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2. Introduccién

La tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella es la tarjeta de crédito con mayor circulacion en
Chile, con un 29% de participacion del mercado. En Colombia, Banco Falabella es el mayor
emisor de la franquicia MasterCard con la tarjeta de crédito CMR Falabella MasterCard que,
junto con la tarjeta CMR marca propia (sin franquicia), representan méas de un millon trecientas
mil tarjetas de crédito CMR Falabella en circulacion en el mercado Colombiano, equivalente al

9,6% de participacion del mercado Colombiano.

Este producto ha sido el responsable del mayor incremento en la participacion de MasterCard
en Colombia, dandole en el afio 2013 un 3% de participacion adicional en un mercado tan

competido por otras franquicias como Visa, American Express y Diners.

Sin embargo, la adquisicién de clientes no lo es todo en el negocio de tarjetas de crédito.
Después de vender una tarjeta de crédito, el banco emisor debe asegurarse que el cliente la utilice
frecuentemente. Actualmente los bancos con los portafolios méas grandes de tarjeta de crédito se
enfrentan a la amenaza de convertirse también en los bancos con mayor nimero de clientes
inactivos. La pregunta pertinente a realizar respecto a la inactividad de clientes de tarjeta de

crédito CMR de Banco Falabella es (Euromonitor, 2015), (Euromonitor, 2014):

La inactividad de clientes es un problema importante sobre todo para un negocio en el que
los ingresos y rentabilidad dependen directamente de cuantas veces utilice el cliente la tarjeta de
crédito y a cuantas cuotas difiera dichas utilizaciones. A continuacion se describe la oferta de
valor del producto y el proceso actual de reactivacion de clientes de tarjeta de crédito CMR de

Banco Falabella desde el punto de vista conceptual:



Oferta de valor de la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella
La oferta de valor de la tarjeta de crédito CMR se basa en tres pilares:

[ustracion 1. Iconos de los tres pilares de la oferta de valor de la tarjeta CMR

& @

Fuente: Banco Falabella Colombia

a. Oportunidades Unicas: Cada vez que el cliente vea etiquetada con este logo rojo un producto
en tiendas Falabella, almacenes Homecenter o sus portales de internet, va a poder tener acceso a
un ahorro exclusivo de hasta un 40% por producto en mas de 300 productos seleccionados

(Banco Falabella, 2016).

b. CMR Puntos: Es el programa de fidelizacion de la tarjeta CMR de Banco Falabella, a través
de las compras el cliente puede acumular CMR Puntos que puede redimir en tiquetes aéreos a
maés de 300 destinos seleccionados en todo el mundo y mas de 5.000 productos seleccionados de
tiendas Falabella y alamcenes Homecenter. Si las compras se realizan en tiendas Falabella,
almacenes Homecenter, Viajes Falabella o Seguros Falabella se acumulan 2 CMR Puntos por
cada COP $2.000 facturados, en todos los deméas comercios se acumula 1 CMR Punto por cada

COP $2.000 en compras (Banco Falabella, 2016).

c. Alianzas: La tarjeta CMR tiene un programa de alianzas que le otorgan al cliente hasta un 40%
de descuento por su compras en comercios aliados que van cambiando periodicamente (Banco

Falabella, 2016).



La aceptacion de la tarjeta CMR depende si es CMR MasterCard o CMR Marca Privada. La
tarjeta CMR MasterCard es un producto que se acepta en cualquier datafono o cajero electronico
a nivel nacional y a nivel internacional se acepta en cualquier comercio o cajero electrénico
donde se acepte la franquicia MasterCard. La tarjeta CMR Marca Privada se acepta en tiendas
Falabellla, alamacenes Homecenter, Viajes Falabella, seguros Falabella y més de 20.000

establecimientos de comercio afiliados, es de uso exclusivo nacional (Banco Falabella, 2016).

Actualmente el stock de tarjeta de crédito de Banco Falabella en Colombia es de 87% tarjetas
CMR MasterCard , adicionalmente se realizan campafias mensuales para migrar clientes de
CMR Marca Privada a CMR MasterCard cuyo objetivo es mejorar la aceptacion de las tarjetas
de crédito de los clientes de Banco Falabella que inicialmente tenian un perfil de riesgo no apto

para otorgarle una tarjeta CMR MasterCard. (Banco Falabella, 2016).

En cuanto al cobro de cuota de manejo la politica actual es que si el cliente no usa la tarjeta de

crédito, no se le cobra cuota de manejo (Banco Falabella, 2016).



Proceso actual de reactivacion de clientes de tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella

[lustracidn 2. Esquema conceptual de clientes inactivos de tarjeta de crédito CMR y las

campafias de reactivacion
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Fuente: Elaboracién propia

Durante 2015 y el transcurso de 2016 se utilizé un proceso de reactivacion que a través de
campafias diferenciadas tenia el objetivo de mejorar la efectividad de la reactivacion de clientes

inactivos de 13 a 24 meses de tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella.
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[lustracion 3. Iniciativas de Banco Falabella para reactivar clientes de tarjeta de credito

DETALLE DE LA CAMPARA e OFERTA
CLIENTE
o Cuenta y tarjeta activa
4’?1 Incentivio por o Mo tiene atra TDC o Beneficio de acuerdo al
afinidad o Canal de afinidad canal de afinidad
o Sinreclamos

Fuente: Banco Falabella Colombia

Esta iniciativa de reactivacion de clientes de tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella se

divide en una estrategia puntual que se describe a continuacién junto con sus resultados:

a. Incentivo por afinidad: Esta tactica consiste en enviar al cliente via correo electronico una
campafia de oferta en Tiendas Falabella, Almacenes Homecenter o Viajes Falabella de
acuerdo a si el cliente habia comprado o no en alguno de estos tres canales antes de su

inactivacion.

A continuacion se describen algunas de las campafias realizadas con sus resultados:
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[lustracion 4. Campafias de reactivacion usadas actualmente
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Fuente: Banco Falabella Colombia
El problema de los clientes inactivos se resume en los siguientes puntos:

Tamarno de la base de clientes: Cada vez hay una base mas grande de clientes, esto
significa que aunque la efectividad de las campafias de descuentos en Tiendas Falabella 'y
Almacenes Homecenter no disminuya, los clientes inactivos de tarjeta de crédito CMR van a

aumentar debido al tamafio de la base incrementando dia a dia.
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Efectividad de las campafas de Falabella y Homecenter: La efectividad de las
campanas de descuentos es inversamente proporcional al periodo de inactividad de los clientes.
Entre mas tiempo haya pasado desde la ultima utilizacion de la tarjeta de crédito CMR en una
base determinada de clientes, menos efectividad van a tener las camparias de descuentos. Segun
el histdrico de gestion de estas campafias la reactivacion varia del 1% de la base de clientes
cuando estos son inactivos de 24 meses hasta un 4% cuando los clientes son inactivos de 13

MmeSses.

Transversalidad de las campafas: Actualmente las camparias que se lanzan son
transversales, y cuando tienen algun tipo de segmentacion, esta no esta dirigida a una analitica
robusta sino que obedece a uno u otro descuento extraordinario que se piensa podria beneficiar

particularmente a un segmento de clientes.

¢Por qué los clientes inactivos sin saldo de 13 a 24 meses no usan la tarjeta de crédito

CMR de Banco Falabella?

Este proyecto de grado se centra en desarrollar una propuesta de reactivacion de clientes de
tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella inactivos de 13 a 24 meses, a través de la

experimentacién con Mind Genomics.

2.1 Hipotesis
Un grupo de clientes de la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella estan llegando a un
periodo de inactividad sin saldo de 13 a 24 meses, se debe formular una propuesta para reactivar

estos clientes bajada a la mezcla de marketing del producto.
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2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general
Proponer una estrategia de reactivacion de clientes de tarjeta de crédito CMR, inactivos sin saldo

de 13 a 24 meses, que mejore la tasa de reactivacion actual, utilizando Mind Genomics.

2.2.2 Objetivos Especificos

v Documentar los antecedentes generales de estrategias dirigidas a clientes inactivos de 13
a 24 meses de tarjeta de crédito CMR incluyendo los resultados puntuales de los mismos.

v’ Utilizar Mind Genomics como experimento en una poblacion de minimo 100
tarjetahabientes colombianos.

v" Tomando como base el resultado del experimento Mind Genomics, hacer una propuesta
que tenga como objetivo mejorar el nivel de reactivacion de clientes inactivos de 13 a 24

meses.

Al final y como resultado de este proyecto y del experimento con Mind Genomics, se espera
poder describir las diferentes estructuras mentales de los clientes de tarjeta de crédito en
Colombia relacionadas con los silos desarrollados a través de Mind Genomics, esto permitird
poder formular una propuesta que permita mejorar el nivel de reactivacién de clientes inactivos

de 13 a 24 meses de la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella.

A continuacion, este documento presentara el Marco Teorico utilizado para desarrollar esta
propuesta. En esta seccidn se especificaran los principios teéricos dentro de los cuales surge el
problema de la inactividad de clientes de la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella.
Adicionalmente se aprovechara este espacio para la conceptualizacién de términos que el lector

necesite entender para tener total entendimiento de la propuesta.
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Después de esto el documento profundizara en la metodologia del experimento, en este caso
Mind Genomics, una metodologia ampliamente usada en el mundo por todo tipo de
organizaciones. Se profundizara en sus fases y etapas. Se describiran los limitantes encontrados

durante el desarrollo de esta propuesta y la aplicacion a este caso especifico.

Paso seguido a conocer la metodologia, se describiran los resultados obtenidos. Estos
resultados son el producto de este documento y deberan cumplir con los dos primeros objetivos
especificos de esta propuesta y que se basan en el conocimiento y documentacién de la situacion
actual; por altimo y mas importante, presentaran la construccién de una propuesta de
reactivacion de acuerdo a la estructura mental de los clientes de tarjeta de crédito CMR de Banco

Falabella.

Finalmente, como ultimo capitulo, se consolidaran las conclusiones de esta propuesta de
reactivacion de clientes de tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella con un periodo de
inactividad de 13 a 24 meses. Sera este capitulo la oportunidad perfecta para recapitular los
apartes mas importantes de esta propuesta junto con sus resultados claros y precisas,

proponiendo las recomendaciones pertinentes e invitando a continuar con el estudio del tema.
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3. Marco Tedrico

3.1 Marco Conceptual
En este documento existen diferentes conceptos que deben conocerse y ser tenidos en cuenta
para su revision, ya que nos dan un acercamiento previo a los diferentes temas que van a tratarse.
La importancia de las definiciones del mundo de las tarjetas de crédito, el mercadeo, la
segmentacion, Mind Genomics, entre otros van a ser un aporte importante para el lector desde la

primera hoja de lectura.

Avance: Proceso de adquisicion de dinero en efectivo en cajero electrénicos, cajas bancarias,
corresponsales bancarios o por internet transfiriendo a una cuenta de ahorros, utilizando una

tarjeta de créedito.

Cliente: Es la persona que tiene una tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella.

Compra: Proceso de adquisicion de bienes o servicios a través de una tarjeta de crédito, débito o

cualquier otro medio de pago.

Correo directo: Pieza dirigida enviada a domicilio con el objetivo de comunicar o incentivar a

un cliente, el uso de la tarjeta de crédito CMR.

SMS: Mensaje de texto.

Inactivo: Es la persona que teniendo la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella, no la ha

utilizado en los Ultimos 13 a 24 meses.

Microsegmentacion: Es una estrategia del marketing que reduce y refina en los segmentos mas
pequefios que comparten muchas caracteristicas. Esto ayuda a crear mensajes directos enfocados

a grupos mas pequefios de clientes potenciales.
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Principalidad: Principalidad en tarjetas de crédito se refiere a la situacion en la que el cliente
usa principalmente una tarjeta de crédito. Lograr la principalidad en el portafolio de clientes debe

ser el objetivo de todo banco emisor de tarjeta de crédito.

Reactivacion: Es fendmeno que se presenta cuando un cliente inactivo, vuelve a utilizar la

tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella para realizar alguna compra o avance.

RDE: Se refiere a las siglas en inglés “Rule Developing Experimentation” y es un método cuyo

objetivo es revelar en qué factores especificos estan interesados un grupo de clientes.

Share of Wallet: Es el porcentaje de uso por parte de un cliente de un producto especifico sobre
el uso total de este tipo de productos por parte del mismo. En este caso, el uso de la tarjeta de

crédito CMR de Banco Falabella.

Tarjeta de crédito CMR marca propia: Es una tarjeta de crédito sin franquicia aceptada en
Tiendas Falabella, Almacenes Homecenter, Viajes Falabella, Seguros Falabella y 16.000
establecimiento comerciales aliados. Este producto es de uso local inicamente y a nivel no

presencial solo es aceptado las paginas de Falabella.com y Homecenter.com

Tarjeta de crédito CMR MasterCard: Es una tarjeta de crédito aceptada en la red de
comercios MasterCard, lo que en Colombia le asegura la aceptacién en cualquier comercio con

datafono. Es un producto de uso nacional e internacional, presencial y no presencial.

Venta cruzada: Es la venta de productos complementarios a la tarjeta de crédito, tales como otra

tarjeta de crédito o algun producto bancario adicional.
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3.2 Marco Tedrico
Para comprobar o refutar la hipétesis planteada en este documento es necesario empezar con el
concepto mismo de marketing, la idea de un cliente que no usa un producto se da definitivamente
porque dicho producto no cumple con las expectativas ni necesidades del mismo. Segun Kotler
el proceso social y administrativo por el que grupos de individuos, en este caso clientes de tarjeta
de crédito CMR, obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros se define conceptualmente como marketing. Lo importante en este
caso es que de acuerdo a la hipotesis, la inactividad de tarjetahabientes de Banco Falabella se
debe a que este grupo de clientes inactivos no percibe que este producto este actuando como

medio para satisfacer sus necesidades (Philip Kotler, 2013).

Es de acuerdo a lo anterior que el estado de carencia percibida o necesidades del grupo de
clientes inactivos de 13 a 24 meses de tarjeta de crédito CMR no ven a esta tarjeta de crédito
como un paquete de beneficios atractivo, y debido a que son clientes bancarizados se debe
asumir gue la inactividad de estos clientes con el producto de Banco Falabella significa una
actividad total o parcial con el producto de otro banco que si ofrece un paquete de beneficios
atractivo para ellos, y por el que estan dispuestos a pagar. Los clientes de tarjeta de crédito y los
seres humanos en general tenemos deseos practicamente ilimitados, pero tenemos una cantidad
de recursos limitados, esto lleva a todos los seres humanos a elegir unicamente los productos que
les agregan valor y cumplen con sus necesidades. Es por esto que lo mas factible es que este
grupo de clientes inactivos no haya recibido o percibido una oferta de valor atractiva que le

hiciera volver a usar su tarjeta de crédito.

El atractivo de una oferta de valor no es algo unico e inamovible dentro de los seres

humanos, ya que al cada ser humano ser unico, también tiene necesidades unicas por lo que una
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misma oferta de valor no cumplira con las expectativas de todos los clientes actuales o
potenciales de cada mercado. Es por esto que las empresas oferentes de productos o servicios
deben segmentar sus clientes actuales y potenciales para poder llevarles la oferta adecuada que
maximice la posibilidad de éxito a través de la aceptacion y uso de sus productos o servicios. Las
ventajas de una buena segmentacion radican en que posiblemente cada segmento requiera una
mezcla de marketing diferente. EI conocimiento de los clientes y sus necesidades es la clave para

construir una oferta de valor atractiva.

Para entender el concepto de segmentacidn se tendra como referencia el modelo de negocio
de tarjetas de crédito del Banco Colpatria, el banco con el mayor numero de tarjetas de crédito en
el mercado Colombiano al afio 2015. EI Banco Colpatria segmenta su mercado inicialmente a
través de productos diferentes con caracteristicas y orientaciones igualmente diferentes. Como se
observa en la pagina de internet de Colpatria, la oferta de valor se basa en ofrecer tarjetas de
crédito estandar con una segmentacion de colores, desde la tarjeta de crédito Clasica hasta la
tarjeta de crédito Black, pero también ofrece una oferta de tarjetas de crédito con marca
compartida como Cencosud, Cafam, Claro, Directv, Gas Natural, ETB, Pepe Ganga, Office
Depot, Yamaha, Terpel, PriceSmart, entre otras. A su vez cada una de las tarjeta de crédito de
marca compartida ofrece una segmentacion adicional por colores dentro de cada oferta de valor

(Colpatria, 2016).

La orientacion de la estrategia hacia la segmentacion de sus clientes a traves de colores y de
marcas compartidas definitivamente hace que en ocasiones algunas tarjetas de crédito compitan
contra otras al ser aptas varios productos para un mismo cliente. ¢ Por qué Banco Colpatria
decide ofrecer varios tipos de tarjetas de crédito que aparentemente podrian servir para el mismo

grupo de clientes, en lugar de concentrar todas sus estrategias y recursos en un solo producto con
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una sola oferta? Banco Colpatria hace esto porque las personas con ingresos iguales y
capacidades de endeudamiento iguales buscan mezclas de beneficios diferentes, aun si Banco
Colpatria tuviera solo un tipo de tarjeta de crédito, sabria que algunos clientes buscan beneficios
en tasa, otros en cuota de manejo, otros en planes de fidelizacidn, otros en cantidad de sucursales
bancarias, otros tendrian diferentes necesidades emocionales respecto al producto, entre
muchisimos otros aspectos con mayor y menor relevancia. De lo anterior surge la necesidad de
diferenciar los grupos de clientes para poderles ofrecer la oferta de valor correcta, a través del
canal correcto y de la forma correcta, en otras palabras se debe segmentar el mercado con el

objetivo de maximizar mi nimero de clientes objetivo.

