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Resumen

La segmentacion de clientes consiste en identificar grupos de clientes con
caracteristicas similares permitiendo adaptar la estrategia organizacional a las
caracteristicas de cada grupo faciltando el éxito de las organizaciones. Estas
caracteristicas se relacionan con la demografia, geografia, el uso de productos o servicios,
estilos de vida y con los beneficios buscados por los clientes. El sector bancario representa
un pilar fundamental del crecimiento econdmico y este sector ha presentado un gran
cambio en los ultimos afios debido a los avances tecnoldgicos derivados de la Industria
4.0, en particular en la aplicaciéon del Big Data y la mineria de datos, herramientas
recomendadas para realizar la segmentacion de clientes. Las organizaciones de este
sector han utilizado la segmentacion conductual (uso de canales digitales y tenencia de
cuentas de ahorro y créditos), por beneficios buscados y segun una variable de interés
para la organizacién pero deben utilizar diferentes fuentes de informacion de los clientes

en el proceso de segmentacion.

Es por esta ultima razén que esta investigacion se propuso identificar qué tipos de
segmentos de clientes persona natural se obtienen al usar informacion conductual
(tenencia y saldo de los productos cuentas de ahorro, CDTs, tarjetas de crédito, créditos y
uso de canales) y por beneficios buscados (calificacion de los costos, de los servicios y
recomendacion del banco) de los clientes persona natural de la banca colombiana
utilizando el procedimiento estadistico K-medias con informacién simulada de los clientes.
Se encontraron cinco segmentos con caracteristicas diferenciadas segun la informacion
analizada, permitiendo establecer una estrategia de oferta de productos y servicios,
enfocada en los canales que usan los clientes de cada uno de los segmentos y teniendo
en cuenta la percepcidon que tienen con respecto a los costos, a los servicios y su
recomendacion del banco. El haber utilizado distintos tipos de informacion permitié
caracterizar los segmentos de manera mas completa que al haber utilizado un solo tipo de
informacion, logrando tener una vision mas completa de los clientes persona natural y
posibilitando tomar decisiones mas precisas. Esto repercutira en la fidelizacion, en la

retencion y en la satisfaccion de los clientes persona natural.

Palabras clave: Segmentacion, mercadeo, sector bancario, Industria 4.0, mineria

de datos, Big Data.
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Abstract

Customer segmentation is the process of identifying groups of customers with
similar characteristics allowing organizations to adapt the strategy to the characteristics of
each group, facilitating the success of organizations. These characteristics are related to
demographics, geography, the use of products or services, lifestyles and the benefits
sought by customers. The banking sector represents a fundamental pillar of economic
growth and this sector has undergone a great change in recent years due to technological
advances derived from Industry 4.0, in particular in the application of Big Data and Data
Mining, recommended tools to perform customer segmentation. Organizations in this sector
have used behavioral segmentation (use of digital channels and holding of savings and
credit accounts), segmentation by benefits sought by customers and according to a variable
of interest to the organization, but they must use different sources of customer information

in the segmentation process.

It is for this last reason that this research aims at identifying what types of
individual customer segments are obtained using behavioral information (holding and
balance of saving accounts, deposits, credit cards, credits and use of channels) and the
benefits sought (rating of costs, services and bank recommendation) by individual
customers from a Colombian banking institution using the K-means statistical procedure
with simulated customer information. Five individual customer segments were found with
differentiated characteristics according to the information analyzed, allowing to establish a
strategy for the offering of products and services, focused on the channels used by the
individual customers of each of the segments and taking into account their perception of
the costs, the services and their recommendation of the bank. Having used different types
of information allowed one to characterize the individual customer segments in a more
complete way than having used a single type of information, achieving a more complete
view of the individual customers and making it possible to make more precise decisions.

This will have an impact on loyalty, retention and satisfaction of the individual customers.

Keywords: Segmentation, marketing, banking sector, Industry 4.0, Data Mining,

Big Data.
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Introduccion

La cuarta revolucion industrial o la Industria 4.0 se caracteriza por la aplicacion de
nuevas tecnologias como el Internet de las cosas, la computacion en la nube y el uso de
dispositivos inteligentes en las organizaciones y busca la digitalizaciéon de los ecosistemas
industriales. Esta industria utiliza sensores inteligentes, la inteligencia artificial, la ciencia
de datos y la analitica para analizar en tiempo real la informacion de los sistemas y los
procesos de las organizaciones permitiendo la automatizacién y la optimizacién de muchas
tareas (Xu, Xu y Li, 2018). En la actualidad y en la cuarta revolucion industrial, la tecnologia
ha permeado todas las areas de la sociedad, la produccion, las finanzas, los servicios, el

transporte y las comunicaciones (Mehdiabadi et al, 2020).

El sistema bancario representa un pilar fundamental del crecimiento econémico y
la estabilidad macroecondmica, especialmente en el contexto de la globalizacion. El
establecimiento de un sistema bancario sdlido y eficiente es un prerrequisito importante
para un crecimiento econémico sostenible. El sector bancario es uno de los sectores que
ha presentado un gran cambio debido a los avances tecnoldgicos derivados de la Industria
4.0, en particular logrando ventajas como el mejoramiento de la productividad, la creacion
de productos y servicios innovadores, transacciones y transferencias rapidas, sistemas de

informacion en tiempo real y el manejo eficiente del riesgo (Mehdiabadi et al, 2020).

En la mayoria de los mercados donde operan las organizaciones, las necesidades,
los deseos y los intereses de sus clientes son muy variados, asi como sus habitos de
compra y uso de los productos o servicios, lo que hace casi imposible satisfacer a todos
los clientes con una oferta Unica. Las organizaciones consideran esencial la segmentacion
de mercados donde se logran identificar grupos de clientes con habitos de compra y
requisitos similares (Lambin, Gallucci y Sicurrello, 2009). Identificar estos grupos con
caracteristicas similares permite a los gerentes adaptar productos y servicios acorde a las
necesidades de cada grupo facilitando el éxito de las organizaciones (Ferrel y Hartline,
2018).

El sector bancario colombiano se enfrenta a nuevos retos como la llegada al pais
de empresas disruptivas como las fintech, la adopcién de nuevas tecnologias como el Big

Data, el Blockchain, las nuevas tendencias en analitica de datos, la crisis derivada por la
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pandemia del COVID-19 y en general la situacién propia del pais. Segun Xu et al (2018),
uno de los ejes de la Industria 4.0 es la analitica, la que permite la toma de mejores
decisiones de negocio en las organizaciones y de acuerdo con Berger (2017), la Industria
4.0 provee flexibilidad a los procesos de produccion y asi ayuda a crear productos y
servicios especificos para un segmento objetivo, satisfaciendo necesidades
personalizadas a un costo marginal. La segmentacion de clientes es un ejemplo de lo que
las organizaciones del sector bancario colombiano pueden lograr con la analitica y como
mencionan Villanueva y De-Toro (2017), segmentar a los clientes de manera creativa
puede proporcionar ventajas competitivas a las organizaciones al permitir adaptar, para
cada segmento, la mejor oferta de producto o servicio, la politica de precios, los canales

de distribucion y las demas variables comerciales.

La definicion de las organizaciones y su manera de administrarlas ha evolucionado
con el paso del tiempo, empezando con la teoria administrativa cientifica que hace énfasis
en las tareas, hasta llegar al nuevo paradigma de las organizaciones responsables vy
sostenibles que responden a los problemas del mundo actual y a un consumidor mas
informado y exigente. Las organizaciones responsables y sostenibles deben ser abiertas y
sensibles hacia el entorno, manteniendo un dialogo auténtico con los diferentes grupos de
interés y deben considerar el largo plazo, construyendo relaciones basadas en la confianza
y permitiendo el beneficio mutuo mientras dure esta relacion (Olcese, Rodriguez y Alfaro,
2008).

Las organizaciones responsables y sostenibles son aquellas que se preocupan por
sus clientes, sus proveedores, sus empleados, por la comunidad donde operan y por el
medio ambiente, y buscan que sus relaciones con cada uno de estos grupos de interés
sean cada vez mejores, duraderas y confiables (Rojas, Ramirez y Vélez, 2013). Los
clientes son uno de los grupos de interés mas importantes para las organizaciones dado
que estas se deben a ellos y sin ellos no existirian y teniendo en cuenta la definicién del
mercadeo de la Asociacion Americana de Mercadeo como “la actividad y los procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar productos y servicios que tengan valor para los
clientes”, esto nos remite a la segmentacion como una herramienta para ofrecer productos
y servicios adecuados a cada grupo de clientes. Adicionalmente, las organizaciones deben
empezar o continuar su transformacion digital, con la inclusion de nuevas tecnologias como

la analitica de datos.
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El problema de investigacion surge como una duda profesional y académica. Como
se menciono anteriormente, el sector bancario es importante para el desarrollo econémico
sostenible de las comunidades humanas, es fundamental que las organizaciones estén
atentas al ambiente en el que se desarrollan y deben ser conscientes de la importancia de
utilizar las nuevas tecnologias de la Industria 4.0, y en particular las que les permitan
relacionarse de la mejor manera con un grupo de interés vital para las organizaciones como

lo son los clientes.

Por lo anterior, es necesario determinar las decisiones que pueden tomar las
organizaciones del sector bancario colombiano al segmentar a sus clientes del segmento
persona natural usando informacion conductual y por beneficios buscados, identificar la
cantidad de segmentos de clientes obtenidos al usar esta informacion y las caracteristicas
de estos segmentos. Esto permite plantear la siguiente pregunta de investigacion: ¢;Qué
tipos de segmentos se pueden obtener usando informacion conductual y por beneficios

buscados de los clientes persona natural de la banca colombiana?.

El documento esta organizado de la siguiente manera, primero se plantea el
objetivo general y los objetivos especificos del trabajo de grado, posteriormente se
presenta la justificacion y se desarrolla el marco teérico, después se plantea la hipétesis
de trabajo, la metodologia de la investigacion y las variables analizadas para finalizar con

el trabajo de campo y la discusién de las conclusiones obtenidas.
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Objetivos

A continuacion se presenta el objetivo general y los objetivos especificos del trabajo

de grado:

Objetivo general

Identificar qué tipos de segmentos de clientes persona natural se obtienen usando
informacion conductual y por beneficios buscados de los clientes persona natural de la

banca colombiana.

Objetivos especificos

 Evaluar la cantidad de segmentos de clientes obtenidos al usar informaciéon conductual

y por beneficios buscados de los clientes persona natural de la banca colombiana.

» Conocer las caracteristicas de los segmentos de clientes persona natural de la banca

colombiana usando informacién conductual y por beneficios buscados.

* Determinar las decisiones que pueden tomar las organizaciones del sector bancario
colombiano al segmentar a sus clientes persona natural usando informacion conductual

y por beneficios buscados.
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Justificacion

Segun Bhuvana, Thirumagal y Vasantha (2016), la falta de integracion de
informacion o los silos de informacion, son una barrera para que las organizaciones puedan
analizar grandes volumenes de informacion. Las organizaciones del sector bancario
necesitan tener una vision completa de sus clientes para poder ofrecerles el producto o
servicio correcto y adaptarse a las necesidades de sus clientes. El desarrollo de las
capacidades para manejar y analizar informacion les permitira a las organizaciones del
sector bancario colombiano superar la falta de integracion de la informacion lo que limita
tener una vision unificada de sus clientes. Es por esto que el presente trabajo de grado
quiere identificar la cantidad de segmentos, sus caracteristicas y las decisiones que
pueden tomar las organizaciones del sector bancario colombiano al segmentar a sus
clientes persona natural usando distintas fuentes de informacion, como la tenencia y el uso
de productos, el uso de canales y los beneficios buscados por los clientes persona natural

en la relacion con su banco.

