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Planteamiento del Problema

La empresa PROVIDENT pertenece al grupo internacional personal Finance PLC., el
cual cuenta con mas de 130 afios de experiencia en prestacion de servicios financieros

personalizados en Gran Bretafia, y con presencia internacional desde 1998.

PROVIDENT Meéxico es el principal proveedor de préstamos personales en nuestro pais,
con mas de 10 afos de experiencia en servicios financieros, PROVIDENT se ha

convertido en una empresa reconocida a nivel nacional.

Actualmente, en nuestro pais, esta importante empresa cuenta con 700 000 clientes, que
avalan y reconocen la accesibilidad (papeleo, condiciones, avales, etc.) de esta empresa

en cuanto a como conseguir un créedito.

Por esencia toda entidad financiera, como lo es PROVIDENT, realiza actividades que
conlleva ciertos riesgos; cada una de sus operaciones contiene, implicita o
explicitamente, la incertidumbre de que alguno de sus clientes no pueda pagar el

préstamo que se le ha otorgado.

En estas condiciones, es importante saber elegir el tipo de cliente adecuado, que de
acuerdo con algunas variables encontradas en su perfil, pueda tenerse un nivel de
seguridad (lo deseable seria del 100 %, pero en la practica se pide un 90 %) o de
confianza de que podra pagar el préstamo, es por esto que en este estudio se planteara

una herramienta (arbol de decision en combinacion con el concepto de perfil de cliente)



que pueda ayudar en la toma de decisiones con respecto a los clientes de PROVIDENT

México.

Justificacion

En la actualidad el mercado ya no se asemeja en nada a la década de los 50’s, que era tan
previsible y entendible. En esos afios la preocupacion era producir mas y mejor, porque
habia suficiente demanda de clientes para todas las empresas, independientemente al
ramo al que pertenecieran. Actualmente la situacion ha cambiado de forma dramatica.
La saturacion de los mercados en general obliga a las empresas, incluso de distintos
tamanos, a pensar y actuar con criterios distintos para captar y retener a esos tipos de

clientes que no mantienen "lealtad™ ni con las marcas ni con las empresas.

Como es bien sabido, el éxito de una empresa depende basicamente de satisfacer las
necesidades de sus clientes, de ahi la importancia de saber elegir y conocer bien el perfil
de éstos. El conocer a nuestros clientes (sus necesidades, gustos, deseos, expectativas,
demandas, satisfacciones, etc.) marca las pautas necesarias para ofrecerles un servicio de
calidad y al mismo tiempo adoptar medidas de atencidn especificas para cada uno de

ellos. Es aqui donde es conveniente utilizar una herramienta llamada perfil de cliente

El crear un perfil de un cliente es algo tan parecido a crear un ente imaginario que
contenga las caracteristicas y/o caracteres de un cliente ideal para cada empresa. Se trata
de poder conocer a este gran desconocido para saber después como vamos a gestionar
nuestro negocio de acuerdo al perfil obtenido. Sin embargo, no todo cliente es “bueno”,
por lo que se requiere tomar la decision de si un cliente potencial debe ser captado o no.
Para tomar esta decision se emplean varios métodos de entre los cuales utilizaremos el

conocido como arbol de decision.



Un arbol de decision provee una estructura sumamente efectiva donde se puede estimar
cuales son las opciones que existen en relacion a un cliente y considerar las
consecuencias de seleccionar cada una de ellas; adicionalmente ayuda a visualizar, de
manera grafica, todos los posibles sucesos que pueden ocurrir a partir de la toma de una

decision.

En este estudio se realiza una combinacion de ambos conceptos (perfil de cliente y arbol
de decision) para realizar una propuesta de perfil de cliente ideal a la empresa
“financiera PROVIDENT” de acuerdo a ciertas variables detonantes encontradas en sus

clientes.

Objetivo General

El presente estudio busca plantear un perfil de cliente tipico para la empresa
PROVIDENT (a través de un arbol de decision), y a la vez con el uso de esta
herramienta, identificar clientes “morosos” y ‘“cumplidos”, para posteriormente
clasificarlos en grupos distintos, creando alternativas que sirvan de ayuda en la
obtencion de nuevos clientes potenciales que pudieran llegar a convertirse en grandes
consumidores de los servicios de la empresa mencionada, especificamente su sucursal

mexicana.

Objetivos Especificos

e Plantear, mediante el andlisis de variables detonantes, un arbol de decision que
ayude a determinar el perfil de un cliente fiel para la empresa PROVIDENT

Meéxico.



Proponer un arbol de decision general que permita clasificar a los clientes en
distintos grupos, con opciones distintas acorde a cada grupo.
Proponer una estrategia que ayude a la retencion de sus clientes, propiciando una

disminucién en cuanto a la desercidn de éstos.
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Resumen

Resumen

En el presente trabajo de tesis se muestra, paso a paso, el proceso de elaboracién del perfil
de cliente ideal para la empresa financiera PROVIDENT, partiendo primero de la teoria de
decision, para posteriormente determinar los distintos tipos de perfil de cliente de la misma.
Adicionalmente, se explica el proceso de priorizacién (mediante la matriz del mismo
nombre) de las variables que PROVIDENT considera en su base de datos, para finalmente
construir el arbol de decision que contiene las variables detonantes mas importantes de sus

clientes “ideales”.

Para el caso de la elaboracion del arbol de decision, primero se explica la estructura de éste,
ademas de la simbologia utilizada en los mismos. Posteriormente, empleando el software
Ilamado Precision Tree, se disefia dicho arbol de decision, que al final permitird a la

empresa PROVIDENT elegir a su cliente ideal a través de éste.

Por altimo, se menciona el perfil de cliente ideal para PROVIDENT como resultado de la
priorizacion las variables utilizadas por esta empresa y de la solucion del arbol de decision,
con el cual se podra tener un grado alto de confianza de que a la persona a la que se le
otorgue el préstamo, ésta podra pagarlo. No obstante, al final de la tesis, en la seccién de
conclusiones, se proponen algunas recomendaciones que permitiran mejorar la construccién
del arbol de decisién y que a la vez faciliten el aprovechamiento del método propuesto para

futuras selecciones de clientes.



Introduccion

Introduccion

En la actualidad se puede observar que el comin denominador de las empresas es que se
ven inmiscuidas en un mundo cada vez mas competitivo, debido principalmente al rapido
crecimiento del mercado y a la constante demanda de productos y/o servicios de los
consumidores. Aunado a esto, es inevitable percatarse que la innovacion de las nuevas
tecnologias, el constante bombardeo de informacién y el muy recientemente el creciente
uso de las redes sociales, han provocado que las personas se vuelvan mas exigentes y
tengan una idea mas clara de ¢qué, cudndo y como quieren? que sea el producto o servicio
que satisfara sus necesidades. En consecuencia se puede considerar que son relativamente
pocas las empresas que logran entender esto y al mismo tiempo, como consecuencia de este

hecho, fidelizar a sus clientes.

Lograr que los clientes prefieran una marca de algin producto a otra, no es una tarea facil,
debido principalmente a que en la actualidad existen un sin numero de productos y
servicios sustitutos que facilmente pueden ser cambiados por otros. Es entonces cuando
surge la necesidad de tener bien definido el tipo de cliente idoneo, es decir, definir lo que

para la empresa es el “perfil de cliente ideal”.

Tener el “prototipo” de un cliente puede ser de gran ayuda para las empresas,

principalmente por el hecho que delimita a la poblacion en general en un conjunto de
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Introduccion

personas, las cuales tienen ciertas caracteristicas especificas que cumplan con un perfil
propuesto. Esta situacion adquiere cierta importancia porque evita la perdida de tiempo y
dinero en tratar de captar a clientes que no se ajusten a ese perfil, ademas de que se puede
tener mas claro que tipo de clientes pueden llegar a fidelizarse, y ofrecerles o darles tratos
diferentes a cada uno de ellos, para responder a sus necesidades particulares.

Asi, se puede considerar que si bien existen una gran cantidad de caracteristicas que pueden
decirnos mucho del perfil de un cliente, es comin que en ocasiones no solo se necesiten
conocer cuales son las caracteristicas mas importantes, sino que también es menester contar
con una herramienta que facilite la toma de decisiones. Para esto existen una gran cantidad
de opciones que facilitan esta labor; sin embargo, en la presente investigacion se trabajara

con una herramienta conocida como “Arbol de decision”.

El &rbol de decision es una poderosa herramienta que permite ver el panorama de todos los
posibles eventos que pudieran llegar a ocurrir a partir de elegir una determinada alternativa.
En consecuencia, entender que hacer una “correcta” toma de decisiones puede dar como
resultado un “buen” plan de accion, es el primer paso para enfocarse en la toma de

decisiones meditada y consientes.

En estas condiciones pareciera que el “perfil de cliente” y el “arbol de decision” no tienen
ninguna relacién, sin embargo esto no es del todo cierto, ya que en realidad ambos aspectos
juegan un papel importante al momento de elegir a un cliente. Tal es su relacién que por
ejemplo, cuando se combinan, propician que la seleccién de clientes sea mas facil, debido a
que en el arbol de decisién se pueden considerar las caracteristicas mas importantes del
perfil de un cliente, y asociandoles una correspondiente probabilidad, se puede tener un

grado de confianza de que la decision tomada es la mas favorable en todos los sentidos.

Al final, identificar a los clientes ideales y lograr fidelizarlos es el objetivo que muchas
empresas buscan en la actualidad, principalmente para posicionarse como las mejores en

sus rubros, evitar la perdida de ganancias y superar a sus posibles competidores.
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Introduccion

Por lo anterior, en este trabajo de tesis se describen, en el primer capitulo, por un lado, los
fundamentos de la teoria de decisiones, y por otro lado se enfatiza la importancia de tomar
una buena decision. Asimismo se incluyen las herramientas basicas necesarias a considerar
para tomar una decision. El capitulo termina explicando qué es, para qué sirve y como se
construye un &rbol de decision. En el segundo capitulo se presentan los conceptos basicos
del perfil de cliente, se enfatiza la importancia de saber elegir a un “buen” cliente y se
describen las variables de mayor trascendencia que se deben considerar para la eleccion del
mismo. El capitulo finaliza con una explicacion de la relacion que existe entre el “perfil de
cliente” y el “arbol de decision”. En el capitulo tres se muestra la relacion con la que
termina el capitulo dos, mediante la aplicacién a un caso de estudio, especificamente, a la
empresa PROVIDENT, culminando el capitulo con la construccion del “perfil del cliente
ideal” para la empresa basado en el arbol de decision, con lo que se muestra la validez del

modelo.

Al final de la tesis se resumen las conclusiones mas relevantes y se hacen algunas
propuestas para trabajos posteriores que pueden dar continuidad o complementar la
presente investigacion, es decir, como se podrian ampliar las investigaciones que muestren
como la ingenieria industrial puede aplicarse a la toma de decisiones estratégicas a partir de
la teoria de decision, considerando aspectos relacionados con el perfil del cliente, para
finalmente determinar las caracteristicas de mayor importancia a través de matrices de
ponderacion y proponer una herramienta util que facilite la seleccion de clientes a las

empresas.

Pagina 3



Capitulo 1: Teoria de decisiones

Capitulo 1

Teoria de decisiones

En este capitulo de la tesis se describen los fundamentos de la
teoria de decisiones, es decir, se inicia con una introduccion
al tema, para posteriormente enfatizar la importancia de
tomar una “buena” decision. Asimismo se incluyen las
herramientas basicas necesarias a considerar para tomar una
decision. Al final se explica qué es, para qué sirve y como se
construye un arbol de decision, que es una representacion

pictografica de la teoria presentada.

