
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PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS (1/4)(1/4)

Hasta los 30 años la tasa de abandono 
está por encima de la media, y vuelve a 

subir a partir de los 60.

Las mayores tasas de abandono se dan 
en los 2 primeros años, maximizándonse

al 1º año.

Es precisamente a partir de este 
momento cuando empieza a bajar.
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PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS (2/4)(2/4)

Por encima de la mediaPor encima de la media

Por debajo de la mediaPor debajo de la media

En cuanto tienen más de un producto, su tasa de abandono baja considerablemente.
Si han tenido  productos como Planes de Pensiones o Inversiones, su tasa de abandono es más alta 
en cambio, el resto de productos de ahorro  tienen las tasas más bajas. En los clientes con productos 
de SEGUROS su tasa de abandono es mucho más baja.

25 %CUENTA DE AHORRO

Grupo de Productos Tasa de Abandono

TARJETAS 15 %

CREDITOS 10 %

PLANES DE PENSIONES 22 %

SEGUROS DE COCHE 18 %

SEGUROS HOGAR 12 %

SEGUROS VIDA 12 %

INVERSIONES 21 %

Nº PRODUCTOS QUE HA TENIDO

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

UNO DOS TRES CUATRO CINCO MÁS DE CINCO
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PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS (3/4)(3/4)

BAJAS POR ZONA - 2007
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PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS PRIMEROS FACTORES INDICATIVOS (4/4)(4/4)

BAJAS POR COMUNIDAD (2007 YTD)

9%

8%

16%

18%
23%

21%

25%

ARAGON

ASTURIAS

CANTABRIA

CATALUÑA

CYL

LA RIOJA

MADRID

►23,49%►BURGOS

►23,75%►ARANDA DE DUERO

►23,75%►HUESCA

►23,95%►BARCELONA

►24,19%►ZAMORA

►24,23%►SALAMANCA

►24,28%►CALAHORRA

►26,35%►PALENCIA

►28,95%►MOSTOLES

►31,13%►GETAFE

►BAJAS►CIUDAD

Estado Civil Tasa de Abandono

Casado 16 %

Soltero 22 %

Separado 23%

Divorciado 22 %

Viudo 21 %

Pareja de Hecho 15 %

►►Estado CivilEstado Civil

0%0%

5%5%

10%10%

15%15%

20%20%

25%25%

30%30%

CASADOCASADO SOLTEROSOLTERO SEPARADOSEPARADO DIVORCIADODIVORCIADO VIUDOVIUDO PAREJA DE HECHOPAREJA DE HECHO
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4. Segmentaci4. Segmentacióón de la cartera de clientesn de la cartera de clientes
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4.1 Segmentaci4.1 Segmentacióón n MosaicMosaic
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¿¿ Con Con QuiQuiéénn y y CCóómomo actuaractuar ??

ValorValor actual del actual del clientecliente

Valor
Valor

potencial
potencial del 

del cliente
cliente

AumentarAumentar la la 
carteracartera del del 
clientecliente: : 
Cross & Cross & 
deep sellingdeep selling

LEALTADLEALTAD
MejoraMejora del del 
servicioservicio y y 
anticipacionanticipacion a a 
expectativasexpectativas..
REFERENCIASREFERENCIAS

ReducirReducir
sussus
costescostes

LEALTADLEALTAD
MantenerlosMantenerlos
y y optimizaroptimizar
susu costecoste

DistinguirDistinguir UrgenciaUrgencia frentefrente a a importanciaimportancia::

MantenerMantener a los a los mejoresmejores..
••SeguimientoSeguimiento de la de la satisfaccisatisfaccióónn

SEGMENTACISEGMENTACIÓÓN Y MODOS DE ACTUACIN Y MODOS DE ACTUACIÓÓNN
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Dos Clientes que ahora Dos Clientes que ahora 
sabemos muy distintossabemos muy distintos

JuanJuan
CasadoCasado
45 a45 aññosos
AbogadoAbogado
Reside en Reside en 
Madrid Madrid 

RobertoRoberto
CasadoCasado
45 a45 aññosos
Abogado Abogado 
Reside en Reside en 
MadridMadrid

Dos Clientes que en Dos Clientes que en 
principio podemos principio podemos 
considerar igualesconsiderar iguales

El contenido de los El contenido de los 
mensajesmensajes y losy los
incentivosincentivos
deben ser deben ser 
diferentes y diferentes y 
adecuarse a las adecuarse a las 
caractercaracteríísticas de sticas de 
cada uno segcada uno segúún su n su 
LifeStyleLifeStyle

AsignaciAsignacióón de Tipologn de Tipologííaa

A03: Elites ResidencialesA03: Elites Residenciales

E21:  Profesionales de E21:  Profesionales de ééxitoxito

TIPOLOGTIPOLOGÍÍASAS
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* Son zonas con car* Son zonas con caráácter cter 
industrial, comercial, de industrial, comercial, de 

organismos oficiales, organismos oficiales, 
etc. aunque puede haber etc. aunque puede haber 

presencia de hogarespresencia de hogares

521.134 Áreas 
residenciales

133.476 Áreas  NO 
residenciales*

50 Tipolog50 Tipologííasas
++
11

AnAnáálisis Clusterlisis Cluster

AnAnáálisis lisis 
DiscriminanteDiscriminante

Comunidades Autónomas

Provincias 

Municipios 

Códigos Postales

Secciones Censales

Tramos de vía

EGM 

Estadísticas 
Municipales

DGT

INE

INEM

MAPTEL

HISPACALLE

SCHOBER

TELEFÓNICA

DATOS NIVEL GEOGRÁFICO

TIPOLOGIAS TIPOLOGIAS -- MOSAICMOSAIC
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Hogares FamiliaresHogares Familiares

00 100100

Hogares Hogares 
UnipersonalesUnipersonales

Factor 1:Factor 1: Tipo de HogarTipo de Hogar

Urbanismo Urbanismo 
extensivoextensivo

Urbanismo Urbanismo 
intensivointensivo

Factor 2:Factor 2: HHáábitatbitat

Baja Baja 
actividadactividad

Alta Alta 
actividadactividad

Factor 3:Factor 3: Actividad ProfesionalActividad Profesional

EspaEspaññolesoles
Factor 4:Factor 4: InmigraciInmigracióónn

ExtranjerosExtranjeros

EconomEconomíías activasas activas DesempleoDesempleo
Factor 5:Factor 5: SituaciSituacióón Laboraln Laboral

Familias jFamilias jóóvenesvenes
Factor 6:Factor 6: FamiliasFamilias

Familias mayoresFamilias mayores

00 100100

FACTORESFACTORES
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El objetivo de la segmentaciEl objetivo de la segmentacióón es agrupar a los clientes en diferentes grupos, de tal n es agrupar a los clientes en diferentes grupos, de tal 
forma que los individuos de cada grupo sean lo mas parecidos entforma que los individuos de cada grupo sean lo mas parecidos entre sre síí, y a su vez, cada , y a su vez, cada 
grupo se diferencie significativamente de los demgrupo se diferencie significativamente de los demáás.s.

•• Tipo de Hogar Tipo de Hogar 
•• HHáábitatbitat
•• Actividad ProfesionalActividad Profesional
•• InmigraciInmigracióónn
•• SituaciSituacióón Laboraln Laboral
•• FamiliasFamilias

COMPACOMPAÑÑIAIA

•• SexoSexo
•• EdadEdad
•• Estado CivilEstado Civil
•• ProfesiProfesióónn

••Cantidad de Productos en vigorCantidad de Productos en vigor
••Cantidad de productosCantidad de productos
••AntigAntigüüedadedad

De PerfilDe Perfil De CompaDe Compañíñíaa

EnriquecimientoEnriquecimiento

TipologTipologííaa
•• A01A01……K50K50

FactoresFactores

VV
aa
rr
ii
aa
bb
ll
ee
s s 

Grupo1Grupo1

Grupo 4Grupo 4

►►Grupo 3Grupo 3
Grupo2Grupo2

Grupo 6Grupo 6

Grupo 8Grupo 8
Grupo7Grupo7

Grupo3Grupo3

Grupo5Grupo5

SEGMENTACISEGMENTACIÓÓN DE CLIENTESN DE CLIENTES
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Objetivo
Generar grupos lo más diferenciadores entre sí posible.