En el sector bancario, disefar productos y servicios segun las preferencias de cada
uno de los clientes no es posible debido al costo y al tiempo. Por tanto, algun grado de
estandarizacion es necesario, lo que se logra con la segmentacion de clientes. Como se
va a observar en el marco teérico, las organizaciones del sector bancario han segmentado
sus clientes segun una variable de interés para la organizacion (Ogwueleka et al y
Smeureaunu, Ruxanda y Badea), segun el uso de sus canales (Aryuni, Didik Madyatmadja
y Miranda y Chawla y Joshi), segun la tenencia y el uso de ciertos productos y servicios
(Mihova y Pavlov y Sundjaja) o por los beneficios buscados por los clientes en la relacion
con su banco (Dimitriadis, Kaur, Sharma y Mahajan, Alfansi y Sargeant y Machauer y
Morgner). Sin embargo, ninguna de las investigaciones ha analizado la situacién en paises
Latinoamericanos ni usado una combinacién de distintas fuentes de informacion de sus
clientes, por tanto, existe una oportunidad de conocer las caracteristicas de los segmentos
de clientes persona natural que pueden obtener las organizaciones del sector bancario

colombiano usando informacion conductual y por beneficios buscados.

La definicidon de las organizaciones y su manera de administrarlas ha evolucionado
con el paso del tiempo, empezando con la teoria administrativa cientifica que hace énfasis

en las tareas, hasta llegar al nuevo paradigma de las organizaciones responsables vy
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sostenibles que responden a los problemas del mundo actual y a un consumidor mas
informado y exigente. Las organizaciones responsables y sostenibles deben ser abiertas y
sensibles hacia el entorno, manteniendo un dialogo auténtico con los diferentes grupos de
interés y deben considerar el largo plazo, construyendo relaciones basadas en la confianza

y permitiendo el beneficio mutuo mientras dure esta relacion (Olcese et al, 2008).

Los clientes son uno de los grupos de interés mas importantes para las
organizaciones dado que estas se deben a ellos y sin ellos no existirian y teniendo en
cuenta la definicion del mercadeo de la Asociacion Americana de Mercadeo como ‘la
actividad y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar productos vy
servicios que tengan valor para los clientes”, esto nos remite a la segmentacion como una
herramienta que permite adaptar, para cada segmento, la mejor oferta de producto o
servicio, la politica de precios, los canales de distribucién y las demas variables
comerciales, mejorando la relacion con sus clientes y asi conseguir una ventaja

competitiva.
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Marco Teoérico

Para la organizacion del marco tedrico, se us6 un arbol de la ciencia que permite
identificar los documentos mas citados y que proporcionan los conceptos tedricos base de
la investigacion (raiz), los documentos que proveen la evolucion y la especificidad al tema
de investigacion (tronco) y los documentos que muestran las tendencias del tema de
investigacion (hojas) (Gil, Aguilera y Suarez, 2020). Para la presente investigacion, los
documentos que se encuentran en la raiz corresponden a los autores que han dado los
conceptos base de la segmentacion de clientes, sus categorias generales y sus ventajas
y desventajas, los documentos del tronco, corresponden a las investigaciones que se han
realizado sobre la segmentacion de clientes en el sector bancario y en las hojas se
muestran las investigaciones que marcan las tendencias actuales en el tema de
investigacion y corresponden a la recomendacion de que las organizaciones del sector
bancario empleen herramientas de la industria 4.0, como la mineria de datos y el Big Data

para segmentar a sus clientes.

El marco tedrico de la investigacion esta compuesto por la definicion de la Industria
4.0, la identificacion de la importancia del sector bancario, la definicion de la segmentacion
de clientes y las investigaciones que se han realizado con respecto a esta en el sector

bancario, el cual se desarrolla a continuacion.



Modelo de segmentacion conductual y por beneficios buscados aplicado al segmento de
persona natural en la banca colombiana. 17

Hojas
Bhuvana, Thirumagal y Vasantha (2016)
Jayasree y Balan (2013)

Srivastava y Gopalkrishnan (2015)
Srivastava et al (2018)
Voican (2020) |

_\\

3

Tronco
Alfansi y Sargeant (2000) Machaeur y Morgner (2001)
Aryuni, Didik Madyatmadija y Mihova y Pavlov (2018)
Miranda (2018) Ogwueleka et al (2015)
Chawla y Joshi (2017) Smeureaunu, Ruxanda y Badea (2013)
Dimitriadis (2011) Sundjaja (2013)
Kaur, Sharma y Mahajan (2014)

Raiz

Dibb (1998)

Ferrel y Hartline (2018)

Kotler y Keller (2015)

Lambin, Gallucci y Sicurello (2009)
Smith (1956)

Villanueva y De-Toro (2017)

Wedel y Kamakura (1998)

Figura 1. Arbol de la ciencia. Fuente: elaboracion propia basado en articulos de Scopus.

Industria 4.0

La produccién industrial ha pasado por cuatro momentos importantes dependiendo
de las fuentes de energia o tecnologias utilizadas. La primera revolucién industrial
comenzo al final del siglo dieciocho y se caracteriz6 por la introduccion de sistemas de
produccién mecanicos que utilizaban el poder del vapor. Por otro lado, la segunda
revolucion industrial comenzoé al final del siglo diecinueve y se distinguid por la produccion
en masa por medio del uso de la energia eléctrica. La tercera revolucion industrial comenzé
en la mitad del siglo veinte e introdujo la automatizacion y la microelectronica a la
produccién. Por ultimo, la cuarta revolucién industrial o la Industria 4.0 se caracteriza por
el aplicacion de nuevas tecnologias como el Internet de las cosas, la computacién en la
nube y el uso de dispositivos inteligentes en las organizaciones y busca la digitalizacion de

los ecosistemas industriales (Xu, Xu y Li, 2018).

La Industria 4.0 utiliza sensores inteligentes, la inteligencia artificial, la ciencia de
datos y la analitica para analizar en tiempo real la informacion de los sistemas y los
procesos de las organizaciones permitiendo la automatizacién y la optimizacién de muchas
tareas (Xu et al, 2018).
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En la actualidad y en la cuarta revolucién industrial, la tecnologia ha permeado
todas las areas de la sociedad, la produccion, las finanzas, los servicios, el transporte y las
comunicaciones. Estos desarrollos tecnoldgicos se basan en dispositivos y procesos
capaces de transmitir y procesar grandes volumenes de informacion (integracion digital) y
la disponibilidad de maquinas capaces de realizar tareas de complejidad media o alta
(automatizacion) (Mehdiabadi et al, 2020).

La omnipresencia del Internet y de los teléfonos inteligentes junto con el ascenso
de tecnologias como el Internet de las cosas, la biometria, el Big Data, la analitica
avanzada, la inteligencia artificial y el Blockchain ha permitido a las organizaciones disefiar
y desarrollar productos y servicios personalizados para sus clientes (Mehdiabadi et al,
2020).

Sector bancario

El sector bancario representa un pilar fundamental del crecimiento econémico y la
estabilidad macroeconémica, especialmente en el contexto de la globalizacion. Sin
embargo, la evolucién del sector bancario en cada pais es continuamente afectado por las
dinamicas cambiantes del sistema financiero internacional. El establecimiento de un sector
bancario sdlido y eficiente es un prerrequisito importante para un crecimiento econémico
sostenible (Mehdiabadi et al, 2020).

El sector bancario es uno de los sectores que ha presentado un gran cambio debido
a los avances tecnoldgicos derivados de la Industria 4.0. Algunas de las ventajas derivadas
del uso de estos avances tecnolégicos que pueden lograr las organizaciones del sector
bancario son el mejoramiento de la productividad, la creacién de productos y servicios
innovadores, transacciones y transferencias rapidas, sistemas de informacion en tiempo

real y el manejo eficiente del riesgo (Mehdiabadi et al, 2020).

Actualmente, una porcion significativa de los clientes bancarios son jovenes y
jovenes adultos que tienen expectativas y preferencias diferentes a la generacion anterior.
Cumplir estas expectativas y preferencias no es posible con los modelos de banco actuales
y sera posible unicamente con el uso de tecnologias, herramientas y procesos de la
Industria 4.0 (Mehdiabadi et al, 2020).
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De acuerdo con Berger (2017), la Industria 4.0 provee flexibilidad a los procesos de
produccion y asi ayuda a crear productos y servicios especificos para un segmento objetivo
satisfaciendo necesidades personalizadas a un costo marginal. Esto nos permite deducir
qué el uso de las tecnologias de la Industria 4.0 les permitira a las organizaciones del

sector bancario segmentar de mejor manera a sus clientes.

Segmentacion de clientes

Los avances tecnoldgicos y en especifico, los informaticos, que permiten el
almacenamiento de la informacion de los clientes de las organizaciones han permitido
comprender las necesidades de los clientes, sus deseos y las similitudes o diferencias
entre grupos de clientes. Identificar estos grupos de clientes con caracteristicas similares
permite adaptar productos y servicios acorde a las necesidades de cada grupo facilitando
el éxito de las organizaciones. La segmentacion de clientes es la responsable de la
increible variedad de productos y servicios que disfrutamos actualmente e incluso los
clientes esperan que las organizaciones profundicen en sus necesidades y en sus deseos,
ajustando sus productos y servicios a estos. Esta variedad de ofertas era impensable hace
50 afos, donde se ofrecia a los clientes una Unica oferta ya fuera en sabor o en estilo
(Ferrel y Hartline, 2018).

Para Ferrel y Hartline (2018), la estrategia de segmentacion de clientes utilizada
por las organizaciones va a depender de su capacidad para identificar las caracteristicas
de sus clientes y de la informacion disponible sobre estos. Estas caracteristicas pueden
estar relacionadas con el uso del producto o servicio, la demografia de los clientes, sus
estilos de vida o su ubicacidn geografica y definen las cuatro categorias generales de

segmentacion para estos autores: conductual, demografica, psicografica y geografica.

La segmentacion conductual utiliza el comportamiento del cliente o el uso del
producto o servicio para hacer distinciones entre segmentos. Estas distinciones estan
relacionadas con las razones por las que los clientes compran y usan los productos o
servicios. La segmentacion demografica divide los clientes usando caracteristicas como el
geénero, la edad, el ingreso, la educacion, la ocupacion o el estado civil. La segmentacion
psicografica aborda los motivos, las actitudes, las opiniones, los valores, los estilos de vida,

los intereses y la personalidad de los clientes y por ultimo, la segmentacién geografica
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utiliza la ubicacién del cliente. Vale la pena resaltar que estas cuatro categorias no son
excluyentes y que las organizaciones pueden usar una combinacion de las cuatro para

segmentar a sus clientes (Ferrel y Hartline, 2018).