3.2.1 Desarrollo histérico de la segmentacion.
Segun (Sanz, 2010) el desarrollo historico de la segmentacion del mercado se desarrolla en tres

etapas sucesivas en el tiempo:

Etapa de Marketing Masivo: Después de la revolucion industrial, el enfoque de las
empresas de produccién era la obtencién de materias primas, manufactura, empaque, distribucién
y promocién masiva del mismo producto para todos los compradores. Se ejercia Unicamente una
estrategia push al distribuidor a través del mismo producto que le debia servir a todos los

compradores.

Etapa de Marketing de Producto Variado: Las empresas ofrecen productos variados
con el objetivo de satisfacer las necesidades de diferentes compradores, pero aun no se hace con

el objetivo de atender segmentos distintos del mercado.
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Etapa de Marketing de Segmentos Objetivo: Las empresas identifican los segmentos
maés importantes para su negocio y centran en ellos sus acciones de marketing y ofertas de

producto.

Marketing de Nicho: Concentrarse en subsegmentos o nichos con caracteristicas

distintivas que podrian estar buscando una combinacién especial de beneficios (Sanz, 2010).

En el caso de la tarjeta CMR de Banco Falabella se puede decir que su alianza estratégica
con la Tienda Falabella y los Almacenes Homecenter, le ha permitido captar clientes que van al
retail a realizar sus compras. Esta ha sido su gran ventaja y su gran debilidad, su gran ventaja
porque tienen un flujo de clientes permanente a los que se les vende la tarjeta de crédito, y su
gran debilidad porque al no tener una estrategia consistente de segmentacion de clientes, los
clientes suelen percibir la tarjeta de crédito como la tarjeta de los descuentos en Falabella y
Homecenter, y peor aun suelen pensar que la tarjeta de crédito Gnicamente puede ser utilizada en
estos dos comercios lo que afecta el resultado de los objetivos de cartera y principalidad de
producto. Seria diferente el resultado si Banco Falabella tuviera una mezcla de marketing
diferente para los segmentos que identifique dentro de sus clientes actuales y clientes

potenciales.

3.2.2 Lasegmentacion como concepto.

La segmentacion de mercados es el proceso de dividir el mercado en grupos uniformes mas
pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Esta definicion parte de la
premisa que el mercado esta constituido por subgrupos llamados segmentos. Estos segmentos
estan compuestos a nivel de mercado, por grupos de personas con actitudes semejantes respecto

a necesidades similares. Esto quiere decir que probablemente tengan las mismas reacciones
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acerca de la mezcla de marketing de un producto o servicio dado. Es acorde a esto que los

requisitos de una buena segmentacion se podrian resumir de la siguiente manera (Sanz, 2010):

Homogeneidad en el segmento.

Heterogeneidad entre segmentos.

Estabilidad de segmentos.

Los segmentos deben ser identificables y medibles.

Los segmentos deben ser lo suficientemente accesibles y manejables.

Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como para ser rentables.

Asi mismo la segmentacion se realiza con base en los valores del mercado objetivo respecto a

determinadas variables, las mas comunmente usadas son (Sanz, 2010):

Variables geograficas: Region del mundo, pais, ciudad, tamafio del pais, clima, entre
otras.

Variables demograficas: Edad, género, orientacion sexual, ingresos, profesion, entre
otras.

Variables pictograficas: Personalidad, estilo de vida, valores, actitudes, entre otras.
Variables de comportamiento: Busqueda del beneficio, tasa de utilizacion del producto,

fidelidad a la marca, entre otras.
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llustracion 5. Representacion grafica de la segmentacion
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Fuente: José Fernando Duefias. Estrategias de Segmentacion, Targeting y Posicionamiento.

Maestria en Direccion de Marketing CESA.

Existen diferentes técnicas de segmentacion, si se toma como referencia los trabajos de
(Green, 1977, 1978), las técnicas de segmentacion se dividen en dos grandes categorias, la
segmentacion “A4 priori”, en la que el nimero de segmentos, su tamafio y su descripcion se
realiza antes de que el estudio se lleve a cabo. Para este tipo de segmentacidn es muy importante
que los responsables de la segmentacidn tengan un amplio conocimiento del mercado a
segmentar. La segmentacion “Post Hoc” no se conocen inicialmente el nimero de segmentos ni

su tamafio, el namero de segmentos y su tamafio se conocen después del analisis. Dentro de estos
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dos grupos de técnicas de segmentacion existen diversas metodologias de segmentacion en las
que no se entrard en detalle en este documento. También es posible utilizar un hibrido “4 priori

Post Hoc”.

Para ser Utiles, los segmentos del mercado deben ser:

Medibles: con variables que se puedan relacionar con el uso o compra del producto de

interés.

e Accesibles: Para garantizar su acceso a la mezcla de marketing.

e Sustanciales: Deben ser lo suficientemente sustanciales para ser rentables.

e Diferenciales: Deben tener diferencias en determinadas variables comparados con el resto
del mercado.

e Susceptibles de accion: Si no son susceptibles de accion no tiene sentido planear una

mezcla de marketing diferente.

3.2.3 La Microsegmentacion.

Segun (McDonnell, 2001) es una estrategia del marketing que reduce y refina en los
segmentos mas pequefios que comparten muchas caracteristicas. Como personas cuyo ingreso es
superior a USD $ 100.000 al afio o quienes compraron por lo menso dos productos de ticket alto
durante el Gltimo afio. Esto ayuda a crear mensajes directos enfocados a grupos mas pequefios de

clientes potenciales.

Entre méas se conozca al cliente, es mas probable que se pueda crear el producto o
servicio correcto. Identificar e interactuar con los clientes que se encuentran en grupo incluso

mas pequefios 0 microsegmentos es una perspectiva tentadora y ahora mucho mas facil de hacer
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tangible gracias a los avances de las herramientas de software y hardware que permiten

recolectar, procesar y almacenar data como nunca antes (McDonnell, 2001).

Por ejemplo, entre los clientes de tarjeta de crédito Capital One Financial Corp. Es lider
en la aplicacion marketing con base en informacion que se basa en cientos de variables para
identificar miles de segmentos de clientes para disefiar ofertas a la medida a estos segmentos en

términos de tasa de interés, cupo y periodos de 0% de interés (McDonnell, 2001).

Después de esto se evallia y testea la estrategia. Esto le ha permitido a Capital One
robarle mercado a emisores mas grandes de tarjeta de crédito en Estados Unidos. Mientras que
muchos emisores recolectan datos, la mayoria no tiene tiempo o no se toma el trabajo para

desarrollar estrategias (McDonnell, 2001).

En contraste, Citibank en Nueva York usa la segmentacion tradicional diferenciando los
clientes por variables demogréaficas como los ingresos. MBNA Corp. Usa la segmentacion por
afinidad, segmentando por intereses comunes como equipos deportivos o asociaciones
profesionales. Next Card en San Francisco utiliza la autosegmentacion, permitiendo que los

clientes personalicen las caracteristicas de su tarjeta de crédito (McDonnell, 2001).

3.2.4 Segmentacion del cliente de tarjetas de crédito: El primer paso para un
portafolio de tarjeta de créedito rentable
“Las tarjetas de crédito no son la banca, son informacién” Richard Fairbank, Fundador de

Capital One.

Segun (Forte Wares, 2015), 300 billones de transacciones de tarjeta de crédito se esperan

tener a nivel mundial para 2018, creando 300 billones de oportunidades para entender mejor al
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cliente. Desafortunadamente, muchos bancos aln no conocen la oportunidad de tener a mano

estos datos y optan por implementar acciones de marketing masivo y publicidad ATL.

La segmentacion de los clientes es uno de los pilares fundamentales a la hora de llegar a
conocer los clientes. La segmentacion es esencial para industrias donde la interaccion del cliente
es frecuente y variada, ya que cada accion provee informacion relacionada con oportunidades y
riesgos de cada cliente. El negocio de tarjetas de crédito esta a la par al de telecomunicaciones, e-
commerce Yy el retail desde esta perspectiva, se puede llegar a incrementar el ROI aprovechando
los beneficios de la segmentacion. Sorpresivamente, alrededor del mundo hay muchos bancos
gue no estan tomando en cuenta este tipo de oportunidades, a menudo debido a no tener las

herramientas ni la capacidad in-house de procesar el big data (Forte Wares, 2015).

Micro-segmentacion en tarjetas de crédito

Anteriormente la mayoria de organizaciones tenian Unicamente un tipo de segmentacion basada
en variables demograficas, valor, comportamiento, necesidades o una mezcla de estas. Aunque
este tipo de segmentacion fue Gtil en las primeras etapas del marketing moderno, a medida que el
namero de productos y competidores se incrementa, un acercamiento con mucha mas

comprension es requerido como la micro-segmentacion (Forte Wares, 2015).
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[lustracion 6. Micro-segmentacion de clientes de tarjeta de crédito

s Mario sclo estd interesado | Diana usa su tarjeta solo
en comprar durante el fin de “ 7 para compras de articulos
samang de tecnologia

= Camilo usa frecuantementa

___ tarjeta dnicamente para | / y - [
Compras supenares & un \.. F, su tarjeta para h.ac,sr-
avances an efectivo

milldn de pesos

Andrea usa su tarjeia para r"' Juana utiliza el rediferido de
- aprovechar descuentos su deuda al mEximo para
incramentar su liguidez

puntusles

Fuente: (Forte Wares, 2015)

Un ejemplo de un modelo de micro-segmentacion en un negocio de tarjeta de crédito
podria agrupar los clientes con base en la hora habitual en la que realizan las compras, resultando
en segmentos como compradores de fin de semana y compradores nocturnos. Por otro lado otro
modelo podria basarse en el estilo de vida de los clientes y crear segmentos como fashionistas y
cazadores de ofertas. A su vez el cruzar estos micro-segmentos genera una oportunidad de
marketing interesante, por ejemplo el target podrian ser los fashionistas que compran en fin de

semana (Forte Wares, 2015).

Usos en mercadeo de tarjetas de crédito

Aunque el uso de la segmentacidn en tarjetas de crédito puede ser utilizado por diferentes areas
como riesgo, operaciones y ventas, el area que mas beneficios obtiene de la segmentacion es el

area de marketing. Algunos usos de la segmentacion en tarjetas de crédito son:
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Incrementar el share of wallet y ser la tarjeta de crédito principal de los clientes.
Aumentar la venta cruzada para que el cliente tenga una segunda tarjeta u otro producto
bancario, basandose en la segmentacion y conocimiento del cliente.

Seleccionar los clientes objetivos para una mejora de producto y de aumento de cupo de
acuerdo al apetito de riesgo del emisor.

Retener los clientes méas valiosos de acuerdo al valor que le agregan al negocio y su
riesgo de fuga.

Garantizar relaciones a largo plazo a través de comunicaciones relevantes. (Forte Wares,

2015).

La segmentacidon del cliente en tarjetas de crédito también actGa como insumo de

prospectiva de clientes, gestion de camparfias y monitoreo de clientes.

3.2.5 Lasegmentacion tradicional y Mind Genomics

Segun (Moskowitz, Basics of Mind Genomics, 2013), el pensamiento tradicional las

técnicas de segmentacion demogréafica se asume que personas de cierta edad, género, raza y nivel

de ingresos van a actuar de la misma manera.

Los estudios sociales ayudan a entender hallazgos acerca del comportamiento: sitios de

interés, compras, pero es aun un juego de adivinanzas cuando se trata de saber lo que las

personas piensan de un producto en especifico y como se deberia comunicar un mensaje

deseado.

Mind Genomics se focaliza en crear una ciencia empirica acerca de como piensan los

consumidores y aplicar esta ciencia, a declaraciones y mensajes en marketing y ventas. En el

caso especifico de este estudio, el conocer como piensan los consumidores sera clave a la hora de
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disefiar una mezcla de marketing correcta para clientes de tarjeta de crédito CMR de Banco

Falabella con el objetivo de incrementar la reactivacion de clientes inactivos.

Debido a las razones anteriormente planteadas, para cumplir con el objetivo de este
documento, se utilizara el experimento de mind Genomics con el objetivo de segmentar los
clientes inactivos de 13 a 24 meses de tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella.

Mind Genomics explora una variedad de temas a través de los que por un medio experimental se
puede entender cOmo piensa un grupo objetivo acerca de aspectos determinados de su vida

cotidiana.

3.2.5.1 Introduccion a Mind Genomics
¢ Qué es Mind Genomics?
Segun (Moskowitz, 2013) es un experimento utilizando datos cuyo objetivo es entender el
mundo del dia a dia. El principio de Mind Genomics es que el conocimiento es desarrollado
desde el entendimiento de diferentes situaciones como consumir un desayuno, temas como la
ética y la préactica de la pirateria digital y productos como yogurt y en el caso de este estudio el

uso de la tarjeta de crédito CMR.

Lo anterior da una clara vision del amplio campo donde se puede utilizar Mind Genomics.

Para (Moskowitz, 2013) Mind Genomics es visto como la mejor manera de entender qué
aspectos del tema en cuestion son importantes para las personas, como las personas difieren en el
modo de en el que responden al tema en cuestidn, y como se identifican los anteriores aspectos
para un tema en cuestion especifico.

¢ Cuales son los objetivos de Mind Genomics?
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Entender la realidad desde la base, tema por tema

Desde el punto de vista de la experiencia de las personas

En un modo que lleve a la cuantificacion acerca de qué es importante para cada persona
Para que las reglas generales acerca de cada tema del dia a dia emerjan del estudio

empirico

¢Cuales son las herramientas de Mind Genomics?

La materia prima es el lenguaje (por silos o tema especifico)

Disefio experimental para crear cuestionarios estimulantes

Las personas a quienes se realizan los test, cuyas mentes deben ser entendidas a través de
Mind Genomics

Computadores, para presentar los cuestionarios, recibir los resultados, aplicar los métodos

estadisticos necesarios.

¢ Cuadles son los resultados de Mind Genomics?

Una base de datos por cada silo o tema especifico que muestra que “elementos” o ideas
interesan, valoran o afectan las emociones de la poblacion objetivo del estudio.
Segmentacién de acuerdo a la estructura mental por silo o tema especifico, con base en
qué elementos son importantes para la poblacién objetivo.

La herramienta del punto de vista, para determinar la pertenencia a alguno de los
segmentos de un individuo.

La habilidad de segmentar la mente de cada persona del publico objetivo.

¢ Cuéles son los beneficios del Mind Genomics?
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e Una micro-ciencia de un tema especifico, qué funciona, qué no funciona con una persona
determinada

e Entender como el silo o tema especifico divide las preferencias de la poblacion objetivo,
basado en la estructura mental del mismo

e Herramientas para estimular comportamientos deseados o interés por parte de la

poblacidn objetivo.
¢La aplicacion practica de Mind Genomics?

Se debe imaginar las posibilidades de lo que podria hacer si se supiera la estructura
mental de su publico objetivo en 120 diferentes temas. Lo anterior quiere decir que se sabria
exactamente qué decirle y qué mostrarle a un publico objetivo para vender un producto o
servicio, para convencer a las personas acerca de lo que deben hacer para mejorar su salud o para

educarlos de una manera mas apropiada.
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lustracion 7. Grafico descriptivo del proceso de Mind Genomics
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Fuente: Elaboracién propia con base en la metodologia expuesta por Howard Moskowitz.

3.2.5.2 RDE o Rule Developing Experimentation. Los departamentos de marketing han
utilizado encuestas para recolectar informacion desde 1940 cuando se determin6 que
la mejor manera de determinar qué querian los clientes era preguntandoles. Encuestas
y grupos de enfoque ayudaron a analizar las necesidades de los clientes y sus

respuestas. (Gofman, 2007).

Sin embargo, las encuestas tienen problemas de por si, las encuestas de respuesta abierta
llevan a solicitudes imposibles por parte de los clientes que quieren productos perfectos con

caracteristicas que para las empresas no es viable crear. Las encuestas de respuesta cerrada
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Gnicamente tienen en cuenta los factores que las empresas plasmaron en las encuestas, pero el
cliente no tiene alternativa de salirse de esos factores. Por otro lado los grupos de enfoque
tienden a utilizar productos que ya fueron disefiados y prototipados. ElI mercado no puede
descifrar los deseos del cliente sin encuestas, pero ya que las encuestas tienen un limite, el

marketing ha sido dejado para convertirse en un juego reactivo. (Gofman, 2007).

Afortunadamente hoy en dia tenemos a nuestro alcance la posibilidad de crear encuestas
detalladas y distribuirlas a grandes bases de personas. Esto también da la oportunidad a los
departamentos de marketing de crear nuevas técnicas que permitan superar las fallas
tradicionales de las encuestas. Segun (Gofman, 2007) esto nos hace llegar al concepto de Rule
Developing Experimentation o RDE. El proceso de RDE est4 disefiado para ayudar a los
departamentos de marketing, RDE le da al cliente ideas aleatorias que permiten tener una
retroalimentacion (til, inclusive antes de que sea creado el producto. El proposito es crear
métodos experimentales disciplinados que los lideres del marketing pueden utilizar en diferentes

situaciones sin tener un conocimiento experto de estadistica o andlisis.