Agrupar a los individuos en estos grupos de la manera más homogénea posible

•• Tipo de Hogar Tipo de Hogar 
•• HHáábitatbitat
•• Actividad ProfesionalActividad Profesional
•• InmigraciInmigracióónn
•• SituaciSituacióón Laboraln Laboral
•• FamiliasFamilias

CompaCompañíñíaa

•• SexoSexo
•• EdadEdad
•• Estado CivilEstado Civil
•• ProfesiProfesióónn

•• AntigAntigüüedadedad
•• Cantidad de Cantidad de 
CONTRATOS en vigorCONTRATOS en vigor
••Cantidad de productosCantidad de productos

De PerfilDe Perfil De CompaDe Compañíñíaa

EnriquecimientoEnriquecimiento

TipologTipologííaa
•• A01A01……K50K50

FactoresFactores

Se consideraron para el anSe consideraron para el anáálisis Cluster lisis Cluster 
los datos de 39.521 clientes .los datos de 39.521 clientes .
Los resultados fueron los siguientes:Los resultados fueron los siguientes:

*Consideramos representativos aquellos conglomerados *Consideramos representativos aquellos conglomerados 
que representan mque representan máás del 2% del universo a estudio s del 2% del universo a estudio 

VV
aa
rr
ii
aa
bb
ll
ee
ss

Clientes %

Con Cluster Asignado 37.703 95,4%

Sin Cluster Asignado 1.818 4,6%

39.521 100,0%

Conglomerado n %

1 57 0,15%

2 320 0,85%

3 60 0,16%

4 4.570 12,12%

5 6.474 17,17%

6 660 1,75%

7 12.532 33,24%

8 12.977 34,42%

9 4 0,01%

10 49 0,13%

37.703 100,00%

SEGMENTACISEGMENTACIÓÓN DE LA CLIENTES. ANN DE LA CLIENTES. ANÁÁLISIS CLUSTERLISIS CLUSTER
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37703 Conglom. 4 Conglom. 5 Conglom. 7 Conglom. 8
A1 Elites clásicas 1.427 Grupo 6:
A2 Elites urbanas 1.560 1 2.987 (7,92%)
A3 Elites Residenciales 779 25
A4 Nuevas elites residenciales 1.031 Grupo 1:
B5 Cosmopolitas asentados 305 779 (2,07%)
B6 Cosmopolitas emergentes 63 1.416 72
B7 Profesionales urbanos mayores 680 Grupo 3:
B8 Exito aparente 1.301 5 1,031 (2,73%)
B9 Areas de inmigración urbana 660
B10 Empleados urbanos modestos 435 9 Grupo 7:
C11 Realizados provinciales 1.837 1 9.268 (24,58%)
C12 Consolidados centro histórico 1.365 1
C13 Trabajadores consolidados 1.205 3
C14 Consolidados areas de verano 796 6 Grupo 5:
C15 Mayores Realizados 4.478 (11,88%)
D16 Jóvenes emergentes de éxito 916 1
D17 Nuevos trabajadores Jovenes 495
D18 Jóvenes PYMF 1.066
D19 Jóvenes áreas mixtas 13 1 546 Grupo 2:
E20 Profesionales estables 1.279 3.750 (9,95%)
E21 Profesionales de éxito 1.315
E22 Profesionales Emergentes 5 6 538 512
E23 Profesionales asentados 1.155 1
E24 Profesionales medios 3 730 46
F25 Industria y turismo Grupo 4:
F26 Zonas turísticas 649 15 18 649 (1,72%)
F27 Multicultural turístico 86 16
G28 Industria clásica 125 372

G29 Areas de inmigración industrial 5 41 1.001
G30 Industria tradicional 1 997 Grupo 8:
H31 Areas mixtas inmigración 846 12.801 (33,9%)
H32 No cualificados areas mixtas 2 1.006
H33 Areas mixtas pequeño negocio 1 801
H34 Areas mixtas dispersas 808
H35 Areas mixtas pequeña ciudad 14 1.278
H36 Seguridad y defensa 2 20
I37 Trabajadores no cualificados 72 902
I38 Agricultores estables 2 446
I39 No cualificados modestos 3 99
I40 No cualificados estables 1 574
J41 Areas de inmigración agricola 6 222
J42 Agricultores mayores 718
J43 Jornaleros maduros 208
K44 Turismo rural 1 98
K45 Rural PYME 265
K46 Retirados satisfechos 0
K47 Rural mayores 114
K48 Rural tradicional 98
K49 Rural jubilados 361
K50 Rural modestos 310
Areas no residenciales 10 201

►►Debido a las diferencias Debido a las diferencias 
de perfil entre las tipologde perfil entre las tipologíías as 
separamos los separamos los 
conglomerados en grupos conglomerados en grupos 
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Grupo 1: 779 clientes (2%)Grupo 1: 779 clientes (2%)

Elites Residenciales MadurasElites Residenciales Maduras

Grupo 2: 3.750 clientes (10%)Grupo 2: 3.750 clientes (10%)

Profesionales madurosProfesionales maduros

Grupo 3: 1.031 clientes (3%)Grupo 3: 1.031 clientes (3%)

Nuevas Nuevas ééliteslites ResidencialesResidenciales

Grupo 4: 649 clientes (2%)Grupo 4: 649 clientes (2%)

Zonas turZonas turíísticassticas

Grupo 5: 4.478 clientes (12%)
Juventud en expansión y Trabajadores

Grupo 6: 2.987 clientes (8%)Grupo 6: 2.987 clientes (8%)

ÉÉliteslites clcláásicas y urbanassicas y urbanas

Grupo 7: 9.268 clientes (25%)Grupo 7: 9.268 clientes (25%)

Urbanitas y Realizados ProvincialesUrbanitas y Realizados Provinciales

Grupo 8: 12.801 clientes (34%)Grupo 8: 12.801 clientes (34%)

AreasAreas mixtas, Industria, pasivos, mixtas, Industria, pasivos, 

agriculturaagricultura

SEGMENTACISEGMENTACIÓÓN DE LA CLIENTES. ANN DE LA CLIENTES. ANÁÁLISIS CLUSTERLISIS CLUSTER
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Actividad  ProfesionalActividad  Profesional

Familias mayoresFamilias mayores

Familias jFamilias jóóvenesvenes

Urbanismo ExtensivoUrbanismo Extensivo

Urbanismo IntensivoUrbanismo Intensivo

Hogares ExtranjerosHogares Extranjeros

Hogares UnipersonalesHogares Unipersonales

Hogares FamiliaresHogares Familiares

Posee un Posee un úúnico cochenico coche

Posee mPosee máás de un coches de un coche

Visita Institutos de bellezaVisita Institutos de belleza

Viaja al extranjeroViaja al extranjero

Dispone de Internet en el hogarDispone de Internet en el hogar

FF
AA
CC
TT
OO
RR
EE
SS

LL
II
FF
EE

SS
TT
YY
LL
EE

FF
II
NN
AA
NN
CC
II
EE
RR
OO
SS

SS
EE
GG
UU
RR
OO
SS

Posee seguro mPosee seguro méédico privadodico privado

Posee Planes de Pensiones o Planes de Posee Planes de Pensiones o Planes de 
JubilaciJubilacióónn

Contrata seguro de vida/accidentes a Contrata seguro de vida/accidentes a 
travtravéés del bancos del banco

Valor de la pValor de la póóliza del seguro de liza del seguro de 
vida/accidentes >37.500vida/accidentes >37.500€€

Seguro mobiliario/inmobiliarioSeguro mobiliario/inmobiliario

Se relaciona con su banco a travSe relaciona con su banco a travéés del tels del telééfono fono 

Se relaciona con su banco a travSe relaciona con su banco a travéés del cajeros del cajero