Para Kotler y Keller (2015), un segmento consiste de un grupo de clientes con
necesidades y gustos similares y es tarea del administrador identificar el numero y la
naturaleza de estos segmentos. Estos autores concuerdan en las cuatro categorias
generales de segmentacion que puede usar una organizacion, conductual, demografica,
psicografica y geografica, e independientemente del tipo de segmentacién utilizado, su
recomendacién es ajustar la estrategia para cada segmento. Adicionalmente, estos
autores mencionan los posibles niveles de segmentacidon que puede usar una
organizacion, pasando por no segmentar a los clientes, usar uno o varios segmentos, hasta
tratar a cada cliente como un segmento, llegando a una personalizacion total de la oferta

de sus productos o servicios.

En la investigaciéon de Goyat (2011), se determina el origen del concepto de
segmentacion de clientes cerca del afio 1950 en los estudios del profesor de mercadeo
estadounidense Wendell R. Smith. Este autor concuerda en las cuatro categorias
generales de segmentacion que puede usar una organizacion, conductual, demogréfica,
psicografica y geografica y la eleccion de una categoria dependera del tipo de producto, la
naturaleza de la demanda, el método de distribucién del producto, los medios disponibles
para comunicar la oferta y las motivaciones de los clientes. Adicionalmente, para obtener
una segmentacion adecuada, los clientes del mismo segmento deben ser similares entre
si y distintos a los de los otros segmentos y deben responder de manera similar a las

ofertas.

Para Lambin, Gallucci y Sicurello (2009), las organizaciones pueden implementar
la segmentacién de clientes de cuatro maneras distintas: descriptiva (caracteristicas
sociodemograficas y geograficas de los clientes), por beneficios buscados (considera
explicitamente la categoria del producto y el sistema de valores del cliente), conductual
(comportamiento de compra de los clientes) o por estilo de vida (caracteristicas

socioculturales de los clientes).
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La segmentacion descriptiva supone que los clientes que tienen distintos perfiles
sociodemograficos también tienen diferentes necesidades y expectativas respecto de los
productos y servicios. En este caso, las variables sociodemograficas permiten un
acercamiento al conocimiento de las necesidades de los clientes. Esta segmentacion se
usa actualmente para conocer a los clientes, para seleccionar los medios que tienen mejor
probabilidad de alcanzar a los clientes y para encontrar clientes potenciales de un nuevo
producto o servicio. Las ventajas de esta segmentacion son su bajo costo y su facilidad de
aplicacion mientras que entre sus desventajas se encuentra que no permite conocer las
motivaciones de los clientes y que ha perdido importancia en paises desarrollados, donde
las personas han adoptado patrones de consumo similares sin importar su nivel adquisitivo
(Lambin et al, 2009).

En la segmentacién por beneficios buscados, el objetivo es identificar los beneficios
que buscan los clientes al comprar un producto o servicio. Al aplicar esta segmentacion se
supone que los clientes con el mismo perfil sociodemografico pueden tener sistemas de
valores distintos y que los clientes pueden valorar de muy distinta manera los productos o
servicios que usan. Para implementar este tipo de segmentacion es necesario que la
organizacion cuente con la informacion de los atributos o beneficios asociados con la
categoria del producto o servicio y la importancia que le dan los clientes a cada beneficio.
Las desventajas de esta segmentacion son la dificultad de identificar los beneficios
buscados por los clientes, el costo de recolectar informacion primaria para identificar estos
beneficios, el recurrir a informacién sociodemografica para poder interpretar mejor los
resultados y que se debe usar alguna técnica estadistica para agrupar a los clientes con

valores similares (Lambin et al, 2009).

La segmentacion conductual tiene como objetivo agrupar a los clientes de acuerdo
a su comportamiento de compra de los productos o los servicios y los criterios mas
utilizados son el uso del producto o servicio, el volumen comprado o la frecuencia de uso
y el nivel de lealtad. Para realizar este tipo de segmentacion, la organizacion debe tener

esta informacion en sus bases de datos (Lambin et al, 2009).

Por ultimo, la segmentaciéon por estilo de vida, incorpora elementos como
actividades, actitudes, intereses, opiniones, percepciones y preferencias de los clientes,

permitiendo un acercamiento a la motivacion y la personalidad de estos. El estilo de vida
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se refiere a la manera cémo los clientes viven, gastan su tiempo y dinero y puede medirse
desde los rasgos de personalidad hasta en los productos y servicios que compran y en el

modo en que los consumen o utilizan (Lambin et al, 2009).

Por otra parte, para Villanueva y De-Toro (2017) sélo existen dos categorias
generales de segmentacion que puede usar una organizacion, la primera relacionada con
variables que describen a los clientes como individuos (edad, ingresos, gustos, etc.) y la
segunda categoria, relacionada con variables que describen el uso historico del producto
o0 servicio por parte de los clientes o la manera en que lo han adquirido. Generalmente, las
organizaciones deben emplear una combinacion de las dos categorias de segmentacion y
la eleccidn de las variables depende de la situacion particular de cada organizacion y de
la informacion disponible o qué se pueda obtener de los clientes. Para estos autores,
segmentar a los clientes de manera creativa puede proporcionar ventajas competitivas a
las organizaciones al permitir adaptar, para cada segmento, la mejor oferta de producto o
servicio, la politica de precios, los canales de distribucion y las demas variables
comerciales. Por ultimo, recomiendan repetir el analisis de segmentacion con cierta

periodicidad dado que los grupos de clientes pueden variar con el tiempo.

Para finalizar con aspectos sobre la aplicacion de la segmentacién de clientes, en
la investigacion de Dibb (1998) se abordan los problemas con los que se encuentran las
organizaciones al usar la segmentacion de clientes y cdmo se pueden evitar, encontrando
que el principal problema es la falta de entendimiento del concepto de segmentacion y que
el compromiso de la alta gerencia es vital en la implementacién de la segmentacién. Los
autores proponen que se debe seguir investigando sobre los factores que hacen que una

segmentacion sea exitosa y la manera de cuantificar este éxito.

Segmentacion de clientes en el sector bancario

Al revisar la literatura sobre la segmentacion de clientes en las organizaciones del
sector bancario, se encontré que las investigaciones se han centrado en cinco temas: la
recomendacion del uso de herramientas como la mineria de datos y el Big Data para la
segmentacion de clientes (Jayasree y Balan, Voican, Srivastava y Gopalkrishnan,
Srivastava et al y Bhuvana, Thirumagal y Vasantha), segmentar a los clientes segun una

variable de interés para la organizacion (Ogwueleka et al y Smeureaunu, Ruxanda vy
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Badea), segmentar a los clientes usando informacion del uso de sus canales (Aryuni, Didik
Madyatmadja y Miranda y Chawla y Joshi), segmentar usando la tenencia y el uso de
ciertos productos y servicios (Mihova y Pavlov y Sundjaja) y por ultimo, segmentar segun
las percepciones que tienen los clientes con respecto a la relacién con su banco
(Dimitriadis, Kaur, Sharma y Mahajan, Alfansi y Sargeant y Machauer y Morgner). A

continuacién se resumen las investigaciones en cada uno de los temas encontrados.

Recomendacion del uso de la mineria de datos y el Big Data para la segmentacion

de clientes en el sector bancario

La mineria de datos es el proceso de extraer informacion oculta, desconocida,
valida y accionable de grandes bases de datos que puede ser usada en la toma de
decisiones de negocio. Esta extraccidon se logra por medio de la aplicacién de técnicas

estadisticas y de aprendizaje automatico (Jayasree y Balan, 2013).

Segun la investigacién de Jayasree y Balan (2013), la informacion se puede
convertir en el activo mas valioso de las organizaciones del sector bancario si estas logran
extraer conocimiento de sus datos, lo cual pueden lograr con el uso de la mineria de datos.
Segun los autores, las organizaciones del sector bancario han utilizado la mineria de datos
especialmente para segmentar a sus clientes, realizar predicciones del valor de sus
inversiones, detectar transacciones fraudulentas, manejar el riesgo y para predecir los
clientes que van a dejar de pagar sus deudas. En referencia a la segmentacion, la mineria
de datos ha permitido a las organizaciones del sector bancario encontrar grupos de clientes
dependiendo de sus necesidades y preferencias, les ha permitido detectar diferencias
entre los clientes interesados s6lo en los servicios digitales y los que prefieren ir a las
oficinas y les ha permitido encontrar grupos de clientes que soélo tienen un producto a los

cuales se les puede ofrecer uno complementario.

Por su parte, segun la investigacion de Voican (2020), los bancos han utilizado la
mineria de datos para predecir fraude en sus tarjetas de crédito y para segmentar a sus
clientes para identificar grupos de clientes mas propensos a aceptar ofertas de productos
y servicios permitiendo la retencién de los clientes mas rentables. El autor indica que las

organizaciones del sector bancario fueron de las primeras en utilizar la mineria de datos,
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principalmente para conocer qué motiva a sus clientes, analizar como pueden ser
retenidos, mejorando asi la rentabilidad, en la determinacion del otorgamiento o no de
préstamos a sus clientes y en el mercadeo de productos y servicios. Dependiendo de la
informacion de la que disponga la organizacion de sus clientes y utilizando la mineria de
datos, las organizaciones pueden segmentar a sus clientes por su valor para la
organizacion, por la tenencia y uso de productos y servicios, por su probabilidad de adquirir
productos o servicios, por su lealtad, por sus caracteristicas sociodemograficas y por sus
necesidades y actitudes. Esta investigacion recalca la importancia de la aplicacién de la
mineria de datos en el sector bancario pero no realizé una segmentacion de clientes de

las organizaciones de este sector.

El Big Data es definido como una herramienta del siglo veintiuno que permite a las
organizaciones crear, manipular, manejar y almacenar grandes volumenes de informacién
que no podrian ser manejadas con las herramientas y técnicas tradicionales. Esta
informacion se caracteriza por su variedad, volumen y velocidad (Srivastava y
Gopalkrishnan, 2015).

El incremento de la poblacion mundial ha aumentado la cantidad de clientes y de
transacciones de las organizaciones del sector bancario y la digitalizacion del mundo ha
creado grandes volumenes de informacién haciendo que los bancos de Estados Unidos y
de otros paises recurran a la analitica del Big Data para manejar esta situacion y esto les
ha permitido encontrar patrones en la informacion y aumentar la rentabilidad de sus

organizaciones (Srivastava et al, 2018).

Segun Srivastava y Gopalkrishnan (2015), las organizaciones del sector bancario
internacional estan utilizando el Big Data de manera satisfactoria para conocer los patrones
de consumo de sus clientes, conocer los canales por los que usan sus productos vy
servicios, conocer los sentimientos de sus clientes, segmentarlos, generar ofertas y
combatir el fraude. En su investigacion, por medio del analisis de la informacion de una
muestra de clientes de un banco de la India, donde la informacién del banco se mantuvo
anonima para preservar la confidencialidad, los autores realizaron ejemplos de analisis que
los bancos pueden obtener utilizando el Big Data. Esta investigacion recomienda extender

el estudio para cuantificar los beneficios financieros y no financieros obtenidos por el banco
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analizado al usar Big Data y cubrir las diferentes técnicas de mineria de datos que los

bancos pueden usar para mejorar la calidad de los analisis.