El RDE empieza cuando se piensa en un problema y se identifican las caracteristicas que
deberia tener el producto o servicio que solucionaria dicho problema. Esta es la parte méas
importante de un RDE bien disefiado ya que la empresa debe elegir cuéles son las caracteristicas
mas importantes y relevantes para realizar el experimento. Para tarjetas de credito, la tasa, cupo,
comisiones y planes de puntos son algunas de las caracteristicas que forman el producto que

termina solucionando un problema especifico, la necesidad de financiacion o pago. Si las
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empresas eligen variables que no afectan las necesidades de los clientes el RDE tendra resultados

pobres que dificilmente serdn de utilidad para la empresa. (Moskowitz, 2010)

Una vez que las principales caracteristicas han sido identificadas, el objetivo del RDE es
unir las diferentes caracteristicas de manera aleatoria, agrupandolas en diferentes sets. Debido a
que la union debe ser de manera aleatoria, la intervencion humana en este momento no es

deseable. (Moskowitz, 2010).

El RDE especifico que se utiliza en Mind Genomics esta compuesto por 6 silos de
elementos o caracteristicas, cada 6 silo estd compuesto por 6 elementos. Cada silo representa una
caracteristica o categoria diferente del producto. Un ejemplo del sector automotor, de los silos y

sus elementos se representan en la tabla 1. (Moskowitz, 2010).

Tabla 1. Los seis silos y 36 elementos aplicados a un caso del sector automotor

SILO A — Calidad

Al Esta equipado con un motor poderoso.

A2 El precio de la gasolina es una preocupacion.

A3 Excelente suspension, es como manejar sobre el aire.

A4 El costo del mantenimiento es una preocupacion.

A5 Se ajusta a tu forma de conducir, y tiene potencia de sobra si la necesitas.

A6 El tamafio es suficiente para toda tu familia, y todo lo que necesites llevar.
SILO B - Experiencia




34

Bl

B6

SILO C — Extras

C1l

Cé

SILO D — Productor

D1

D6

SILO E - Desventajas del producto

El

E6
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SILO F — Posicionamiento de la oferta de valor del producto

F1

F6

Fuente: The New Novum Organum, Howard R. Moskowitz.

Los elementos de cada silo deben ser construidos teniendo en cuenta que es una persona
la que lo va a leer, las personas se aburren facilmente con listas de frases iguales. Para tener éxito
en la construccion de los elementos de los silos, se debe poder conectar con la persona que lo
esta leyendo a través de situaciones o afirmaciones que sean cotidianas en su dia a dia.

(Moskowitz, 2010).

3.2.5.3 Como se acerca el RDE al problema y descubre lo que funciona con el cliente a

través de Mind Genomics

RDE complementa el acercamiento tradicional, no empieza con un conocimiento profundo del
cliente, las necesidades no conocidas, la psique del prospecto de cliente y luego aplica ese
conocimiento profundo a un problema especifico relacionado con el disefio de la oferta al cliente.
Por otro lado, RDE trabaja desde un punto cero, desde pequefios conceptos o “vifetas”
materializando diferentes combinaciones de mensajes, identifica reacciones a estos mensajes y

luego deduce el “algebra de la mente del cliente”. Las “vifietas” se relacionan con una pequefia
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parte de la vida de este cliente, no con el entendimiento de la totalidad de la psique del mismo.
Todo lo que tiene que hacer el cliente o prospecto de cliente es evaluar estas “vifetas”
respondiéndolas y calificandolas. La estadistica y los modelos se encargaran del resto y revelara
el Mind Genomics del cliente, al menos en la micro area evaluada a través de los silos y

“vinetas”. (Moskowitz, 2010).

Disefio experimental, la clave del RDE y el arma secreta de su efectividad

Al tiempo que se habla de “vifietas” y trabajar desde un punto cero, la clave real para un estudio
exitoso es el disefio experimental. Disefio experimental es el nombre otorgado a la variacién
sistematica de factores, en nuestro caso los elementos de los silos. Cuando se trata con un
elemento a la vez, dandole la instruccion al cliente de calificar un elemento a la vez, no hay
necesidad del disefio experimental estadistico. Se debe garantizar que los elementos hayan sido
organizados aleatoriamente, para garantizar que cualquier propension a calificar de la misma

manera los elementos por parte del cliente, quede eliminada. (Moskowitz, 2010).

Cuando se tienen diferentes elementos combinados en “vifietas” el disefio experimental toma

un nivel diferente de importancia. Cuando se combinan los elementos se debe asegurar que:

1. Los elementos son realmente independientes el uno del otro, hablando estadisticamente,
para poder estimar la contribucion de cada elemento. Solo cuando se puede garantizar la

independencia de los elementos, se puede garantizar la contribucion de cada uno de ellos.
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2. ldealmente, cada cliente o prospecto de cliente debe responder el test en una combinacion
de elementos diferente a los demas. No es ideal tener una combinacién Unica de
elementos que va a ser calificada una y otra vez por los clientes o prospectos de clientes.

(Moskowitz, 2010)

Realizando el estudio

El estudio empieza con un pagina de orientacion que se muestra en la ilustracion 3. La pagina
de orientacion tiene unicamente el objetivo de hacer sentir cémodo al cliente, de informarle

acerca de la estructura de la encuesta y también hacerle saber qué se espera de él.

llustracion 8. Orientacion de la encuesta

Iv R m

Today, you will be taking a survey regarding purchasing a vehicle.

It will take you between 10 - 15 minutes to complete this survey -
You will be seeing different screens of situations & offerings about purchasing a vehicle a
You will be seeing different combinations of descriptions on cach screen

Although they may seem similar, please note that each screen combmation is UNIQUE

You will be asked two questions for each screen description of combmations

1) How likely are you to purchase this vehicle based on this information?
1 = Not at all likely to purchase ...... 9 = Very likely to purchase

2) Based on this screen alone... What EMOTION do you FEEL?
1 = excited 2 = suspicious 3 = comfortable 4 = confident § = anxious 6 = confused 7 = satisfied

You will be asked the SAME 2 questions for each screen. Please rate each screen combination as a
single unit.

You can track your progress on the top nght of each screen.
Thank you very much for your participation in this important survey
Please Click >> to Continue.

(2=

Joor - - g Amn - »
Core
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Fuente: (Moskowitz, Mind Genomics: The New Novum Organum. Buying and Enjoying,

2010)

Después de la orientacion de la encuesta, se mostrara un set de 36 preguntas, derivadas de
los seis elementos de cada uno de los seis silos. La ilustracion 4 muestra un ejemplo de una

de las preguntas.

lustracion 9. Ejemplo de pregunta de la encuesta con Mind Genomics

allls
vewle ——— - - w s N »o
e L0 Yo Fpute e e
Pt w8 St S ¢ P il 0t Meerw Akl e ¢
190 s M i TR s e oy l l el et e g B "

Superior handling and nimble agliity-friendly dimensions...a joy to own and drive
Usefulness and exhileration coexist in the same vehicle

6-CD autochanger and RDS (Radio Data System) that features the name of the band or artist
playing on the radio... for serious music aficionados

From Nissan

How likely are you to purchase this vehicle based on this information?

(000000000

1 = Not at all likely to purchase 9 = Very likely to purchase
Do - 1 O

Fuente: (Moskowitz, 2010)
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Cuando se tienen las respuestas de las 36 preguntas del namero minimo de 100 personas
por experimento, se puede trabajar para realizar la estadistica necesaria para armar los clUsteres

de clientes de acuerdo a sus respuestas. (Moskowitz, 2015).

Las preguntas de los seis silos deben ser construidas para que se intercambie en cada
pregunta el sentido de las opciones, por ejemplo, no todas las opciones del perfil de un cazador
de ofertas de producto pueden estar a la derecha del silo, deben alternarse una a una como lo

muestra el ejemplo del siguiente grafico. (Herrera, 2015):

lustracion 10. Ejemplo de preguntas alternando opciones

Silo 1: Canal de Compra
Objetivo; Conocer gué tanto impacto tiene el canal de compra en cuanto a la decision de
compra de un producto determinado

Pregunta 1

Cuando compro un
articule  electrénico es
mejer ir a la tenda yo
mismo, no hay nada
como prabar el producto
antes de comprario

Pregunta 2

Las tiendas online tenen
los mejores precios
porgue se aharran el
arriendo v esa de la
tienda fisica

Fuente: Elaboracién propia

Cuagndo compro un
articulo electrdnico es
mejor buscar ofertas
online, en internet
encuentro el mejor
preco vy descripcidén del
producta

Las tiendas fisicas tienen
el mejor precio porgue
no tengo gue pagar el
envio
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Como se ve en el ejemplo, la persona que responde la encuesta tiene la oportunidad de
ubicarse en uno de los once rangos siendo la opcion uno un extremo respecto a la opcion once.
De la misma manera en el ejemplo queda claro que el comprador online a veces esta en el
extremo de la opcion uno y a veces en el extremo de la opcidn once. Es de esta manera que las

preguntas de los seis silos deben seguir esta misma ldgica. (Herrera, 2015)

Adicionalmente las 36 preguntas deben ser distribuidas de forma aleatoria de tal manera

que se mezclen los silos. (Herrera, 2015)

La distribucion de la encuesta

La distribucion de la encuesta debe hacerse preferiblemente via online. Existiendo en el mercado

maltiples plataformas con costo y sin costo para el envio de encuestas.

El andlisis de los datos

Después de obtener el minimo de encuestas necesario para llevar a cabo el experimento deberan

consolidarse las respuestas de la siguiente manera:

Tabla 2. Consolidacion de las respuestas de la encuesta

PREGUNTAS 1.2/ 3 4 5 6 7
ENCUESTADO1 4111116
ENCUESTADO2 1M1 11111 8111
ENCUESTADO3 7 B 3 8 8 7 7
ENCUESTADO4 11 51111 1 &
ENCUESTADOS 1M 1 6 61111 4
ENCUESTADOS 1M 1 511 811 11
ENCUESTADO7 10 61111 7T N
ENCUESTADOS 41 31110 & 4
ENCUESTADOS M0 911 1 51
ENCUESTADO10 M 1111 5 &
ENCUESTADO11 11 8B 5 5 &5 4
ENCUESTADO12 B11 4 & & 6 &
ENCUESTADO13 510 7 B B BEM
ENCUESTADO14 13 911 89 6 4

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede ver en la tabla anterior, el objetivo es consolidar las respuestas de todos los

encuestados en una tabla resumen, (Herrera, 2015).
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Tabla 3. Correccién de escalas de las encuestas

ESCALAS CORREGIDAS

PREGUNTAS 1234567
ENCUESTADO1 4 11 1 11176
ENCUESTADOZ2 1M 111 1 1 3™
ENCUESTADOS3 7 8 9 3 3 577
ENCUESTADO4 11 7 1 1178
ENCUESTADOS 1M1 1 6 6 1 1749
ENCUESTADOS 1M1 7 1 4 171
ENCUESTADOT7 910 6 1 1 5™
ENCUESTADOS 41 9 1 2 674
ENCUESTADOS 1110 2 3 11175
ENCUESTADO10 1M1 111 1111 778
ENCUESTADO11 11 4 7 7 174
ENCUESTADO12 B11 8 6 6 675
ENCUESTADO13 510 5 4 4 471
ENCUESTADO14 1 3 3 1 3 674
ENCUESTADO15 4 910 & 2 272

Fuente: Elaboracién Propia
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1 676 1176 6
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1 673 177 1
1 170 171 7
1 172 175 10
7 16 676 &7
1 1711 B"5 1
6 2710 776 5
0 10F2 1073 9
1 279 1710 1
4 474 376 3

33 34 35 3
1M1 611 1MF0 6
11 1 1 1 2 1
16 710 1 6 4
Mr1 11 1 1111
176 111 6 11 1
6”1 7 5 1 5 1
11 1 7 1 5 1
26 611 6 6 2
2F2 1. 1 7 6 8§
7" 5 6M12F 0" 0"12
M"1 4 4 5 4 7
B"6 2 3 2 6 2
674 5 6 9 B &
6"6 & 11 6 11 3
"5 610 6 9 7

El siguiente paso sera corregir las opciones alternadas, para el ejemplo que se observo en

la ilustracion 8, el paso a seguir seria redefinir las respuestas colocando la opcion de compra

online a un lado para todas las respuestas de los silos, (Herrera, 2015).

Tabla 4. Definicion de nuevos rangos

Nusvos rangos

PREGUNTAS

ENCUESTADO1 Farqrrmrrgrararar 1r ar ar v ar ar
ENCUESTADOZ Farq{rar M3 3T 3" 2r aF aF aF ar
ENCUESTADO3 Fararamrrarararar ar ar 2 ar 2rqr
ENCUESTADO4 FArararmrrarararar 3v ar aroar araar
ENCUESTADOS Farqramr M ramrar 37 a2 aF af arF -
ENCUESTADOS L L L B T I B L L L L
ENCUESTADOQ7 Fararammrargrarar ar ar2r arar ar
ENCUESTADOS Farararrrarararar 3F 3T 4 2r 2rq’r
ENCUESTADOS L L L R B B R I I L R R
ENCUESTADO10 Far raratararanmr 1 3r arararaar
ENCUESTADO11 FAr A arprararararar oF 2r 27 3v v 2r
ENCUESTADO12 Fararararararararar ar ararararar
ENCUESTADO13 Fargarararararararar a2 rararar
ENCUESTADO14 FArArim P rararerar 47 37 37 37 17 4"
ENCUESTADO15 Fararamrmmnfrar ar ararararaar

Fuente: Elaboracion Propia
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Finalmente, los rangos de once opciones deberan redefinirse como rangos de 5 opciones

como se muestra a continuacién, (Herrera, 2015).

llustracion 11. Nuevos rangos de respuesta



42

Nuevo rango

Rango inicial

Fuente: Elaboracion propia

Tipos de clientes por silo

Ya que existen cinco rangos por silo, se deben definir cinco tipos de personalidad de clientes por
silo. Estas personalidades se deben construir con base en las preguntas de la encuesta, se deben
relacionar estas preguntas y sus rangos con diferentes tipos de personalidades. Cada personalidad
debe contar la historia de un tipo de cliente y debe ser coherente con la posicidn que ocupa su

rango dentro de cada una de las seis preguntas del silo. En este paso es importante describir
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cuantitativamente los resultados de la encuesta, se debe presentar la distribucién porcentual por

tipo de personalidad por silo de la poblacién encuestada (Herrera, 2015).

Evaluacién estadistica de los silos

a. Regresion lineal de cada silo
Para este paso se tomaran las respuestas de cada silo (previamente codificadas en rangos
de 1 a 5) como las variables independientes de la regresion lineal, la moda de las
respuestas de cada silo sera la variable dependiente.
Se necesita un R superior al 90%, los grados de libertad del residuo deben ser superiores
a 75 y solo se tendran en cuenta las preguntas con una significancia menor al 10%
(Herrera, 2015).

b. Regresion lineal ajustada de cada silo
Después de identificar las preguntas que explican el modelo, se corre nuevamente una
regresion lineal Unicamente con estas preguntas como variables independientes y la
misma moda del silo completo como variable dependiente.
Para este paso nuevamente se necesita un R superior al 90%, los grados de libertad del
residuo deben ser superiores a 75 y solo se tendran en cuenta las preguntas con una
significancia menor al 10% (Herrera, 2015).

c. Regresion lineal silo de silos
Después de conocer las preguntas que explican el modelo silo por silo, se corre una

regresion “silo de silos” donde las variables independientes seran las respuestas de las
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preguntas validadas anteriormente a través de las regresiones lineales y la variable
dependiente sera la moda de las preguntas validas a nivel estadistico.

Para este paso nuevamente se necesita un R superior al 90%, los grados de libertad del
residuo deben ser superiores a 75 y solo se tendrén en cuenta las preguntas con una
significancia menor al 10% (Herrera, 2015).

Las preguntas validas después de esta regresion son las preguntas que explican los Mind

Set del cliente de tarjeta de crédito en Colombia.

Definicion de los Mind Set

Al tener las preguntas que finalmente explican el Mind Set lo que se descubre es una
Mini encuesta que se utilizara para descubrir qué Mind Set tiene cada cliente de tarjeta de
crédito en Colombia. Con base en esta Mini Encuesta y en los cinco rangos de cada
pregunta se deben definir los Mind Set finales. Estos Mind Set deben contar una historia

coherente que se relacione entre las preguntas de la Mini Encuesta (Herrera, 2015).

4. Metodologia

4.1 Descripcion de la Metodologia
La metodologia de investigacion que se utilizara en este experimento sera la metodologia

Descriptiva.

Seguln (Benassini, 2009), “la investigacion descriptiva es aquella que busca definir con claridad
un objeto, el cual puede ser un mercado, una industria o0 una competencia puntos fuertes o

débiles de empresas”.
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Para el caso del experimento de este estudio se busca definir con claridad los tipos de cliente de
tarjeta de credito de acuerdo a sus Mind Sets, enmarcados a través de los seis silos de la

encuesta.