Pégina 4



Capitulo 1: Teoria de decisiones

1.1 Introduccioén a la toma de decisiones

El proceso de toma de decisiones implica seleccionar una opcion de entre varias
alternativas [1]. En estas condiciones, obligatoriamente, para tomar una decision, es
necesario que existan por lo menos dos opciones diferentes. Dia a dia nos enfrentamos a
distintas actividades que requieren forzosamente de la toma de alguna decision. EI tomar
decisiones por lo tanto se vuelve una actividad tan cotidiana que va desde elegir por qué
calle irse, qué autobus abordar, a qué hora levantarse, qué canal de television ver, etc.,
hasta tomar decisiones de mayor importancia que pueden modificar la vida de las
personas. Asi, en este sentido, podemos entonces decir que decidir nos cuesta, pero es

necesario.

Algunas decisiones modifican significativamente el sentido de nuestras vidas, sin
embargo algunas otras no afectan en nada nuestro entorno. Tal es el ejemplo de una
persona que llegase a encontrarse una lata de aluminio tirada en la calle de camino a su
trabajo, tomar la decision de patear la lata o simplemente dejarla en el piso, posiblemente
no afectar4 en nada su dia, ni su vida. En caso contrario, algunas decisiones son tan
importantes que pueden llegar a cambiar nuestra vida entera, por ejemplo: elegir si
estudiar o no una carrera universitaria, elegir contraer matrimonio o vivir soltero, elegir

tener hijos o no, etc., estas decisiones si requieren de pensarse mucho mas.

Para los administradores de distintas empresas, la toma de una decision es sin duda una de
las mayores responsabilidades debido a que el éxito de cualquier empresa depende de la
adecuada seleccién de alternativas. Es importante mencionar que varios autores han
enfocado su atencion a este tema en particular. Por ejemplo, Segln Stephen P. Robbins y
Timothy A. Judge, en su libro titulado “Comportamiento Organizacional” nos dicen lo
siguiente: “La toma de decisiones ocurre como reaccién a un problema. Es decir, hay una
discrepancia entre el estado actual de la realidad y algin estado deseable, por lo que se
requiere considerar cursos de accion alternativos. Por ejemplo, si usted depende de su
automovil para ir a trabajar y este se descompone, tiene un problema que requiere que

usted tome una decision. Desafortunadamente, la mayor parte de los problemas no vienen
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Capitulo 1: Teoria de decisiones

envueltos y con un letrero que diga <<problema>>. Lo que para alguien es un

<<problema>> para otro es un <<estado satisfactorio de la realidad>>"[2].

Partiendo de este hecho, podemos darnos cuenta de que la toma de una decision puede
variar dependiendo de la percepcién de cada persona. Por ejemplo, un alumno quiza vea
un 6 como calificacion deficiente en una materia, lo cual seria un problema que necesite
atencion. Sin embargo, para otro alumno el 6 seria una calificacion aceptable, la cual no

necesitaria una accion posterior.

¢Por qué nos cuesta tomar una decision? Esta es una pregunta que muchos pueden
haberse hecho alguna vez en su vida. La respuesta a esta cuestion podria ser, por un lado,
qué generalmente la toma de una decision implica dos o mas opciones con sus
respectivas probabilidades, y por otro lado, que nuestra decision sea “satisfactoria” para
nosotros, y en caso contrario que sea “insatisfactoria”. En ambos casos la incertidumbre
de “;qué pasara si me equivoco?” genera en cada individuo el temor a tomar una decision
erronea. Esta podria ser la razon de que muchas personas optan por no asumir un puesto

empresarial donde se tenga que tomar decisiones que definiran el rumbo de una empresa.

Las escuelas de administracion por lo general ensefian a sus estudiantes a seguir modelos
racionales de toma de decisiones [2], aunque en la vida cotidiana por lo regular la toma de
decisiones no se hace a partir de una cierta metodologia.

Para los autores de la referencia [2] existen tres métodos para la toma de decisiones que
son: el racional, el de racionalidad acotada y el de intuicion; éstos se describen a

continuacion.

e Método racional: se basa en cierto numero de suposiciones que incluyen el que la
persona que tomara la decision disponga de informacion completa. Se resumen en
6 pasos [2] que son:
1. Definicién del problema

2. ldentificar los criterios de decision
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Capitulo 1: Teoria de decisiones

3. Asignar pesos (probabilidades) o ponderaciones a cada uno de los criterios
identificados

4. Desarrollar alternativas

5. Evaluar las alternativas desarrolladas

6. Seleccionar la mejor alternativa

Sin embargo, la mayoria de las personas, en el mundo real, toman decisiones basadas en

criterios 'y experiencias propias de cada individuo, sin seguir una metodologia,

principalmente buscando un resultado “légico” o “aceptable” en cada situacion, es decir,

ni siquiera consideran los pasos del método racional.

Meétodo de la Racionalidad acotada: debido a que la capacidad de la mente
humana para formular y resolver problemas complejos es demasiado reducida para
cumplir los requerimientos del método racional, los individuos operan dentro de
los limites de una racionalidad acotada; esto es, construyen modelos sencillos
que extraen las caracteristicas esenciales de los problemas, sin llegar a incluir toda
su complejidad. De este modo el proceso de toma de decision ocurre cuando el
individuo que se encuentra ante un problema busca de entre una no muy larga lista
de alternativas visibles, la posible solucion al problema, basandose en experiencias
ya vividas o soluciones ya probadas con anterioridad. Posteriormente, la persona
elegird de entre esa lista de alternativas la mas “satisfactoria” que tenga cierto
nivel de aceptacion, aunque esto puede variar debido a la percepcion de cada
individuo con respecto a un problema.

Método de la Intuicion: Es un proceso inconsciente creado por la experiencia
depurada. Tomar una decision basada en la intuicion no necesariamente esta
equivocada, solo que no presenta un pensamiento razonado, debido a que las
personas optan por tomar decisiones fundamentadas en creencias religiosas,
suerte, experiencias y/o sentimientos, por mencionar algunos. Pero aun cuando la
intuicion en invaluable para tomar buenas decisiones, no se puede depender
demasiado de ella debido a que no es cuantificable, es decir, saber cudndo nuestros

presentimientos estan “bien” o “mal” es una cuestion de caracter subjetivo, lo cual
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Capitulo 1: Teoria de decisiones

los vuelve un tanto indtiles al momento de tomar una decision. Quizas la mejor
opcién es hacer una combinacion de ambos conceptos (decisiones racionales e

intuicion) para tomar una decision con consecuencias “mas sanas”.

Desde el punto de vista probabilistico las decisiones pueden variar de acuerdo al grado de
informacion que se tenga con respecto a un problema en especifico, entre mayor sea la
informacion del problema, mayor sera la probabilidad de tomar la decision mas factible.

En general, esto se denomina toma de decisiones de certeza [3].

En caso contrario, cuando se dispone de muy poca informacion de un problema, ésta nos

Ileva a dos categorias distintas:

1. Decisiones con riesgo.

2. Decisiones con incertidumbre.

En las decisiones con incertidumbre, se habla de que no se cuenta con ningln tipo de
informacion acerca un problema en especifico, a diferencia de las decisiones con certeza,
en donde se dispone de mucha informacion referente a un problema. En estas condiciones
puede decirse que ambas decisiones (con certeza y con incertidumbre) se encuentran en
sentido diametralmente opuestos y se puede interpretar que las decisiones con riesgo son

un término intermedio entre las antes mencionadas.

En realidad en las decisiones con incertidumbre, no necesariamente se desconoce
completamente el problema, lo que ocurre es que no se puede asociar probabilidades a
cada evento que pudiera ocurrir. EI no conocer las variables que afectan de manera directa
a nuestro problema puede repercutir directamente en el modelamiento del mismo, de ahi
que lo mas preferible para tomar una decision sea recabar la mayor cantidad de

informacién posible del mismo.

En el caso de las decisiones con riesgo, generalmente se basan en uno de los siguientes

criterios [3]:

1. Valor esperado (de beneficio o pérdida).
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2. Valor esperado y varianza combinados.
3. Nivel de aceptacion conocido.

4. QOcurrencia més probable de un estado futuro.
Tales criterios se explican a continuacion:

Criterio del valor esperado: Una extension natural de decisiones con certeza es
el uso del criterio del valor esperado, donde se desea maximizar (minimizar) el
beneficio (el costo) esperado. Este criterio se puede expresar en términos de dinero
“real” o su utilidad. Para ilustrar la diferencia entre el dinero real y su utilidad,
supongamos una inversion de $20 000.00 propuesta a dos inversionistas, A y B;
supongamos que la inversion tiene probabilidades iguales de beneficio bruto de $
0.00 o de $100 000.00. Con base en el valor esperado del dinero, la ganancia neta
esperada de individuo es 100 000.00 (0.5) + 0(0.5) — 20 000.00 = $30 000.00.
Usando este resultado solamente, uno encontraria que la decision “optima” es
invertir los $20 000. Sin embargo, esta decision puede no ser aceptable para todos
los inversionistas potenciales. Por ejemplo, el inversionista A puede arguir que
debido a los escases de efectivo liquido disponible la partida de $20 000.00 podria
llevarlo a la banca rota. Consecuentemente el inversionista A puede elegir no
participar en este arreglo. Por otra parte, el inversionista B tiene un exceso de
capital ocioso que excede cualquier necesidad de efectivo liquido v,
consecuentemente esta dispuesto a llevar a cabo la operacion [3]. Lo que se quiere
destacar en el ejemplo anterior es la prioridad que llega a tomar la actitud hacia la
utilidad que el dinero pudiera generar. Este punto puede destacarse considerando
la situacion del inversionista A de nuevo. Considere que tal inversionista en ningln
caso estaria dispuesto a arriesgar mas de $5 000.00 como pérdida. Suponga que
tiene dos opciones: invertir $20 000 pesos y obtener un beneficio bruto de $100
000.00 con una probabilidad de 0.5 y de $0 con probabilidad de 0.5, o bien,
invertir $5 000.00 y obtener un beneficio bruto de $23 000.00 con una
probabilidad de 0.5 y $0.00 con probabilidad de 0.5. Esta informacion muestra

ahora que el inversionista A no tiene méas que elegir la segunda alternativa, aun
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cuando su beneficio neto esperado sea de $6 500 pesos es mucho menor que los

$30 000.00 esperados de la primera alternativa.

Criterio del valor esperado-varianza: El criterio del valor esperado es adecuado
principalmente para tomar decisiones a “largo plazo”. El mismo criterio se puede
modificar para mejorar su posibilidad de aplicacion a problemas de decision de
“corto plazo” considerando la observacion siguiente. Si z es la variable aleatoria
con variancia o2, el promedio de la muestra 7 tiene una variancia de o*/n, donde n
es el tamafio de la muestra (esto es para el caso de muestra grande). Por
consiguiente, cuando o° se hace més pequefia, Z tiene una varianza (o dispersion)
mas pequefia y la probabilidad de que Z se acerque a E{z} es mas grande. Esto
significa que es mas ventajoso desarrollar un criterio que maximice el beneficio
esperado y simultaneamente minimice la variancia del beneficio. Esto en realidad
equivale a considerar metas multiples en el mismo criterio. Un criterio posible que

refleja este objetivo es
Maximizar E{z} - k var{z},

donde z es una variable aleatoria que representa el beneficio y k (algunas veces se
Ilama factor de aversion al riesgo) es una constante preespecificada. Realmente k
es un factor de ponderacién que indica el “grado de importancia” de var{z}
relativo a E{z}. Por ejemplo, un decisor muy sensible a grandes reducciones en
beneficio abajo de E{z} puede elegir k mucho mas grande que uno. Esto
significara un gran peso a la varianza y, por tanto, se obtendra en una decision que

reduzca las posibilidades de tener beneficio bajo [3].

Criterio de nivel de aceptacion: EIl criterio del nivel de aceptacion no
proporciona una decision éptima en el sentido de maximizar beneficio o0 minimizar
costo [3]. Realmente, este criterio nos muestra el precio, o bien, el beneficio
“razonable”, que se pudiera llegar a obtener a partir de tomar una decision. Para
ilustrar este hecho, es conveniente pensar en el siguiente ejemplo: un individuo

quiere vender su celular en una pagina de internet X, pero a su vez establece un
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precio limite por debajo del cual no venderia su celular. En este ejemplo se ilustra
que este método no puede maximizar los beneficios de la venta del celular, ya que
si en determinado momento el vendedor considere que una propuesta es
“aceptable” para €1, entonces vendera el celular, pero si después llegara a tener una

propuesta mejor no habré podido maximizar el beneficio monetario de su venta.