La investigacion de Srivastava et al (2018) encuentra que los bancos de la India no
han aprovechado los grandes volumenes de informacion que tienen de sus clientes debido
a problemas como la conectividad. Los autores revisan la conveniencia de aplicar la
analitica del Big Data en el sector bancario de la India dado que les permitira a las
organizaciones de este sector extraer conocimiento que se convertira en acciones para la
toma de decisiones estratégicas y estar por encima de la competencia con el uso de esta
tecnologia. Dentro de los analisis que los bancos pueden realizar con la informacion, los
autores mencionan la segmentacion de clientes, lo que permite dividir la base de clientes
en grupos de personas que son similares en ciertas caracteristicas que son importantes
para las areas de negocio y de mercadeo como la edad, el género, las condiciones
financieras, los intereses y los habitos de consumo, lo que permitira a los bancos entregar
a sus clientes exactamente lo que sus clientes estan buscando. Adicionalmente,
mencionan otros analisis de utilidad para los bancos como la deteccién del fraude vy el

manejo del riesgo.

Por ultimo, segun Bhuvana, Thirumagal y Vasantha (2016), las organizaciones del
sector bancario utilizan el Big Data tanto para el beneficio del banco como el de sus
clientes. Esta investigacion analiza la manera en que los bancos de la India han utilizado
esta tecnologia, los factores que tienen mayor impacto para los bancos al manejar grandes
volumenes de informacion y como la analitica crea valor para estas organizaciones. El
estudio encontrd que los factores que tiene mayor impacto para la adopcion del Big Data
en los bancos de ese pais son el manejo del riesgo, la deteccion de fraude y la
segmentacion de clientes y que los bancos de la India deben actualizar su software y

adoptar nuevas tecnologias para poder manejar grandes volumenes de informacion.

Segmentacion de clientes en el sector bancario segun una variable de interés

En la investigacion de Ogwueleka et al (2015) se recalca la importancia de la
segmentacion de clientes para la toma de decisiones y como una herramienta para
satisfacer los deseos de los clientes y aumentar su satisfaccion. En esta investigacion, los

autores primero segmentaron a los clientes del producto tarjeta de crédito del
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Intercontinental Bank Plc con sede en Nigeria usando la frecuencia de sus compras, su
monto y la variacién del monto en un periodo de tiempo y después obtuvieron un modelo
estadistico que clasifica a los clientes como leales 6 no leales utilizando redes neuronales
con informacion demografica, transaccional y monetaria de los clientes. Esta investigacion
advierte que sus resultados no pueden ser extendidos a clientes de otros productos o
servicios del banco analizado ni a canales transaccionales como el Internet dado que sélo
analizaron las compras realizadas de manera presencial y sugieren seguir realizando

estudios que clasifiquen a los clientes de las organizaciones del sector bancario.

Por su parte, la investigacion de Smeureaunu, Ruxanda y Badea (2013) recalca la
importancia de la segmentacion de clientes para el sector bancario privado para lograr el
desarrollo de negocios rentables permitiendo a las organizaciones de este sector dirigir
sus productos y servicios a grupos de clientes similares y utiliza dos técnicas populares de
aprendizaje automatico, redes neuronales y maquinas de vector soporte. Segun los
autores, una cuidadosa seleccion de las variables y la técnica de segmentacion estadistica
usada son requisitos para que el proceso de segmentacion de clientes traiga beneficios a
la organizacion. La investigacion analizé una muestra de clientes con tarjeta de crédito de
un banco de Rumania y por medio del analisis transaccional de los ultimos seis meses y
del domicilio del cliente diferenciaron a los clientes en dos grupos, los clientes con mayor
capacidad adquisitiva y los de menor capacidad adquisitiva. Esta investigacién recomienda
extender el estudio comparando los resultados obtenidos con los que se pueden obtener

usando otras técnicas estadisticas.

Segmentacion de clientes en el sector bancario segun el uso de canales

La investigacion de Aryuni, Didik Madyatmadja y Miranda (2018) utiliza técnicas de
segmentacion estadistica como K-medias y K-mediodes para encontrar grupos de clientes
basados en la informacion del uso de la banca digital (Internet) analizada previamente con
un modelo de recencia, frecuencia y monto (RFM) de un afo de informacién de los clientes
de un banco de Indonesia, donde la informacién del banco se mantuvo anénima para
preservar la confidencialidad. Los autores explican que con los resultados de la
segmentacion, el banco puede aplicar estrategias de relacionamiento y mercadeo para

cada grupo. Esta investigacion recomienda extender el estudio, no sélo utilizando
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informacion de la banca digital, sino también informacion sociodemografica de los clientes

y tenencia de productos y servicios.

Por su parte, en la investigacion de Chawla y Joshi (2017) se analizaron factores
como la facilidad de uso, la conveniencia, la eficiencia, la confianza y el estilo de vida que
influencian la adopcion de la banca digital por parte de los clientes de bancos privados que
viven en grandes ciudades de la India, con un nivel educativo alto, jovenes, empleados y
estos factores su usaron para segmentar los clientes usando las técnicas de segmentacion
estadistica K-medias y segmentacion jerarquica. Cada uno de los grupos de clientes
encontrados fue posteriormente caracterizado demograficamente, por los servicios de la
banca movil usados y por las actitudes e intenciones hacia estos servicios. Esta
investigacion recomienda extender el estudio a clientes con un perfil distinto al analizado,
incluir clientes de bancos publicos, analizar clientes de otros paises tanto en desarrollo
como desarrollados y comparar los factores asociados a la satisfaccion y a la confianza de

los clientes en los diferentes canales, no sélo la banca movil.

Segmentacion de clientes en el sector bancario segun el uso de productos

Segun Mihova y Pavlov (2018) una de las mayores prioridades de las
organizaciones del sector bancario es mejorar su segmentacion de clientes y tenerla en
cuenta en el disefio y distribucién de nuevos productos y servicios. Una estrategia comun
para mejorar la competitividad es el disefio de productos y servicios especificos dirigidos
a clientes leales o la oferta de descuentos a estos clientes. Esto se conoce como el
programa de lealtad e incluye la entrega de cierto tipo de tarjeta a estos clientes. Esta
investigacion analizé el uso de prestamos bancarios y en particular variables como el
monto del préstamo, la antigliedad en el banco y el numero de pagos incumplidos en los
ultimos 12 meses, en una muestra de clientes de un banco y utilizdé la técnica de
segmentacion estadistica K-medias. Esta investigacion advierte que la segmentacién de
clientes no es una tarea de una sola vez sino que debe ser una tarea continua para poder
detectar los cambios que se presenten en el mercado y en las necesidades y en los

comportamientos de los clientes.

La investigacion de Sundjaja (2013) discute el uso de la segmentacion demografica,

basada en la profesion de los clientes con cuentas de ahorro de un banco de Indonesia,
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donde la informacion del banco se mantuvo anénima para preservar la confidencialidad.
Cada segmento fue caracterizado segun el saldo en sus cuentas de ahorro, su transaccién
mas realizada y el canal preferido para realizar transacciones. Esta investigacion advierte
que existen otras técnicas de segmentacion mas avanzadas que la segmentacion
demografica y sugiere analizar los clientes de otros productos y comparar los resultados

qgue se puedan obtener con los clientes de otros bancos de Indonesia.

Segmentacion de clientes en el sector bancario segun los beneficios buscados

La investigaciéon de Dimitriadis (2011) uso la técnica de segmentacion estadistica
K-medias en una muestra de clientes de los cuatro principales bancos de Grecia
analizando variables relacionadas con el costo y el beneficio percibidos por los clientes en
su relacién con su banco y estableciendo la relevancia de usar estas variables para la
segmentacion de clientes. El autor demostré que los grupos encontrados difieren por los
beneficios y los costos analizados ademas de las caracteristicas demograficas,
psicograficas y de comportamiento de los clientes (antigiiedad en el banco, numero de
productos con el banco y frecuencia de interaccion con el banco). Esta investigacion
advierte que los resultados no se pueden extender a otros bancos o paises dado que la

percepcion de los costos y los beneficios es subjetivo por parte de los clientes.

La investigacion de Kaur, Sharma, y Mahajan (2014) intenta predecir los clientes
que van a dejar su banco actual en la ciudad de Jammu en la India por medio del analisis
de variables como la calidad, el costo, la satisfaccion, la confianza, el servicio, la lealtad,
los costos y las barreras de salida. Se utilizé la técnica de segmentacion estadistica K-
medias a las respuestas a una encuesta telefénica realizada al azar a clientes de los
bancos en la ciudad mencionada. Los autores afirman que encontrar las caracteristicas de
los clientes que pueden dejar el banco facilita a los gerentes formular diferentes estrategias
de retencion, buscando retener a los clientes mas leales. Esta investigacion advierte que
los resultados de este estudio no se pueden generalizar a clientes fuera de la ciudad de

Jammu de la India.

Por su parte, Alfansi y Sargeant (2000) exploran la utilizacién de la segmentacion
por beneficios buscados en las organizaciones bancarias de Indonesia para retener a sus

clientes. En esta investigacion, a una muestra de mil clientes bancarios de la ciudad de
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Bengkulu en Indonesia se le aplico la técnica de segmentacion estadistica K-medias
utilizando informacion de los beneficios que buscaban en sus bancos. Esta investigacion
concluyé que las ventajas para las organizaciones bancarias de Indonesia al usar la
segmentacion por beneficios buscados son limitadas dado que no es encontré una relacién
entre los segmentos y variables demograficas, posiblemente debido al tamafo de la
muestra usado, por lo que los autores proponen realizar ejercicios similares con tamanos

de muestra mayores.

Por ultimo, en la investigacion de Machauer y Morgner (2001), se entrevistaron a
doscientos ochenta y cinco estudiantes de la Universidad de Mannheim en Alemania para
conocer sus actitudes sobre la banca digital y los beneficios esperados en la relacion con
su banco y posteriormente se utilizo la técnica estadistica de segmentacion jerarquica para
encontrar los grupos de clientes dependiendo de sus respuestas a la entrevista. Como
conclusioén, se encontré que la segmentacion por beneficios buscados ofrecié mayor
informacion que las variables demograficas, sin embargo, el tamafio de la muestra y el
perfil de los entrevistados no permiten que los resultados puedan ser extendidos a otros

paises o perfiles de clientes.
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Hipotesis

La pregunta de investigacion planteada, ¢qué tipos de segmentos se pueden
obtener usando informacién conductual y por beneficios buscados de los clientes persona
natural de la banca colombiana?, permitira a las organizaciones del sector bancario
colombiano tener una vision mas completa de los clientes persona natural, posibilitandoles
tomar mejores decisiones enfocadas al perfilamiento del cliente, a la oferta de productos y
servicios, a la definicion de precios y canales y otras variables comerciales, consiguiendo

fidelizar y retener al cliente e incluso disminuir el riesgo.