4.2 Fases y etapas del estudio

4.2.1 ldentificacion de la poblacion objetivo
La poblacion objetivo del experimento son los clientes persona natural de tarjeta de credito
residentes en Colombia y con al menos una tarjeta de crédito emitida por una institucion

financiera Colombiana.

Para poder tener los datos suficientes para iniciar el experimento de Mind Genomics se
deben tener aproximadamente las respuestas de 101 encuestados con las caracteristicas descritas

anteriormente.

4.2.2 Construccion de los 6 silos
La construccion de los seis silos se hizo con base en seis aspectos especificos del uso de

tarjeta de crédito que se resumen en el siguiente gréfico:

[lustracién 12. Silos de la encuesta de tarjeta de crédito
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CMR Banco Tarjeta
Fala be"a’ \

SILOS Uso

\ lumunicacién

Beneficios
Tarjeta: El objetivo de este silo es evaluar la sensibilidad a la tasa de interés, las comisiones, los

Desventajas

Fuente: Elaboracién Propia

descuentos por el uso de la tarjeta de crédito y el cupo de la misma, sin tocar el tema de qué
banco emiti6 la tarjeta 0 qué marca es la tarjeta de crédito.

Uso: El objetivo de este silo es evaluar si la poblacion evaluada utiliza frecuentemente su tarjeta
de crédito, para qué ocasiones prefiere el uso de dinero en efectivo, si se siente comodo
comprando por internet y si la acumulacién de puntos o millas influyen en la decision de la
tarjeta de crédito.

Comunicacion: El objetivo de este silo es conocer qué tan al detalle le gusta conocer una
promocion a la poblacién estudiada y qué tan digital o fisica prefiere que se realicen las
comunicaciones.

Beneficios: El objetivo de este silo es evaluar qué tipo de beneficios valora el encuestado, desde
sorteos hasta descuentos o bonos recompra.

Desventajas: El objetivo de este silo es conocer que desventajas percibe el encuestado a nivel de

la tarjeta de crédito o a través del banco emisor de la misma.
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CMR Banco Falabella: El objetivo de este silo es conocer la percepcion de la tarjeta de crédito
CMR de Banco Falabella versus las tarjetas de crédito emitidas por los bancos tradicionales. Esta

percepcion evalua aceptacion, conveniencia de uso, aspiracionalidad, entre otras.

4.2.3 Disefio de la encuesta
La encuesta se disefio tomando como base los seis silos descritos anteriormente, cada silo tiene
seis preguntas relacionadas que dan a elegir a la poblacion estudiada de ubicarse en un rango que
va de 1 a 11; esto quiere decir que las 36 preguntas de la encuesta enfrentan a la poblacién
objetivo a diferentes afirmaciones o situaciones en las que se pide que la persona que responde la

encuesta se ubique un uno de los 11 rangos posibles.

4.2.4 Distribucion de la encuesta
La distribucidon de la encuesta se realiz6 por medios digitales a través de e-mail y redes
sociales utilizando Survey Monkey, una herramienta reconocida para la distribucion de
encuestas via online y que a la vez garantiza la aleatoriedad del orden de las preguntas que
se muestran al encuestado, esto garantiza que el encuestado no se ubique conscientemente

en ninguno de los silos cuando realiza la encuesta.

lustracién 13. Distribucion de la encuesta

" ot
4 iy @
- B \Jn‘l."(p » g ﬁ f 3_1
] "
SurveyMonkey
6 silos, 36 preguntas,

rangosde 1a 17

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2.5 Analisis de los datos obtenidos
Segln (Herrera, 2015)“Un experimento no es una encuesta. Obviamente 101 personas no
representan a los clientes de tarjeta de crédito en Colombia ni en ningtn lado del mundo. Lo
que se busca es saber qué tipos de clientes son, no cuantos hay de cada uno, y por eso no es
representativo nacional. Trabajar con 101 clientes de tarjeta de crédito en Colombia para

tipificar permitio un nivel de error del 5% (residuos realmente)”.

4.3 Limitantes del estudio
Los limitantes del estudio son una descripcion sicografica y demografica més detallada ya que
debido a la naturaleza del experimento gue en rigor contiene unicamente 36 preguntas
relacionadas con los silos, en este caso no se tiene acceso a datos como el genero, la edad, la

ciudad, solo por nombrar algunas.

4.4 Caracteristicas de la poblacién objetivo
La caracteristica de la poblacion estudiada es que son clientes de tarjeta de crédito en Colombia.

Adicional a eso no se realiz6 ningun filtro de alguna caracteristica sicografica o demogréfica.
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5. Resultados
Después de realizar el experimento de obtener el resultado de la encuesta de 36 preguntas a una
poblacion de 101 clientes de tarjeta de crédito en Colombia se pudo determinar que existen 5

tipos de cliente de tarjeta de crédito en cada uno de los silos planteados.

5.1 Descripcion de los seis silos y sus Mind Sets

SILO 1. RAZONES DE USO Y DESCUENTOS CON MI TARJETA DE CREDITO
De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede decir que:

Ante la pregunta: ¢ Usted prefiere descuentos en productos, o tasas de interés bajas a la hora de

utilizar su tarjeta de crédito?

Tabla 5. Descuento o tasa

Ahorro aprovechando los descuentos en productos que me trae mi tarjeta de crédito 23%
Aprovecho el descuento de algunos productos cuando tengo la oportunidad 15P%
Puede que alguno me interese, pero también puede que no 18%
Uso ocasionalmente mi tarjeta de crédito, mejor aun si el interés es bajo 16%
Ahorro aprovechando cuando mi tarjeta de crédito me da una tasa de interés mas baja 28%

Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad de los encuestados tiene claro que prefiere descuento en productos o tasa de
interés baja. Es interesante que el 28% de los encuestados es sensible respecto a la tasa de interés

de la tarjeta de crédito, siendo estos el grupo mas grande del total de encuestados.

Ante la pregunta: ;Cual tarjeta de crédito prefiere usar, la que no le cobra cuota de manejo o la

que tiene cupo para cubrir su compra?
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Tabla 6. Cuota de manejo o cupo

A'la hora de pagar siempre saco la tarjeta de crédito que no me cobra cuota de manejo 44%
Depende de la ocasion de compra 11%
Ala hora de pagar siempre saco la tarjeta de crédito que tiene cupo para cubrir la compra 45%

Fuente: Elaboracion propia

El 44% de los encuestados tiene claro su interés por no pagar cuota de manejo a los bancos por la

administracion de su tarjeta de crédito.

El 45% valora la tarjeta de crédito como medio de financiacion de sus compras, razén por la que

valora mas el cupo que el cobro de la cuota de manejo.
Ante la pregunta: ¢ Le cree a los descuentos que ofrecen las tarjetas de crédito?

Tabla 7. Descuentos vs. letra pequefia

Me considero un cazador de descuentos 10%
Uso descuentos en situaciones puntuales, reviso las condiciones 60%
Considero que el ahorro de los descuentos no es muy alto y siempre vienen con letra pequeiia 30%

Fuente: Elaboracion propia

Es muy interesante la baja sensibilidad de los encuestados a los descuentos ofrecidos a traves de
sus tarjetas de crédito, Unicamente 1 de cada 10 se encuentra interesado en este tipo de

descuentos.

5 TIPOS DE CLIENTE FRENTE A LOS DESCUENTOS Y USO DE LA TARJETA DE
CREDITO

Después de analizar las respuestas de los 101 encuestados se determind que existen por lo menos
5 tipos de Mind Set frente a los descuentos y el uso de la tarjeta de crédito en el mercado

Colombiano.
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1. El cazador de descuentos

Conocido también como EI oportunista, este sujeto no deja pasar ninguna ocasion para
aprovechar los descuentos y las provocaciones del mercado de consumo a través de su tarjeta de

crédito. La falla de su tarjeta de crédito en el momento de compra, seria imperdonable.

2. El seleccionador de descuentos

A diferencia de El cazador de descuentos, El seleccionador de descuentos no va detras de
cualquier promocion o descuento; para él, el uso de la tarjeta de crédito para obtener beneficios

debe ajustarse a sus necesidades especificas y no al consumo del momento.

3. El indeciso

El indeciso se conoce por no tener una preferencia clara ni por los descuentos en compras ni por
las tasas de interés bajas. Se encuentra en una zona de indecision demarcada principalmente por

el desconocimiento de los beneficios de ser un Cazador de descuentos o un Cauteloso.

4. El usuario ocasional

El usuario ocasional piensa que detras de cada descuento de su tarjeta de crédito podria haber
letra pequefia en condiciones que al final no resulten del todo beneficiosas para el cliente. Sin
embargo, en ocasiones puntuales ha aprovechado los descuentos que las tarjetas de crédito

brindan.
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5. El cauteloso

El cauteloso cree que los descuentos de sus tarjetas de crédito siempre vienen con condiciones y
restricciones que al final, hacen que el beneficio de estos descuentos no sea real. No confia
mucho en los bancos y no es partidario de cambiar frecuentemente de banco. En el momento que

un banco logre fidelizarlo, podria ser uno de sus clientes més fieles.

lustracion 14. Silo 1. Distribucion de los Mind Set en la poblacion estudiada

3. Indiferente, 20%

Fuente: Elaboracién propia

SILO 2. USO. TARJETA DE CREDITO O DINERO EN EFECTIVO

De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede decir que:

Ante la pregunta: ;Qué tan virtual en compras considera que es como cliente de tarjeta de

crédito?
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llustracion 15. Compras por internet o en el punto de venta

Es mejor hacer compras por internet, no tengo que hacer filas y encuentro mas rapido lo que busco 43%
Dependiendo de la ocasion prefiero hacer compras presenciales o por internet 24%
Es mejor hacer compras presencialmente, no me siento comodo comprando por internet 33%

Fuente: Elaboracion propia

Cuatro de cada 10 personas del grupo encuestado reconoce los beneficios de hacer las compras
por internet. Sin embargo aun quedan clientes de tarjeta de crédito que son reacios a utilizar

internet para realizar compras no obstante la difusion de servicios como Uber y Netflix.

Ante la pregunta: ;Qué tanto utiliza su tarjeta de crédito?

Tabla 8. Nivel de uso de tarjeta de crédito

Uso mi tarjeta de crédito para todo 47%
Uso mi tarjeta de crédito cuando asi lo deseo 21%
Uso mi tarjeta de crédito solo en ocasiones especiales como aniversarios, navidad o cumpleaiios 32%

Fuente: Elaboracion propia

De las personas encuestadas se ve que casi la mitad es usuaria frecuente de la tarjeta de crédito.

Sin embargo, un porcentaje importante sigue viendo la tarjeta de crédito como un medio de pago

o financiacion de ocasiones especiales.

Ante la pregunta: ;Qué tanto utiliza su tarjeta de credito en restaurantes y bares?

Tabla 9. Nivel de uso de la tarjeta de crédito en restaurantes y bares

Cuando salgo con mis amigos y familia a restaurantes y bares uso siempre mi tarjeta de crédito 29%
Cuando salgo con mi familia, a veces utilizo efectivo o tarjeta de crédito en restaurantes y bares 34%
Cuando salgo con mis amigos y familia a restaurantes y bares siempre pago en efectivo 37%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a una de las categorias de mas alta recurrencia como lo es restaurantes y bares se ve

que en la poblacion encuestada existe una preferencia importante del dinero en efectivo, esto
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refleja la alin persistente resistencia de utilizar la tarjeta de crédito como medio de pago

predilecto de esta poblacidn en general.

5 TIPOS DE CLIENTE FRENTE AL USO DE TARJETA DE CREDITO O DINERO EN
EFECTIVO

Después de analizar las respuestas de los 101 encuestados se determind que existen por 1o menos

5 tipos de Mind Set frente al uso de tarjeta de crédito o dinero en efectivo

1. De plastico

A este tipo de cliente se le llama “De pléstico” gracias a que el dinero plastico representado por
su tarjeta de crédito o debito es lo mas usado por este tipo de cliente que, si pudiera, incluso
pagaria en una maquina de gaseosas con su tarjeta de crédito o débito. Es una persona que confia

ciegamente en realizar transacciones de compras 0 avances con su indispensable dinero plastico.

2. Tarjetero frecuente

Este tipo de cliente utiliza frecuentemente su tarjeta de crédito o debito, para el mercado, la
comida, el restaurante, el transporte, la gasolina y cuanto comercio con un datafono disponible se
le atraviese. Sin embargo, es consciente de las limitaciones de su tarjeta de crédito y sabe que en
tiendas de barrio, maquinas dispensadoras y comercios similares no puede pagar con dinero

plastico, razon por la que siempre carga algo de dinero en efectivo en su billetera.

6. 50/50

Este tipo de cliente vive en la ambivalencia de decidirse por el dinero en efectivo o el dinero
plastico. Usualmente lleva una cantidad de efectivo en su billetera con la que perfectamente
podria invitar a alguien a comer a Hamburguesas EI Corral. Cuando sus compras son de un

monto moderado es practicamente impredecible con que medio de pago va a cancelarlas.



55

7. Tarjetero ocasional

El tarjetero ocasional es el tipo de cliente al que la funda en la que le entregaron su tarjeta de
crédito o debito esta casi como el dia que se la entregaron en el banco. Usualmente paga sus
compras con dinero en efectivo y tiende a utilizar su tarjeta de crédito o debito en ocasiones

especiales.

5. De papel

Este tipo de cliente aun vive en la época del papel moneda, es perfectamente representado por los
comerciantes que manejan Unicamente dinero en efectivo en grandes cantidades. Probablemente
sea un desconfiado de los bancos y de tener tarjeta de crédito o debito esta probablemente estara

en su hogar o en el bolsillo mas escondido de su billetera.

lustracion 16. Silo 2. Distribucion de los Mind Set de la poblacién estudiada

Fuente: Elaboracion propia
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SILO 3. CANALES DE COMUNICACION DE LA TARJETA DE CREDITO

De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede decir que:

Ante la pregunta: ;Qué tan digital se considera?

Tabla 10. Digital o fisico

Me considero una persona 100% digital, trato de evitar usar papel al maximo 61%
A veces uso papel, otras veces prefiero lo virtual 23%
Prefiero siempre tener todo en papel 16%

Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta se puede apreciar la tendencia a consumir menos papel cada vez, 6 de cada 10

personas prefieren que los contacten por medios digitales.
Ante la pregunta: ¢ Prefiere tener beneficios a través de una pagina de internet o de un catalogo?

Tabla 11. Internet vs. catalogo

De acceder a una pagina de internet con promociones exclusivas no dudaria en visitarla 45%
Accederia a una pagina de internet o consultaria catalogos promocionales 28%
Si me envian a mi casa un catalogo de promociones no dudaria en consultarlo para aprovecharlas 27%

Fuente: Elaboracion propia

La poblacién encuestada tiene una preferencia notoria por el contacto via internet. Una opcion

para ofrecer a este grupo puede ser una pagina de beneficios del producto.
Ante la pregunta: ;A través de cual medio preferiria profundizar acerca de una promocion?

Tabla 12. Condiciones de beneficios

Soy una persona muy ocupada, que envien a mi e-mail las promociones con vigencias y condiciones 68%
Depende de la ocasion prefiero un e-mail o preguntarle a una persona acerca de una promocion 21%
Por seguridad prefiero ir al banco na averiguar personalmente acerca de una promocion 11%

Fuente: Elaboracion propia
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Casi siete de cada diez prefiere contacto via correo electronico. Sin embargo no se deben enviar

demasiadas comunicaciones a este tipo de personas, porque serds marcado como correo basura.

5 TIPOS DE CLIENTE FRENTE A LA COMUNICACION DE LA TARJETA DE
CREDITO

Después de analizar las respuestas de los 101 encuestados se determind que existen por 1o menos

5 tipos de Mind Set frente a la comunicacion de la tarjeta de crédito en el mercado Colombiano.

1. Virtual

Este tipo de cliente vive conectado al mundo del internet, probablemente tenga un Smartphone
que consulta varias veces cada hora del dia. Es usuario frecuente de Uber, Netflix, Ali Express,
Falabella.com, Rappi o comercios similares. Tiene su tarjeta de crédito registrada en los

comercios virtuales de su interés. Para este cliente lo que no esta en la red, no existe.

2. Semivirtual

Este tipo de cliente usa frecuentemente su tarjeta de crédito en comercios electrénicos, ingresa el
namero de su tarjeta de crédito en los comercios que desee sin ningln problema. Sin embargo,
existen algunas categorias de comercio puntuales a las que este cliente prefiere acceder

presencialmente.

3. Equilibrado

El equilibrado se reconoce por mantener un balance entre sus compras online y sus compras
presenciales. Sin saberlo, practicamente la mitad de sus transacciones son realizadas comercios
virtuales y por supuesto, la otra mitad en comercios presenciales. Este cliente es alcanzable a
través de canales fisicos o virtuales. Es valido enviarle un correo directo y un correo electronico

para comunicarle una campania.
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4. Semifisico

El cliente Semifisico es el tipo de usuario de tarjeta de crédito que se siente seguro comprando en
un comercio presencial, sin perder de vista su tarjeta de crédito y finalmente firmando el
comprobante de pago. Tal vez estaria dispuesto a utilizar su tarjeta de crédito en comercios
electronicos si se monta al mundo de Uber, Netflix o similares. De resto prefiere ir él mismo a

utilizar un datafono.