Se relaciona con su banco a travSe relaciona con su banco a travéés de Internet s de Internet 

Posee fondos de InversiPosee fondos de Inversióón n 

Perfil InversorPerfil Inversor

Se relaciona con su banco a travSe relaciona con su banco a travéés de la sucursals de la sucursal

Utiliza los servicios de asesoresUtiliza los servicios de asesores

LeyendaLeyenda
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TIPOLOGTIPOLOGÍÍAA

►►B5   B5   ““Cosmopolitas asentadosCosmopolitas asentados””
►► B6   B6   ““Cosmopolitas emergentesCosmopolitas emergentes””
►► B7   B7   ““Profesionales urbanos mayoresProfesionales urbanos mayores””
►► B8   B8   “É“Éxito aparentexito aparente””
►► B9   B9   “Á“Áreas de inmigracireas de inmigracióón urbanan urbana””
►► B10 B10 ““Empleados urbanos modestosEmpleados urbanos modestos””

►► C11 C11 ““Realizados provincialesRealizados provinciales””
►► C12 C12 ““Consolidados centro histConsolidados centro históóricorico””
►► E22 E22 ““Profesionales emergentesProfesionales emergentes””
►► E24 E24 ““Profesionales mediosProfesionales medios””

66
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33

►►
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)
(2

,7
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ESTILO DE VIDAESTILO DE VIDA COMPORTAMIENTO en COMPORTAMIENTO en 
la Cla Cíía.a.

►►A3 A3 ““Elites ResidencialesElites Residenciales””

GRUPOGRUPO FACTORESFACTORES

11 ►►Los mLos máás antiguos (10,7as antiguos (10,7añños)os)
►►Los de mayor valor (1.370)Los de mayor valor (1.370)
►►Los que han hecho mayor Los que han hecho mayor 
nnúúmero de productosmero de productos

►►Tarjetas e HipotecasTarjetas e Hipotecas
►►TarjTarj., ., PrestPrest. , Seguros. , Seguros
►►TarjTarj. , . , PrestPrest., Seguros , Planes o ., Seguros , Planes o 
FondosFondos
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22

►►
3

.7
5

0
 

3
.7

5
0

 
(1

0
%

)
(1

0
%

) ►► E20  E20  ““Profesionales EstablesProfesionales Estables””
►► E21  E21  ““Profesionales de Profesionales de ééxitoxito””
►► E23  E23  ““Profesionales asentadosProfesionales asentados””

►►No destacan especialmente en No destacan especialmente en 
nada.nada.

►►TarjetasTarjetas
►►Tarjetas e HipotecaTarjetas e Hipoteca
►►Tarjetas, Tarjetas, prestamosyprestamosy segurosseguros

►►A4   A4   ““Nuevas Elites Nuevas Elites 
ResidencialesResidenciales””
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►►F26 F26 ““Zonas TurZonas Turíísticassticas””
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►► C13 C13 ““Trabajadores ConsolidadosTrabajadores Consolidados””
►► C14 C14 ““Consolidados Consolidados ÁÁreas de reas de 
VeraneoVeraneo””
►► D16 D16 ““JJóóvenes emergentes de venes emergentes de ééxitoxito””
►► D17 D17 ““Nuevos trabajadores jNuevos trabajadores jóóvenesvenes””
►► D18 D18 ““JJóóvenes PYMESvenes PYMES””

►►1414

►►2929

►►9797

►►9090

►►6969

►► A1. A1. ““Elites clElites cláásicassicas””
►► A2 .A2 .““Elites urbanasElites urbanas””
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►►I37  I37  ““Trabajadores no cualificadosTrabajadores no cualificados””
►► I38  I38  ““Agricultores establesAgricultores estables””
►► I40  I40  ““No cualificados establesNo cualificados estables””
►► J41 J41 “Á“Áreas de inmigracireas de inmigracióón agrn agríícolacola””
►► J42 J42 ““Agricultores mayoresAgricultores mayores””
►► J43 J43 ““Jornaleros madurosJornaleros maduros””
►► K45 K45 ““Rural PYMERural PYME””
►► K49 K49 ““Rural jubiladosRural jubilados””
►► K50 K50 ““Rural modestosRural modestos””
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►► D19 D19 ““JJóóvenes venes ááreas mixtasreas mixtas””
►► E22 E22 ““Profesionales emergentesProfesionales emergentes””
►► G28 G28 ““Industria clIndustria cláásicasica””
►► G29 G29 “Á“Áreas de inmigracireas de inmigracióón n 
industrialindustrial””
►► G30 G30 ““Industria tradicionalIndustria tradicional””
►► H31 H31 “Á“Áreas mixtas inmigracireas mixtas inmigracióónn””
►► H32 H32 ““No cualificados No cualificados ááreas mixtasreas mixtas””
►► H33 H33 “Á“Áreas mixtas pequereas mixtas pequeñño o 
negocionegocio””
►► H34 H34 “Á“Áreas mixtas dispersasreas mixtas dispersas””
►► H35 H35 “Á“Áreas mixtas pequereas mixtas pequeñña ciudada ciudad””

►►2525 ►►8181

►►7676 ►►7575►►2323

►►33

►►3636 ►►8989

►►2828

►►2222

►►4040

►►9797

►►1515 ►►3030

►►7575

►►7676

►►9494

►►6666

►►7979

►►3535

►►132132

ÍÍNDICES ASEGURADORNDICES ASEGURADOR

295295

100100

123123

347347

446446

140140

130130

193193316316

223223 144144

131131

224224
161161

267267 170,2170,2

177177 121121

230230 8888

130130

7979

120120

9090

7373

ÍÍNDICES FINANCIEROSNDICES FINANCIEROS

7979

347347

599599

606606

159159

341341

510510

134134

129129

147147

143143

271271

131131

280280

183183

134134

253253

126126

22

22

3333

218218

331331

224224

130130

202202

103103

212212

186186
134134

138138

115115

7777

9292

7171

►►256256
►►384384

►►235235

►►256256►►128128

►►165165
►►155155

►►180180

►►150150

►►197197

►►4646

►►352352

►►128128

►►203203

►►185185

►►6767

►►7979

►►7474

►►Alto valor.(1.070)Alto valor.(1.070)

►►Tarjetas e HipotecaTarjetas e Hipoteca
►►Tarjetas, Hipoteca y Seguros Tarjetas, Hipoteca y Seguros 
►►Tarjetas, Hipoteca, Seguros y Tarjetas, Hipoteca, Seguros y 
Planes de PensionesPlanes de Pensiones

►►AntigAntigüüedad 10 aedad 10 aññosos

►►Tarjetas, Hipoteca e Tarjetas, Hipoteca e 
InversionesInversiones

►►C13,C14: C13,C14: 
►►Tarjetas e HipotecaTarjetas e Hipoteca
►►Tarjetas, Hipoteca y SegurosTarjetas, Hipoteca y Seguros

►►D16,D17,D18:D16,D17,D18:
►►SegurosSeguros
►►Seguros y PlanesSeguros y Planes

►►Tarjetas e HipotecaTarjetas e Hipoteca
►►Planes de PensionesPlanes de Pensiones
►►Seguros, InversionesSeguros, Inversiones

►►Los de menos valor (901)Los de menos valor (901)

►►SSóólo Prlo Prééstamo personalstamo personal

►►Bajo valor (917)Bajo valor (917)

►►SSóólo Hipotecalo Hipoteca
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G.1. G.1. ÉÉLITES RESIDENCIALES (2%)LITES RESIDENCIALES (2%)

►►A3 A3 ““Elites ResidencialesElites Residenciales””

11
►►Los mLos máás antiguos (10,7as antiguos (10,7añños)os)
►►Los de mayor valor (1.370)Los de mayor valor (1.370)
►►Los que han hecho mayor nLos que han hecho mayor núúmero de productosmero de productos

►►Tarjetas e HipotecasTarjetas e Hipotecas
►►TarjTarj., ., PrestPrest. , Seguros. , Seguros
►►TarjTarj. , . , PrestPrest., Seguros , Planes o Fondos., Seguros , Planes o Fondos

►►
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Índices FinancierosÍndices Aseguradores

Estilo de vidaFactores

295295

100100 123123

347347

446446

►►1414

►►2929 ►►9797

►►9090

►►6969

►►384384

►►256256

►►235235

599599

0606
159159 510510

599599 134134
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Reside en urbanizaciones y zonas residenciales, en las que existe 
bastante actividad profesional, siendo su status socioeconómico 
alto. Hogares familiares y maduros. El índice de extranjeros es alto 
en estas zonas.