Al analizar las iniciativas de segmentacion de clientes en otros paises e
instituciones del sector bancario se encontré que estas se han centrado en la
recomendacion del uso de herramientas como la mineria de datos y el Big Data para la
segmentacion de clientes, en la segmentacion de clientes segun una variable de interés
para la organizacion, segun el uso de sus canales, segun la tenencia y el uso de ciertos
productos y servicios y segun los beneficios buscados por los clientes en la relacion con
su banco y se encontro que al utilizar herramientas de mineria de datos y Big Data les ha
permitido a las organizaciones del sector bancario estar a la vanguardia tecnoldgica,
diferenciarse de la competencia, innovar, mejorar la competitividad y la rentabilidad al igual

que lograr una mejor relacién con sus clientes.
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Metodologia

A continuacion se especifica el enfoque y el alcance de la investigacion, la
poblacién y la muestra de interés, los instrumentos de recoleccion de la informacion y las
técnicas para el analisis de la informacién para llevar a cabo la investigacion propuesta en

el trabajo de grado.

Enfoque y alcance de la investigacion

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018, p.4), la investigacion se define como
un “conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un
fendmeno o problema con el resultado (o el objetivo) de ampliar su conocimiento”,

existiendo tres enfoques para investigar, el cuantitativo, el cualitativo y el mixto.

El enfoque cuantitativo se debe usar cuando se quiere estimar la magnitud o la
ocurrencia de un fendmeno, el cualitativo cuando se examina el fendmeno y se revisan los
estudios previos de manera simultanea con el objetivo de generar una teoria que sea
consistente con lo que se esta observando y el mixto cuando se usan los enfoques
anteriores en su forma pura o una adaptacion, alteracion o sintesis de ambos (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).

La pregunta de investigacién planteada, ¢qué tipos de segmentos se pueden
obtener usando informacién conductual y por beneficios buscados de los clientes persona
natural de la banca colombiana? se enmarca dentro del enfoque cuantitativo dado que se
quiere comparar distintos grupos de clientes usando variables conductuales y de

beneficios buscados de los clientes persona natural.

El disefio de la investigacién planteada es descriptiva dado que se quieren describir
las caracteristicas de los segmentos de clientes persona natural que pueden obtener las
organizaciones del sector bancario colombiano al usar informacién conductual y por
beneficios buscados de sus clientes y no se busca establecer relaciones o medir la relacion
entre variables en un contexto, caracteristicas de la investigacion correlacional.

Adicionalmente, no se manipularan variables como en la realizacion de un experimento y
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la recoleccion de la informacion se realizara de manera transversal, es decir en un solo

momento.

Poblacion y muestra

La poblacién objeto de estudio son los clientes persona natural de una organizacion
del sector bancario colombiano. Se simularan variables relacionadas con informacién
conductual y por beneficios buscados de los clientes persona natural para una muestra de
quinientos clientes. Este tamafio de muestra se basa en los tamafios de muestra usados
en las investigaciones analizadas en el marco tedrico y en el tamafio de muestra sugerido
para estimar proporciones en poblaciones de gran tamafio con un nivel de confianza del

95% y un margen de error del 5%.

Instrumentos

Para la recoleccion de la informacion se simularan variables relacionadas con
informacion conductual y por beneficios buscados de clientes persona natural para una
muestra de quinientos clientes persona natural de una organizacion del sector bancario
colombiano. Cada una de las variables sera simulada usando una distribucién
probabilistica teniendo en cuenta los valores que puede tomar cada una de las variables.
La informacién propuesta debe ser simulada dada la sensibilidad de estas organizaciones

con respecto a la informacion de sus clientes.

Técnicas para el analisis de la informacién

La informacién simulada de la muestra de clientes persona natural de la banca
colombiana se segmentara usando un analisis de conglomerados por medio el
procedimiento estadistico K-medias. La informacion se estandarizara para que las
variables sean analizadas en la misma escala. El analisis de conglomerados es un analisis
de estadistica multivariada que busca agrupar objetos basados en informacion que
describe estos objetos. El objetivo de este analisis es que los objetos dentro de un grupo
sean similares entre si y distintos a los objetos de los demas grupos. Entre mayor sea la

similitud dentro de un grupo y entre mayor sea la diferencia entre los grupos, los resultados
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del analisis seran mejores. La técnica estadistica K-medias es una de las técnicas mas
importantes y mas usadas dentro del analisis de conglomerados y busca encontrar un
numero especifico de grupos (k) representados por el centroide o promedio de los objetos

dentro de cada grupo (Tan, Steinbach y Kumar, 2005).

La técnica estadistica K-medias consiste en particionar un conjunto de n objetos en
k grupos. Siendo X; ; el valor del i-ésimo objeto en la j-ésima variable, coni=1,...,nyj=
1,...,p- El promedio de la j-ésima variable en el g-ésimo grupo se denotara por )?(g),-, g=
1,....,ky n¢g) sera el numero de objetos en el g-esimo grupo. La distancia de un objeto a un

grupo sera

_ 2\1/2
D gy = (Z?zl(Xi.j — X ) ) :
Se define el componente de error de la particion como

elp(n, K)} = Lo, [D (G, g (D)2,

Donde g(i) es el grupo que contiene al i-ésimo objeto, y D(i, g(i)) es la distancia
euclidiana entre el objeto i y el centroide o promedio del grupo que contiene al individuo.
La técnica consiste en encontrar la particion con el error € mas pequefio, moviendo los
objetos de un grupo a otro hasta que se estabilice la reduccion de €. En resumen, se trata

de reubicar los objetos, de manera que se logren grupos con la menor variabilidad posible.
En otras palabras, el algoritmo funciona de la siguiente manera:

1.  Seleccionar aleatoriamente k objetos como los centroides o promedios iniciales.
Siendo k el numero de grupos deseados.

2. Cada objeto es asignado al centroide mas cercano. Los objetos asignados a un
centroide conforman un grupo.

3. El centroide de cada grupo es actualizado basado en los objetos asignados al
grupo.

4. Se repiten los pasos 2 y 3 hasta que ningun objeto cambie de grupo o

equivalentemente, hasta que los centroides no cambien.
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Cuando el algoritmo termina, dado que no ocurren mas cambios en la asignacion
de los objetos a los grupos, los centroides han identificado los segmentos naturales de la
informacion analizada. Para asignar un objeto al centroide mas cercano, se necesita de
una medida de proximidad que cuantifique el concepto de cercania. Generalmente se usa

la distancia euclidea pero se pueden usar otras medidas de distancia.

Para a la seleccion de numero de segmentos, k, se calculara la suma de cuadrados
del error (SSE = ngzlzxe@i(gi — x)? donde G; es el i-ésimo segmento, x es un objeto en G;
y g; es el promedio del i-ésimo segmento) usando un niumero de posibles segmentos de
dos a quince y se seleccionara el numero de segmentos en el que exista una disminucién

significativa de esta medida (Tan, Steinbach y Kumar, 2005).

Para el andlisis de la informacién se utilizara el programa estadistico R version

4.1.0, programa en el que se puede usar el procedimiento estadistico K-medias.



Modelo de segmentacion conductual y por beneficios buscados aplicado al segmento de
persona natural en la banca colombiana. 35

Variables

A continuacién se definen las variables, tanto conceptual como operacionalmente,
que se tendran en cuenta para segmentar a los clientes persona natural de la banca
colombiana usando informacién conductual y por beneficios buscados. Cabe la pena
mencionar que todas las variables se clasifican como independientes para esta
investigacion y que su seleccion se baso en las variables utilizadas en las investigaciones
analizadas en el marco teorico y en la experiencia del investigador. Adicionalmente, la
seleccion de los parametros de las distribuciones se basé en la experiencia laboral del
investigador en el sector bancario colombiano y guardan relacion con lo que se puede
encontrar en una organizacion de este sector y pais. Por ultimo, todas las variables
propuestas deben ser analizadas como variables cuantitativas y asi poder ser analizadas

por medio de la técnica estadistica K-medias.

Las variables de tenencia de productos fueron simuladas usando una distribucion
binomial, cuya funciéon de densidad esta dada por p(x) = (Z) p*(1 —p)*) siendo n el

tamario de la muestra, p la probabilidad de tener el producto y x = 0, ...,n y las variables
de saldo fueron simuladas usando una distribucién log-normal cuya funcion de densidad

L exp (= I50% Gonde o son la media y la desviacion
xo\2m 202 ny y

estandar del logaritmo. Para obtener una distribucion con una media deseada py y

esta dada por f(x) =

2 2
varianza o2, se utiliza p = In ((—%=)y o2 =In (1 + Z—’z‘) (Blanco, 2004).
X

2 2
Jﬂx""fx

Las variables relacionadas con la calificacion de los costos, de los servicios y la
recomendacion del banco fueron identificadas en investigaciones como las de Dimitriadis
(2011) y Kaur et al (2014) que tratan de la segmentacion de clientes en el sector bancario
segun los beneficios buscados por los clientes en la relacion con su banco. Estas variables

fueron simuladas usando una distribucion uniforme cuya funcién de densidad es f(x) =

———— con min < x < max (Blanco, 2004).
(max—min)
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» Tenencia de cuenta de ahorros. Posibles valores 1 (tiene) o 0 (no tiene). Simulada con
una distribucion binomial con una probabilidad de 90%. Indica si el cliente tiene o no

cuenta de ahorros en el banco.

« Saldo cuenta de ahorros. Posibles valores entre $0 y $7.000.000. Simulada con una
distribucion log-normal con media $2.000.000 y desviacion estandar $1.000.000. Indica

el saldo del cliente en su cuenta de ahorros.

* Tenencia de CDT. Posibles valores 1 (tiene) o 0 (no tiene). Simulada con una distribucién

binomial con una probabilidad de 30%. Indica si el cliente tiene o no un CDT en el banco.

« Saldo CDT. Posibles valores entre $0 y $16.000.000. Simulada con una distribucién log-
normal con media $5.000.000 y desviacién estandar $3.000.000. Indica el saldo del

cliente en su CDT.

» Tenencia de tarjeta de crédito. Posibles valores 1 (tiene) o 0 (no tiene). Simulada con
una distribucion binomial con una probabilidad de 70%. Indica si el cliente tiene o no

tarjeta de crédito en el banco.

« Saldo tarjeta de crédito. Posibles valores entre $0 y $47.000.000. Simulada con una
distribucién log-normal con media $10.000.000 y desviacion estandar $6.000.000. Indica

el saldo del cliente en su tarjeta de crédito.

» Tenencia de crédito. Posibles valores 1 (tiene) o 0 (no tiene). Simulada con una
distribucién binomial con una probabilidad de 50%. Indica si el cliente tiene o no un

crédito en el banco.

« Saldo crédito. Posibles valores entre $0 y $203.000.000. Simulada con una distribucion
log-normal con media $50.000.000 y desviacion estandar $30.000.000. Indica el saldo

del cliente en su crédito.

* Cliente App. Posibles valores 1 (usuario) o 0 (no usuario). Simulada con una distribucién
binomial con una probabilidad de 80%. Indica si el cliente es usuario de la aplicacion

movil del banco.

* Cliente Web. Posibles valores 1 (usuario) o 0 (no usuario). Simulada con una distribucién
binomial con una probabilidad de 90%. Indica si el cliente es usuario de la pagina Web

del banco.