5. Fisico

Para el cliente Fisico el mundo de los comercios electronicos esta cubierto por sombras de
ladrones virtuales o por el desconocimiento del funcionamiento del comercio online. Para €l el
comercio electronico representa una amenaza que lo impulsa a utilizar su tarjeta Unicamente en

el mundo fisico.

lustracion 17. Silo 3. Distribucion de los Mind Set de la poblacién estudiada

3. Equilibrado, 23%

Fuente: Elaboracién propia
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SILO 4. BENEFICIOS DE LA TARJETA DE CREDITO
De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede decir que:
Ante la pregunta: ¢Prefiere los descuentos o los sorteos?

Tabla 13. Descuentos o0 sorteos

Me gusta tener acceso a descuentos en lo que quiero comprar 69%
Me gustan los sorteos y los descuentos 16%
Me gusta tener acceso a sorteos en los que sin gastar mucho pueda ganar grandes premios 15%

Fuente: Elaboracion propia

casi siete de cada diez personas del grupo encuestado prefiere personalizar los beneficios a los

que tiene acceso, es por esto que prefiere cero restricciones a la hora de elegir en qué van a tener

descuentos.
Tan solo el 15% cree en sorteos y la posibilidad de ganérselos.

Ante la pregunta: ¢ Prefiere las tarjetas que le devuelven un porcentaje de la compra o las que le

dan premios y viajes?

Tabla 14. Porcentaje de compras 0 premios

Mi tarjeta de crédito me deberia devolver un porcentaje del dinero que gasto con ella 55%
Mi tarjeta de crédito deberia tener un plan de fidelizacion con devoluciones y premios 11%
Mi tarjeta de crédito me deberia recompensar con premios y viajes por usarla 34%

Fuente: Elaboracién propia

Que el 55% de la poblacion encuestada valore mas los programas de cashback o devoluciones
significa que la mitad de estos clientes desean ser recompensados por el uso de su tarjeta de

crédito independientemente del lugar de uso de la misma.

Ante la pregunta: ¢ Prefiere los beneficios de recompra o las rifas de premios?
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Tabla 15. Recompra o rifa

Por uso frecuente de mi tarjeta de crédito me deberian obsequiar un bono para mi siguiente compra 74%
Por uso frecuente me gustarian bonos de descuento o acceso a sorteos 15%
Por uso frecuente de mi tarjeta de crédito yo deberia participar en la rifa de un premio 11%

Fuente: Elaboracion propia

El 74% de los clientes entrevistados prefiere una recompensa segura que la posibilidad de una
recompensa mediante una rifa o sorteo, incluso si este beneficio es mayor. Es importante tener en

cuenta esto a la hora de disefiar incentivos de uso o campafas dirigidas a estos clientes.

5 TIPOS DE CLIENTE FRENTE A LOS BENEFICIOS DE LA TARJETA DE CREDITO

Después de analizar las respuestas de los 101 encuestados se determind que existen por lo menos

5 tipos de Mind Set frente a los beneficios de la tarjeta de crédito en el mercado Colombiano.

1. De alto desempefio

Este tipo de cliente usa bastante su tarjeta de crédito, probablemente este en el top del listado de
mayores redenciones del plan de fidelizacion. Ademas espera que el beneficio por su facturacion

sea como minimo coherente con el uso gque le da a su tarjeta de crédito.

2. De desempefio promedio

El cliente de desempefio promedio espera poder llegar a los minimos de redenciéon de porcentaje
de devolucidon que ofrecen las campafias de su banco con el objetivo de incrementar la
facturacion en categorias de comercio de alta recurrencia como restaurantes, supermercados y
farmacias. A este cliente no le molestaria entrar en una rifa a sorteo de su tarjeta de crédito de

vez en cuando.
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3. Todero

El cliente todero va detrés de cualquier beneficio que le pueda brindar su tarjeta de crédito, ya
sea un bono recompra, un porcentaje de devolucion o un sorteo. Este cliente no le hace el feo a

ninguna camparia.

4. De desempefio bajo

El cliente de desempefio bajo no usa frecuentemente su tarjeta de crédito, sin embargo siempre
estard pendiente para aprovechar cualquier campafia de reactivacion de clientes a la que accedera

Unicamente para conseguir el beneficio.

5. De membresia

El cliente de membresia espera beneficios asociados con su tarjeta de crédito sin que ninguna
clase de desempefio sea prerrequisito. No es muy afin a las campafias con metas de facturacion

como la ya muy conocida en el mercado Colombiano “Visa ganas porque ganas”
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llustracion 18. Silo 4. Distribucion de los Mind Set de la poblacién estudiada

3. Todero, 23%

Fuente: Elaboracién propia

SILO 5. DESVENTAJAS DE LA TARJETA DE CREDITO

De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede decir que:

Ante la pregunta: ¢ Le gustaria que su banco lo llamara a ofrecerle algin beneficio?

Tabla 16. Llamada del banco

Cuando uno es cliente lo minimo que espera es que lo llamen a ofrecerle un beneficio

Dependiendo de la razén de la llamada me causa desconfianza que mi banco me llame

’E9%

Me causa desconfianza que me llamen a ofrecerme una promocion

Ravo |

Fuente: Elaboracion propia

A mas de la mitad de los entrevistados les causa desconfianza las llamadas de los Bancos. Razén

por la que se debe contar con un guion de call center que sea contundentemente transparente para



que el cliente no tenga duda cuando su banco se comunica con él. De otro modo se debera

contactar al cliente por otro canal.

Ante la pregunta: ;Qué imagen tiene de los bancos?

Tabla 17. Imagen de los bancos

Los bancos son un negocio como cualquiera, hay que saber utilizar los productos que ofrecen 49%
Existen bancos mas honestos que otros, hay de todo tipo 18%
Soy un desconfiado de los bancos, ellos nunca pierden 33%

Fuente: Elaboracién propia

Maés de la mitad de los entrevistados siente una desconfianza total o parcial hacia los bancos, este

es un dato muy importante a la hora de construir relaciones a largo plazo con este tipo de

clientes. De defraudar al cliente en un momento de verdad, es muy posible que este no vuelva a

confiar en el banco.

Ante la pregunta: ;Qué tan comodo se siente con el cupo que le aprobé su banco?

Tabla 18. Relacion con el cupo otorgado

Si me han aprobado un cupo en tarjeta de crédito es porque tengo la capacidad para pagarlo 51%
Si me aprueban un cupo en tarjeta de crédito debo utilizarlo responsablemente 15%
Me da miedo utilizar todo el cupo de mi tarjeta de crédito y no poderlo pagar 34%

Fuente: Elaboracién propia

En esta pregunta se puede observar la incomodidad del 34% al tener una deuda en el sistema

financiero.

Cinco de cada diez personas se sienten confiadas de poder cumplir con sus obligaciones

financieras.

5 TIPOS DE CLIENTE FRENTE A LAS DESVENTAJAS DE LA TARJETA DE

CREDITO
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Después de analizar las respuestas de los 101 encuestados se determind que existen por o menos

5 tipos de Mind Set frente a las desventajas de la tarjeta de crédito en el mercado Colombiano.

1. Amigable

El cliente amigable tiene una relacion fluida con el banco emisor de su tarjeta de crédito, conoce
los canales de atencion que le pueden ayudar en caso de necesitar un servicio de su banco. Lineas

de atencion, oficinas y demas canales siempre son una posibilidad.

2. Confiado

Este tipo de cliente representa al tipo de cliente que al nunca haber tenido un percance de
gravedad con el banco, no revisa a profundidad los extractos de su tarjeta de crédito. Sin

embargo, siempre estara alerta ante cualquier cambio inusual en la prestacién del servicio.

3. Neutro

El cliente Neutro mantiene un balance entre la desconfianza y la confianza en el emisor de su
tarjeta de crédito, lee algunas veces los términos y condiciones de las campafias aunque nunca ha

encontrado condiciones legales truculentas.

4. Desconfiado

El cliente Desconfiado siempre lee los términos y condiciones de las campafias de su tarjeta de
crédito. Es posible que haya tenido una mala experiencia con algun banco anteriormente y de
estar activo en redes sociales, no dudara en exponer cualquier tipo de irregularidad en las

camparias de su banco.

5. Temeroso

Para el cliente temeroso si el sistema financiero fuera representado por algin personaje conocido

probablemente seria el sefior Burns de la reconocida serie “Los Simpsons”. Este cliente no cree
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en la transparencia bancaria y seguramente tuvo alguna experiencia negativa en el pasado con

alguna institucion del sistema financiero.

lustracion 19. Silo 5. Distribucion de los Mind Set de la poblacién estudiada

3. Neutro, 26%

Fuente: Elaboracién propia

SILO 6. TARJETA DE CREDITO CMR BANCO FALABELLA
De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede decir que:
Ante la pregunta: ¢ Alguien exitoso con qué tipo de tarjeta de crédito pagaria?

Tabla 19. Percepcion de éxito

Cuando alguien exitoso paga en un restaurante debe pagar con una tarjeta de crédito Black B |
Alguien exitoso puede pagar con cualquier medio de pago ~39%
Cuando alguien exitoso paga en un restaurante pagacon una tarjeta de crédito CMR Falabella ID 5%

Fuente: Elaboracion propia
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Es contundente la percepcién que tiene una tarjeta Black en la poblacidn encuestada el 56%

considera éxito poseer una tarjeta Black.

Por otro lado, tan solo el 5% considera sintoma de éxito tener la tarjeta CMR de Banco Falabella.
Ante la pregunta: ;Con qué tarjeta se sentiria cbmodo en el exterior?

Tabla 20. Uso en el exterior

En el exterior me sentiria tranquilo con una tarjeta de crédito de un banco tradicional conmigo 67%
En el exterior me sentiria tranquilo con cualquier tipo de tarjeta de crédito 27%
Si viajara al exterior me sentiria tranquilo con una tarjeta de crédito CMR en mi billetera 6%

Fuente: Elaboracion propia

Casi siete de cada diez personas se sentiria mas segura en el exterior con una tarjeta de un banco
tradicional. Esto deja al descubierto la posible percepcion que la tarjeta CMR de banco Falabella

es de uso nacional exclusivamente.

Ante la pregunta: ;Qué tanta aceptacion tiene la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella?

Tabla 21. Aceptacion

Pienso que es muy posible que un datafono rechace la tarjeta de crédito CMR 38%
Pienso que en algunas ocasiones, algunos datafonos podrian rechazar la tarjeta de crédito CMR 39%
Pienso que es poco probable que un datafono rechace una tarjeta de crédito como la CMR 23%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la percepcion de la posibilidad de rechazo de la tarjeta en el punto de venta tan solo
el 23% percibe a la tarjeta CMR de Banco Falabella como posible tarjeta rechazada mientras que

el 38% percibe a esta tarjeta con alta posibilidad de rechazo.
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5 TIPOS DE CLIENTE FRENTE A LA TARJETA DE CREDITO CMR BANCO
FALABELLA

Después de analizar las respuestas de los 101 encuestados se determiné que existen por lo menos
5 tipos de Mind Set frente a la tarjeta de crédito CMR Banco Falabella en el mercado

Colombiano.

1. Tradicionalista

El cliente tradicionalista tiene una tarjeta de crédito de alguno de los bancos maés tradicionales
del pais, Bancolombia, Davivienda, cualquier del Grupo Aval, entre otros. Confia totalmente en

que su tarjeta de crédito nunca la va a fallar.

2. Recatado

El cliente recatado utiliza generalmente la tarjeta de crédito de un banco tradicional y aspira
tener en algn momento una tarjeta Black para ser reconocido, si es que ya no tiene alguna. A
este cliente le vendieron una tarjeta de Banco Falabella en un madrugon para acceder a los

descuentos y después de ese momento no la ha utilizado.

3. Sensato

Este cliente mantiene el balance entre la banca tradicional y la banca retail. Utiliza las tarjetas de

crédito de los dos tipos de banca para diferentes ocasiones de consumo.

4. Retailista

El retailista es el tipo de cliente que tiene la tarjeta de Banco Falabella, EIl Exito, Jumbo y
posiblemente la de K-tronix. Siempre las utiliza para obtener los descuentos exclusivos que estas

tarjetas le pueden brindar.
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5. Falabellista

El cliente Falabellista es el cliente que utiliza su tarjeta CMR Banco Falabella para todo. Conoce
muy bien que con la tarjeta CMR MasterCard puede hacer compras en cualquier comercio de
Colombia y el exterior. Tiene experiencia con el plan de fidelizacion y practicamente la usa para

todas sus compras.

lustracion 20. Distribucién de los Mind Set de la poblacion estudiada

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Evaluacion estadistica de los seis silos
La evaluacion estadistica que se realiza a los resultados de cada silo, tomando como fuente cada
una de las respuestas reorganizadas y descritas nuevamente en los cinco rangos definidos y
mencionados en la ilustracion 9, se realiza a través de Regresiones lineales. La regresion lineal

mide la relacion entre una variable dependiente versus una o mas variables independientes, en
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resumen el objetivo de la regresion es medir el impacto de las variables independientes en la
variable dependiente, averiguando qué tanto explica cada variable independiente la respectiva

variable dependiente del modelo (Maestria en Direccidon de Marketing - CESA, 2014).

En estas regresiones lineales se tomaran como variables independientes las respuestas de los
encuestados en cada una de las seis preguntas de cada silo reorganizadas en los nuevos rangos.

Finalmente se tomard como variable dependiente la serie de modas de las respuestas de cada silo.

Con un nivel de error del 5%, lo que se busca es encontrar cuéles preguntas de cada silo explican
realmente la variable independiente 0 moda. Después de descartar las preguntas que no explican

los Mind Set en cada silo, se realiza nuevamente una regresion lineal sobre las preguntas validas.

Teniendo en cuenta lo anterior, se realizan dos regresiones lineales por silo.

SILO 1. RAZONES DE USO Y DESCUENTOS CON MI TARJETA DE CREDITO

Regresion lineal inicial silo 1

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
93% de las respuestas del silo. El nivel de significancia indica que las preguntas que explican el

modelo son la p1, p2, p4 y p6 que tienen una significancia menor al 5%.

Regresion lineal ajustada silo 1

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
93% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p1, p2, p4 y p6 explican el modelo

con una significancia menor al 5%.

SILO 2. USO. TARJETA DE CREDITO O DINERO EN EFECTIVO
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Regresion lineal inicial silo 2

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
93% de las respuestas del silo. El nivel de significancia indica que las preguntas que explican el

modelo son la p7, p8 y p10 que tienen una significancia menor al 5%.

Regresion lineal ajustada silo 2

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
97% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p7, p8, y p10 explican el modelo

con una significancia menor al 5%.

SILO 3. CANALES DE COMUNICACION DE LA TARJETA DE CREDITO

Regresion lineal inicial silo 3

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
94% de las respuestas del silo. El nivel de significancia indica que las preguntas que explican el

modelo son la p14, p15, p16 y p17 que tienen una significancia menor al 5%.

Regresion lineal ajustada silo 3

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
94% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p14, p15, p16 y p17 explican el

modelo con una significancia menor al 5%.
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SILO 4. BENEFICIOS DE LA TARJETA DE CREDITO

Regresion lineal inicial silo 4

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
96% de las respuestas del silo. El nivel de significancia indica que las preguntas que explican el

modelo son la p19, p20, p21 y p24 que tienen una significancia menor al 5%.

Regresion lineal ajustada silo 4

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
96% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p19, p20, p21y p24 explican el

modelo con una significancia menor al 5%.

SILO 5. DESVENTAJAS DE LA TARJETA DE CREDITO

Regresion lineal inicial silo 5

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
95% de las respuestas del silo. El nivel de significancia indica que las preguntas que explican el

modelo son la p26, p27 y p29 que tienen una significancia menor al 5%.

Regresion lineal ajustada silo 5

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
95% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p26, p27 y p29 explican el modelo

con una significancia menor al 5%.



72

SILO 6. TARJETA DE CREDITO CMR BANCO FALABELLA

Regresion lineal inicial silo 6

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
95% de las respuestas del silo. El nivel de significancia indica que las preguntas que explican el

modelo son la p31, p32, p34 y p36 que tienen una significancia menor al 5%.

Regresion lineal ajustada silo 6

En resumen se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
95% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p31, p32, p34 y p36 explican el

modelo con una significancia menor al 5%.

5.3 El silo de silos
Después de haber comprobado estadisticamente que de la encuesta de 36 preguntas existen 22
preguntas validas. El siguiente paso es conformar un “silo de silos” con estas 22 preguntas con

su respectiva moda.

Después, se correra nuevamente una regresion lineal simple para conocer finalmente, cuéales
preguntas de las 36 iniciales, construyen el Mind Set del cliente de tarjeta de crédito en

Colombia.
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Regresion lineal silo de silos

Finalmente, se puede ver que con un 95% de confiabilidad, la moda de las respuestas explica el
95% de las respuestas del silo. Se confirma que las preguntas p15, p19, p20 p24, p26 y p32

explican el modelo con una significancia menor al 5%.