Este criterio del nivel de aceptacion no es considerado formalmente como un
criterio probabilistico, pero pudiera ser de gran utilidad en la toma de decisiones,
ya que retomando el ejemplo anterior, podemos asumir que si el vendedor esta
informado de los precios de los celulares en el mercado, puede llegar a estimar un
precio razonable para la venta de su equipo telefénico. Asi, en el contexto del
ejemplo, estar informado de los precios de los celulares en el mercado ayuda al
vendedor a no establecer un precio muy alto para su equipo, ya que si el precio de
venta de su teléfono es muy alto, no considerara ninguna propuesta como
“razonable”. En caso contrario, si el precio que establece el vendedor es muy bajo,
cualquier oferta la considerara como “muy buena” reduciendo los beneficios que

pudiera llegar a obtener.

Criterio del futuro mas probable: Este criterio estd basado en convertir la
situacion probabilistica en una situacion deterministica, reemplazando la variable
aleatoria con el valor que tenga la mayor probabilidad de que ocurra. Por ejemplo,

suponga que el beneficio por unidad de un j-ésimo producto es c; cuya funcion de

densidad de probabilidad (discreta) es p;j (c;). Sea c’; definida tal que p; (Cj): max
pi(c;) para toda c;. En estas condiciones, c’; es un valor “deterministico” que

representa el beneficio por unidad del producto j-ésimo.

Este criterio puede pensarse como simplificacién de la decision con riesgo mas
complicada. Tal simplificacion se hace no por conveniencia analitica, sino
principalmente reconociendo que desde el punto de vista practico, el futuro mas
probable proporciona informacién adecuada para tomar la decision. Por ejemplo,
siempre existe una posibilidad positiva (muy pequefia) de que un aeroplano pueda
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estrellarse; sin embargo, la mayoria de los pasajeros viajan bajo el supuesto de que

el viaje aéreo siempre es seguro.

1.2 Importancia de una buena decision

En la vida siempre hay que tomar decisiones, algunas cotidianas y relativamente
automaticas hacen nuestro dia a dia, otras muy importantes que tendrdn un impacto
mucho mayor en nuestra vida y las vidas de los que nos rodean, respecto de las
cotidianas. La importancia de tomar decisiones es vital en cualquier organizacion. Saber
elegir la opcion correcta de entre varias alternativas no siempre es una tarea facil, ya que
al tomar una decision siempre existe una incertidumbre de que ésta sea “errénea” para
nosotros mismos. Por lo tanto, tomar una buena decision se vuelve un factor muy

importante tanto en la vida personal como en las empresas.

Para tomar una buena decisidn, es necesario primero pensar en todas las posibles
consecuencias que puede ocasionar la eleccion de ésta de entre varias alternativas.
Partiendo de este hecho, tomar una buena decisién consiste en trazar el objetivo que se
quiere conseguir, reunir toda la informacion relevante y tener en cuenta las preferencias
del que tiene que tomar dicha decision. Por lo tanto, si queremos hacerlo correctamente,
debemos ser conscientes de que una buena decision es un proceso que necesita tiempo y

planificacion.

Constantemente en las empresas, la toma de decisiones juega un papel importante que
define el rumbo de éstas. Esta situacion ocurre cominmente a nivel administrativo, pues
los gerentes continuamente se enfrentan a problemas complejos que requieren de la toma
de una decision. De hecho la mayoria del personal administrativo (de cualquier empresa

en general) cumple con la funcion de tomar decisiones.

Al acelerarse el ritmo de la industria y los negocios, el impulso hacia la busqueda de
ventas mas altas, incrementar la eficiencia, tener una mayor participacion en el mercado,

tener productos mas confiables, etc., alcanza niveles de intensidad cada vez mayores, y se
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pide a los gerentes, en todos los niveles, que tomen un mayor nimero de decisiones en
menos tiempo que antes. Debido al tamafio creciente de las empresas promedio o de las
organizaciones industriales y a la complejidad cada vez mayor del ambiente en que
funcionan, las decisiones erroneas tienen mayores probabilidades de resultar costosas [4].
Partiendo de este hecho, tomar una buena decisién puede ser beneficiosa tanto en la vida

empresarial como en la vida diaria.

Todos continuamente nos enfrentamos a problemas que requieren de tomar una decision
oportuna, pero es importante mencionar que el primer paso para tomar una buena
decision es la identificacion del problema, para posteriormente, como quizd muchos de los
cientificos y especialistas en el tema podrian decir, posterior a definir el problema, el

siguiente paso es la modelacion del mismo.

Un modelo es la representacion de alguna situacion de interés o inquietud [4]. En este
sentido podemos decir que un modelo puede llegar a simbolizar un problema del mundo
real, en una representacion que puede manejarse con mayor facilidad. Los modelos
pueden adoptar muchas formas pero en general podemos clasificarlos en 3 grandes

grupos: iconicos, analdgicos o bien, simbolicos.

Un modelo iconicos es aquel que representa, de forma grafica, algunos aspectos
importantes del problema; por ejemplo, un dibujo de un automovil se emplea en este
modelo para representar al auto de la realidad; en cambio, un modelo analdgico utiliza un
conjunto de caracteristicas para representar otro conjunto de caracteristicas de un
problema, mientras que un modelo simbdlico, como su nombre lo indica, emplea

simbolos para representar al objeto de estudio.

Es importante mencionar que si un modelo ocupa simbolos matematicos, entonces sera un
modelo matematico, pero si ocupa otros simbolos de cualquier tipo, sera entonces un
modelo grafico. Aungue en ocasiones los modelos graficos representan la relacién que
tiene cada componente de un problema uno con otro, en este caso podemos llamarlo
modelo l6gico. Con un modelo logico, es mas facil poder determinar una solucion

“aceptable” ante un problema, pero si se le puede asignar probabilidades a cada relacion
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entonces se vuelve una herramienta mas eficaz. En estas condiciones, la adicion de
probabilidades al modelo ldégico, transforma a éste esencialmente en un “modelo

probabilistico”.

Asi, asociarle probabilidades a un problema, facilita la toma de decisiones en el mismo,
debido a que se tiene una mayor certeza de las posibles sucesos que pudieran llegar a

ocurrir a partir de elegir una opcion.

1.3 Herramientas para la toma de una decision

De acuerdo con lo expuesto hasta ahora, se entiende que la toma de decisiones se vuelve
un proceso sistematico que ocurre cuando una persona se encuentra ante una situacion en
la cual se debe elegir, de entre varias alternativas, la mas conveniente, segin sea el caso.
Dicho de otra manera, tomar una decision es elegir un curso de accion como solucion a un
problema. Es importante mencionar que existen diversos factores que pueden influir en la

toma de una decisién, de entre los cuales se enfatizan los siguientes:

» Cuando se toma una decision, la persona siempre elige de entre una serie de cosas
que le interesan, la que mas le conviene, dejando de lado las de menor importancia

» La mayoria de las decisiones que toman las personas, las hacen sin pensar en las
posibles consecuencias de esa determinada eleccion.

» Siempre existe un conflicto intrapersonal de lo que se quiere hacer, lo que se debe

hacer y lo que es conveniente hacer.

Tomar decisiones con poca informacion con respecto a un problema.

El no saber decir “NO”.

Las costumbres y los habitos.

La falta de tiempo y lugar para pensar.

YV V V V V

El no tener con quien dialogar sobre el problema.

Estos pueden ser algunos de los factores que pueden llegar a afectar el proceso de la toma

de decisiones, aunque existen otros factores de caracter muy personal y que se recomienda
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considerar, que también pueden llegar a dificultar este proceso como lo son: el estado de
animo (feliz, deprimido, enojado, con miedo), sentimiento de impotencia ante alguna

situacién o hecho, ser impulsivo o tranquilo, etc.

El ejercicio de la toma de decisiones estad presente en todas las actividades del ser
humano, pero en todos los casos el dilema de qué eleccion es las correcta nos causa algo
de preocupacion, debido al grado de incertidumbre que acompafa la opcion tomada, es
decir, la probabilidad de que no ocurra ese evento. La incertidumbre la genera la
informacién insuficiente, sin embargo, habitualmente estamos obligados a hacer una
eleccién. Razonando l6gicamente, la opcidn correcta es aquella que tenga un menor
riesgo, es decir que sea la mas conveniente para nosotros. Hay diferentes tipos de
problemas y, por eso, también existen diferentes tipos de soluciones. Existen entonces una
gran variedad de herramientas que nos ayudan a enfrentar el proceso de la toma de
decisiones, de entre las cuales podemos mencionar las siguientes, que son las mas

comUnmente empleadas:

e Lluvia de ideas

e Diagrama de Ishikawa (también conocido como diagrama de espina de pescado)
e Intuicion

e Andlisis FODA

e Matriz de priorizacion (también conocida como “matriz de ponderacion”)

e Arboles de decision

Es importante recalcar que no son las Unicas, ni las mas importantes, y que existe una
gran variedad de herramientas para el proceso de toma de decisiones. En este estudio solo

explicaremos las mencionadas.
e Lluviade ideas

La lluvia de ideas es una herramienta muy valiosa para el proceso de toma de decision. Es
una técnica para generar soluciones a problemas de forma grupal. Esta herramienta fue

creada en el afio de 1941 por Alex Osborne, cuando su bisqueda de ideas creativas resultd
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en un proceso interactivo de grupo no estructurado, que generaba méas y mejores ideas que

las que los individuos producian al continuar trabajando de forma independiente.

Esta técnica es conveniente utilizarla cuando exista la necesidad de generar un mayor

namero de ideas o de soluciones con respecto a un problema.

La mayoria de las personas opta en ocasiones por no querer tomar decisiones importantes
debido al temor a equivocarse. En el caso de la toma de decision a través de la lluvia de

ideas, comunmente esto no sucede, debido a que la toma de decisiones se realiza en

grupo.
Para esta técnica es necesario lo siguiente:

1. Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte las ideas

2. Escribir en un pizarron el problema principal que se requiere resolver

3. Escribir cada idea, con el menor nimero de palabras posibles, empleando incluso
las més sencillas

4. Establecer un tiempo limite de recepcion de ideas

5. Eliminar ideas duplicadas

La lluvia de ideas puede llegar a ser una herramienta sumamente efectiva para tomar

decisiones, siempre y cuando se aplique de forma correcta.

e Diagrama de Ishikawa

Esta herramienta fue desarrollada por el ingeniero y Ph. D. japonés Kaoru Ishikawa, en el
afio de 1943. Se trata basicamente de un diagrama que por su estructura algunos han
llegado a llamarle: diagrama de espina de pescado, pero es mas comun encontrarla con el
nombre de “diagrama de causa-efecto”. Es una de las més destacadas herramientas para
la toma de decisiones del siglo XX en los ambitos de la industria, y que ademas facilita el
analisis de los problemas y encontrar sus posibles soluciones. Un problema cualquiera, a
través de esta técnica, puede ser analizado desde distintos ambitos como la salud, calidad

de los productos o servicios, fendmenos sociales, organizacion, recursos humanos, etc.
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El diagrama de causa y efecto comienza con una linea horizontal a la cual se le unen
lineas oblicuas (como las espinas de un pez) que representan las posibles causas
(valoradas por las personas) que pudieron llegar a originar el problema en cuestion. A su
vez, cada una de estas lineas poseen lineas perpendiculares que representan las causas
secundarias. Cada grupo formado por una causa primaria y las causas secundarias se

relacionan entre si formando un grupo de causas de naturaleza comdn.