* Cliente oficina. Posibles valores 1 (usuario) o 0 (no usuario). Simulada con una
distribucion binomial con una probabilidad de 50%. Indica si el cliente es usuario de las

oficinas del banco.
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+ Calificacion de los costos. Posibles valores entre 1 (muy bajo) y 10 (muy alto). Simulada
con una distribucién uniforme con valores entre 1 y 10. Indica la percepcion del cliente

en relacion a los costos por los servicios ofrecidos por el banco.

+ Calificacién de los servicios. Posibles valores entre 1 (muy insatisfecho) y 10 (muy
satisfecho). Simulada con una distribucion uniforme con valores entre 1 y 10. Indica la
percepcion del cliente en relacién con la satisfaccion con los servicios ofrecidos por el

banco.

+ Recomendacion del banco. Posibles valores entre 1 (no lo recomendaria en lo absoluto)
y 10 (lo recomendaria totalmente). Simulada con una distribuciéon uniforme con valores

entre 1 y 10. Indica el nivel de recomendacion del cliente del banco a otros usuarios.
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Trabajo de Campo

El trabajo de campo consistio inicialmente en la simulacién, segun las distribuciones
definidas en el capitulo anterior, de las catorce variables relacionadas con la tenencia de
productos, el saldo de estos productos, el uso de canales y las calificaciones de los costos,
de los servicios y la recomendacion del banco para una muestra de quinientos clientes
persona natural de una organizacion del sector bancario colombiano. Posteriormente, se
proceso estadisticamente la informacién simulada por medio de estadisticas descriptivas
de cada una de las variables, a continuacion se procedio con la seleccidn del numero de
segmentos segun el procedimiento estadistico K-medias, por medio de la obtencién de la
suma de cuadrados del error, para un numero de posibles segmentos entre dos y quince
y por ultimo, la descripcion de los segmentos obtenidos con el numero de grupos definido

en el analisis anterior. Estos resultados estadisticos se explican a continuacion.

Procesamiento de los datos

El primer paso consistié en la simulacion de la base de datos de quinientos clientes
persona natural de una organizacion del sector bancario colombiano con la tenencia de los
productos bancarios cuenta de ahorros, CDT, tarjeta de crédito, crédito, los saldos de cada
uno de estos productos, el uso de los canales aplicacion movil, pagina web y oficinas de
servicios, la calificacion de los costos, de los servicios y la recomendacion del banco segun
las distribuciones definas previamente. Una muestra de los diez primeros registros de la

base de datos se presenta en la figura 2.
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“ tenencia_cuenta_ahorros saldo_cuenta_ahorros tenencia_cdt saldo_cdt tenencia_tarjeta_credito saldo_tarjeta_credito tenencia_credito saldo_credito cliente_app cliente_web cliente_oficina

1 1 1873854 ] ] 1 7147036 0 ] 1 1 0
2 1 1987355 0 o 1 3529790 o o 1 1 ]
3 1 2087057 o o 1 6317767 1 59032021 1 1 1
4 1 523502 ] 0 1] 0 0 [ 1 1 0
5 0 ] 0 0 1 5649642 1 39057092 1 1 1
6 1 2358856 0 o 1 8259010 1 59014736 1 1 0
7 1 3011257 1 8981271 1 6876250 1 169940954 1 1 1
8 1 3745598 1 2179696 1 5863543 1 42116525 0 1 0
9 1 2707137 0 ] 1 17820916 1 27368185 1 1 0
10 1 2888866 0 o 1 3068058 0 o o 1 ]
12 1 1381709 0 0 1 7799123 1 41845309 1 0 0
13 1 1188829 1 8039120 1 18987213 1 25522836 1 0 0
15 1 680615 1 4854775 1 15218245 0 o 1 0 0
16 1 2019502 0 ] [ ] 0 0 1 1 0
17 1 1822961 0 ) 1 5393235 0 0 1 1 1
18 1 2206170 o o 1 10586092 o o o 1 1
19 1 2661132 0 (] 1] (1] 1 70285689 1 1 0
20 0 ] o o 1 4439426 0 o 1 1 1
22 1 2162837 o o 1 9641293 o o o 1 1
23 1 1735131 ] 0 1 3561485 0 [ 1 1 1
24 0 0 1 7007267 1 6107028 0 0 1 1 1
25 1 2152401 0 o 1 12015596 0 0 1 1 0

Figura 2. Muestra base de datos. Fuente: elaboracién propia en R Studio.

Posteriormente, cada una de las variables fue analizada estadisticamente. Las
variables relacionadas con la tenencia de productos fueron analizadas por medio del
promedio o media, estadistica que en este caso representa la proporcion de tenencia de
cada producto en los clientes analizados, donde el 90% de los clientes tiene cuenta de
ahorros, el 30% cuenta con CDT, el 72% tiene tarjeta de crédito y el 50% de los clientes
tiene un crédito. En la tabla 1 se muestran estas proporciones junto con la cantidad de

clientes que tiene cada producto.

Tabla 1. Tenencia de productos

0,
Producto Clientes . o
Clientes

Cuenta de 452 90%
ahorros

CDT 148 30%
Tarjeta de crédito 358 72%
Crédito 245 50%

Fuente: elaboracion propia.

Las variables relacionadas con el saldo de cada producto fueron analizadas por
medio del saldo minimo, la mediana del saldo, el promedio o media del saldo, el saldo
maximo y la desviacion estandar del saldo. Estos resultados estadisticos se muestran en
la tabla 2.
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Tabla 2. Saldo de los productos
. . . L. Desviacion
Producto Minimo | Mediana Media Maximo estandar

gﬁ;?;asde $0 | $1.750.996 | $1.848.210 | $6.937.840 $1.126.410
CDT $0 $0 $1.397.905 | $15.682.172 $2.639.052
Tarjeta de crédito $0 $6.342.904 | $6.886.990 | $46.149.780 $6.451.324
Crédito $0 $0 $25.271.651 | $202.778.730 $34.178.189

Fuente: elaboracion propia.

Las variables relacionadas con el uso de los canales también fueron analizadas por

medio del promedio o media, estadistica que en este caso representa la proporcién de uso

de cada canal por parte de los clientes analizados, donde el 80% de los clientes usa la

aplicacion movil del banco, el 89% usa la pagina Web del banco y el 48% usa las oficinas

de servicio del banco. En la tabla 3 se muestran estas proporciones junto con la cantidad

de clientes que usa cada canal.

Tabla 3. Uso de canales

%

Canal Clientes Cli
ientes
App 396 80%
Web 443 89%
Oficina 241 48%

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, las variables relacionadas con la calificacion de los costos, de los

servicios y la recomendacién del banco también fueron analizadas por medio de la

calificacion minima, la mediana de las calificaciones, el promedio o media de las

calificaciones, la calificacion maxima y la desviacion estandar de las calificaciones. Estos

resultados estadisticos se muestran en la tabla 4.
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Tabla 4. Calificaciones costos, servicios y recomendacion

Calificaciones Minimo | Mediana | Media | Maximo DeS\{iaci()n
estandar

Calificacion de los 1.0 6,0 56 10,0 2,62
costos

Calificacion de los 1.0 55 5,6 10,0 2,61
servicios

Recomendacion del 1,0 5.0 53 10,0 2,65
banco

Fuente: elaboracion propia.

Analisis de resultados

Después de analizar estadisticamente cada una de las variables de la base de
datos, se procedié con la seleccion del numero de segmentos segun el procedimiento
estadistico K-medias por medio de la obtencion de la suma de cuadrados del error para un
numero de posibles segmentos entre dos y quince y seleccionado el numero de segmentos
en el que exista una disminucion significativa de esta medida (Tan et al, 2005). En la figura
3 se muestra la suma de cuadrados del error en funcion del numero de segmentos. Se
observa que en cinco segmentos la suma de cuadrados del error presenta la mayor
disminucion de la suma de cuadrados del error y con numeros mayores de segmentos la

disminucion de esta medida no es tan significativa.

6500
|
/

5500
|
o

Suma de cuadrados del error
4500
]

ol

3500

Numero de segmentos

Figura 3. Seleccion numero de segmentos.

Fuente: elaboracion propia en R Studio.
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Este resultado permite dar respuesta al objetivo de evaluar la cantidad de
segmentos de clientes persona natural obtenidos al usar informaciéon conductual y por
beneficios buscados de los clientes persona natural de la banca colombiana, que en el

caso de la informacion analizada se puede concluir que se obtienen cinco segmentos.

Con el numero de segmentos identificado, se procedio a ejecutar el procedimiento
estadistico K-medias con esta cantidad de segmentos y asi poder caracterizar cada uno
de los cinco segmentos segun el promedio de cada una de las variables tenidas en cuenta
y dar respuesta al objetivo de conocer las caracteristicas de los segmentos de clientes
persona natural de la banca colombiana usando informacién conductual y por beneficios
buscados. El detalle de la caracterizacion de cada uno de los segmentos en las variables
analizadas se encuentra en el anexo A y de manera grafica en las figuras 4 a 8. El analisis

de estos resultados se presenta a continuacion.

En la figura 4 se muestra la proporcion de clientes en cada uno de los segmentos
obtenidos. El segmento mas grande es el 1 con el 33% de los clientes, seguido por los
segmentos 2 y 5 con el 21% de los clientes, el segmento 4 con 14% de los clientes y el

segmento 3 con el 11% de los clientes.

Figura 4. Tamafio de los segmentos.

Fuente: elaboracion propia.

En la figura 5 se muestra la proporciéon de tenencia de cada uno de los productos
para los segmentos obtenidos. Se resalta que la tenencia de CDT en segmento 1 es 0%

mientras que el segmento 2 es 100%, la tenencia de tarjeta de crédito es de 0% en el
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segmento 4 mientras que en el segmento 5 es 100% y la tenencia de crédito es del 0% en

el segmento 1, del 100% en los segmentos 4 y 5y menor en los demas segmentos.

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% I

0%
% tenencia cuenta % tenencia CDT % tenencia tarjeta % tenencia crédito
de ahorros de crédito

mS1 mS2 mS3 mwS4 S5

Figura 5. Tenencia productos por segmento.

Fuente: elaboracion propia.

En la figura 6 se analiza el promedio del saldo de cada producto por segmento,
donde se resalta el promedio del saldo del CDT en el segmento 2 que es de $5.309.118 y
menor en los demas segmentos, el promedio del saldo de la tarjeta de crédito es mayor en
el segmento 5 con un valor de $10.329.432 y el promedio del saldo del crédito tiende a

aumentar a medida que se incrementa el numero del segmento.
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Figura 6. Promedio saldo productos por segmento.

Fuente: elaboracion propia.
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En la figura 7 se muestra el uso de los canales por segmento, donde a se presentan
algunas pequefas diferencias por segmento y se resalta que ninguno de los clientes del
segmento 3 usa la pagina Web del banco.
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Figura 7. Uso canales por segmento.

Fuente: elaboracion propia.

En la figura 8 se analizan las calificaciones de los costos, de los servicios y la
recomendacioén del banco por segmento. Se resalta que el promedio de calificacion de los
costos es mayor en los segmentos 4 y 5, con un valor de 5,9, el promedio de calificacién
de los servicios es mayor en el segmento 3 con un valor de 6,1 seguido del segmento 5
con un valor de 5,9 y el promedio de recomendacion del banco es mayor en el segmento
2 con un valor de 6,1.
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Figura 8. Promedio calificaciones por segmento.