5.4 Los Mind Set del cliente de tarjeta de Crédito
Para identificar a qué Mind Set corresponde una persona cliente de tarjeta de crédito en
Colombia se le debe realizar la encuesta de las seis preguntas (p15, p19, p20 p24, p26 y p32) con
11 rangos de manera aleatoria. Después de reorganizar la encuesta bajo los rangos del uno al
cinco e identificando la moda en sus respuestas se le identificara de acuerdo a su Mind Set

tomando como dato de entrada la moda de sus respuestas.

El experimento de Mind Genomics evidencia los cinco tipos de cliente de tarjeta de crédito en

Colombia:

1. EIl Aguerrido

El cliente aguerrido esta acostumbrado a hacer una cosa, en especial cuando la realiza con
habilidad. Es por esto que confia totalmente en poder pagar el crédito que usa y busca los
descuentos que mas le convengan pagando con su tarjeta de crédito. Este cliente ha asimilado
de manera extraordinaria el mundo digital y es frecuente que consulte su correo electronico y
de tener un Smartphone, es uno de los primeros usuarios de las aplicaciones que se
relacionan con sus intereses. El perfil de este cliente es de confiar que la tarjeta de crédito de

un banco tradicional no lo va a dejar varado.
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2. El Aficionado

El cliente aficionado tiene un gusto particular por las actividades que realiza con frecuencia,
sin estar tan acostumbrado a realizarlas como el cliente aguerrido. Este cliente ha adoptado la
experiencia con los medios de comunicacion digitales y puede ser persuadido de utilizar
nuevas aplicaciones. Prefiere usar la tarjeta de crédito de un banco tradicional porque le

genera méas confianza.

3. El Negociador

El cliente negociador tiende a pensar en los diferentes asuntos de su vida como temas a los
que hay que llegar a un acuerdo o solucion. Este cliente no descarta ninguna opcion de
manera prematura y siempre las analiza desde el punto de vista racional. Este cliente estara
dispuesto a acceder a descuentos 0 sorteos masivos o0 exclusivos si se le tangibilizan
oportunamente sus beneficios. Esta abierto a recibir comunicaciones a través de medios
fisicos o digitales y para él es tan valida una tarjeta de un banco tradicional como una tarjeta

CMR de Banco Falabella dependiendo de la ocasién de consumo.

4. EIl Distante

El cliente distante rehlye de ser un cliente frecuente, piensa a corto plazo, en los beneficios
que puede tomar sin mucho esfuerzo, prefiere realizar una sola accion para entrar en un
sorteo a tener que realizar una serie de acciones para asegurar un beneficio. De poder elegir,
este cliente preferiria tener acceso a beneficios que solo unos pocos tienen derecho. No se
siente tranquilo hasta que no pague sus deudas y aunque para el no existe nada como tener

una pieza de correo directo en sus manos, eventualmente un correo electronico puede



75

despertar su interés. Aungue confia en su tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella podria

llegar a ser cliente de cualquier banco.

5. EIl Desertor

El cliente desertor piensa irreflexivo y rapido, Unicamente toma en cuenta los hechos méas
proximos. Le da miedo no poder pagar su tarjeta de crédito y muy oportunamente puede
llegar a aprovechar beneficios puntuales, es muy afin a eventos exclusivos o de pocas
personas, como la oportunidad de entrar en un sorteo exclusivo. Disfruta de tener acceso a
beneficios que no son para todo el mundo. Prefiere que se comuniguen con el a través de un
correo directo y confia en que la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella no lo va a dejar
varado. Muy féacilmente este cliente puede abandonar un banco o simplemente no utilizar su

producto.

llustracién 21. Mind Set de los clientes de tarjeta de crédito en Colombia

MIND SET DE LOS CLIENTES DE TARJETA DE CREDITO EN COLOMBIA

AGUERRIDO AFICIONADO NEGOCIADOR DISTANTE DESERTOR

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a los Mind Sets descritos anteriormente, la poblacion estudiada tiene la siguiente

division de acuerdo al Mind Set. Adicionalmente se describira la composicion de las

personalidades de cada silo dentro de cada Mind Set de la poblacién encuestada.

lustracion 22. Distribucion por silo del cliente Aguerrido en la poblacion encuestada
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Fuente: Elaboracién propia

De cada 10 personas de la poblacion encuestada cuatro son cazadores de descuentos, siendo el

Desconfiado

Silo 1:
Silo 2:
Silo 3:
Silo 4:
Silo 5:
Silo 6:
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Beneficios
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Falabellista Recatado

Retailista Sensato

grupo con mas encuestados dentro del silo 1. En el silo 2 se puede ver una distribucion en la que

las personalidades que mas porcentaje de la poblacion estudiada representan son el cliente De

plastico y el cliente De papel con 26% y 31% respectivamente. Es importante resaltar que

respecto al silo 3, la mayoria de clientes son virtuales 45%. El 74% son clientes De alto

desempefio refiriéndose al silo 4. Las personalidades predominantes son el cliente Amigable con
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un 36% vy el cliente Temeroso con un 29% . Finalmente respecto al silo 6, es un cliente en su

mayoria Tradicionalista con el 64%.

[ustracion 23. Distribucidn por silo del cliente Aficionado en la poblacion encuestada

Silo 1: Razones de uso y descuentos

Silo 2: Tarjeta de crédito o dinero en efectivo
Silo 3: Comunicacién

& Silo 4: Beneficios

Silo 5: Desventajas

Silo 6: Tarjeta CMR Banco Falabella
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De desempefic bajo Todero Desconfiado Neutro Retailista Sensato

Fuente: Elaboracién propia

El cliente Aficionado, silo 1 no tiene ninguna personalidad que supere el 23% de la composicion
del silo, el cliente Seleccionador de descuentos, Indeciso y el Cauteloso representa cada una el
23% del silo. En cuanto al silo 2, el grupo mas grande esta representado por el 38% del silo y son
clientes Tarjeteros frecuentes. En cuanto al Silo 3, canal de comunicacion la base estudiada de
clientes Aficionados son Semivirtuales y Equilibrados cada uno representando el 38%. El silo 4

para este grupo de clientes esta compuesto por el 77% de clientes De desempefio promedio. El
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silo 5 en su 93% estad compuesto en partes iguales por el cliente Amigable, Confiado y

Desconfiado. En su mayoria este cliente es Sensato 62% del grupo estudiado, silo 6.

[ustracion 24. Distribucion por silo del cliente Negociador en la poblacion encuestada

70 Silo 1: Ra‘iones de uso y descuentos A
Silo 2: Tarjeta de crédito o dinero en efectivo
Silo 3: Comunicacion
& Silo 4: Beneficios
Silo 5: Desventajas
Silo 6: Tarjeta CMR Banco Falabella
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Fuente: Elaboracién propia

Dentro del grupo encuestado el cliente Negociador hace honor a su nombre en todos los silos.
Siempre ubicandose en su mayoria en la personalidad del medio. En el silo 1, 4 clientes de cada
10 son Indecisos. Respecto al silo 2 el 47% de los clientes son 50/50. En el silo 3, 6 de cada 10
clientes son Equilibrados. Finalmente en cuanto a los silo 4, 5y 6. El cliente Negociador de este
grupo encuestado es en estos tres silos es Todero, Neutro y Sensato respectivamente con un 67%

de los clientes en cada uno de estos silos.
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[lustracion 25. Distribucion por silo del cliente Distante en la poblacion encuestada
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Fuente: Elaboracién propia

El cliente Distante del grupo estudiado es un cliente que respecto al silo 1 es un Usuario

ocasional, 5 de cada 10 encuestados. Respecto al silo 2 es un cliente 50/50 en un 50%. En el silo

3 es en un 50% un cliente Semifisico. Muy alineado con su Mind Set es un cliente que en el silo

4 se agrupa el 100% de los encuestados en las personalidades De desempefio bajo y De

membresia, 75% y 25% respectivamente. El resultado de este cliente en el silo 5 es que 5 de cada

10 clientes son Temerosos. Finalmente en el silo 6 se distribuye equitativamente la poblacion

encuestada en las personalidades Tradicionalista, Recatado, Sensato y Falabellista cada uno con

un 25%.
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llustracion 26. Distribucion por silo del cliente Desertor en la poblacion encuestada
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Sensato

En el grupo encuestado los clientes Desertores son en un mayoria Cazadores de descuentos en lo

que se refiere al silo 1. Estan acostumbrados a utilizar mas el dinero en efectivo que el dinero

plastico, 64% de la poblacion. En el silo 3 se puede apreciar que 5 de cada 10 clientes son

clientes Fisicos y que respecto al silo 4 son en un 64% clientes de Membresia. Son 45%

Amigables y 36% Temerosos, silo 5. Finalmente en un 55% son clientes Tradicionalistas.
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5.5 Propuesta para la reactivacion de clientes de tarjeta CMR de Banco Falabella
La propuesta para la reactivacion de clientes de tarjeta CMR de Banco Falabella consiste en dos

fases:

a. Tipificacion de clientes de tarjeta de credito en Banco Falabella

El objetivo de esta fase es maximizar la clasificacion de los clientes actuales y nuevos de
acuerdo a su Mind Set. Esta clasificacion debera estar disponible cliente a cliente en los

sistemas de informacion de Banco Falabella.

Para clientes antiguos, se debe enviar la mini encuesta de seis preguntas por correo
electrénico que después de ser respondida y de acuerdo al periodo de inactividad del cliente y
su Mind Set, mostrard una campafa dirigida de tarjeta de crédito. Para clientes que no
utilicen correo electronico, tan pronto tengan contacto con el Banco Falabella a través del

call center, oficinas bancarias o portal de internet de Banco Falabella, el sistema avisara al
asesor de servicio o sistema para impulsar al cliente a realizar la mini encuesta de seis
preguntas y de la misma manera dependiendo del periodo de inactividad del cliente y su

Mind Set se le mostrara una campafia dirigida de tarjeta de crédito.

Para clientes nuevos se debera implementar en el momento del enrolamiento del cliente, el
mini formulario de seis preguntas que permite descubrir el Mind Set del cliente se entregara
al cliente para su respuesta como paso inicial de dicho enrolamiento y sus respuestas que
permitiran identificar el Mind Set del cliente y tipificarlo en los sistemas de informacion del
Banco. Esto permitira al Banco Falabella conocer el Mind Set de sus clientes de tarjeta de

crédito desde el primer momento.
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Una vez se tenga la tipificacion parcial o total de clientes se deben realizar camparfias con un
marketing mix que dependerd del Mind Set del cliente y de su periodo de inactividad como

se muestra en la siguiente fase.

b. Campafias de acuerdo al Mind Set y al periodo de inactividad

La propuesta de reactivacion se desarrolla dependiendo del Mind Set del cliente y del periodo

de inactividad que tenga con la tarjeta de crédito CMR de Banco Falabella.

[lustracién 27. Matriz de Mind Sets y periodos de inactividad

INACTIVIDAD
(meses)
L
24
13
6
M
I
- N
N D
Aguerrido Aficionado  Negociador Distante Desertor

= m U

2 afpf

Fuente: Elaboracion propia

A su vez, para cada tipo de Mind Set se va a hacer una propuesta de reactivacién con su

respectivo Marketing Mix bajado al producto, plaza/canal y promocion. En cuanto al precio
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no se va a hacer una propuesta diferenciada sino que se va a proponer la siguiente accion

para todos los tipos de Mind Set junto con sus niveles de inactividad:

Precio: La politica actual de cuota de manejo que no la cobra si no hay uso, es una
politica que castiga el uso y fomenta la inactividad del cliente. Se propone hacer un piloto
para testear el resultado de una nueva politica que exonere 1 afio el cobro de cuota de

manejo, similar al de la banca tradicional.

[lustracion 28. Propuesta reactivacion cliente aguerrido

INACTIVIDAD (meses)

L3

24

13

5 MARKETING
MIX

Producto Plaza/ Promocion
E Canal ,
Q N

Fuente: Elaboracion propia
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Clientes con 1 mes de Inactividad

Para clientes Aguerridos con 1 mes de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Se debe difundir la aceptacion de la tarjeta de credito CMR con el objetivo de

asegurar que el cliente conozca su amplia aceptacion e impida que este crea que la tarjeta

CMR sirve Gnicamente para hacer compras en tiendas Falabella y almacenes Homecenter.
A este cliente le gusta tener el control de su tarjeta de crédito y se le debe vender esta

misma posibilidad para sus familiares con una tarjeta de crédito amparada.

Plaza/canal: correo electronico y redes sociales.

Promocion: Se debe enviar un correo con acceso Oportunidades Unicas con descuentos
especiales mayores a los tradicionales y exclusivos de primera compra a través de

Falabella.com y homecenter.com.

Clientes con Qeses de Inactividad

Para clientes Aguerridos con 6 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:

Producto: Se deben comunicar los beneficios del plan de fidelizacion CMR Puntos. A

este cliente le gusta tener el control de su tarjeta de crédito y se le debe vender esta misma

posibilidad para sus familiares con una tarjeta de crédito amparada.
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Plaza /canal: Correo electronico/ portal de internet.

Promocion: Se debe comunicar que de acuerdo al nivel de acumulacion de CMR Puntos

se puede llegar a ser un cliente Premium o un cliente Elite.

Cliente Premium: Acumulando entre 6.400 y 21.599 CMR Puntos en un afio con corte al
31 de marzo. En esta categoria los CMR Puntos tienen el doble de vigencia (2 afios), 20%
de descuento en vestuario de tiendas Falabella en el mes del cumpleafios (Banco

Falabella, 2016).

Cliente Elite: Acumulando 21.600 CMR Puntos 0 mé&s en un afio con corte al 31 de
marzo. En esta categoria ademas de tener los mismos beneficios de la categoria Premium,
el traslado gratis al aeropuerto en Colombia, tarjeta de asistencia médica internacional y

envios gratis de las compras en Falabella.com (Banco Falabella, 2016).

Clientes con 13meses  de Inactividad

Para clientes Aguerridos con 13 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: En este nivel de inactividad del cliente Aguerrido se debe comunicar la
siguiente alianza con Uber parte de la oferta de valor y muy afin al Mind Set de este tipo
de cliente. Se deben comunicar los beneficios del plan de fidelizacion CMR Puntos. A
este cliente le gusta tener el control de su tarjeta de crédito y se le debe vender esta misma

posibilidad para sus familiares con una tarjeta de crédito amparada.
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llustracion 29. Alianza Uber tarjeta de crédito CMR

Cuando unes tu

solo pueden pasar cosas buenas

Siya tienes tu CMR Banco Falabella Mastercard® inscrita
en UBER, por cada 9 vigjes te regalamos el decimo.

Promodan valida par 6 meses. El dacimo viaje sera reembolsado a tu tarjeta a fin de mes. ﬁ

Ademas, si eres cliente nuevo de UBER o cambias te damos aratis
el medio de pago a tu CMR Banco Falabella Q a 2 viajes '?.\a's

MasterCard® en la APP de UBER

*Para clientes nuevos de UBER ingresa « Siya estas inscrito en UBER y cambias el
el siguiente codigo en 13 APP de UBER medio de pago.

para recibir el beneficio B s s .
Recibiras los 2 viajes gratis
D BANCOFALABELLA hasta una semana despues.

Fuente: Banco Falabella Colombia

Plaza/canal: Correo electrénico y redes sociales.

Promocion: Aparte de la comunicacion de la alianza con Uber, se propone disefiar un
concurso de metas similar al que realiza la franquicia Visa llamado “Visa ganas porque
ganas” que asigna metas de facturacion para redimir premios en una plataforma online.

En este tipo de campafia no se premia la suerte sino el desempefio en facturacion.
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llustracion 30. Pieza campafia Visa ganas porque ganas

VISA

CROUE LA VIDA £5 ANORA

TR Iy

Fuente: Visa Colombia

Clientes con 24 meses | de Inactividad

Para clientes Aguerridos con 24 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:

Producto: Se debe difundir la aceptacién de la tarjeta de crédito CMR con el objetivo de

asegurar que el cliente conozca su amplia aceptacién e impida que este crea que la tarjeta

CMR sirve Gnicamente para hacer compras en tiendas Falabella y almacenes Homecenter.
Se deben comunicar los beneficios del plan de fidelizacion CMR Puntos. A este cliente le
gusta tener el control de su tarjeta de crédito y se le debe vender esta misma posibilidad

para sus familiares con una tarjeta de crédito amparada.

Plaza/canal: correo electronico y correo directo.

Promocion: Se envia por correo electrénico un bono de 20% de descuento por compras

en Falabella.com, si el cliente no tiene su tarjeta de crédito se valida su identidad en un
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hipervinculo y de ser exitosa esta validacion se envia una clave temporal para que el
cliente pueda aprovechar el descuento y se envia una nueva tarjeta de crédito a la casa del

cliente.

[ustracion 31. Propuesta reactivacion cliente aficionado

INACTIVIDAD {meses)

L
24
13
6
1
MARKETING
Producto Plaza/ Promocion MIX

Canal .
m o o+
Fuente: Elaboracion propia

Clientes con 1 mes de Inactividad

Para clientes Aficionados con 1 mes de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:
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Producto: Se debe difundir la aceptacion de la tarjeta de crédito CMR con el objetivo de
asegurar que el cliente conozca su amplia aceptacion e impida que este crea que la tarjeta
CMR sirve Gnicamente para hacer compras en tiendas Falabella y almacenes Homecenter.

Se deben comunicar los beneficios del plan de fidelizacion CMR Puntos.

Plaza/canal: correo electrénico.