Esta herramienta permite un andlisis participativo de un grupo, que en combinacion con la
lluvia de ideas, puede dar como resultado una herramienta sumamente efectiva en la toma
de decisiones, facilitando el optimo entendimiento de las causas que pudieron llegar a
originar un problema. La primera parte de este diagrama muestra todos aquellos posibles
factores que pueden estar originando alguno de los problemas que tenemos, la segunda
fase, luego de la lluvia de ideas, es la ponderacién o valoracidn de estos factores a fin de
centralizarse especificamente sobre los problemas principales. Esta ponderacién puede
realizarse ya sea por experiencia de los que participan en la elaboracién del mismo o por

investigadores especialistas en la materia.
Los pasos para la construccion de un diagrama Ishikawa son los siguientes:

1. Definir el problema con el cual se va a trabajar

2. Dibujar un diagrama Ishikawa en blanco

3. Escribir de forma breve el problema en la punta del diagrama

4. Escribir las categorias que se considera pueden ser las causantes del problema, por
ejemplo las 5 M’s (1. Maquinaria, 2. Mano de obra, 3. Medio ambiente, 4.
Materiales y 5. Métodos)

5. Realizar una lluvia de ideas de las posibles causas relacionadas a cada categoria

6. Preguntarse ¢por qué? A cada causa, no mas de dos o tres veces

7. Elegir cuél(es) causa(s) pueden ser las que ocasionan una mayor variacion en la
solucion del problema

8. Efectuar estrategias que puedan reducir o minimizar las causas del problema
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Esta herramienta, en combinacion con la lluvia de ideas, puede ser de gran utilidad
para tomar decisiones, debido a que se puede analizar la gran mayoria de las posibles

consecuencias que originan un problema.
e Intuicion

Muchos altos directivos afirman que periédicamente adoptan decisiones importantes sin
utilizar el mas minimo analisis l6gico. Dicen que se basan en su <<intuicion, instinto,
corazonada o simplemente voz interior>>, pero no son capaces de describir el proceso de

toma de decision con mucho mas detalle [5].

Partiendo de este hecho, podemos decir que la intuicion es la habilidad que tiene las
personas para comprender y elegir alternativas rapidamente sin pensar en el problema ni
estudiarlo. La intuicidn se basa por lo regular en experiencias vividas por cada persona, o
bien en sentimientos propios de cada individuo. Como se puede percibir, tomar decisiones
a través de la intuicion no necesariamente esta mal, el problema con esta técnica es que no
siempre sabemos cudndo nuestros sentimientos o emociones estan “bien” o “mal”. La
intuicion nos permite una aprehension de la verdad en forma inmediata y precisa,

obteniendo conclusiones ciertas basadas en informacion limitada.

Tomar decisiones a través de la intuicion puede ser una gran herramienta en el caso de
que se tenga que tomar la decision de manera rapida, debido a que en ocasiones esperar a
tener los datos suficientes para estar 99% seguro puede ser contradictorio, debido a que se

necesita mucho tiempo para aseverar que la decision que estas tomando es correcta.

La toma de decisiones a través de la intuicion es la técnica mas comun para resolver
problemas menores, pero también en ocasiones se emplea para problemas grandes. A
veces tendemos a tomar decisiones por una “corazonada” o una “buena vibra”, lo que
corresponde a tomar una decision intuitivamente. Pero no siempre tenemos la razon en
todas las cosas que decidimos, entonces tomar decisiones basadas en nuestro propio
estado de animo puede llegar a ser contraproducente para nosotros mismos. Un ejemplo

claro de la decision intuitiva es el caso de un ama de casa que se propone a hacer la
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comida para su familia. Esta ama de casa toma la decision de agregarle salsa al platillo. La
ama de casa tiene la costumbre de hacer la salsa sin medir las especias que le agrega a
ésta. Debido a esto esta sefiora tiene la intuicion de que le va a salir bien el platillo sin
necesidad de medir las especias. Esta es una decision en donde la ama de casa toma la
decision de no medir los condimentos que se le agregan a la salsa simple y sencillamente

porque pensod (su intuicidn le dejo saber) que era lo correcto.

En un contexto méas relacionado con la ingenieria, se recomienda emplear la intuicién

cuando:

1. Lo razonable resulta insuficiente debido al poco nivel de conocimiento acerca de
un problema.
2. Existe un alto grado de incertidumbre acerca del “que pasara”.

3. Cuando el tiempo es limitado y existe la presion de hallar la respuesta correcta.

En otras palabras, elegimos la técnica de la intuicion cuando tenemos varias alternativas y
todas ellas nos parecen “buenas”, por lo que solo nos queda guiarnos en nuestros

presentimientos o intuicion.
e Analisis FODA

Esta es una herramienta muy popular entre las empresas, ya que es de gran utilidad para
tomar decisiones a nivel administrativo y tactico, pero que su aplicacion puede hacerse a

cualquier nivel, incluso en la vida personal.

El analisis FODA, también conocido como DAFO, es una metodologia de estudio de la
situacién de una empresa o de un proyecto, en donde se analizan las caracteristicas

internas (Debilidades y Fortalezas) y situacion externa (Amenazas y Oportunidades).

Hacer un analisis FODA es algo tan parecido a hacer una ‘“radiografia” de la situacion
particular que se esté estudiando. Para una empresa, este analisis permite conformar un

cuadro de la situacion actual de la misma, persona u organizacion, permitiendo de esta
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manera obtener un diagnostico preciso y en funcion de éste, tomar decisiones acordes a

cada objetivo.

El andlisis FODA se basa en dos criterios importantes para hacer el analisis, que son los

criterios externos (Amenazas y Oportunidades) y los internos (Debilidades y Fortalezas).

» Criterios externos (Amenazas y Oportunidades)

Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno que pueden

llegar a ser desfavorables para una organizacion, empresa 0 persona. Por

ejemplo, se mencionan solo algunas de tales situaciones:

o

o

Regulacion desfavorable
Competencia agresiva

Aumento en el precio de insumos
Tendencias desfavorables del mercado
Etc.

Oportunidades: Son aquellos factores que resultan positivos, favorables o

explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actla la

empresa, organizacion o persona, y que permiten obtener ventajas de éstas.

Por ejemplo:

o

(@]

o

o

o

Competencia débil

Mercado mal atendido

Tendencias favorables

Fuerte poder adquisitivo monetario
Etc.

» Criterios internos (Debilidades y Fortalezas)

Debilidades: Son aquellos factores que provienen de un mismo frente a una

situacion, siendo habilidades que no tenemos o que no las hemos

desarrollado o explotado adecuadamente. Por ejemplo:
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o Salarios bajos

o Equipo viejo

o Falta de capacitacion

o Mala situacion financiera
o Etc.

Fortalezas: Son las capacidades especiales con las que se cuenta y que nos
permiten sobresalir con respecto a las demas personas u organizaciones. Por

ejemplo:

o Buen ambiente laboral

o Conocimiento del mercado
o Grandes recursos financieros
o Equipo de Gltima generacion
o Etc.

La toma de decisiones es un proceso cotidiano mediante el cual se realiza una eleccién
entre diferentes alternativas a efectos de resolver las mas variadas situaciones a nivel

laboral, familiar, sentimental, etc.

Para realizar una acertada toma de decision sobre un tema en particular, es necesario
conocerlo, comprenderlo y analizarlo, para que asi poder darle solucion. Es importante
recalcar que “sin problema” no puede existir una solucion y ni mucho menos una toma de

decisiones.

Por lo anterior, antes de cualquier decision, las empresas, organismo o personas, debemos
conocer, comprender y analizar el problema para posteriormente tomar una decision que
nos ayude en la solucién del mismo. Es por esto que el uso de la matriz FODA es una
muy valiosa herramienta, debido a que esta permite buscar y analizar, de forma proactiva
y sistematica, todas las variables que intervienen en un negocio, situacion o problema con

el fin de tener méas y mejor informacion al momento de tomar decisiones.
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e Matriz de priorizacion

Esta matriz es una poderosa herramienta que se utiliza para priorizar actividades, temas,
caracteristicas de productos/servicios, etc., en base a criterios de ponderacidén conocidos.
Su uso se recomienda principalmente a que en algun momento de toda planificacién o
metodologia de mejora, es necesario decidir o priorizar qué es mas necesario 0 mas
importante hacer y cuando realizarlo. Las matrices de priorizacion permiten realizar esta
toma de decision de una forma objetiva. Esta herramienta reemplaz6 a otras mas
conocidas como el “analisis matricial de datos” o “analisis factorial” debido
principalmente a que estas técnicas exigian de conocimientos rigurosos de Estadistica
para su aplicacion y por lo tanto su utilizacion quedaba restringida a especialistas. Por lo
tanto, de lo anterior se desprende el hecho que la eficacia de la matriz de priorizacion
radica principalmente en su uso en el dia a dia y por todas las personas de la organizacion
[11]. Sin embargo, es menester mencionar que el uso de esta matriz es conveniente en una

0 varias de las siguientes situaciones:

1) Después de haber identificado un conjunto de temas clave y de generar las
posibles opciones para tratarlos, sera necesario realizar una seleccion de entre
estas opciones.

2) Cuando existe desacuerdo respecto a la importancia relativa de los criterios de
seleccion elegidos por los componentes de un grupo.

3) Cuando los recursos disponibles en la puesta en practica del programa de mejora
son limitados.

4) Si existe una inter-relacion muy fuerte entre las opciones generadas.

5) Si la decision a tomar es critica para una organizacion.

Es importante resaltar que para el correcto uso de esta herramienta, existen tres pasos

basicos que deben seguirse en el proceso de priorizacion. Tales pasos son los siguientes:

1. Establecer prioridades y asignar pesos a los distintos criterios existentes.
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2. Establecer prioridades entre los temas/opciones en base a cada criterio en
particular.
3. Establecer prioridades y seleccionar los mejores temas/opciones en base a todos

los criterios.

De acuerdo con lo anterior, podemos decir que esta herramienta facilita la toma de
decisiones en base a la priorizacién de las opciones en cuestion, de manera accesible y
cémoda, debido a que no es necesario tener conocimientos rigurosos de Matematicas,

especificamente de Estadistica, por lo que cualquier persona puede realizar dicha matriz.
e Arbol de decision

El arbol de decision es una técnica que nos ayuda a analizar decisiones secuenciales, se
sustenta en el uso de resultados y probabilidades asociadas a cada posible evento (o rama)
del arbol. En la siguiente figura se muestra una representacion esquematica de un arbol de

decision, en el que no se incluyen las probabilidades de cada posible evento.

SEGUNDO NIVEL DE
DECISION
FRIMER NIVEL DE PRIMER NIVEL DE

DECISION ACONTECIMIENTO /O

EVENTODE \O/
DECISIGN T O
NODO DE .0

ACONTECIMIENTO

Figura 1.1. Ejemplo de un arbol de decisién.

Los arboles de decision pueden aplicarse en muchas situaciones de la empresa en la toma

de decisiones, como en inversion, reinversion, financiamientos, etc.

Las principales ventajas del arbol de decision son las siguientes:
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1. Resume, todos los posibles eventos que pueden ocurrir a partir de la toma de una
decision individual o parcial.

2. Facilita la interpretacion de la decision tomada.

3. Proporciona un alto grado de comprension del conocimiento utilizado en la toma
de decisiones.

4. Explica el comportamiento ante una determinada decision.

5. Esuna magnifica herramienta para el control en la gestion empresarial.

En la siguiente seccion del presente trabajo se describe el arbol de decision, usos, ventajas
de su implementacion, pasos y mecanismos de construccion del mismo, simbologia

comUnmente empleada en la elaboracion de esta importante herramienta.

1.4 Arbol de decisiones

Un éarbol de decision es una forma grafica y analitica de representar todos los posibles
eventos o sucesos que pueden llegar a surgir a partir de una decision realizada en algun
momento, por lo que se vuelve una herramienta sumamente efectiva para la toma
decisiones, debido a que nos ayuda a tomar la decision que consideramos como “mas

acertada”, desde el punto de vista probabilistico, ante un abanico de posibles decisiones.
Las ventajas de utilizar la herramienta de “los arboles de decision” son:

e Facilita la interpretacidn de la decision adoptada.

e Esuna magnifica herramienta para el control de la gestion empresarial.

e Explica el comportamiento de los sucesos que pudieran llegare a ocurrir respecto a
una determinada decision.

e Proporciona un alto grado de interpretacion de un problema.

e Plantea el problema de un modo en que todas las opciones son analizadas.