Fuente: elaboracion propia.

El segmento 1 se puede denominar el segmento de clientes oportunidad para
crédito y CDT dado que ninguno de los clientes de este segmento tienen estos productos.
Adicionalmente, el 75% de los clientes de este segmento tiene tarjeta de crédito pero su
saldo promedio es el segundo mas bajo de todos los segmentos ($6.727.885), el 77% usan
la aplicacién movil del banco, el porcentaje mas bajo de todos los segmentos y su promedio

de calificacion de los costos es el mas bajo de todos los segmentos (5,3).

El segmento 2 se puede denominar el segmento de clientes CDT dado que todos
los clientes de este segmento tienen este producto y su saldo promedio en este producto
es el mas alto de todos los segmentos ($5.309.118). Adicionalmente, los clientes de este
segmento tienen el saldo promedio mas alto en su cuenta de ahorros ($2.095.274) y el
promedio de recomendacién del banco mas alto de todos los segmentos (6,1). Sin
embargo, la tenencia de crédito de los clientes de este segmento es el segundo mas bajo
de todos los segmentos (35%) y el saldo en este producto también es el segundo mas bajo
de todos los segmentos ($16.334.068).

El segmento 3 se puede denominar el segmento de clientes méviles dado que
ninguno de los clientes de este segmento utilizan la pagina Web del banco y su proporcién
de uso de las oficinas de servicio del banco es el mas bajo de todos los segmentos (43%).

Adicionalmente, su promedio de calificacion de los servicios es el mas alto de todos los
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segmentos (6,1) y la proporcion de tenencia de productos de los clientes de este segmento

no es la mas baja ni la mas alta comparada con los demas segmentos.

El segmento 4 se puede denominar el segmento de oportunidad para tarjeta de
crédito dado que ninguno de los clientes de este segmento tiene este producto pero todos
los clientes de este segmento tienen crédito, con el segundo mejor saldo promedio de
todos los segmentos ($45.793.890). Adicionalmente, este segmento presenta la mayor
tenencia de cuentas de ahorro de todos los segmentos (94%), el segundo mejor saldo
promedio en este producto ($2.067.295), la mayor proporcién de uso de la aplicaciéon movil
del banco de todos los segmentos (84%), el promedio mas alto de calificacion de los costos
de todos los segmentos (5,9), el promedio mas bajo de calificacion de los servicios de

todos los segmentos (5,1) y el promedio mas bajo de recomendacioén del banco (4,8).

El segmento 5 se puede denominar el segmento de clientes del activo dado que
todos los clientes de este segmento tienen créditos y tarjetas de crédito y sus saldos
promedio en estos productos son los mas altos de todos los segmentos ($56.417.435 en
crédito y $10.329.432 en tarjeta de crédito). Adicionalmente, este segmento presenta la
menor tenencia de cuentas de ahorro de todos los segmentos (87%), el menor saldo
promedio en este producto ($1.585.103) y su promedio de calificacion de los costos es el

mas alto de todos los segmentos (5,9).

Propuesta de solucion a la problematica

En el analisis de los resultados se respondieron dos de los objetivos especificos del
trabajo de grado, evaluar la cantidad de segmentos de clientes persona natural obtenidos
al usar informacion conductual y por beneficios buscados de los clientes persona natural
de la banca colombiana y conocer las caracteristicas de los cinco segmentos de clientes
obtenidos. Solo restaria determinar las decisiones que pueden tomar las organizaciones
del sector bancario colombiano al segmentar a sus clientes persona natural usando
informacion conductual y por beneficios buscados, lo cual se hara basandose en las

caracteristicas de cada uno de los cinco segmentos obtenidos.

Los clientes del segmento 1 pueden ser profundizados ofreciéndoles los productos

que no tienen, crédito y CDT, el costo de estos nuevos productos no debe ser muy alto
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para no afectar la percepcion positiva que tienen los clientes de este segmento con
respecto al costo de los servicios ofrecidos por el banco y la oferta se podria hacer por el
canal Web, dado que todos los clientes de este segmento utilizan este canal. Por ultimo,
el uso de la aplicacion moévil por parte de estos clientes puede ser incentivada para
alcanzar las proporciones de los demas segmentos y asi evitar que los clientes de este

segmento dependan de una sola manera de usar los servicios del banco.

Los clientes del segmento 2 pueden tener un trato diferencial y pueden ser
asesorados personalmente en productos de inversion al ser los clientes con mayor saldo
promedio en sus cuentas de ahorro y al tener todos un CDT. Adicionalmente, estos clientes
podrian convertirse en promotores del banco y sus servicios dado que el promedio de

recomendacion del banco es el mas alto de todos los segmentos.

Los clientes del segmento 3 deben tener una oferta de productos moéviles amplia
dado que ninguno de los clientes de este segmento utilizan la pagina Web del banco y su
proporcion de uso de las oficinas de servicio del banco es el mas bajo de todos los
segmentos. Estos clientes deben ser retenidos ante la llegada de nuevos competidores
como las Fintech y pueden ser analizados como un caso de éxito dado que la calificacion

promedio de los servicios es el mas alto de todos los segmentos.

Los clientes del segmento 4 pueden ser profundizados ofreciéndoles tarjeta de
crédito dado que ninguno de los clientes de este segmento tienen este producto. Dado que
este segmento presenta la mayor tenencia de cuentas de ahorro de todos los segmentos
con el segundo mejor saldo promedio en este producto, estos clientes podrian pagar
anticipadamente sus créditos. Los clientes de este segmento pueden ser objeto de
campafas de comunicacién por medio de la aplicacion movil del banco para mejorar su

percepcién de los costos, de los servicios y su recomendacion del banco.

Por ultimo, los clientes del segmento 5 pueden ser objeto de una campana de
educacioén financiera dado que todos los clientes de este segmento tienen créditos y
tarjetas de crédito, sus saldos promedio en estos productos son los mas altos de todos los
segmentos y tienen el menor saldo promedio en sus cuentas de ahorro. Cualquier
afectacion econdmica de los clientes de este segmento puede afectar el cobro de estos

saldos.
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Discusion

El trabajo de campo realizado permitid responder los objetivos especificos
planteados, evaluar la cantidad de segmentos de clientes persona natural obtenidos al usar
informacion conductual y por beneficios buscados de los clientes persona natural de la
banca colombiana, conocer las caracteristicas de los cinco segmentos de clientes
obtenidos y determinar las decisiones que las organizaciones del sector bancario
colombiano pueden tomar al segmentar a sus clientes persona natural usando informacién

conductual y por beneficios buscados.

Estos resultados permitieron identificar qué tipos de segmentos de clientes persona
natural se obtienen al usar informacion conductual y por beneficios buscados de los
clientes persona natural de la banca colombiana, encontrando que al aplicar el
procedimiento estadistico K-medias, se encontraron cinco segmentos con caracteristicas
diferenciadas segun la informacion analizada, permitiendo establecer una estrategia de
oferta de productos y servicios, enfocada en los canales que usan los clientes de cada uno
de los segmentos y teniendo en cuenta la percepcién que tienen con respecto a los costos,
a los servicios y su recomendacion del banco. El haber utilizado distintos tipos de
informacion permitié caracterizar los segmentos de manera mas completa que al haber
utilizado un solo tipo de informacion, logrando tener una vision mas completa de los
clientes persona natural y posibilitando tomar decisiones mas precisas. Esto repercutira en

la fidelizacién, en la retencion y en la satisfaccion de los clientes persona natural.

Como se comento en el marco tedrico, las iniciativas de segmentacion de clientes
en otros paises e instituciones del sector bancario se han centrado en la recomendacion
del uso de herramientas como la mineria de datos y el Big Data para la segmentacion de
clientes, en la segmentacion de clientes segun una variable de interés para la organizacién,
segun el uso de sus canales, segun la tenencia y el uso de ciertos productos y servicios y
segun los beneficios buscados por los clientes en la relacion con su banco. Los resultados
obtenidos nos permiten concluir que el aplicar procedimientos de mineria de datos usando
distintas fuentes de informacion disponibles sobre los clientes, lo cual se puede lograr
usando herramientas de Big Data, es una necesidad para las organizaciones del sector
bancario colombiano si no quieren quedar relegadas tecnolégicamente y perder

competitividad y rentabilidad.
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En cuanto a las limitaciones de los resultados, se debe tener en cuenta que estos
son especificos de la informacion utilizada, para aplicar este procedimiento la organizacién
debe contar con la informacién de sus clientes, personas capacitadas en aplicar
procedimientos estadisticos y de mineria de datos, contar con las herramientas
tecnoldgicas para realizar esta labor y apertura por parte de la alta gerencia para llevar a

la practica los resultados encontrados.

Por ultimo, también se debe tener en cuenta que para obtener los resultados se uso
una de las técnicas mas importantes y mas usadas dentro del analisis de conglomerados,
la técnica estadistica K-medias, pero se podrian usar otros procedimientos y comparar los

resultados obtenidos.
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Conclusiones y Trabajo Futuro

A continuacion se presentan las conclusiones y el trabajo futuro que se podria

realizar a partir de los resultados obtenidos.

Conclusiones

Con respecto al objetivo especifico de evaluar la cantidad de segmentos de clientes
persona natural obtenidos al usar informacion conductual y por beneficios buscados de los
clientes persona natural de la banca colombiana, se concluye que en el caso de la
informacion analizada se obtuvieron cinco segmentos, el segmento mas grande es el 1 con
el 33% de los clientes, seguido por los segmentos 2 y 5 con el 21% de los clientes, el

segmento 4 con 14% de los clientes y el segmento 3 con el 11% de los clientes.

En cuanto a conocer las caracteristicas de los segmentos de clientes persona
natural de la banca colombiana usando informacién conductual y por beneficios buscados,
los clientes de cada segmento tienen caracteristicas diferenciales, encontrando que el
segmento 1 se puede denominar el segmento de clientes oportunidad para crédito y CDT,
todos los clientes del segmento 2 tienen CDT y su saldo promedio en este producto es el
mas alto de todos los segmentos, el segmento 3 se puede denominar el segmento de
clientes moviles dado que ninguno de los clientes de este segmento utilizan la pagina Web
del banco y su proporcion de uso de las oficinas de servicio del banco es el mas bajo de
todos los segmentos, ninguno de los clientes del segmento 4 tiene tarjeta de crédito pero
todos tienen crédito y el segmento 5 se puede denominar el segmento de clientes del activo
dado que todos los clientes de este segmento tienen créditos y tarjetas de crédito y sus

saldos promedio en estos productos son los mas altos de todos los segmentos.