Promocion: Incentivar al cliente a hacerse fan de Banco Falabella en redes sociales,
compartir y consiguir 100 likes al post de tarjeta de crédito CMR y sus beneficios y
Banco Falabella le otorgara al cliente 20% de descuento hasta COP $100.000 en la

categoria que elija en tiendas Falabella y almacenes Homecenter.

Clientes con 69898 de Inactividad

Para clientes Aficionados con 6 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:

Producto: Se deben comunicar los beneficios del plan de fidelizacion CMR Puntos junto

con la mecénica de la acumulacién de CMR Puntos. Se deben comunicar los beneficios

del plan de fidelizacion CMR Puntos.

Plaza/canal: correo electrénico.

Promocion: El cliente va a poder elegir el producto que desee del catdlogo de CMR
Puntos y lo va a agregar a su lista de deseos, solo por esta ocasion el programa CMR

Puntos hara que le falten la mitad de CMR Puntos que antes para poder canjearlo.
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Clientes con 13meses  de Inactividad

Para clientes Aficionados con 13 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:

Producto: Se debe comunicar el club de beneficios Gasolina, un club de membresia que

hace que el cliente inscrito le devuelvan hasta COP $50.000 de las compras en cualquier

estacion de gasolina a nivel nacional.

llustracion 32. Club de beneficios Gasolina

Te regalamos hasta

$50.000

al mes en gasolina

pagando con tu CMR Banco Falabella MasterCard®
en cualquier estacion de servicio

Tu primer mes es GRATIS

Suscribete en las oficinas de Banco Falabella con nuestros asesore

Fuente: Banco Falabella Colombia
Plaza/canal: correo electronico y portal de internet de Banco Falabella.

Promocion: Durante los dos primeros meses de la inscripcion al club de beneficios

Gasolina se le devolvera al cliente hasta COP $100.000.
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Clientes con 24meses | de Inactividad

Para clientes Aficionados con 24 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:

Producto: Se debe difundir la aceptacién de la tarjeta de crédito CMR con el objetivo de
asegurar que el cliente conozca su amplia aceptacion e impida que este crea que la tarjeta

CMR sirve Gnicamente para hacer compras en tiendas Falabella y almacenes Homecenter.

Plaza/canal: correo electrénico

Promocion: La proxima compra en Falabella.com tiene gratis el envio, si el cliente no
tiene la tarjeta CMR se valida la identidad del cliente a través de un hipervinculo y de ser
exitosa la validacion se le envia una clave temporal para hacer la compra y se envia la

tarjeta de crédito a la casa.
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llustracion 33. Propuesta reactivacion cliente negociador

INACTIVIDAD {meses)

L
24
13
6
1
MARKETING
Producto Plaza/ Promocién MIX

@ Canal #
Fuente: Elaboracion propia

Clientes con 1 mes de Inactividad
Para clientes Negociadores con 1 mes de inactividad se propone el siguiente Marketing
Mix:

Producto: Se debe motivar al cliente a utilizar los ahorros exclusivos de tarjeta CMR,

que se presentan a través de las Oportunidades Unicas.
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Plaza/canal: correo directo.

Promocion: En la pieza del correo directo se debe informar al cliente cuantos meses de

cobro de cuota de manejo cubre el ahorro de los descuentos con Oportunidades Unicas.

llustracion 34. Oportunidad Unica Nescafé Dolce Gusto

Mescafé Dolce Gusto
Maquina Mini Edicidn Limitada

$164.900 @

Oferta: $328.800

Fuente: Falabella.com Colombia

Por ejemplo en la imagen anterior se anuncia un ahorro de COP $165.000 que equivalen a
mas de un afio de cuota de manejo mensual de $12.900. Dada la naturaleza tan racional
de este tipo de cliente, se le deben aterrizar de esta manera todos los beneficios, en

especial los ahorros.

Clientes con Geses de Inactividad
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Para clientes Negociadores con 6 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Compra de cartera con la tarjeta de crédito CMR.

Plaza/canal: Call center.

Promocion: Dado que el techo de usura de las tasas de interés de tarjeta de crédito
cambia trimestre a trimestre, no se propone una tasa fija para esta promocion, pero si se
debe garantizar una tasa tan atractiva que haga que el cliente Negociador acepte la

compra de cartera.

Clientes con 13meses de Inactividad

Para clientes Negociadores con 13 meses de inactividad se propone el siguiente

Marketing Mix:

Producto: Se deben comunicar las alianzas de las tarjetas de crédito CMR de Banco

Falabella.

Plaza/canal: Call center.

Promocion: Se debe Ilamar al cliente a ofrecerle la suscripcidn en una campafia de 5% de
cashback, hasta COP $50.000 en la categoria que elija (supermercados, restaurantes o

droguerias). Puede cambiar de categoria una vez por trimestre.
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Clientes con 24meses | de Inactividad

Para clientes Negociadores con 24 meses de inactividad se propone el siguiente

Marketing Mix:

Producto: A través de contacto por call center se le debe revender la oferta de valor de
tarjeta de crédito CMR a través de un guion disefiado especialmente para este tipo de

cliente, debe ser conciso y aterrizar los beneficios cuantitativos del producto.
Plaza/canal: call center y correo directo.

Promocion: Los clientes que activen y utilicen la tarjeta en los quince dias siguientes a la
entrega a domicilio de la tarjeta, la primera compra va a tener una tasa preferencial de

compra de cartera.
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[lustracion 35. Propuesta reactivacion cliente distante

'
24
13
6
1
MARKETING
Producto Plaza/ Promocién MIX

@ Ca‘gl -

Fuente: Elaboracion propia

Clientes con 1 mes de Inactividad

Para clientes Distantes con 1 mes de inactividad se propone el siguiente Marketing Mix:

Producto: Se deben comunicar los beneficios de aprovechar las Oportunidades Unicas y

de los ahorros inmediatos que estas generan.

Plaza/canal: correo directo.
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Promocion: por primera compra el cliente Distante participa en el sorteo de dos tiquetes

ida y vuelta a Cancun.

Clientes con Qeses de Inactividad

Para clientes Distantes con 6 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Se debe enviar una pieza fomentando la educacion financiera del producto, se
debe ensefiar al cliente acerca de su fecha de facturacion, lectura del extracto de tarjeta

CMR y buenas précticas para no caer en mora.
Plaza/canal: correo directo.

Promocion: Si el cliente hace minimo una compra mensual durante tres meses,

participara en el sorteo de la devolucion del doble de su saldo de tarjeta de crédito CMR.

Clientes con 13meses  de Inactividad

Para clientes Distantes con 13 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Se debe motivar al cliente a utilizar la funcionalidad de tarjeta de crédito CMR

llamada “diferido automatico de compras”. Con esta funcionalidad el cliente elige
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previamente si todas sus compras se deben diferir a 12, 24 0 36 meses
independientemente del diferido que se digite en el datafono en los establecimientos de

comercio.
Plaza/canal: call center.

Promocion: Se debe realizar una campafia dirigida en la qué los clientes que realicen la
compra de un electrodoméstico en tiendas Falabella 0 almacenes Homecenter diferida a

12 cuotas 0 més participaran en el sorteo del pago del 100% de la compra.

Clientes con 24meses | de Inactividad

Para clientes Distantes con 24 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:
Producto: Se deben comunicar los beneficios de aprovechar las Oportunidades Unicas y
de los ahorros inmediatos que estas generan.

Plaza/canal: correo directo.

Promocion: Se debe hacer una campafia en la que los clientes que utilicen su tarjeta
CMR de Banco Falabella para pagar boletas de cine en salas tradicionales de Cinemark

recibirdn un upgrade a sala premier
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llustracion 36. Propuesta reactivacion cliente desertor

INACTIVIDAD {meses)

L
24
13
6
1
MARKETING
Producto Plaza/ Promocién MIX

@ Canal #
Fuente: Elaboracion propia

Clientes con 1 mes de Inactividad

Para clientes Desertores con 1 mes de inactividad se propone el siguiente Marketing Mix:

Producto: Se deben comunicar los beneficios de aprovechar las Oportunidades Unicas y

de los ahorros inmediatos que estas generan.

Plaza/canal: correo directo.
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Promocion: Por cada COP $100.000 en compras el cliente tiene una oportunidad de

participar en el sorteo de un viaje a Madrid para dos personas en primera clase.

Clientes con Qeses de Inactividad

Para clientes Desertores con 6 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Se debe enviar una pieza fomentando la educacion financiera del producto, se
debe ensefiar al cliente acerca de su fecha de facturacion, lectura del extracto de tarjeta

CMR y buenas précticas para no caer en mora.
Plaza/canal: correo directo.

Promocion: Los clientes que realicen minimo una compra mensual durante tres meses

consecutivos, participaran en una cata de vinos con los mejores sommeliers del pais.

Clientes con 13meses  de Inactividad

Para clientes Desertores con 13 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Se debe ofrecer el rediferido de la deuda, mecanismo para agrupar el saldo de

la tarjeta de crédito CMR en una nueva compra diferida a un nuevo plazo elegido por el
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cliente. A través de esta funcionalidad el cliente puede reducir el pago mensual de su
tarjeta de crédito. El cliente lo puede solicitar a través del call center o a través de las

oficinas bancarias.
Plaza/canal: correo directo.

Promocion: A los clientes que compren durante la vigencia de la campaiia los tiquetes de
sus proximas vacaciones en Viajes Falabella se les asignara un asistente personal
especialista en el destino elegido que planeara el itinerario del cliente y reservara en

restaurantes, transporte y eventos.

Clientes con 24meses | de Inactividad

Para clientes Desertores con 24 meses de inactividad se propone el siguiente Marketing

Mix:

Producto: Se deben revender los beneficios mas inmediatos de la tarjeta de crédito CMR,

entre ellos el acceso a ahorros inmediatos de las Oportunidades Unicas y acceso a sorteos.
Plaza/canal: correo directo.

Promocion: Se le debe dar a este tipo de cliente el acceso a la preventa exclusiva de

conciertos y eventos en Colombia.
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6. Conclusiones
Para mejorar los resultados de las iniciativas de reactivacion de clientes de tarjeta de
crédito CMR de Banco Falabella se necesita tener claro que se debe mejorar la
segmentacion de clientes. A través de este documento se desarrollé una propuesta para
identificar a los clientes basandose en el Mind Set del cliente de tarjeta de crédito en
Colombia.
A través de la metodologia de Mind Genomics se identificaron cinco personalidades del
cliente Colombiano de tarjeta de crédito (aguerrido, aficionado, negociador, distante y
desertor), identificables a través de una mini encuesta de seis preguntas seleccionadas a
través de la metodologia de Mind Genomics.
Los cinco tipos de cliente de tarjeta de crédito, tienen asignada una descripcion de su
personalidad, esta es la clave para desarrollar propuestas de reactivacion de clientes a
través de un marketing mix diferenciado.
Es necesario realizar un proceso masivo para maximizar el nimero de clientes nuevos y
antiguos que respondan la mini encuesta de Mind Genomics, esto permitir conocer
mejor a los clientes de tarjeta de crédito de Banco Falabella. Después de esto se podra
conocer la mezcla de personalidades dentro de la base de clientes de Banco Falabella y se
podréa definir la distribucién de presupuesto dirigido a las campafias enfocadas en cada
tipo de cliente.
Se recomienda revisar la politica actual del cobro de la cuota de manejo de la tarjeta de
crédito CMR, que castiga el uso del producto cobrandole la cuota de manejo y premia el
desuso. EIl cambio de esta politica se debe testear ya que podria incrementar el nimero de

cancelaciones. Al final, el Banco Falabella podria tener que decidir entre un mayor
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numero de clientes con un porcentaje mayor de inactividad o un menor nimero de
clientes con un porcentaje menor de inactividad.

El estudio se debe continuar con la implementacién de la propuesta de reactivacion en
Banco Falabella diferenciada por Mind Set y edad de inactividad. Se deberd medir la

efectividad de las iniciativas propuestas en este documento.
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Regresion

[CGonjunto_de_datos0]

8. Apéndices

llustracion 37. Regresion lineal inicial silo 1

Variables entradas/eliminadas®®

Variables Wariables
Modelo | imtroducidas eliminadas Método
1 pb, p4, p2
pl, ps, p3* intre

a. Variable dependiente: M51
b. Regresidn lineal a través del origen
c. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Camblo de
R cuadrado estindar de cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® ajustado la estimacidn L] Cambio en F dfl dfz enfF
1 I!!'I" 867 B59 1,145 BE7 103,300 [ 9% 000

a. Predictores: pb, p4, p2, pl, p5, p3

b. Para la regresidn a través del erigen (el modelo sin interceptacidn), R cuadrado mide la proporcitn de la variabilidad en la variable
dependiente sobre ¢l origen explicado porla r'lgf!i-lﬂﬂ. Esto NO 5E PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incluyen

interce ptaciin.
ANOVA*®
Suma de Media
Modelo cvadrados gl cuadritica F Sig.
1 Regresion 812,468 3 135,411 | 103,300
Residuo 124,532 95 1,311
Total 937,000° 101
a. Varlable dependiente: MS1
b. Regresion lineal a través del origen
. Predictores: p6, p4, p2, pl, pS, p3
d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del origen.
Coeficientes™”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de confianza
estandarizados o5 para B
Error Umite Uimite
Modelo B estindar Beta t Sig. inferior superior
1 pl 338 073 384 4618 193 484
4 p2 232 060 262 3,903 ,000 Jl4 350
p3 -,080 074 -097 | -1,078 284 -227 067
pa 221 ,080 187 2,774 ¢ 063 378
PS5 049 076 045 640 524 -,102 199
06 256 074 252 3,443 108 404

a. Varlable dependiente: MS1
b, Regresion lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 38. Regresion lineal ajustada silo 1

Regresion

Variables entradas/eliminadas®®

Variables Variables
Modelo | Introducidas eliminadas Método

1 pé, P4, p2,
pl

Intro

a. Variable dependiente: MS1
b. Regresion lineal a través del origen
c. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuvadrado estindar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo 3 R cuadrado® ajustado la estimacién R Cambio en F dn df2 enf
1 930* ,865 ,859 1,143 ,865 155,178 4 97 ,000

a. Predictores: pb, p4, p2, pl

b. Para la regresion a través del ovi?on (el modelo sin Interceptacién), R cuadrado mide la proporcion de la variabilidad en la variable
depcndlem;nsobn ¢l origen explicado por la regresion. Esto NO SE PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incCluyen
Interceptacion,

ANOVARE
Suma de Weda
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion E10,363 4 202,591 | 155,178 |
Residuo 126,637 97 1,306
Total 937,000° 101

a, Variable dependiente: M51
b, Regresidn lineal a través del origen
. Predictores: p6, p4, p2, pl

d. Esta suma todal de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del origen.

Coeficientes®®

Coeficientes

Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de confianza

estandarizados os para B

Errar Limite Limite
Modely B estindar Beta t Sig. inferior SUPErior

= 1 pl 302 JOED 343 5,027 o 183 422
p2 225 057 253 3,940 000 112 338
P4 216 076 183 2,853 005 JO66 366
pé il 06T 251 3,792 000 121 S88

a. Varlable dependiente: M51
b. Regresidn lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 39. Regresion lineal inicial silo 2

Regresion

[Conjunto_de_datos(] /Users/sebastianalarcon/Documents/3. MDM/PROYECTO DE GRADO/Silo 1 Modificado.sav

Variables entradas/eliminadas*”

Variables Varables
Modelo | Introducidas eliminadas Método
1 pl2, p7, p8,
pl?, pll, Intro
p9

a. Varlable dependiente: S2M
b. Regresion lineal a través del origen
¢. Todas las variables solicitadas introducidas,

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Camblo de
R cuadrado estdndar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® |  ajustado la estimacion R Cambio en F an ar enF
1 972 945 941 883 945 270,470 6 95 000

A, Predictores. pl2, p7, p8, pl0, pll, p9

b. Para la regresion a través del or

n (el modelo sin Interceptacion), R cuadrado mide la proporcion de la varlabilidad en la variable

dependiente sobre el origen explicado por la regresidn, Esto NO SE PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incluyen

Interceptacion,

ANOVA*®
Suma de
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 1264,950 6 210,825 | 270,470 000
Residuo 74,050 95 779
b Total 1339,000¢ 101

a. Variable dependiente: S2M
b. Regresion lineal a través del origen
. Predictores: p12, p7, p8, p10, pl11, p9

d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del origen.