Tienen un alto perfil Inversor, y además poseen fondos de 
Inversión, utilizando los servicios de asesores financieros. En ellos 
existe una alta afinidad a contratar seguros de vida/accidentes por 
un alto valor a través del banco, así como a poseer seguros 
médicos privados. También son propensos a poseer Planes de 
Pensiones y seguros de hogar.

Es un grupo que se relaciona con su banco a través del teléfono e 
Internet, y en menor medida a través del cajero.

Este grupo dispone de Internet en el hogar y posee un único coche. 
Visitan con frecuencia Institutos de belleza y viajan al extranjero.

Son los clientes con más antigüedad dentro de la compañía, y 
también los de más alto valor (real y potencial). 

Nº hogares estimados España: 126.679

G.1. G.1. ÉÉLITES RESIDENCIALES (2%)LITES RESIDENCIALES (2%)
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Es un grupo de clientes que reside en áreas de edificios, 
densamente pobladas, en las que existe bastante actividad 
profesional. Hogares familiares y maduros. El índice de extranjeros 
es bajo en estas zonas.

Tienen un alto perfil Inversor, y además poseen fondos de Inversión. 
En ellos existe una alta afinidad a contratar seguros de 
vida/accidentes por un alto valor a través del banco, así como a 
poseer seguros médicos privados.

Es un grupo que se relaciona con su banco a través del cajero.

Este grupo dispone de Internet en el hogar y posee más de un 
coche. Visitan Institutos de belleza y viajan al extranjero.

Nº hogares estimados España: 1.265.007

G.2. PROFESIONALES MADUROS (10%)G.2. PROFESIONALES MADUROS (10%)
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Es un grupo de clientes que reside en urbanizaciones y zonas 
residenciales, en las que existe bastante actividad profesional. Hogares 
familiares y jóvenes. 

Tienen un alto perfil Inversor, y además poseen fondos de Inversión, 
utilizando los servicios de asesores. Son propensos a poseer Planes de 
pensiones y seguros de hogar, además de tener una alta afinidad a 
contratar seguros de vida/accidentes por un alto valor a través del banco, 
así como a poseer seguros médicos privados.

Es un grupo que se relaciona con su banco a través del teléfono, del 
cajero y de Internet.

Este grupo dispone de Internet en el hogar. Visitan Institutos de belleza y 
viajan al extranjero.

Nº hogares estimados España: 220.406

G.3. NUEVAS G.3. NUEVAS ÉÉLITES RESIDENCIALES (10%)LITES RESIDENCIALES (10%)
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Es un grupo de clientes que residen en las áreas más turísticas del país , 
destacando las áreas insulares así como la costa de Levante y Andalucía 
(Marbella, Torremolinos, Benidorm, Palma de Mallorca…). Áreas en las 
que existe una alta actividad económica y comercial, sobre todo del 
sector servicios. Altísimo porcentaje de extranjeros.

Tienen un alto perfil Inversor, y además poseen fondos de Inversión. Es 
un grupo que no utiliza los servicios de asesores. Propensos a poseer 
Planes de pensiones y seguros de hogar, además de tener una alta 
afinidad a contratar seguros de vida/accidentes por un alto valor a través 
del banco, así como a poseer seguros médicos privados.

Es un grupo que no se relaciona con su banco a través de la sucursal, y 
no recurren al contacto por internet ni teléfono. 

Este grupo no dispone de Internet en el hogar. Viajan mucho al 
extranjero.

Nº hogares estimados España: 242.520

G.4. ZONAS TURG.4. ZONAS TURÍÍSTICAS (1,7%)STICAS (1,7%)
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Es un grupo de clientes compuesto por hogares familiares y jóvenes.

En ellos existe una alta afinidad a contratar seguros de 
vida/accidentes a través del banco, así como seguros de hogar.

Es un grupo que se relaciona con su banco a través del teléfono y 
del cajero.

Este grupo dispone de Internet en el hogar y posee más de un 
coche.

Nº hogares estimados España: 1.465.879

G.5. JUVENTUD EN G.5. JUVENTUD EN EXPANSIEXPANSIÓÓNN Y TRABAJADORES (12%)Y TRABAJADORES (12%)
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Es un grupo de clientes que residen en áreas de edificios, 
densamente pobladas, en las que existe bastante actividad 
profesional. Predominan los hogares unipersonales.

Poseen seguros médicos privados, sin embargo, no son propensos 
a contratar seguros de vida/accidentes a través del banco.

Tienen un alto perfil Inversor, y además poseen fondos de Inversión, 
utilizando los servicios de asesores. 

Viajan mucho al extranjero.

Nº hogares estimados España: 644.694

G.6. G.6. ÉÉLITES CLLITES CLÁÁSICAS Y URBANAS (8%)SICAS Y URBANAS (8%)
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Es un grupo de clientes que reside en áreas de edificios, 
densamente pobladas. Predominan los hogares unipersonales.

Poseen seguros médicos privados y seguros de hogar, sin embargo, 
no son propensos a contratar seguros de vida/accidentes a través 
del banco.

Tienen perfil Inversor y tendencia a poseer Planes de Pensiones.

Este grupo posee un único coche.

Es uno de los grupos con valor potencial y real más bajo.

Nº hogares estimados España: 3.269.108

G.7. URBANITAS Y REALIZADOS PROVINCIALMENTE 25%)G.7. URBANITAS Y REALIZADOS PROVINCIALMENTE 25%)
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Es un grupo de clientes que reside en zonas rurales, o núcleos con 
escasa densidad de población.

La mayoría tienen solamente cuenta de ahorro e hipoteca. No son 
propensos a contratar ni productos de Inversión ni de previsión.

No disponen de Internet en el hogar y tampoco viajan al extranjero.

Es el grupo de menor valor, potencial y real.

Nº hogares estimados España: 6.952.876

G.8. G.8. ÁÁREAS REAS MIXTASMIXTAS, INDUST., PASIVOS, AGRIC. (34%), INDUST., PASIVOS, AGRIC. (34%)
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Tipo de Hogar Hábitat Actividad Profesional Inmigración Situación Laboral Familia
►►HOGARES FAMILIARESHOGARES FAMILIARES ►►URBANISMO URBANISMO 

EXTENSIVOEXTENSIVO
►►BAJA ACTIVIDADBAJA ACTIVIDAD

►►ALTA ALTA 
ACTIVIDADACTIVIDAD

►►HOGARES ESPAHOGARES ESPAÑÑOLESOLES

►►HOGARES HOGARES 
EXTRANJEROSEXTRANJEROS

►►ECONOMECONOMÍÍAS AS 
ACTIVASACTIVAS

►►ECONOMECONOMÍÍAS AS 
PASIVASPASIVAS

►►FAMILIAS JFAMILIAS JÓÓVENESVENES

►►FAMILIAS FAMILIAS 
MADURASMADURAS

►►URBANISMO INTENSIVOURBANISMO INTENSIVO►►HOGARES HOGARES 
UNIPERSONALESUNIPERSONALES

Grupo1 Grupo2 Grupo3 Grupo4 Grupo5 Grupo6 Grupo7 Grupo8 TOTAL

CARACTERIZACICARACTERIZACIÓÓN DE LOS GRUPOS N DE LOS GRUPOS (1/3)(1/3)
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SE RELACIONA
CON SU