Para la elaboracién de un arbol de decision, se emplea simbologia propia del método, de

la cual resalta la mas elemental y que se resume en tres simbolos, que son:

Pagina 24



Capitulo 1: Teoria de decisiones

» Nodo de decision. Indica que una decision necesita tomarse en ese punto del

proceso. Se representa por un cuadrado.

> Nodo de probabilidad. Indica que en ese punto del proceso ocurre un evento

aleatorio. Esta representado por un circulo.

» Rama. Nos muestra los distintos caminos que se pueden emprender cuando

tomamos una decision o bien ocurre algin evento aleatorio.
—
Graficamente, un arbol de decision se observa como se muestra en la siguiente figura:

Decisién 3
Consecuencia 1,1 — <
Decision 4

Decisiéon 1

@™ Consecuencia 1,2

% » Consecuencia 2,1

Decision 2

¥ * Consecuencia 2,2

Figura 1.2 Representacion esquematica de un arbol de decision en el que se aprecian los nodos de decision,
de probabilidad y las ramas, para llegar a las acciones 4 y/o 5.

Algunos de los pasos para construir un arbol de decisién son los siguientes:

K/
L X4

Definir el problema

K/
L X4

Dibujar el arbol de decision

X4

Asignar probabilidades a los eventos aleatorios

L)

7/
o

Estimar los resultados para cada combinacion posible de alternativas
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% Resolver el problema obteniendo como solucién la ruta que proporciones la

politica optima respecto a cada individuo

Como puede observarse, el arbol de decisidbn es una herramienta probabilistica
estructurada que sirve de gran ayuda en el proceso de toma de decision, que requiere de

un proceso que se resume en los siguientes pasos:

1. Identificacién del problema.

2. Establecer las distintas alternativas y sucesos que puedan llegar a ocurrir en el
proceso decisorio y que a su vez deben de cumplir con la restriccion de que los
sucesos deben de ser mutuamente excluyente (es decir, deben cumplir con la
condicion de completitud de probabilidades, en donde la suma de la probabilidad
de que el evento ocurra y de que no ocurra es la unidad).

3. Representar el arbol mediante las diferentes alternativas o sucesos que pudieran
Ilagar a surgir a partir de elegir una opcion.

4. Valoracion de cada una de las alternativas.

5. Determinacion de las decisiones optimas.

Asi, podemos decir que un arbol de decision es una herramienta sumamente efectiva para

la toma de decisiones debido a las siguientes razones:

» Se analizan todas las probabilidades que pueden ocurrir al tomar una decision.

» Permite el arbol de decision analizar totalmente el resultado para cada una de
las posibles opciones.

» EIl arbol de decisiones permite ver el costo de cada resultado asi como la
probabilidad de que se cumpla esa opcion.

» Nos ayuda a visualizar desde otra perspectiva el problema con base a la

informacion existente.

En el siguiente capitulo se presenta una liga de esta herramienta, el arbol de decision, con

el perfil del cliente, que es precisamente el tema principal de la tesis.
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Capitulo 2

Perfil de cliente

En este segundo capitulo de la tesis se abordan los conceptos
basicos de los perfiles de clientes, es decir, se inicia con una
introduccién a los perfiles de clientes para posteriormente
enfatizar la importancia de saber elegir a un “buen” cliente.
Asimismo se describen las variables de mayor trascendencia
que deben considerar en el momento de elegir un cliente. En la
Gltima seccidn del capitulo se explica la relacién que se puede

dar entre el “perfil de cliente” y el “arbol de decision”.
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2.1 Introduccidn a los perfiles de cliente

“El consumidor podra comprar un Ford Modelo T de cualquier color que quiera, siempre 'y

’

cuando sea negro.’

Esta cita se le atribuye a Henry Ford, después de que un periodista le interrogara con
referencia hacia la inquietud del mercado americano de NO tener un coche que no fuera
color negro. Muchos empresarios modernos pierden de vista al verdadero “rey” de su
negocio: el cliente. Hasta hace algunos afios, a principios del siglo XX, la gestion de los
negocios estaba enfocada a la produccion en masa, esto debido a que el mercado en ese
entonces era demasiado amplio para cualquier empresa. Hoy en dia, esta situacion ha
cambiado dréasticamente; la saturacién de los mercados (el exceso de competencia) provoca
que los clientes no mantengan fidelidad con las “marcas”, ni con las empresas. Ante esta

situacion, las empresas empezaron a cambiar la forma en la que gestionaban su negocio.

Desde el momento en que una empresa adquiere relevancia dentro del mercado
(independientemente al ramo al que pertenezca, sea industrial, de comercio o de servicios),
existen muchos factores clave y de vital importancia que pueden llegar a condicionar un
“buen futuro”, viabilidad y rentabilidad de estd, siendo éstos los principales motivos por los
cuales algunas empresas enfocan su negocio hacia un criterio distinto: la satisfaccion del

cliente.

Por lo regular, las empresas que ya tienen cierto tiempo en el merado suelen tener una
amplia variedad de clientes, por ejemplo, de compra frecuente, de compra ocasional, de
altos volimenes de compra, etc., quienes “esperan” servicios, precios especiales, tratos
diferentes, entre otros. Esta situacion plantea un gran reto para tales empresas, porque se
encuentra en juego un factor muy importante: “la satisfaccion del cliente” y/o su lealtad. Es
por esta razon que es fundamental que se tenga conocimiento de los diferentes tipos de

clientes que tiene una empresa u organizacion y como clasificarlos de forma adecuada.

Hoy en dia la tipologia de los clientes no es estatica, sino que cada sujeto puede variar su

conducta dependiendo del entorno y el momento en el que se encuentre, por lo que se le
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puede clasificar o tipificar. A continuacién se presentan algunos tipos de clientes méas

comunes:

Cliente racional: Este tipo de cliente, como su nombre lo indica, es racional, sabe
lo que quiere y cuando lo necesita. Generalmente pide informacién del producto o
servicio antes de adquirirlo.

Cliente reservado: Es aquel que por lo regular evita mirar a los ojos al vendedor,
procurando mantener cierta distancia con €l. No exterioriza sus intereses y
opiniones, procurando tener tiempo para tomar una decision.

Cliente indeciso: Este tipo de cliente muestra una actitud de duda e indecision al
momento de una compra y consecuentemente solicita una mayor cantidad de
informacion al momento de adquirir un producto.

Cliente dominante: Este el que necesita expresar sus conocimientos, basicamente
demostrar su superioridad. Cree conocer muy bien los productos y en consecuencia
duda de la informacion ofrecida por parte de los vendedores.

Cliente hablador: Es el que por lo general expone diversos temas de conversacion,
incluso sin relacion con el producto que va a comprar. Se interesa en la opinion del
vendedor y necesita que estén al pendiente de él todo el tiempo.

Cliente impaciente: Este tipo de cliente siempre tiene prisa. Necesita por lo regular

que le presten demasiada atencidn, y se pone nervioso mientras espera.

Hablando en sentido mas general, podemos decir que los clientes de cualquier empresa u

organizacion se pueden dividir en dos grandes grupos: los clientes actuales y los clientes

potenciales. Por un lado, los primeros son aquellos (personas, empresas u organizaciones)

que hacen compras a la empresa de forma periddica. Este tipo de clientes es el que genera

el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que recibe la empresa en

la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el mercado a la

empresa. Por otro lado los clientes potenciales son aquellos (personas, empresas u

organizaciones) que no realizan compras a la empresa actualmente, pero que son
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visualizados como posibles clientes a futuro. Este tipo de clientes es el que podria ser la

principal fuente de ingresos en un futuro a corto, mediano o largo.

Segun el autor José Daniel Barquero en su libro titulado “Marketing de clientes” nos dice
lo siguiente: “La palabra <<cliente>> proviene del griego antiguo y hace referencia a la
<<persona que depende de>>. Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen

cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer” [6].

Partiendo de esté hecho, podemos darnos cuenta que “entender” al ser humano (Sus
necesidades, deseos, expectativas, gustos y demandas, entre otras cosas y/o aspectos),
puede ser un factor clave para el éxito de cualquier empresa. Cada negocio puede ser
“exitoso” 0 “no” segun se tenga la habilidad para atraer, retener y satisfacer a sus clientes,
dicho de otra manera, entender a los clientes es “indispensable” para cualquier empresa que
quiere sobrevivir. Pero, entender a los clientes no es una tarea facil, debido a que el ser
humano experimenta necesidades y deseos que lo impulsan a lograr su satisfaccion y que

estos impulsos constituyen motivos para la compra de un producto y/o servicio.

De manera muy general, las necesidades humanas se pueden clasificar en dos grandes
grupos: 1) necesidades fisicas basicas llamadas necesidades primarias, y 2) necesidades
sociales y psicolégicas llamadas necesidades secundarias. Las primeras son alimentacion,
agua, aire, sexo, salud, suefios, etc. Estas necesidades surgen de los requisitos basicos de la
vida y son muy importantes para la supervivencia humana. Por lo tanto se pueden llegar a
considerar necesidades universales, aunque pueden variar de persona a persona. Por
ejemplo, un nifio necesita dormir mas que una persona mayor, o bien, algunas personas

desearian una habitacion mas grande y de mayor calidad, que otras.

Las necesidades secundarias tienden a ser mas ambiguas, pues tienden a recibir distintas
interpretaciones o0 connotaciones, porque representan necesidades de la mente y del
espiritu, mas que del cuerpo. Muchas de estas necesidades se desarrollan a medida que la
gente madura, y son necesidades que corresponden al autoestima, sentido de pertenencia, y

dar y recibir afecto [7].
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Algunos otros autores han intentado comprender las motivaciones del ser humano que lo
impulsan a realizar una compra, tal es el caso del autor Abraham H. Maslow en su libro
titulado Una teoria sobre la motivacion humana de 1943. Este autor clasifico las
necesidades del ser humano en una piramide (mas comunmente conocida como “la
piramide de Maslow”) comenzando por las mas basicas de cardcter fisioldgico, de
seguridad, de afiliacion, de reconocimiento o estatus, y de autorrealizacion. En la siguiente

figura se muestra un ejemplo de la Pirdmide de Maslow. .

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
confianza, respeto, exito

/amistad, afecto, intimidad sexual \

Reconocimiento

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia

Figura 2.1. Piramide de Maslow con la jerarquia de necesidades en la que se considera que: “Hasta no
satisfacer el nivel inferior no se prioriza el siguiente nivel”.

Maslow fue uno de los primeros autores en darse cuenta que el ser humano solo atiende
necesidades superiores siempre y cuando se hayan satisfecho las necesidades inferiores. En
otras palabras, Maslow entendié que cada persona primero satisface sus necesidades
fisiologicas (respiracion, alimentacion, descanso, sexo, etc.), para posteriormente buscar
satisfacer sus necesidades de seguridad, y asi hasta alcanzar la cuspide de la pirdmide

(autorrealizacion).

Pagina 31



Capitulo 2: Perfil de cliente

Aplicando la teoria de las necesidades de Maslow al Marketing, es fécil percibir que todo
negocio que quiere ser “exitoso”, debe estar orientado primero a ofrecer productos o
servicios enfocados a satisfacer las necesidades de sus clientes. Por lo tanto, conocer a sus
clientes le ayuda a plantear las estrategias necesarias para poder ofrecerles servicios y
productos de calidad que satisfagan sus necesidades. Debido a que no todos los clientes son
iguales, algunos clientes prefieren adquirir productos por sus caracteristicas, algunos otros
prefieren establecer una relacion a largo plazo con el vendedor (comprar a crédito), o bien,
en ocasiones otros muchos prefieren un servicio o producto rapido y confiable a un bajo
costo, siempre pensando en satisfacer sus necesidades. No obstante, parte de este proceso
implica necesariamente de la creacion de un “perfil de cliente ideal”, para posteriormente
adoptar las condiciones de la empresa a las desviaciones de este cliente ideal y entonces

satisfacer las del cliente real.