Coeficientes*®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% Intervalo de conflanza
estandarizados os para B
Error Limite Limite

Modelo 8 estindar Beta t Sig. inferior superior
T ,204 ,059 179 | 3,479 | 088 320
p8 357 ,080 304 4,440 ,000 197 517
p9 133 081 JA27 1,646 103 -027 294
254 059 251 4,298 A37 372
pll JA12 067 JA17 1,663 ,100 -,022 245
pl2 046 063 052 720 474 -,080 A72

a. Variable dependiente: S2M
b. Regresién lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 40. Regresion lineal ajustada silo 2

Regresion

[Conjunto_de_datos0)] /Users/sebastianalarcon/Documents/3. MDM/PROYECTO DE GRADO/Silo 2.sav

. dacdD
Varables Varables

Modelo | Introducidas eliminadas Método

1 p10, p7. p8° Intro

a. Variable dependiente: S2M
b. Regresion lineal a través del origen
c. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuadrado | estindar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® ajustado la estimacién R Cambio en F dfl dnr enF
1 937 935 ,929 937 484,009 3 98 ,000
a. Predictores: pl0, p7, p8
b. Para ia regresion a través del ov\g:n (el modelo sin Interceptacion), R cuadrado mide la proporcién de la variabllidad en la variable
dependiente sobre el origen explicado por la regresion. Esto NO SE PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incluyen
imerceptacion.
ANOVA™®
Tama de Wedia
Modeks cuadrados ol cuadrdtica F Sig.
1 Regresion 1254,342 3 418,114 | 484,009 oo |
Residuo B4.658 98 BG4
Total 1339, 000° 101
a. Variable dependiente: 52M

b. Regresidn lineal a traves del origen
c. Predicrores: pl0, p7, p&

d. ESta suimia total de cuadradod no estd corregida para la constante porque la
Constante es Cero para la regresion a wravés del origen.

Coeficientes™
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de confianza
estandarizados o5 para B
Error Limite Limite
Modelo g8 estdndar Beta t Sig. inferior superior
1 b7 244 058 214 | 4,201 ,000 128 359
=13 534 064 M54 8,307 D00 A07 662
pl0 356 054 352 6,584 000 249 G4
a. Varable dependente: 5IM

b. Regresidn lineal a ravés del origen

Fuente: SPSS, elaboracidn propia
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llustracion 41. Regresion lineal inicial silo 3

Regresion

Variables entradas/ eliminadas®®

Variables Varables
Models | introducidas eliminadas Método
1 pl8, pl3,
pld, pls, Intre
pl7, plé

a. Variable dependiente: M53
b. Regresidn lineal a través del origen
. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuadrado estdndar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado” |  ajustado la estimacion [} Cambic en F an enF
1 938" JBB0 B73 1,169 880 116,539 6 95 000

a. Predictores: plB, pl3, pl4, pl5, pl7, plé

b. Para la regresién a travis del or

n (el madelo sin interceptacidnl, R cuadrado mide la proporcsin de la variabilidad en la varable

dlﬂndlln:nwbrl el origen explicado por la regresion. Esto NO 5E PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos gue inchuyen
Interce paciin.

ANOVA™®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 956,101 6 159,350 | 116,539 ¢
Residuo 129,899 95 1,367
L4 Total 1086,000° 101

a. Variable dependiente: MS3
b. Regresion lineal a través del origen
c. Predictores: p18, p13, pl4, p15, p17, plé

d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del origen.

Coeficientes™”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de confianza
estandarizados 0s para 8
Error Umite Cimite
Modelo B estandar Beta t Sig. inferior superior
1 pl3 -,084 075 =111 | -1,131 ,261 -232 ,064
plé 332 077 297 4,293 000 179 ,486
pls 228 ,100 182 2,274 025 ,029 428
pl6 226 ,079 270 2,849 ,005 068 ,383
pl7 458 ,085 428 5,409 | 000 ,290 627
pls -,075 ,100 -,054 ~-,750 455 -, 274 ,124

a. Variable dependiente: MS3
b. Regresién lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracidn propia
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llustracion 42. Regresion lineal ajustada silo 3

Regresion

[Conjunto de datosd)] /Users/sebastianalarcon/Documents/3. MDM/PROYECTO DE GRADO/Silo 3.sav

Variables entradas /eliminadas®®

Warlables Warables
Modelo | intreducidas eliminadas Método
1 pl7, pl4
pl6, pl5s Intro

a. Variable dependiente: M53
b. Regresidn lineal a través del origen
. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo
Estadisnicas de cambios
Error Cambio de
R cuadrade estandar de cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® ajustado la estimacion R Cambio en F dfl dafz enF
1 937" 878 B73 1,168 BB 174,816 4 497 000

a. Predictores: pl17, pl4, pl6, pl5

b. Para la regresidn a través del origen (el modelo sin interceptacién), R cuadrado mide la proporcién de la variabilidad en la variable
dependiente sobre el origen explicado por la regresian. Esto NO S5E PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incCluyen

interceptacidn.

ANOVALD
Tuma de Weda
Modela cuadrados gl cuadratica F 5ig,
i Regresidn 953,705 4 238,426 | 174,816 || ,000°
Residug 132,295 97 1,364
Total 1086,000" 101
a. Variable dependiente: M53
. Regresion lineal a ravés del origen
c. Predictores: p17, pl4, pl6, pl5
d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porgue la
conStante @5 CEro Para |a regresion a ravés del origen.
Coeficientes™”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de conflanza
estandarizados 0% para B
Error Lirmine Limie
Models B estandar Beta t Sig. inferior superior
1 pld 308 075 ¥ 4,122 000 L1B0 A56
pls 221 085 ATT 2,321 022 [032 411
plé 163 J060 195 2,722 008 J044 281
pl7 399 A7z 372 5,568 000 257 541

a. Variable dependiente: M53
b. Regresion lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracién propia
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llustracion 43. Regresion lineal inicial silo 4

Regresidon
[Conjunto_de_datosl) fUsers/sebastianalarcon/Documents/3. MDM/PROYECTO DE GRADD/Silo 3.sav

Variables entradas .l'!“l'l'lll'll.ﬂi.i"h

Varlables Varlables
Modelp | introducidas eliminadas Método
1 p24, p23,
p22, p20, Intro
plg, p2l

a. Variable dependiente: M54
b. Regresidn lineal a través del origen
c. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R” cuadrado estdndar de cuadrado de 5ig. Cambio
Modelo R R cuadrado” ajustado la estimacién R Cambio en F dfl df2 enF
1 ,_55'5' 914 209 96 914 168,852 ] 95 000

a. Predictores: p24, p23, p22, p20, pl9, p21
b, Para la regresidn a travis del orl

n (&l modelo sin interceptacitng, R cuadrado mide la proporcidn de la variabllidad en la variable

dependiente sobre ¢l origen explicado por la regresitn. Esto NO 5E PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incluyen

It reepracien,
ANOVA™
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 641,817 6 106,969 | 168,852 ,00
Residuo 60,183 95 ,634
Total 702,000° 101
a, Variable dependiente: MS4
b. Regresién lineal a través del origen
. Predictores: p24, p23, p22, p20, p19, p21
d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del origen.
Coeficientes™®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de conflanza
estandarizados os para B
Error Limite Limite
Modelo B estdndar Beta t Sig. inferior superior
P 154 053 ,185 2,913 K ,049 259
p20 448 073 Al4 6,159 000 304 593
p2l 220 067 240 3,284 ,001 087 353
p22 -,003 049 -,004 -,066 948 -,100 093
p23 026 052 ,031 492 624 -,078 130
p24 87 066 163 2,826 006 056 318

a. Variable dependiente: MS4
b. Regresion lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 44. Regresion lineal ajustada silo 4

- Regresién

[Conjunto de datosl] /Users/sebastianalarcon/Documents/3. MDM/PROYECTO DE GRADO/Silo 4 modif.sav

Variables entradas /eliminadas™®

Varables Varables
Modelg | Introducidas eliminadas Método
1 gg?' g% st Intro

a. Variable dependiente: M54
b. Regresitn lineal a través del origen
¢, Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuadrado estdndar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado” | ajustade la estimacion R Cambio en F dfl dfz en
1 956" D14 311 789 A4 257,887 L] 97 Q00
a. Predictores: pd4, pl9, p21, p20

b. Para la regresidn a través del origen (el modelo sin interceptacidn), R cuadrado mide la proporckin de la variabllidad en la variable
dependiente sobre el origen explicado por la regresidn. Esto NO 5 PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos gue incluyen

Interceptacin,
ANOVA®®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 641,662 4 160,416 | 257,887 000"
Residuo 60,338 a7 B22
Total 702,000" 101
a. Variable dependiente: M54
b. Regresion lineal a ravés del origen
€. Predictores: p24, pl9. p2l, p20
d. Esta suma todal de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es Ccero para la regreskdn a través del origen.
Coeficientes™®
Coeficlentes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de conflanza
estandarizados o5 para B
Error Limite Limite
Modelo B estdndar Beta t Sig. inferior superior
[+] JA57 048 188 3,273 7 062 252
p20 450 069 415 6,489 000 312 587
p2l 236 058 257 4,031 000 120 352
24 191 JOG3 AED 3,034 003 JDEE 315

a. Variable dependiente: M54
b. Regresidn lineal a wavés del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 45. Regresion lineal inicial silo 5

Regresion

[Conjunto_de_datosl] /Users/sebastianalarcon/Documents/3. MOM/PROYECTO DE GRADO/Silc 4 modif.sav

Variables entradas feliminadas®®

Variables Wariables
Modelo | introducidas eliminadas Mérndo
1 p30, p28,
p26, ngk Intre
p27, p25

a. Variable dependiente: MS5
b. Regresidn lineal a través del origen
€. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de camblos
Error Cambio de
R cuadrado estdndar de cuadrado de 549, Cambio
Modelo R R cuadrado® ajustado la estimacidn R Cambio en F dfn df2 enF
1 953° 907 902 1,031 207 155,160 & 95 000

a. Predictores: p30, p28, p26, p29, p27, p25

b. Para la regresidn a través del origen (el modelo sin interceptacién), R cuadrado mide la proporcidn de la variabllidad en la variable
dependiente sobre el origen explicado por la regresian. Esto MO SE PUEDE comparar con el R cuadrade para los modelos que incluyen

interceptacion.

ANOVA*®
Suma de Media
Maodelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 989,070 6 164 845 | 155,160
Residuo 100,930 1,062
Total 1090,000° 101
a. Variable dependiente: MSS
b. Regresion lineal a través del origen
. Predictores: p30, p28, p26, p29, p27, p25
d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del ongen.
Coeficientes™”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de conflanza
estandarizados os para B
Error Umite Umite
Modelo 8 estandar Beta t inferior superior
1 p25 ,102 073 120 1,389 L168 -,044 247
pe6 250 068 237 3,655 L000 Jd14 385
p27 225 086 226 2,622 210 055 395
p28 046 070 035 655 514 -,093 185
; 314 074 ,299 4,259 ' 167 A60
p30 096 070 108 1,371 A74 ~,043 235

A, Varlable dependiente: MSS
b. Regresion lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 46. Regresion lineal ajustada silo 5

Regresion

Variables entradas /eliminadas®®

Variables WVariables
Modela | inroducidas eliminadas Método
1 gggt p2e, Intra

a. Variable dependiente: M55
b. Regresidn lineal a traves del origen
€. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuadrado estdndar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® ajustado la estimacién R Cambic en F dfl df2 enF
1 949° L300 897 1.055 900 293,498 3 98 000
a. Predictores: p29, p26, p27

b. Para la regresidn a través del origen (el modelo sin interceptacion), R cuadrado mide la proporcidn de la variabilidad en la variable
dtﬂ!rﬂitrﬂ!ﬂjﬂhr! el erigen explicado por la regresion, Esto NO SE PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incluyen
Interceptacidan.

ANOVA*®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrtica F 5ig.
1 Regresion GR0,832 3 326,044 | 203,498 ,000*
Residuo 109,168 98 1,114
Toital 1090,000% 101
a. Variable dependiente: M55
b. Regresion lineal a través del origen
€. Predictores: p29, p26, p27
d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porgue la
constante es cero para la regresidn a través del origen.
Coeficientes™™
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de confianza
estandarizados [+ para B
Error Limite Limite
Modelo B estindar Beta ] Sig. inferior superior
1 po ZBB 063 271 4,499 000 180 EFE
pev 367 068 368 5,421 000 £33 5301
P29 S84 069 S6T 5,607 ,ggg Z48 S21
a. Variable dependiente: M55

b. Regresidn lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 47. Regresion lineal inicial silo 6

Regresion

Variables entradas/eliminadas®®

Variables Varables
Modelo | introducidas eliminadas Mitodo
1 F36, p3l,
P35, DZZI__ Intro
P34, p33

a. Variable dependiente: M55
b. Regresidn lineal a ravés del origen
c. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

a. Predictores:

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuadrado estindar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® | ajustado la estimacitn R CambioenF | dfl dfz enF
1 9521 207 ,901 o7 ok 907 153,762 B 95 Q00

. p31, P35, p32, P34, p33

b. Para la regresidn a través del origen (el modelo sin interceptacidn), R cuadrado mide la proporcidn de la variabilidad en la variable
dependiente sobre el origen explicado por la regresidn, Esto NO S5E PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que incluyen

interce ptacidn.
ANOVA®®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 524,038 6 87,340 | 153,762 N
Residuo 53,962 95 ,568
Total 578,000° 101
a. Variable dependiente: MS6
b. Regresidn lineal a través del origen
¢. Predictores: P36, p31, P35, p32, P34, p33
d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es cero para la regresion a través del origen.
Coeficientes*®
Coeficentes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de conflanza
estandarizados os para B
Error Limite Umite
Modelo 8 estindar Beta t Sig. inferior superior
1 pil 262 067 259 3,898 000 128 395
p32 274 071 283 3,838 ,000 132 416
p33 035 055 048 645 ,521 -,073 Jd4s
P34 230 082 206 2,815 | 068 393
P35 067 055 086 1,217 227 -042 A77
142 071 44 2,005 048 ,001 283

a. Variable dependiente: MS6
b. Regresion lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 48. Regresion lineal ajustada silo 6

Regresion

variables entradas feliminadas™®

Varables Varabes
Modelp | introducidas eliminadas Método
1 P36, pil
P34, pi2* Intro

a, Variable dependiente: M56
b. Regresitn lineal a rravés del origen
¢. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Camblo de
R cuadrado | estindar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modela ] R cuadrado® ajustado la estimacion R Cambio en F dil diz enf
1 951* 804 LS00 TET 804 227 667 4 a7 L000

a. Predictores: P36, p31, P34, p32

b. Para la regresion a través del origen (el modelo sin intercepracidn), R cuadrado mide la proporcidn de la variabilidad en la variable
dependiente sobre el origen explicado por la regresidn, Esto NO S5E PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos gue incluyen

interoepracidn,
ANOVA®S
sSuma de Media
Madelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 522,361 3 130,590 | 227,667 | 000"
Residuo 55,639 a7 574
Total s78,000% 101

a. Variable dependiente: M56
b. Regresion lineal a ravés del orgen
¢. Predictores: P36, p31, P34, p32

d. Esta suma tofal de cuadrados no estd corregida para la constante porque la
constante es Ccero para la regresion a través del origen.

Coeficienies™®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de conflanza
estandarizados o5 para B
Error Lirmine Limite
Mod el B estdndar Beta t Sig. inferior SUADErior

p 293 J06S 290 4 541 000 165 421
p3z 309 068 319 4,558 000 T4 443
P34 il 078 LAT 3,560 001 Jd&d 430
P36 160 070 163 2,287 024 D21 300

a. Variable dependiente: M56
b. Regresion lineal a ravés del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia
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llustracion 49. Regresion lineal silo de silos

Regresion

[Conjunto_de_datos0)

Variables entradas/eliminadas®”®

Modelo

Variables
introducidas

Variables

eliminadas

Método

1

p36, pl, p4,
p24, p29,
p21l, pb, p2,
pl7, pl4,
pl9, p7,
p34, p26,
p32, p20,
plo, p31,
p8, pl5s,
p16, p27°

intro

a. Variable dependiente: MODASILODESILOS
b. Regresion lineal a través del origen

¢. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
Error Cambio de
R cuadrado | estindar de | cuadrado de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado® | ajustado la estimacién R Cambio en F dfl an en F
1 48" _898 870 791 898 31,748 22 79 7000

a. Predictores: p36, pl, p4, p24, p29, p21, p6, p2, p17, pl4, pl9, p7, p34, p26, p32, p20, pl0, p31, p8, p15, pl6, p27

b. Para la regresion a través del origen (el modelo sin interceptacién), R cuadrado mide la proporcién de la variabllidad en la variable
&eper\diemobre el origen explicado por la regresion. Esto NO SE PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que inciuyen
terceptac

ANOVA"S
Tuma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresidn 437,514 22 19,887 | 31,748 L000®
Residun 49,486 9 B26
Toral 4870007 101

a. Variable dependiente: MODASILODESILOS
b. Regresidn lineal a través del origen

¢. Predictores: pi6, pl, p4, p24, p29, p2l, pb, p2, pl7, pl4, pl, p?, p34, p26,
B32, p20, plo, p3l, p8, pls, pl6, p27

d. Esta suma total de cuadrados no estd corregida para la constante porgue a
constante €5 cero para la regresidn a través del origen.
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Coeficientes*”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad 95.0% intervalo de confianza
estandarizados os para B
Error [ Umite Dmite
Modelo B estandar Beta t Sig. inferior superior
1 pl -,041 058 -,065 -.701 486 158 076
p2 ,045 ,050 071 903 369 054 145
p4 L1089 ,063 L128 1,735 ,087 - 016 233
pb -,037 056 -,051 -,666 507 -,149 074
p7 -,076 071 JA11 -1,079 284 -218 065
p8 -,015 069 021 -212 B33 -153 123
plo 091 058 ,150 1,586 JA17 -023 206
-,015 »

pi6

074 .00!

083

..95

.373

.091

240

a. Variable dependiente: MODASILODESILOS
b. Regresion lineal a través del origen

Fuente: SPSS, elaboracion propia