BANCO/CAJA Por
Internet

SE RELACIONA
CON SU

BANCO/CAJA Por
teléfono

SE RELACIONA
CON SU

BANCO/CAJA Me
desplazo a la

agencia /
sucursal

SE RELACIONA
CON SU

BANCO/CAJA A
través de los

cajeros
automáticos

 Posee Planes de
Pensiones

Posee Fondos de
Inversión

BUSCO FORMAS
RENTABLES DE

INVERTIR MI
DINERO

Perfil Ahorrador Perfil Inversor ES CONVENIENTE
TRABAJAR CON

VARIOS BANCOS
PARA

BENEFICIARSE
DE LAS

COMPETENCIAS
ENTRE ELLOS

SUELO
CONSULTAR A

UN ASESOR
FINANCIERO

PROFESIONAL
ANTES DE

TOMAR NINGUNA
DECISIÓN

FINANCIERA

PARA INVERTIR
MI DINERO LO

MEJOR ES
UTILIZAR LOS
SERVICIOS DE
UN AGENTE DE

CAMBIO Y
BOLSA

Destaca el Grupo 1 como el mDestaca el Grupo 1 como el máás propenso a la posesis propenso a la posesióón de planes de pensiones y productos de inversin de planes de pensiones y productos de inversióónn

ÍÍndices Financierosndices Financieros

Grupo1 Grupo2 Grupo3 Grupo4 Grupo5 Grupo6 Grupo7 Grupo8 TOTAL

CARACTERIZACICARACTERIZACIÓÓN DE LOS GRUPOS N DE LOS GRUPOS (2/3)(2/3)
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POSEE 2 O MAS COCHES HA VIAJADO AL EXTRANJERO ÚLTIMOS HA VISITADO PERSONALMENTE INSTITUTOS DE
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DISPONEN DE ACCESO A INTERNET EN EL
HOGAR

Grupo1 Grupo2 Grupo3 Grupo4 Grupo5 Grupo6 Grupo7 Grupo8 TOTAL

LifeLife StyleStyle

CARACTERIZACICARACTERIZACIÓÓN DE LOS GRUPOS N DE LOS GRUPOS (3/3)(3/3)
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4.2 Valor del Cliente4.2 Valor del Cliente
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La información tradicional del seguimiento de gestión se 
basa en:

Captación o crecimiento de Red
Actividad y producción de la Red
Resultados financieros, ingresos, gastos y resultados.
La valoración del largo plazo: conocimiento reactivo del cliente

Es necesaria una información que valore la bondad a futuro 
de la gestión sobre el cliente.

El cliente es la fuente de ingreso, ingreso sostenido en el 
tiempo.
El potencial del cliente, medido en términos de ingreso.
Cuánto se capta de ese ingreso.

Expectativas Expectativas 
clientecliente

Productos Productos 
adecuadosadecuados SatisfacciSatisfaccióónn LealtadLealtad

PROPUESTA DE VALORPROPUESTA DE VALOR
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¿Cuál es el valor máximo que tiene el cliente?
La búsqueda del valor potencial

La diferencia entre ambos define:
El rango de actuación
Una primera segmentación por valor

¿Cómo encontrar los clientes en estos segmentos?: Life
style, Life stage

Modo de actuación según segmentos: 
Cross, deep selling, referencias, aumentar y/o disminuir 
la atención y servicio. 

CONSECUENCIAS DEL VALOR DE CLIENTECONSECUENCIAS DEL VALOR DE CLIENTE
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Recorrido del cliente

Ganancia del producto
+

Coeficiente Duración
+

Coeficiente Lealtad

Renta familiar
+

Probabilidad media nacional negocio
+

Probabilidad consumo negocio
(según segmento)

+
Prima media negocio en valor de la Cía

VALOR REAL
(VRC)

VALOR POTENCIAL
(VPC)RECORRIDO = -

LA OPORTUNIDAD LA OPORTUNIDAD ……
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UnaUna vezvez conocidosconocidos los los segmentossegmentos y y sussus variables variables determinantesdeterminantes con con sussus
probabilidadesprobabilidades podemospodemos llegarllegar a a definirdefinir cuantocuanto gastangastan en media en media esosesos
segmentossegmentos en en laslas variables variables buscadasbuscadas ((cadacada linealinea de de productosproductos))

Se ha Se ha obtenidoobtenido la la rentarenta familiar familiar parapara cadacada segmentosegmento ( ( RsRs) de la ) de la encuestaencuesta de TGI, de TGI, yaya
queque conocidosconocidos sussus domiciliosdomicilios exactosexactos, y , y profesionesprofesiones se ha se ha asignadoasignado estaesta rentarenta

Se ha obtenido la probabilidad media nacional (Se ha obtenido la probabilidad media nacional (PMNPMN) de cada negocio para una ) de cada negocio para una 
renta media nacional de 42.000renta media nacional de 42.000

Se ha aplicado la probabilidad de correcciSe ha aplicado la probabilidad de correccióón (n (PCPC) al consumo por segmento, que ) al consumo por segmento, que 
corrige la probabilidad nacional media en funcicorrige la probabilidad nacional media en funcióón del  segmento al que pertenece el n del  segmento al que pertenece el 
individuo. (valores ya comprados a individuo. (valores ya comprados a MosaicMosaic))

VP =       ( VP =       ( RsRs * PMN n * PC * PMN n * PC snsn * V * V pnpn))
nn
∑∑

ss es para cada segmentoes para cada segmento

nn para cada productopara cada producto

CONSTRUCCICONSTRUCCIÓÓN DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE N DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE (1/4)(1/4)
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Renta media España: 39.900€ : Basado en el informe “Encuesta financiera de las familias 
(EFF)” del Banco de España de noviembre de 2004, según el cual, la renta media de los 
hogares españoles en 2001 es de 35.000€ para los hogares afines a nuestro target.

Si aplicamos la inflación de los últimos 4 años (14%), la renta actualmente sería de 39.900€.

Para calcular la renta media anual de cada grupo, hemos aplicado el índice de status a 
cada grupo según las tipologías que lo componen. Este índice nos lo proporciona Mosaic, 
y se compone de diferentes variables obtenidas a través del AIMC Marcas. Estas variables 
son de equipamiento en el hogar, y tenencia de productos financieros.

Renta media anual status Renta media España
Grupo 1 51.072 € 128 39.900 €
Grupo 2 42.965 € 108
Grupo 3 53.328 € 134
Grupo 4 43.077 € 108
Grupo 5 45.570 € 114
Grupo 6 51.157 € 128
Grupo 7 42.080 € 105
Grupo 8 38.684 € 97

CONSTRUCCICONSTRUCCIÓÓN DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE N DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE (2/4)(2/4)
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Variables Indice Status
NÚMERO TOTAL DE COCHES EN EL HOGAR
ORDENADORES PERSONALES QUE POSEEN EN EL HOGAR
POSEE PERSONALMENTE CONSOLAS VIDEO JUEGOS
DISPONEN DE ACCESO A INTERNET EN EL HOGAR
POSEEN EN EL HOGAR Aparatos televisión
POSEEN EN EL HOGAR Video cámaras
POSEEN EN EL HOGAR Teletexto
POSEEN EN EL HOGAR Aparatos vídeo en el hogar
POSEEN EN EL HOGAR Lectores DVD en el hogar
POSEEN EN EL HOGAR Grab.DVD en el hogar
POSEEN EN EL HOGAR Cadena hi-fi
POSEEN EN EL HOGAR Ordenadores personales
POSEEN EN EL HOGAR La telefonía fija
POSEEN EN EL HOGAR Los teléfonos móviles
POSEEN EN EL HOGAR Nevera
POSEEN EN EL HOGAR Frigoríficos y combis
POSEEN EN EL HOGAR Congeladores independientes
POSEEN EN EL HOGAR Cocinas con horno
POSEEN EN EL HOGAR Placas cocina independientes
POSEEN EN EL HOGAR Minihorno
POSEEN EN EL HOGAR Hornos independientes
POSEEN EN EL HOGAR Hornos microondas
POSEEN EN EL HOGAR Campanas extractoras
POSEEN EN EL HOGAR Lavadoras automáticas
POSEEN EN EL HOGAR Lavadoras-secadoras
POSEEN EN EL HOGAR Secadoras eléctricas
POSEEN EN EL HOGAR Aparatos aire acond./climatiz.
POSEEN EN EL HOGAR Lavavajillas eléctricos
POSEEN EN EL HOGAR Sist.calef.central o individual