Asi, el crear un perfil de un cliente es algo tan parecido a crear un ente imaginario, que no
existe, pero que representa a la mayoria de los que si existen. Se trata entonces de poder
conocer a este gran “desconocido” para posteriormente poder gestionar nuestro negocio
hacia satisfacer las necesidades de nuestros clientes reales, ya que en ocasiones, sucede que
en la mayoria de los casos existe una clara comprension de que se puede vender mas y
mejor si se conoce con “exactitud” al cliente; sin embargo, si uno se pregunta acerca de
cuales son las principales caracteristicas de éstos y como averiguar sus gustos y
necesidades, entonces las cosas generalmente se complican, y se requiere de una adecuada
investigacion de los clientes, que a su vez, el conocimiento de los métodos para realizar
dicha investigacion puede ser de gran ayuda para elaborar el perfil de cliente ideal para

cada empresa y al mismo tiempo lograr la personalizacion de la misma.

En la actualidad, gracias a los medios de comunicacién, el consumidor esta cada dia mas
informado y por consecuencia es mas exigente en cuestion de los beneficios que espera al
adquirir un producto y/o servicio. Es por este hecho que el crear un perfil de un cliente se
vuelve una herramienta que ayuda a centrarse en aquellos clientes potenciales y al mismo
tiempo poder fidelizarlos, dejando de lado la segmentacion de mercado que no se ajuste a

nuestro perfil obtenido.

Pagina 32



Capitulo 2: Perfil de cliente

Una vez definido el perfil de cliente ideal, el siguiente paso es aproximarse a él, de tal
forma que esté se sienta como si fuera el “ tnico cliente”, es decir, que aunque la empresa
tenga muchos mas clientes, a cada uno debe dirigirse como “Gnico”, de tal manera que el
cliente nos conceda su confianza y a partir de entonces lograr que las relaciones empresa-
cliente se fortalezcan, donde el cliente no solo realice transacciones repetitivas, sino que
incluso, se involucre en el éxito de la empresa. Es importante mencionar que un cliente
satisfecho se vuelve la mejor propaganda gratuita, debido a que esté compartird, de boca en

boca, la noticia de su agrado y satisfaccion que le produce esta relacion con la empresa.

2.2 Importancia del perfil de cliente

Al crear un negocio, o posiblemente cuando este ya estd en marcha, para coadyuvar el
crecimiento del mismo, se deben de tomar acciones enfocadas a la satisfaccién de un
segmento de mercado, con esto queremos decir que una manera “correcta” de emprender
cualquier negocio y tener éxito con él es conociendo a nuestro cliente. EI conocer quiénes
son nuestros clientes, donde viven, que compran, que hacen en su tiempo libre, etc., puede
resultar muy valioso para cualquier compafia al momento de determinar una clientela

objetivo.

En estas condiciones, determinar “el cliente ideal” se vuelve una de las primeras acciones
que cualquier empresa que inicia deberia de hacer; sin embargo uno de los mayores errores
que comenten las empresas es dejar de lado esto para luego observar como fracasan o
tardan mas de lo normal en tener resultados satisfactorios con su negocio. En consecuencia,
el crear un perfil de cliente ideal se vuelve una herramienta que aumenta la posibilidad de
elegir mejor los cursos de accion encaminados a la seleccion de los clientes en un mercado
competitivo, hacia el cual la empresa puede enfocar sus esfuerzos y esperanzas, hasta

alcanzar el éxito.

En términos generales, gran parte de las posibilidades de crecimiento de una empresa o
negocio depende en gran medida de saber gestionar a sus clientes. Por lo tanto, es muy

posible que esto sea entonces un factor clave para el éxito de la misma. Asi, resulta
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evidente que entre mas y mejor preparada este una empresa 0 negocio para anticipar lo que
su cliente espera de ella, mayor sera la rentabilidad y la viabilidad en el mercado, es ahi

entonces la verdadera importancia del concepto perfil de cliente.

Un simple estudio del perfil de un cliente nos arroja datos como el sexo, edad, estudios,
profesion, nivel social, nacionalidad, lugar de residencia, lugar de trabajo, habitos de
compras, preferencia de productos, el nivel de calidad que usualmente busca, formas de
pago preferidas o mas utilizadas por los clientes, etc. Obtener y contar con estos datos es,
en gran medida, un factor que potencializa el éxito de cualquier empresa o negocio para con
sus clientes, pues el conocer adicionalmente a lo mencionado los gustos, preferencias,
expectativas, e incluso experiencias, de los clientes, sirve para saber exactamente como

armar estrategias distintas para cada cliente, mejorando su grado de satisfaccion individual.

Partiendo de este hecho, podemos darnos cuenta que resulta muy importante entonces saber
a que segmento de mercado nos dirigimos, tener en cuenta esto permite a las lideres de

distintas empresas a llegar a las necesidades de los clientes de manera exitosa.

Un producto o servicio se vende a un cliente, pero si no hay clientes, entonces no hay
ventas y por lo tanto la empresa no tendria razon de ser. Por lo tanto es menester tener en
claro a quien le vamos a vender, lo cual se transforma en una tarea importante al gestionar
un negocio. Para mostrar el modo de operar de los parametros mencionados en los parrafos
anteriores, consideremos el siguiente ejemplo. Si un negocio vende leche para nifios,
seguramente quien lo va a comprar son las amas de casa o las mamas. Estas serian nuestros
verdaderos clientes, no los nifios. En realidad estas clientas buscan que la leche contenga
vitaminas y propiedades nutritivas para los nifios, que fortalezcan sus huesos y que ademas
los ayude a prevenir enfermedades. De esta forma, es como vamos conociendo a nuestros
clientes; sin embargo, si consideramos en este caso la creacion de un “perfil de cliente”
para mejorar las ventas, podemos llegar a conocerlos ain mas, propiciando que se adopten
nuevas estrategias de marketing y posteriormente medidas de atencion especificas

adecuadas a cada cliente.
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Por lo tanto, encontrar o contar con un cliente ideal, puede traer grandes beneficios a un

negocio o empresa, de entre los cuales podemos mencionar los siguientes:

v' El cliente estd mas que satisfecho con sus productos y/o servicios (solucionan
perfectamente sus problemas/necesidades), por lo tanto siempre regresara.

v" Los clientes ideales de la empresa No discuten el precio, ni se atrasan con los pagos,
en caso de que su forma de compra sea esa.

v" Recomienda a la empresa o negocio en cada oportunidad que se le presenta.

v"Si ha recibido un buen trato por parte de la empresa, esté sera fiel a la misma por un

largo tiempo.

De lo anterior podemos entonces notar que contar con un perfil de cliente idéneo ayuda a
generar clientes sumamente satisfechos y felices, evitando muchos problemas, ya que el
dedicarse solamente a los clientes ideales no solo brindard menores dolores de cabeza, sino
que también se podra invertir menos tiempo en “atender” problemas, quejas, demoras de
pago, etc., debido a que los clientes no-ideales demandan méas tiempo, y en consecuencia

son menos rentables.

2.3 Caracteristicas para la construccion del perfil de un cliente

Como hemos visto, tener bien en claro cuél es nuestro cliente ideal es muy importante
debido a que se convierte en una herramienta que ayuda a separar clientes “comunes y

corrientes” de clientes con excelente capacidad de compra.

Por lo tanto, en términos mas coloquiales, el perfil de cliente es un documento o formulario
donde se incorpora informacion de “identificacion del cliente” como su nombre, direccion,
edad, sexo, numero de personas dependientes de él, etc. Por lo tanto, conocer al cliente

implica basicamente lo siguiente:

e Conocer los motivos por los cuales el cliente quiere mantener una relacion con la

empresa.
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e Identificar los productos y servicios que el mismo preve utilizar, con detalle de la
frecuencia en que los adquiere.

e Conocer su situacion patrimonial y tipo de actividades que realiza, de las que se
derivan sus ingresos esperados.

e Saber que productos promocionar, porque se conocen sus intereses de compra.

e Conocer el nivel de precios aceptados por nuestros clientes.

Para poder identificar a nuestros clientes, es necesario considerar algunas pautas que nos
permitan realizar su perfil, entre las que destacan las siguientes: caracteristicas
demogréficas, estilo de vida, motivos de compra, personalidad, valores, creencias y
actitudes, percepcién. A continuacion se describen cada una de estas pautas, ya que son de

fundamental importancia para la realizacion del perfil del cliente.

1. Caracteristicas demograficas. Este punto se refiere basicamente a que la gran
mayoria de la gente puede ser descrita en funcidn de sus caracteristicas fisicas
(edad, sexo, orientacion sexual, etc.), de sus caracteristicas sociales (estado civil,
clase social, etc.), o de sus caracteristicas econdmicas (nivel de ingresos,
educacion, empleo, etc.).

2. Estilo de vida. Esta pauta hace referencia al estilo de vida y las actividades que
realiza una persona, incluyendo la forma en la que invierte su tiempo, energia y
dinero.

3. Motivos. Es el propdsito que tiene un cliente al adquirir un producto o servicio
que nosotros ofrecemos. Tales motivos son los impulsadores de la compra de
entre los cuales pueden ser de seguridad, de pertenencia, de autoestima y de
realizacion personal.

4. Personalidad. Se refiere a un conjunto de caracteristicas psiquicas de una
persona que determina que los individuos actien de una determinada forma
ante una circunstancia en especifica, haciendo a cada cliente diferente uno de

otro.
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5. Valores. Estos son el resultado de la interaccion del cliente con el medio en el
que ha vivido. Estos son sentimientos muy importantes sobre cuan “bueno” o
“malo” es realizar una actividad para lograr un objetivo.

6. Creencias y actitudes. Gracias a experiencias propias o ajenas el cliente
desarrolla opiniones o juicios que puede considerar “verdaderos” o “falsos” a los
cuales les denomina creencias. Posteriormente genera actitudes (sentimientos)
de agrado o desagrado hacia algo.

7. Percepcion. Este un en proceso complejo, debido a que puede variar de una
persona a otra. La percepcion por tanto es la interpretacion de un “hecho o
acontecimiento” por cada individuo. Esta es una de las principales razones por

las cuales las personas acttan diferente ante una situacion en especial.

No obstante las pautas anteriores para la elaboracion del perfil de un cliente, éste puede
verse desde perspectivas distintas, pero importantes en las personas. Tales perspectivas o
perfiles son el demografico y el psicografico [8]; sin embargo, condicionamos que la
propuesta de la referencia [8] puede complementarse con una tercera perspectiva conocida

como de comportamiento. Estos tres perfiles se describen brevemente a continuacion:

e Perfil demografico. La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en
términos de magnitud, edad, género, sexo, ocupacion y otros datos estadisticos.
Analizar a los clientes a partir del punto de vista demogréafico por tanto se vuelve un
factor muy importante para las empresas, debido a que esta caracteristica
demogréfica es de fundamental importancia pues algunos factores dentro del perfil
demogréafico pueden decirnos cosas muy importantes sobre el perfil de un cliente,
por ejemplo, la edad. En general, en el perfil demogréfico se incluyen caracteristicas
geograficas y sociales de “lo que el cliente es”. Algunas de las variables o
caracteristicas mas importantes a considerar en el perfil de un cliente, desde el punto
de vista demografico, son las siguientes:

o Edad: Esta caracteristica es importante, pues por ejemplo podemos darnos
cuenta que, los nifios no toman decisiones importantes al momento de

realizar una compra, debido a que los padres de los nifios son los que
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deciden que comprar y cuando comprar. Pero en el caso de los adolescentes
(de edad mayor que los nifios), se puede observar que compran mas por
impulsos que tienen que ver en gran mayoria por las modas, redes sociales,
etc., buscando siempre la personalizacion e identificacion del mismo. En el
caso de los adultos, basan sus compras en pensamientos méas racionalizados
y concientizados en sus propios ingresos. Adicionalmente tenemos el caso
de los adultos mayores (personas de edad avanzada) quienes deciden hacer
pocas compras de manera racionalizada y concientizada.