Las caracteristicas de los clientes de cada grupo permitieron determinar decisiones
que podrian tomar las organizaciones del sector bancario colombiano al segmentar a sus
clientes persona natural usando informacion conductual y por beneficios buscados,
respondiendo asi el tercer objetivo especifico. Estas decisiones se relacionan con la oferta
de productos, el canal por el que se podria hacer esta oferta e incluso el posible costo de

cada producto y servicio dependiendo de la percepcidn de los clientes de cada segmento.
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Es asi como los clientes del segmento 1 pueden ser profundizados ofreciéndoles
crédito y CDT con un costo adecuado para no afectar la percepcién positiva que tienen los
clientes de este segmento con respecto al costo de los servicios ofrecidos por el banco y
la oferta se podria hacer por el canal Web. Los clientes del segmento 2 podrian ser
asesorados personalmente en productos de inversion al ser los clientes con mayor saldo
promedio en sus cuentas de ahorro y al tener todos un CDT. Los clientes del segmento 3
deben tener una oferta de productos moéviles amplia dado que ninguno de los clientes de
este segmento utilizan la pagina Web del banco. Los clientes del segmento 4 pueden ser
profundizados ofreciéndoles tarjeta de crédito y pueden ser objeto de campanas de
comunicacion por medio de la aplicacién movil del banco para mejorar su percepcion de
los costos, de los servicios y su recomendacién del banco. Por ultimo, los clientes del
segmento 5 pueden ser objeto de una campafia de educacion financiera dado que todos
los clientes de este segmento tienen créditos y tarjetas de crédito, sus saldos promedio en
estos productos son los mas altos de todos los segmentos y tienen el menor saldo

promedio en sus cuentas de ahorro.

Los anteriores resultados permitieron identificar qué tipos de segmentos de clientes
persona natural se obtienen usando informacion conductual y por beneficios buscados de
los clientes persona natural de la banca colombiana. El haber utilizado distintos tipos de
informacion, a diferencia de como se ha realizado en otros estudios y paises, permitio
caracterizar los segmentos de manera mas completa que al haber utilizado un solo tipo de
informacion, logrando tener una vision mas completa de los clientes persona natural y
posibilitando tomar decisiones mas precisas. Esto repercutira en la fidelizacion, en la

retencion y en la satisfaccion de los clientes persona natural.

Trabajo futuro

En cuanto al trabajo futuro, lo primero que se debe resaltar es que el procedimiento
estadistico utilizado, K-medias, puede ser replicado a la informaciéon de distintas
organizaciones del sector bancario colombiano y latinoamericano. Los resultados

obtenidos pueden ser contrastados con los obtenidos en esta investigacion.

Por otra parte, dependiendo de la disponibilidad de informacién sobre los clientes

que tengan las organizaciones del sector bancario colombiano, se podria incluir otras
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fuentes de informacion y aplicar el mismo procedimiento. La disponibilidad de mas
informacion sobre los clientes va a ser cada vez mas comun en las organizaciones a

medida que implementen herramientas de Big Data.

Por ultimo, también seria interesante que se usen otras técnicas de analisis de
conglomerados, en esta investigacion se utilizé una de las técnicas mas importantes y mas
usadas dentro del analisis de conglomerados, la técnica estadistica K-medias, pero seria
interesante comparar los resultados usando las mismas fuentes de informacién pero

usando otras técnicas de analisis.
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A. Anexo. Resultados estadisticos por segmento.
Variable Segmento
1 2 3 4 5
Clientes 166 103 54 70 107
o .
% tenencia cuenta 90% 90% 93% 94% 87%
de ahorros
Prom. saldo cuenta | ¢4 795 540 | $2.095.274 | $1.767.910 | $2.067.295 | $1.585.103
de ahorros
% tenencia CDT 0% 100% 24% 27% 12%
Prom. saldo CDT $0 $5.309.118 $886.512 $956.966 $348.167
o . )
% tenencia tarjeta 75% 82% 78% 0% 100%
de crédito
Prom. saldo tarjeta
de crédito $6.727.885 | $7.800.346 | $7.740.397 $0 $10.329.432
% tenencia crédito 0% 35% 59% 100% 100%
Prom. saldo crédito $0 $16.344.068 | $31.669.416 | $45.793.890 | $56.417.435
% cliente app 77% 82% 78% 84% 78%
% cliente web 100% 97% 0% 100% 100%
% cliente oficina 47% 51% 43% 47% 50%
Prom. calificacion 53 57 5.4 5.9 5.9
costos
Prom. calificacion
- 5,6 5,3 6,1 5,1 5,9
servicios
Prom.
recomendacion 5 6,1 5,4 4.8 5,3

banco
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B. Anexo. Cdédigo en R para obtener la segmentacion.

# Cargue de paquetes

library(dplyr)

library(readr)

library(ggplot2)

# Opciones de sistema

options(scipen = 999)

# Fijar semilla aleatoria

set.seed(123)

# Simulacion informacion bancaria clientes persona natural

# Creacion base de datos

bd_clientes_bancarios <- data.frame(matrix(ncol = 14, nrow = 500))

colnames(bd_clientes_bancarios) <- c¢("tenencia_cuenta_ahorros",
"saldo_cuenta_ahorros", "tenencia_cdt", "saldo_cdt", "tenencia_tarjeta_credito",

"saldo_tarjeta_credito", "tenencia_credito", "saldo_credito", "cliente_app", "cliente_web",

"cliente_oficina", "calificacion_costos", "calificacion_servicios", "recomendacion_banco")

# tenencia_cuenta_ahorros

bd_clientes_bancarios$tenencia_cuenta_ahorros <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.9)
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# saldo_cuenta_ahorros

bd_clientes_bancarios$saldo_cuenta_ahorros <- round(rlnorm(500, meanlog =
log((200000072)/sqrt(200000022+100000072)), sdlog =
sqrt(log(1+(100000072/200000072)))))

bd_clientes_bancarios$saldo_cuenta_ahorros <-
ifelse(bd_clientes_bancarios$tenencia_cuenta_ahorros == 0, 0,
bd_clientes_bancarios$saldo_cuenta_ahorros)

# tenencia_cdt

bd_clientes_bancarios$tenencia_cdt <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.3)

# saldo_cdt

bd_clientes_bancarios$saldo_cdt <- round(rinorm(500, meanlog =
log((500000072)/sqrt(500000072+300000072)), sdlog =

sqrt(log(1+(300000042/5000000%2)))))

bd_clientes_bancarios$saldo_cdt <- ifelse(bd_clientes_bancarios$tenencia_cdt== 0, 0,

bd_clientes_bancarios$saldo_cdt)

# tenencia_tarjeta_credito

bd_clientes_bancarios$tenencia_tarjeta_credito <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.7)

# saldo_tarjeta_credito

bd_clientes_bancarios$saldo_tarjeta_credito <- round(rinorm(500, meanlog =

log((10000000%2)/sqrt(1000000042+6000000"2)), sdlog =
sqrt(log(1+(6000000%2/1000000072)))))
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bd_clientes_bancarios$saldo_tarjeta_credito <-
ifelse(bd_clientes_bancarios$tenencia_tarjeta_credito == 0, 0,
bd_clientes_bancarios$saldo_tarjeta_credito)

# tenencia_credito

bd_clientes_bancarios$tenencia_credito <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.5)
# saldo_credito

bd_clientes_bancarios$saldo_credito <- round(rinorm(500, meanlog =
log((5000000072)/sqrt(5000000072+3000000072)), sdlog =

sqrt(log(1+(30000000%2/50000000%2)))))

bd_clientes_bancarios$saldo_credito <- ifelse(bd_clientes_bancarios$tenencia_credito

== 0, 0, bd_clientes_bancarios$saldo_credito)

# cliente_app

bd_clientes_bancarios$cliente_app <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.8)

# cliente_web

bd_clientes_bancarios$cliente_web <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.9)

# cliente_oficina

bd_clientes_bancarios$cliente_oficina <- rbinom(n=500, size=1, prob=0.5)

# calificacion_costos

bd_clientes_bancarios$calificacion_costos <- round(runif(500, min = 1, max = 10))
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# calificacion_servicios

bd_clientes_bancarios$calificacion_servicios <- round(runif(500, min = 1, max = 10))
# recomendacion_banco

bd_clientes_bancarios$recomendacion_banco <- round(runif(500, min = 1, max = 10))
# Estandarizacion base de datos

bd_clientes_bancarios_est <- bd_clientes_bancarios %>% scale()
dim(bd_clientes_bancarios_est)

View(bd_clientes_bancarios_est)

# Calculo suma de cuadrados total

wss <- (nrow(bd_clientes_bancarios_est)-1)*sum(apply(bd_clientes_bancarios_est,2,var))

WSS

# Escoger el numero de segmentos basado en la disminucion de la suma de cuadrados

for (i in 2:15) wssi] <- sum(kmeans(bd_clientes_bancarios_est, centers=i)$withinss)
plot(1:15, wss, type="b", xlab="Numero de segmentos", ylab="Suma de cuadrados del

error"

# La solucion escogida son 5 segmentos

SOLUCION_5_SEGMENTOS <- kmeans(bd_clientes_bancarios_est, 5)
SOLUCION_5_SEGMENTOS

summary(SOLUCION_5 SEGMENTOS)

SOLUCION_5 SEGMENTOSScluster

SOLUCION_5 SEGMENTOS$centers

SOLUCION_5 SEGMENTOSStotss
SOLUCION_5_SEGMENTOSS$withinss
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SOLUCION_5 SEGMENTOSS$tot.withinss
SOLUCION_5 SEGMENTOSS$betweenss
SOLUCION_5 SEGMENTOSS$size
SOLUCION_5 SEGMENTOSSiter
SOLUCION_5 SEGMENTOSSifault

# Una medida de bondad de ajuste

round(100*(SOLUCION_5 SEGMENTOSS$betweenss/SOLUCION_5 SEGMENTOSS$tots
s).1)

# Agregar la variable segmento a la base sin estandarizar

bd_clientes_bancarios_segmento <- data.frame(bd_clientes_bancarios,
SOLUCION_5 SEGMENTOSScluster)
dim(bd_clientes_bancarios_segmento)

View(bd_clientes_bancarios_segmento)

# Descripcion de los segmentos

des_5 kmeans <- bd_clientes_bancarios_segmento %>%
group_by(SOLUCION_5_ SEGMENTOS.cluster) %>% summarise (clientes = n(),
por_tenencia_cuenta_ahorros = round(100*mean(tenencia_cuenta_ahorros),0),
pro_saldo_cuenta_ahorros = round(mean(saldo_cuenta_ahorros),0),
por_tenencia_cdt = round(100*mean(tenencia_cdt),0),

pro_saldo_cdt = round(mean(saldo_cdt),0),

por_tenencia_tarjeta_credito = round(100*mean(tenencia_tarjeta_credito),0),
pro_saldo_tarjeta_credito = round(mean(saldo_tarjeta_credito),0),
por_tenencia_credito = round(100*mean(tenencia_credito),0),
pro_saldo_credito = round(mean(saldo_credito),0),

por_cliente_app = round(100*mean(cliente_app),0),

por_cliente_web = round(100*mean(cliente_web),0),

por_cliente_oficina = round(100*mean(cliente_oficina),0),

pro_calificacion_costos = round(mean(calificacion_costos),1),
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pro_calificacion_servicios = round(mean(calificacion_servicios),1),
pro_recomendacion_banco = round(mean(recomendacion_banco),1)) %>%
arrange(SOLUCION_5 SEGMENTOS.cluster)

View(des_5_kmeans)

write.table(des_5 kmeans, "des_5 kmeans.txt", col.names = TRUE, row.names =
FALSE, quote = FALSE, sep ="\t", dec =",")