POSEE PERSONALMENTE Cuenta corriente
POSEE PERSONALMENTE Libreta ahorros
POSEE PERSONALMENTE Cuenta o libreta de alta remuneración
POSEE PERSONALMENTE Cuenta ahorro vivienda
POSEE PERSONALMENTE Depósitos/Imposiciones a plazo fijo
POSEE PERSONALMENTE Planes de Pensiones
POSEE PERSONALMENTE Planes de Jubilación
POSEE PERSONALMENTE Fondos de Inversión
POSEE PERSONALMENTE Acc.empr.en q.trabaja (q.cotiza en Bolsa)
POSEE PERSONALMENTE Acc.empr.en q.trabaja (q.no cotiza Bolsa)
POSEE PERSONALMENTE Acc.de otr.empr.q.cotizan en Bolsa
POSEE PERSONALMENTE Acc.de otr.empr.q.no cotizan en Bolsa
POSEE PERSONALMENTE Obligaciones
POSEE PERSONALMENTE Deuda Pública
POSEE PERSONALMENTE Tarjetas débito
POSEE PERSONALMENTE Tarjetas crédito
POSEE PERSONALMENTE Tarjeta comercios/servicios
POSEE PERSONALMENTE Hipotecas
POSEE PERSONALMENTE Seguros vida/accidentes
POSEE PERSONALMENTE Seguros médicos privados
POSEE PERSONALMENTE Seguro inmobiliario
POSEE PERSONALMENTE Seguro mobiliario
POSEE PERSONALMENTE Seguro asistencia viaje/vacaciones

CONSTRUCCICONSTRUCCIÓÓN DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE N DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE (3/4)(3/4)
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Renta Media Renta Media 
Anual: Anual: Obtenido a Obtenido a 
partir del partir del ÍÍndice de ndice de 
Status y  del informe Status y  del informe 
““Encuesta Encuesta financerafinancera de de 
las familias (EFF)las familias (EFF)”” del del 
Banco de EspaBanco de Españña de a de 
noviembre de 2004 noviembre de 2004 
(corregido con inflaci(corregido con inflacióón)n)

% de la Renta % de la Renta 
Media Anual Media Anual 
dedicado dedicado prodprod. . 
financierosfinancieros

PropensiPropensióón a la n a la 
posesiposesióón de n de 
productoproducto

++

++
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Porcentaje de clientes que alcanzan el valor potencial de su gruPorcentaje de clientes que alcanzan el valor potencial de su grupopo

116116 1.6311.631 121121105105 4.4124.4121.0781.0781.6391.639 7.7837.783NNúúmero de clientesmero de clientes

►Media Valor Cliente
►Valor Potencial

CONSTRUCCICONSTRUCCIÓÓN DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE N DEL VALOR POTENCIAL DEL CLIENTE (4/4)(4/4)
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Un valor que marca las actuaciones de marketing alineado con las 
valoraciones tradicionales:

Marca las necesidades de segmentación, y permite medir sus 
resultados.
Valora el potencial real de la compañía y la calidad de gestión a 
futuro.

No solo crecer en valor de clientes sino demostrar que se sabe explotar 
este potencial.

La funcionalidad y la sencillez es la base del avance.

VC =       (        (ingresosVC =       (        (ingresos--gastos)gastos) x C x C duraciduracióón n x C x C lealtad lealtad ))∑∑

VC1VC1 VC2VC2 VC3VC3

VALOR DEL CLIENTE VALOR DEL CLIENTE (1/2)(1/2)
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VALOR DEL CLIENTE VALOR DEL CLIENTE (2/2)(2/2)
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DISTRIBUCIDISTRIBUCIÓÓN DE VALOR POR GRUPOS N DE VALOR POR GRUPOS (1/2)(1/2)
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Grupo1 Grupo2 Grupo3 Grupo4 Grupo5 Grupo6 Grupo7 Grupo8 TOTAL
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►►Media:987Media:987
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DISTRIBUCIDISTRIBUCIÓÓN DE VALOR POR GRUPOS N DE VALOR POR GRUPOS (2/2)(2/2)
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4.3 Cross4.3 Cross--SellingSelling
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Llegados a este punto, lo que necesitamos ahora es saber qué clientes van a 
alcanzar su valor potencial.

Queremos no sólo tener un scoring, sino además identificar las variables que 
determinan que un cliente alcance o no el valor.

El análisis discriminante es una técnica predictiva que, a través de la obtención de 
funciones lineales construídas con variables independientes y cuantitativas, es capaz 
de clasificar a los individuos en grupos.

En  nuestro caso, vamos a diferenciar dos grupos:

Aquellos que alcanzan su nivel potencial
Aquellos que no alcanzan su nivel potencial

A través del análisis discriminante conseguiremos:
Inferir si un nuevo cliente alcanzará su nivel potencial, y así centrar los 

esfuerzos en estos clientes.
Analizar qué variables influyen en que un cliente alcance o no el valor 

potencial.
Estimar una probabilidad de que alcance el nivel potencial para centrarnos en 

los casos más probables.

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (1/8)(1/8)
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•• Ejercicio 1Ejercicio 1

••ClasificaciClasificacióón de Clientes consolidados de la Compan de Clientes consolidados de la Compañíñía (a partir de 2 aa (a partir de 2 añños de antigos de antigüüedad)edad)

••Variables consideradas:Variables consideradas:

•• F1 Tipo de Hogar F1 Tipo de Hogar 
•• F2 HF2 Háábitatbitat
•• F3 Actividad ProfesionalF3 Actividad Profesional
•• F4 InmigraciF4 Inmigracióónn
•• F5 SituaciF5 Situacióón Laboraln Laboral
•• F6 FamiliasF6 Familias

►►CompaCompañíñíaa

•• SexoSexo
•• EdadEdad
•• Estado CivilEstado Civil
•• ProfesiProfesióónn

••Cantidad de productos en Cantidad de productos en 
vigorvigor
•• AntigAntigüüedadedad

►►De PerfilDe Perfil
►► De CompaDe Compañíñíaa

►►Enriquecimiento externoEnriquecimiento externo

►►FactoresFactores ►►ÍÍndicesndices

•• Del StatusDel Status

0 1
0 66,41% 33,59%
1 18,48% 81,52%

Grupo de pertenencia pronosticado

Recuento

Resultados validaciResultados validacióón cruzadan cruzada

Se clasifica correctamente al 73,4 % de los clientes Se clasifica correctamente al 73,4 % de los clientes 

Las variables que mLas variables que máás influyen en que un s influyen en que un 
cliente consolidadocliente consolidado de la compade la compañíñía  a  
alcance su valor potencial, son sobre todo la alcance su valor potencial, son sobre todo la 
cantidad de productos y cantidad de productos y la antigla antigüüedad.edad.

Puesto que tambiPuesto que tambiéén nos interesa conocer la probabilidad de que un cliente n nos interesa conocer la probabilidad de que un cliente NuevoNuevo llegue a llegue a 
su valor potencial, decidimos excluir del Ansu valor potencial, decidimos excluir del Anáálisis Discriminante las Variables De Compalisis Discriminante las Variables De Compañíñía. a. 