Sexo: Esta variable ayuda a dividir a la poblacion en general en dos grandes
grupos, hombres y mujeres. Tener en cuenta esta variable dirige de alguna
manera los productos a un grupo en especifico, fortaleciendo las estrategias
de mercado para captar la atencién de este grupo particular.

Nivel socioeconémico: Identificar plenamente el nivel socioeconémico de
los clientes es una variable clave para el éxito de cualquier empresa, ya que
este factor habla de la posibilidad o capacidad de consumo de un bien,
producto o servicio que tiene cada cliente.

Estado civil: Es una caracteristica que determina la relacién de familia de las
personas (en términos de matrimonio o parentesco), por lo que considera los
derechos y obligaciones de los integrantes de una familia. Conocer este
factor es de gran ayuda para cualquier empresa, debido a que las personas
casadas tienden a ser mas responsables, pero en consecuencias disponen de
menos dinero para gastar. En caso contrario, la gente soltera suele ser més
impulsiva o en su defecto no razonan mucho en las posibles consecuencias
de sus actos; sin embargo, a diferencia de las personas casadas, los solteros
habitualmente tienen mayor disponibilidad de dinero para gastar en cosas de
su interés.

Nivel de educacion: La etapa de la educacion (preescolar, primaria,
secundaria, bachillerato o preparatoria y nivel superior) es la formacion de
los individuos. En ésta se desarrollan competencias basicas y actitudes que

regiran las perspectivas de su vida. Esta variable demogréafica nos habla del
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nivel de preparacion que tiene cada persona, y al mismo tiempo de la distinta
forma de pensar de cada individuo.

Ingresos econdmicos: No obstante a nadie le gusta etiquetar a la gente en
base a sus ingresos, en ocasiones es de vital importancia conocer el nivel de
ingresos economicos de los clientes, debido a que en este nivel se ve
reflejada la capacidad que tienen las personas para acceder a un conjunto de
bienes y servicios que determinan su estilo de vida. En México existen 6
niveles socioecondmicos (que toman en consideracion el nivel de ingresos
de cada familia, segun un estudio realizado en el 2009 por el Instituto de
Investigaciones Sociales S. C.) que son: A/B (clase rica), C+ (clase media
alta), C (clase media), D+ (clase media baja), D (clase pobre) y E (que
representa la pobreza extrema). Cada uno de estos niveles definen diferentes
ingresos y habitos de consumo, por lo que en consecuencia, tener en
consideraciéon el nivel de ingresos econdmicos de cada familia puede
determinar la disponibilidad de efectivo que cada familia tiene para cubrir
sus necesidades diarias, asi mismo, determina la capacidad de ahorro para
cubrir eventos imprevistos (enfermedades, deudas, etc.).

Estabilidad laboral: Es el derecho que tiene cada empleado a permanecer en
un puesto de trabajo o una organizacién hasta que llegue su jubilacién, salvo
que el contrato se rescinda debido al incumplimiento de las clausulas, por
acuerdo entre las partes involucradas o porque el empleado decida que es
mejor marcharse a otra compafia. Entender que el factor de “estabilidad
laboral” puede decir mucho de la personalidad de un cliente es de vital
importancia, debido a que el tiempo de permanencia de un individuo en una
organizacion proporciona informacion del grado de responsabilidad y
compromiso que éste tiene hacia una empresa, hacia su persona y hacia su
familia. En este sentido se puede decir que una persona que dura mucho mas
tiempo en un trabajo, es entonces mas responsable y comprometida. Caso
contrario, cuando una persona que cambia constantemente de trabajo, se

interpreta este hecho como que tal persona es inestable y con poco desarrollo
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profesional. Al final podemos decir que considerar la estabilidad laboral de
una persona y la empresa en la que estuvo mucho mas tiempo puede

decirnos mucho de la personalidad y desarrollo personal de cada individuo.

o Perfil psicogréafico: Se refiere comunmente al analisis del estilo de vida de las
personas. En este perfil se describen las caracteristicas y las respuestas de los
individuos ante su medio ambiente. Hacer un perfil de un cliente considerando
variables psicogréaficas (como actitudes, creencias, valores, motivos de compra,
personalidad, etc.) puede ser una herramienta que proporcione mucha informacion
del cliente en cuestion. Al igual que el perfil demografico, en el psicografico se
incluyen caracteristicas o factores de lo que el cliente piensa y siente, ademas de sus
creencias y emociones. Algunos de tales factores a considerar para generar el perfil
de cliente, visto desde la perspectiva del perfil psicografico, son

o Estilo de vida (saludable o poco saludable): Hablar del estilo de vida de una
persona tiene que ver con sus actitudes y comportamientos habituales, ya sea
de forma individual o colectiva, para satisfacer sus necesidades como seres
humanos y alcanzar su desarrollo personal. Comprender el estilo de vida de
los clientes, y posibles clientes, proporciona un sentido mas amplio de la
conducta de éstos y al mismo tiempo permite adoptar medidas de atencion
especificas a cada uno de ellos y satisfacer sus necesidades. Por ejemplo,
algunas personas optan por llevar un estilo de vida “saludable”, por
consecuente realizan actividades que mejoran su salud y siguen habitos
alimenticios adecuados, ademés de que disfrutan del tiempo al aire libre y
mantienen alta su autoestima.

o Pasatiempos (deportes y formas de entretenimiento): Los pasatiempos son
actividades de recreacion que realizan las personas para liberar su estrés.
Conocer los pasatiempos de un cliente es informacion valiosa para generar
su perfil debido a que proporciona la forma en que éstos buscan
desestresarse y que hacen para lograrlo.
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o Preferencias sobre productos, bienes o servicios: Conocer las preferencias de
un cliente implica saber la clasificacion de bienes y servicios que éste puede
pagar. Las preferencias que los clientes tiene entre un producto y otro va
muy de la mano con la busqueda de una mayor satisfaccion que éstos puedan
llegar a obtener al adquirir un producto o servicio.

o Valores: Los valores son una conviccion razonada y formal de que lo que se
hace estd “bien” o “mal”. Asi, por un lado, los valores reflejan la
personalidad de un cliente; por otro lado, el hombre tiene dos cualidades
muy fuertes, la inteligencia para seguir esos valores, y la voluntad libre para
decidir no hacerlo. Comprender este concepto puede ser de gran importancia
para una empresa que esta generando el perfil de un cliente, debido a que
ayuda a entender el “por qué” se deja de comprar algin producto o servicio

en funcidn de los valores de sus clientes.

Perfil de comportamiento: Las compras del cliente reciben gran influencia de las
caracteristicas culturales, sociales, personales y psicoldgicas, las cuales pese a que no
las podemos controlar, si es conveniente tomarlas en cuenta al momento de crear el
perfil de un cliente, visto desde la perspectiva de su comportamiento. Algunos de los
factores o caracteristicas mas importantes para la generacion del perfil de
comportamiento de un cliente son los siguientes:

o Patrones y niveles de sensibilidad al precio: Los distintos segmentos de
mercados no responden de la misma forma frente a cambios en el precio. Las
empresas deben de ser muy conscientes de este factor para poder comprender la
posible reaccion de los clientes antes el aumento o la bajo del precio, debido a
que no todos los clientes tienen la disponibilidad para pagar. Conocer por lo
tanto que tan sensibles estan los clientes a pagar es un factor que no se debe de
pasar por alto al momento de la elaboracién del perfil de cliente ideal.

o Beneficios esperados por los clientes: Conocer cuéles son los beneficios o
ventajas que los clientes esperan de un producto o servicio es un factor que

juega un papel muy importante en el éxito de cualquier empresa. Gestionar una
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empresa enfocada en aumentar los beneficios recibidos por los clientes puede
ser una buena estrategia de marketing.

o Habitos de compra y razon de la misma: Un motivo (0 impulso) es una
necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona busque
su satisfaccion. Cada persona tiene necesidades en un momento en especifico,
por ejemplo, algunas son bioldgicas, que surgen de estados de carencia como el
hambre, la sed y la incomodidad, otras son de caracter psicologico, pues surgen
de la necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia. Sin embargo, en
ambos casos, todo ser humano busca la satisfaccion de sus necesidades. He aqui
la verdadera importancia de conocer cuéles son esas necesidades que impulsan a

las personas a realizar una compra.

Si bien los anteriores son los diferentes tipos o perspectivas de perfiles de un cliente y
algunas de sus respectivas caracteristicas, de acuerdo con [8], es importante resaltar que
estos factores no son los Unicos pero que son los que en este proyecto de investigacion se

utilizaran mas adelante.

2.3.1 Herramientas para la recoleccion de datos en la

elaboracion de un perfil de cliente

Para alcanzar el éxito en el mercado de hoy en dia las empresas deben primero obtener
bastante informacion acerca del comportamiento de sus clientes y posteriormente
convertirla en “ideas frescas” sobre como satisfacer a éstos. Por lo tanto, para establecer
relaciones duraderas con sus clientes, se debe de obtener informacion clara y detallada de
ellos, principalmente acerca de sus necesidades y demandas. Partiendo de este hecho, es
relativamente facil darse cuenta de que en el mundo tan competitivo de la actualidad, “la
carrera por una ventaja es en realidad una carrera por la obtencion de conocimientos del

cliente y del mercado”.
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Asi, si bien los conocimientos acerca de los clientes y del mercado son muy importantes
para establecer interrelaciones duraderas, en ocasiones es muy dificil obtener datos precisos
de los consumidores debido a que con frecuencia sus necesidades y motivos de compra no
son tan evidentes. (A veces los propios consumidores no pueden decir con exactitud lo que

necesitan y las razones por las que compran o adquieren algin producto o servicio.)

A pesar de que hace no mucho tiempo la Unica forma en la que el consumidor podia
comunicarse con la organizacion era mediante el envio de cartas manuscritas por correo, y
posteriormente surgi6 el centro de atencion telefonica (en inglés Ilamado call center), en la
actualidad existen muchos y variados medios o canales de comunicacion entre una empresa
0 negocio Y sus clientes. Ejemplos de estos canales son el correo electrénico, los mensajes
de texto, la mensajeria instantanea y, de manera indirecta, los blogs, Facebook y Twitter,
entre otros. Estos medios de comunicacion son importantes porque cada uno de ellos ha
contribuido a una creciente ola de informacion que los individuos comparten
voluntariamente entre si con las organizaciones. Las compafiias capaces de conseguir y
utilizar ese tipo de “informacion voluntaria” podran obtener conocimientos mucho mas
profundos y oportunos a un costo mas bajo haciendo un mejor uso de las nuevas

tecnologias [8].

En realidad el asunto no es contar con demasiada informacion del cliente, si no con aquella
que es verdaderamente “importante” y hacer el mejor uso posible de la misma. Asi, las
empresas deben crear y disefiar sistemas de informacién que brinden a las personas
encargadas de la toma de decisiones informacion correcta, precisa y concreta, en el instante
de tiempo apropiado, para coadyuvar la consolidacién de la relacion entre la empresa y el
cliente. Por tanto, el obtener informacién no es el problema. El verdadero desafio consiste

en encontrar la informacién “correcta”.