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (2/8)(2/8)
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Se clasifica correctamente al 62,1 % de los clientes Se clasifica correctamente al 62,1 % de los clientes 

0 1
0 55,20% 44,80%
1 30,00% 70,00%

Grupo de pertenencia pronosticado

Recuento

•• Ejercicio 2Ejercicio 2

••ClasificaciClasificacióón de clientes de la compan de clientes de la compañíñía (tanto a (tanto consolidadosconsolidados como como nuevosnuevos))

••Variables consideradas:Variables consideradas:

•• F1 Tipo de Hogar F1 Tipo de Hogar 
•• F2 HF2 Háábitatbitat
•• F3 Actividad ProfesionalF3 Actividad Profesional
•• F4 InmigraciF4 Inmigracióónn
•• F5 SituaciF5 Situacióón Laboraln Laboral
•• F6 FamiliasF6 Familias

►►CompaCompañíñíaa

•• SexoSexo
•• EdadEdad
•• Estado CivilEstado Civil
•• ProfesiProfesióónn

►►De PerfilDe Perfil

►►Enriquecimiento externoEnriquecimiento externo

►►FactoresFactores ►►ÍÍndicesndices

•• Del StatusDel Status

Resultados validaciResultados validacióón cruzadan cruzada

La variable que mLa variable que máás influye en que un s influye en que un 
clientecliente alcance su valor potencial, es el alcance su valor potencial, es el 
ÍÍndice de Status.ndice de Status.

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (3/8)(3/8)



58

•• Ejercicio 2Ejercicio 2

••ClasificaciClasificacióón de clientes de la compan de clientes de la compañíñía (tanto a (tanto consolidadosconsolidados como como nuevosnuevos))

El hecho de que el El hecho de que el ííndice de status salga como una de las variables ndice de status salga como una de las variables 
con mcon máás correlacis correlacióón y que valores bajos alcancen mn y que valores bajos alcancen máás probablemente s probablemente 
el valor potencial, puede llevarnos a error:el valor potencial, puede llevarnos a error:

Ya que son precisamente los Ya que son precisamente los 
grupos con grupos con ííndice de status mndice de status máás s 
bajos los que alcanzan mbajos los que alcanzan máás s 
probablemente el valor potencial probablemente el valor potencial 
(al ser m(al ser máás bajo)s bajo)

Debido a este resultado decidimos separar el anDebido a este resultado decidimos separar el anáálisis considerando:lisis considerando:
Por un lado a los clientes de los grupos 1, 3 y 4Por un lado a los clientes de los grupos 1, 3 y 4.(.(ÍÍndices de status mndices de status máás altos)s altos)

Por otro lado a los clientes de los grupos 2,5,6,7 y 8. Por otro lado a los clientes de los grupos 2,5,6,7 y 8. ((ÍÍndices de status mndices de status máás bajos)s bajos)

Valor Potencial
Alcanzan el 

Valor Potencial Indice Status

Grupo 1 2.467 14,9% 128

Grupo 2 892 43,5% 108

Grupo 3 1.850 16,2% 134

Grupo 4 1.414 18,7% 108

Grupo 5 1.056 36,6% 114

Grupo 6 1.156 36,1% 128

Grupo 7 732 47,6% 105

Grupo 8 590 60,8% 97

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (4/8)(4/8)



59

(a) La validación cruzada sólo se aplica a los casos del análisis. En la validación
cruzada, cada caso se clasifica mediante las funciones derivadas a partir del 
resto de los casos

(b) Clasificados correctamente el 73,5% de los casos agrupados originales.
(c) Clasificados correctamente el 73,4% de los casos agrupados validados 

mediante validación cruzada

Grupo de pertenencia 
pronosticado

TotalVALOR DISCRIMINANTE 0,00 1,00

Original Recuento 0,00 9956 5034 14990

1,00 2413 10657 13070

% 0,00 66,4 33,6 100,0

1,00 18,5 81,5 100,0

Validación Cruzada (a) Recuento 0,00 9955 5035 14990

1,00 2416 10655 13070

% 0,00 66,4 33,6 100,0

1,00 18,5 81,5 100,0

•• ClasificaciClasificacióón de clientes consolidados (ejercicio 1)n de clientes consolidados (ejercicio 1)
Resultados de la clasificaciResultados de la clasificacióón  n  (b, c)(b, c)

Funciones de los centroides de los grupos

Función

Valor Discriminante 1

0,00 ,647

1,00 ‐,742
Funciones discriminantes canónicas no tipificadas 
evaluadas en las medias de los grupos

Correlaciones intra-grupo combinadas entre 
las variables discriminantes y las funciones 
discriminantes canónicas tipificadas � 
Variables ordenadas por el tamaño de la 
correlación con la función.
a)Esta variable no se emplea en el análisis.

Matriz de estructura Función
1

CANT_PRODI -0,278868089
IND_STATUS 0,271137615
ANTIGUEDAD -0,165906213
F3_ACTIVID 0,142849035
PP_FI 0,138997135
CAP_NUM 0,114493744
CASADO -0,106819192
F2_HABITAT(a) 0,101483906
OBRERO_OFI(a) -0,099307935
F1_TIPO_HO -0,095112759
VIUDO 0,085428
SUS_LABORE(a) 0,084004523
F5_SITUACI 0,07728967
EDAD 0,07473812
VIDA_PP_O -0,074424329
LICENCIADO -0,064020482
SOLTERO -0,05583423
SEXO_NUM 0,050364026
F6_FAMILIA -0,049835572
COMERCIANT -0,049280042
F4_INMIGRA 0,045083021
DIRECTOR(a) -0,042237833
HUERFANO_N 0,027927003
AGENTE 0,025181977
DIVORCIADO(a) 0,023819975
ADMINISTRA 0,017635541
EMPRESARIO -0,015848386
SEPARADO(a) 0,012671776
TECNICO_OF(a) -0,004109524

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (5/8)(5/8)
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Grupo de pertenencia 
pronosticado

TotalVALOR DISCRIMINANTE 0,00 1,00

Original Recuento 0,00 8317 6744 15061

1,00 3917 9153 13070

% 0,00 55,2 44,8 100,0

1,00 30,0 70,0 100,0

Validación Cruzada (a) Recuento 0,00 8314 6747 15061

1,00 3919 9151 13070

% 0,00 55,2 44,8 100,0

1,00 30,0 70,0 100,0

(a) La validación cruzada sólo se aplica a los casos del análisis. En la validación
cruzada, cada caso se clasifica mediante las funciones derivadas a partir del 
resto de los casos

(b) Clasificados correctamente el 62,1% de los casos agrupados originales.
(c) Clasificados correctamente el 62,1% de los casos agrupados validados 

mediante validación cruzada

•• ClasificaciClasificacióón de clientes consolidados  y nuevos (ejercicio 2)n de clientes consolidados  y nuevos (ejercicio 2)

Resultados de la clasificaciResultados de la clasificacióón  n  (b, c)(b, c)

Funciones de los centroides de los grupos

Función

Valor Discriminante 1

0,00 ‐,304

1,00 ,350
Funciones discriminantes canónicas no tipificadas 
evaluadas en las medias de los grupos

Correlaciones intra-grupo combinadas entre 
las variables discriminantes y las funciones 
discriminantes canónicas tipificadas � 
Variables ordenadas por el tamaño de la 
correlación con la función.
a)Esta variable no se emplea en el análisis.

Matriz de estructura

-,575
-,304
-,237
,226
,223

-,219
,202

-,191
-,181
-,165
-,161
,136
,119

-,107
,106
,105
,099

-,096
-,054
-,040
-,038
-,034
,033
,018

IND_STATUS
F3_ACTIVID
CAP_NUM a

CASADO
OBRERO_OFI
F2_HABITAT
F1_TIPO_HO
SUS_LABORE
VIUDO
F5_SITUACI
EDAD
LICENCIADO
SOLTERO
SEXO_NUM
F6_FAMILIA
COMERCIANT
DIRECTOR
F4_INMIGRA
AGENTE
DIVORCIADO
ADMINISTRA
SEPARADO
EMPRESARIO
TECNICO_OF

1
Función

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (6/8)(6/8)
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Grupo de pertenencia 
pronosticado

TotalVALOR DISCRIMINANTE 0,00 1,00

Original Recuento 0,00 1091 629 1719

1,00 82 155 237

% 0,00 63,4 36,6 100,0

1,00 34,7 65,3 100,0

Validación Cruzada (a) Recuento 0,00 1089 630 1719

1,00 83 154 237

% 0,00 63,3 36,7 100,0

1,00 34,9 65,1 100,0

(a) La validación cruzada sólo se aplica a los casos del análisis. En la validación
cruzada, cada caso se clasifica mediante las funciones derivadas a partir del 
resto de los casos

(b) Clasificados correctamente el 63,7% de los casos agrupados originales.
(c) Clasificados correctamente el 63,7% de los casos agrupados validados 

mediante validación cruzada

•• ClasificaciClasificacióón de clientes (grupos 1,3 y 4)n de clientes (grupos 1,3 y 4)
Resultados de la clasificaciResultados de la clasificacióón  n  (b, c)(b, c)

Funciones de los centroides de los grupos

Función

Valor Discriminante 1

0,00 ‐,079

1,00 ,575
Funciones discriminantes canónicas no tipificadas 
evaluadas en las medias de los grupos

Correlaciones intra-grupo combinadas entre 
las variables discriminantes y las funciones 
discriminantes canónicas tipificadas � 
Variables ordenadas por el tamaño de la 
correlación con la función.
a)Esta variable no se emplea en el análisis.

Coeficientes estandarizados de las
funciones discriminantes canónicas

-,391
,279
,232
,616
,194
,218
,526
,540
,167
,453
,140

-,347
-,137
-,341

SEXO_NUM
EDAD
CASADO
LICENCIADO
COMERCIANT
ADMINISTRA
TECNICO_OF
DIRECTOR
AGENTE
EMPRESARIO
F1_TIPO_HO
F5_SITUACI
F6_FAMILIA
IND_STATUS

1
Función

Matriz de estructura

-,496
,367
,356
,329
,291

-,286
,233

-,221
,216

-,203
-,188
-,180
-,134
,131

-,117
,111

-,078
-,058
-,051
-,047
-,046
-,041
,032

-,005

SEXO_NUM
DIRECTOR
CASADO
EDAD
EMPRESARIO
SUS_LABORE a

TECNICO_OF
SOLTERO a

LICENCIADO
OBRERO_OFI a

ADMINISTRA
F5_SITUACI
COMERCIANT
F1_TIPO_HO
IND_STATUS
F4_INMIGRA a

VIUDOa

CAP_NUM a

F3_ACTIVID a

AGENTE
SEPARADO a

DIVORCIADO a

F2_HABITAT a

F6_FAMILIA

1
Función

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (7/8)(7/8)
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Grupo de pertenencia 
pronosticado

TotalVALOR DISCRIMINANTE 0,00 1,00

Original Recuento 0,00 6995 6346 13341

1,00 3917 9153 13070

% 0,00 52,4 47,6 100,0

1,00 31,1 68,9 100,0

Validación Cruzada (a) Recuento 0,00 6993 6348 13341

1,00 3993 8841 12833

% 0,00 52,4 47,6 100,0

1,00 31,1 68,9 100,0

(a) La validación cruzada sólo se aplica a los casos del análisis. En la validación
cruzada, cada caso se clasifica mediante las funciones derivadas a partir del 
resto de los casos

(b) Clasificados correctamente el 60,5% de los casos agrupados originales.
(c) Clasificados correctamente el 60,5% de los casos agrupados validados 

mediante validación cruzada

ClasificaciClasificacióón de clientes (grupos 2, 5, 6, 7 y 8)n de clientes (grupos 2, 5, 6, 7 y 8)
Resultados de la clasificaciResultados de la clasificacióón  n  (b, c)(b, c)

Funciones de los centroides de los grupos

Función

Valor Discriminante 1

0,00 ‐,297

1,00 ,308
Funciones discriminantes canónicas no tipificadas 
evaluadas en las medias de los grupos

Correlaciones intra-grupo combinadas entre 
las variables discriminantes y las funciones 
discriminantes canónicas tipificadas � 
Variables ordenadas por el tamaño de la 
correlación con la función.
a)Esta variable no se emplea en el análisis.

Matriz de estructura

-,425
-,395
-,356
,267

-,233
,217

-,216
-,213
-,197
,177

-,168
,138
,126
,125
,110

-,095
-,054
-,043
,038

-,036
-,036
-,032
,028
,019

IND_STATUS
F2_HABITAT
CAP_NUM
CASADO
SUS_LABORE
OBRERO_OFI
VIUDO
F3_ACTIVID a

EDAD
LICENCIADO
F5_SITUACI
F6_FAMILIA
COMERCIANT
SOLTERO
DIRECTOR
SEXO_NUM a

AGENTE
DIVORCIADO
EMPRESARIO
SEPARADO
F4_INMIGRA a

ADMINISTRA
TECNICO_OF
F1_TIPO_HO

1
Función

SCORING PARA CROSSSCORING PARA CROSS--SELLING SELLING (8/8)(8/8)
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5. Campa5. Campañña de Marketinga de Marketing
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PresiPresióón n 
ComunicaciComunicacióónn

MecMecáánicanica

MensajeMensaje

►►Mailing + LlamadaMailing + Llamada

►►MailingMailing

CrCréédito al Consumodito al Consumo

PPóóliza Hogarliza Hogar

PPóóliza Vehliza Vehíículoculo

SubrogaciSubrogacióón de Hipotecan de Hipoteca

……..
►►IncentivosIncentivos

►►DescuentosDescuentos

►►ValorValor ►►CosteCoste

►►Producto OfertadoProducto Ofertado ►►OfertaOferta

►►SegSegúún variables de n variables de lifelife--stylestyle

ESTRATEGIAESTRATEGIA
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CALCULADORA DE CAMPACALCULADORA DE CAMPAÑÑASAS
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1.2

3.3

2.7

2.2

C3

0.5

1.5

3.8

1.7

C3

PRODUCTO

CANAL

1.2

3.3

2.7

1.2

C1

3.1

2.3

0.8

3.1

C1 C3C2C2C2C1CAMPAÑA

3.10.82.73.80.5G4

2.32.33.31.51.5G3

0.82.52.21.73.8G2

2.50.82.73.00.5G1

ANANÁÁLISIS  DE PROPENSILISIS  DE PROPENSIÓÓNN

3.11.20.50.82.72.90.82.73.4G8

2.33.31.52.33.31.52.33.31.5G7

2.52.21.70.82.73.82.52.21.7G6

0.82.73.22.52.21.73.11.20.5G5
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CAMPACAMPAÑÑAS: TARGETAS: TARGET

Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Exce

Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Exce
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PRESIPRESIÓÓN DE COMUNICACIN DE COMUNICACIÓÓNN

15 DIAS 15 DIAS despudespuééss……

30/45 D30/45 Díías as despudespuééss……
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COSTE/BENEFICIO DE LA CAMPACOSTE/BENEFICIO DE LA CAMPAÑÑAA
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BUSINESS CASEBUSINESS CASE

Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Exce
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6. Cuadro de Mando6. Cuadro de Mando
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A GRANDES PREGUNTAS A GRANDES PREGUNTAS ……..
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…… RESPUESTAS EFICACESRESPUESTAS EFICACES
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…… RESPUESTAS EFICACESRESPUESTAS EFICACES
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…… RESPUESTAS EFICACESRESPUESTAS EFICACES
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7. Conclusiones7. Conclusiones
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La base de La base de clientesclientes eses demasiadodemasiado pequepequeññaa..

RalentizarRalentizar la la velocidadvelocidad de de huhuíídada de de clientesclientes. . 

MejorarMejorar el el conocimientoconocimiento de de nuestrosnuestros clientesclientes

AnAnáálisislisis de de AbandonoAbandono

OptimizarOptimizar expansiexpansióónn (GIS)(GIS)

CONCLUSIONESCONCLUSIONES
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Como se observa  en el mapa, el enriquecimiento obtenido de la Como se observa  en el mapa, el enriquecimiento obtenido de la combinacicombinacióón de n de factores y tipologfactores y tipologííasas nos lleva a nos lleva a 
un conocimiento mucho mun conocimiento mucho máás profundo del cliente. De este modo, podremos ofrecerle los pros profundo del cliente. De este modo, podremos ofrecerle los productos mductos máás adecuados s adecuados 
y realizar acciones my realizar acciones máás efectivas.s efectivas.

INFORMACIINFORMACIÓÓN GEOREFERENCIADAN GEOREFERENCIADA