Para fines practicos de esta investigacion, se toma como clasificacion de los tipos de datos
la que se sefiala en [8], la cual los clasifica en datos ‘“internos”, “primarios” y

“secundarios”. A continuacion se presenta una explicacion de estos tipos de datos.
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Datos internos: Son las bases de datos internas a una empresa 0 negocio que
resulta de recopilaciones electronicas de informacion de sus clientes y del
mercado, que se obtiene de datos dentro de la red de la empresa.
Comuanmente son extensas y representan datos histéricos que nos ayudan a
visualizar el comportamiento de nuestros clientes con respecto a la
adquisicion de nuestros productos o servicios. La informacion de la base de
datos de una empresa proviene de sus mismos departamentos internos.
Citamos algunos ejemplos. El departamento de marketing proporciona
informacion sobre los clientes potenciales y estudios demogréficos y
pictogréficos, mientras que el departamento de servicio al cliente mantiene
registros acerca de la satisfaccion de sus consumidores o bien de los
problemas en el servicio. Por su parte el departamento de contabilidad
prepara estados financieros y lleva los registros detallados sobre las ventas,
los costos, y el flujo de efectivo y el departamento de operaciones internas
informa sobre los calendarios de produccion, el transporte y los inventarios.
Sacar ventaja de esta informacién podria proporcionar importante
conocimiento acerca de los clientes y al mismo tiempo lograr una mejor
ventaja competitiva en comparacion con la competencia. Este tipo de datos
presenta la ventaja con respecto a las otras dos categorias de que es por lo
general mas barato y mucho mas rapido acceder a la base de datos interna
que otras fuentes de informacion, aunque también presenta algunas
desventajas, como el hecho de que su finalidad es con otros propdsitos,
puede ocurrir que la informacion que proporciona este tipo de datos sea
incompleta o bien con un formato inadecuado, afectando, o peor aun,
impidiendo, el proceso de toma de decisiones. Vale la pena resaltar que una
de las desventajas mas grandes de los datos internos es que se vuelven
obsoletos con rapidez, por lo tanto mantener bases de datos actualizada
requiere de un mejor equipo y un mayor esfuerzo.

Datos primarios: Este tipo de informacion por lo general se recaba para un

propodsito especifico, por lo tanto, surgen como necesidad de conocer e
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indagar informacion con respecto a un tema particular. Por lo regular este
tipo de datos se recolectan cuando la empresa no tiene bastante informacion
y en consecuencia se decide hacer una investigacion para conseguirla. Tal
investigacion puede hacerse por observacion (también se le conoce como
método exploratorio y se basa principalmente en reunir datos a través de la
observacién hacia las personas, acciones y situaciones relevantes. Con
frecuencia los investigadores observan el comportamiento de los
consumidores para obtener de esta manera conocimientos acerca del cliente,
lo que no podrian obtener al plantearles preguntas en una encuesta porque no
estan dispuestos a proporcionar tal informacion. Este tipo de investigacion
presenta una desventaja, debido a que existen cuestiones que simplemente
no pueden observarse, como los sentimientos, las actitudes, los motivos de
compra o la conducta privada, este tipo de informacion no puede obtenerse
por este mecanismo), mediante encuestas (es el método mas utilizado para
recabar datos primarios, siendo por lo tanto la estrategia mas utilizada para
reunir informacion descriptiva. La empresa que desea saber cuales son los
conocimientos, actitudes, preferencias o comportamientos de compra de las
personas, a menudo puede obtener esa informacion al preguntarles de
manera directa. Sin embargo este tipo de investigacion también tiene algunas
desventajas, por ejemplo, que en ocasiones las personas no estan dispuestas
a responder a entrevistadores desconocidos, 0 responden preguntas cuya
respuesta correcta desconocen, solo para parecer inteligentes e incluso, en
ocasiones, cuando se trata de personas muy ocupadas, solo responden las
preguntas de manera indiferente, sin prestarles demasiada atencion a las
interrogantes, con lo que la informacion que proporcionan no es
completamente confiable) e incluso, en donde aplica, a través de la
experimentacién (éste método emplea la investigacion experimental en
aquellas situaciones en que resulta mas adecuada para recabar informacién
causal. Este tipo de investigacion se basa en seleccionar grupos de personas

iguales y aplicarles tratamientos distintos, controlando factores ajenos vy
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detectar las diferencias en las respuestas de los grupos, de este modo, la
investigacion experimental trata de explicar las relaciones de causa y efecto).
iii.  Datos secundarios: Se refiere a toda aquella informacion que ya existe en
algin lado y que se recabo para alguna otra finalidad. Por lo regular los
investigadores recaban primero datos secundarios. La base de datos interna
de cualquier empresa constituye un buen punto de inicio, sin embargo, la
compariia también puede llegar a aprovechar una amplia variedad de fuentes
de informacion externa, incluyendo los servicios de datos comerciales y
fuentes gubernamentales. Asi mismo, las fuentes de datos secundarios se
obtienen con mayor rapidez, y a un menor costo que los datos primarios. Por
lo tanto, las fuentes secundarias en ocasiones proporcionan datos que una
empresa no podria obtener por si misma, es decir, informacion que no esta
disponible directamente 0 que seria muy costosos recabar. Aunque este tipo
de informacion también presenta una desventaja, puede que la informacion

no sea relevante, precisa, actual, confiable e imparcial.

De acuerdo con lo anterior, lo que parece ser es la mejor opcién para constituir una base de
datos es una combinacion de la clasificacion anterior, dependiendo de las necesidades
requeridas por el perfil del cliente que se pretende hacer.

2.3.2 Analisis e interpretacion estadistica de datos

El analisis y la interpretacion de datos es la etapa final de cualquier estudio de
investigacion, cuya importancia radica en el hecho que representa la culminacion de la
investigacién y determina si se han logrado o cubierto las expectativas propuestas al inicio.
Por lo tanto, el proposito de realizar el analisis e interpretacion estadistica de los datos
obtenidos en una investigacion es resumir las observaciones llevadas a cabo de tal forma

gue proporcionen respuestas a las interrogantes de la investigacion.

Es importante mencionar que la interpretacion de los datos puede variar debido al enfoque
o0 al alcance de cada investigador, cuando se emplea estadistica descriptiva. Pero sea cual
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sea el caso, “lo importante” es buscar un significado mas objetivo y amplio a las respuestas
que nos brindan esos datos mediante el uso de medidas numéricas que se obtienen del uso
de la estadistica, que eliminen la subjetividad de la estadistica descriptiva, para que de esta
forma la informacion presentada no dependa del investigador, sea Util y permita incluso
tomar decisiones. Sin embargo la interpretacion de los resultados no debe dejarse siempre
solo a los expertos debido a que quiza las personas que laboran en la empresa conozcan
mas del problema y de las decisiones que deben tomarse, que los propios investigadores.
Ciertamente esta investigacion careceria de sentido si un gerente aceptara ciegamente
interpretaciones erréneas por el investigador. Asi mismo, muchas personas optan también
por aceptar resultados de la investigacién que muestren lo que ellos esperaban y rechazar
aquellos resultados que no esperaban ni deseaban. En consecuencia, quiza la mejor opcién
sea la interpretacién por ambas partes (investigadores y personas que laboran en la
empresa) y ambos compartir la responsabilidad del procesos de investigacion y de las

decisiones resultantes.

Hacer una correcta interpretacion de los datos (como en el caso del comportamiento de los

clientes) nos puede proporcionar los siguientes beneficios:

e Conocer la disponibilidad de los clientes hacia el pago de algun producto o servicio.

e Saber aproximadamente la cantidad de personas que consumen con mayor
frecuencia nuestros productos o servicios.

e Pronosticar futuros cambios de compra.

e Examinar y comparar comportamientos de compra de cada sector investigado.

De la estadistica descriptiva que se puede emplear son los histogramas de frecuencias, de
frecuencias relativas y sus respectivos acumulados, incuso los poligonos y ojivas pueden
ser de gran ayuda para observar el comportamiento basico de los datos. Sin embargo, si lo
que se pretende es realizar una investigacion con datos cuantitativos y que no dependa de la
persona que realiza el analisis, el uso de medidas numéricas de uso comdn es también de
gran ayuda. Algunas de tales medidas son de tendencia central como la media, la mediana,

la moda (para datos agrupados y no agrupados), y de dispersion, como la varianza, la
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desviacion estandar, el coeficiente de variacion, la proporcién, entre otros. En el Apéndice,
al final de la tesis, se presentan algunas de las definiciones bésicas de las medidas de
tendencia central y de dispersion que comdnmente se emplean para realizar un analisis

estadistico basico, tanto para datos agrupados como para no agrupados.

2.4 Relacion entre perfil de un cliente y arbol de decision

Hoy en dia las exigencias diarias y las situaciones del medio involucran a las empresas y
directores de las mismas en una urgencia de encontrar soluciones inmediatas y tomar
decisiones ante diversos escenarios posibles que se presentan de forma habitual. Debido a
esto, las empresas han optado por elegir nuevas estrategias en cuanto a la toma de
decisiones. Un adecuado uso de la informacion y la correcta forma de elegir de entre varias
opciones puede dar como resultado la mejor arma en un mundo competitivo y
constantemente cambiante, para mejorar su crecimiento. Por esta razon las empresas se ven
en la imperiosa necesidad de buscar herramientas que faciliten la toma de decision. En la
actualidad existen muchas herramientas que facilitan la toma de decisiones, sin embargo es
necesario primero determinar la herramienta de decisiébn que mejor se adapte a las
necesidades de la empresa que requiere de este proceso. En consecuencia, y para fines
practicos de este estudio, se propuso con anterioridad que dicha herramienta que nos
ayudaria en este proceso de toma de decision seria aquella conocida como “Arbol de

decision”.

Por si solos los arboles de decision son una herramienta facil de utilizar, y sobre todo de
comprender, ya que nos permiten desglosar los problemas en componentes simples y
asignar probabilidades a cada evento sucesivo. Por otro lado, ademas de la correcta toma de
decisiones, existe otro factor clave que puede determinar el grado de éxito de una empresa,
tal factor es la “fidelidad” que sus clientes tengan hacia la misma, ya que una empresa
puede ser exitosa 0 no, dependiendo de la habilidad que la misma tenga para captar, retener

y fidelizar a nuevos clientes.
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En consecuencia, “tomar decisiones rapidas” y elegir “bien” al tipo de cliente ideal, pueden
parecer dos conceptos completamente diferentes. Sin embargo, tienen mucho en comun,
tanto que la combinacién de ambos conceptos puede dar como resultado una poderosa

herramienta que facilita la toma de decision de clientes potenciales e ideales.

Dado que el desarrollo de un arbol de decision requiere de una metodologia (descrita en el

Capitulo 1), también requiere determinar los elementos 0 componentes que lo integraran.

De igual manera ocurre con el perfil de cliente (considerado al inicio del presente
Capitulo), su desarrollo implica determinar las caracteristicas de mayor relevancia en base a

los criterios demografico, psicografico y de comportamiento.

Es importante resaltar que para el caso de estudio, que es la empresa PROVIDENT, cuenta
con una base de datos en la que se manejan ciertas caracteristicas (dentro de los 3 criterios
mencionados al final del parrafo anterior) que consideran importantes al momento de
determinar el perfil de un cliente ideal. Como consecuencia, en este estudio no se
profundiz6é demasiado en determinar nuevas caracteristicas, sin embargo se decidié que el
enfoque se realizara por completo en trabajar en la elaboracion del arbol de decision para la
empresa PROVIDENT que contenga las caracteristicas “mas importantes” del perfil de
cliente ideal, en términos de la informacién que la base de datos presenta, con lo cual se

utiliza la informacion disponible y a nuestro alcance.

Recordemos que para la elaboracion del arbol de decision se requieren varios elementos,
los cuales a la vez van acompafiados de sus respectivas probabilidades y consecuencias de
cada eleccion. Es menester resaltar que en la base de datos de PROVIDENT se manejan un
conjunto de caracteristicas (alrededor de 20, que ellos consideran importantes al momento
de elegir a un cliente ideal). Cuando se cuenta con los elementos necesarios para elaborar
un arbol de decision, el siguiente paso es decidir qué caracteristicas son mas importantes
con respecto a las otras (debido a que por ejemplo, manejar todas las caracteristicas que
considera PROVIDENT, volveria impractico o poco manejable al arbol de decision), para
entonces dar prioridad de importancia a una caracteristica con respecto a otras. En este

sentido, es importante retomar la “Matriz de Priorizacion”, que es una herramienta que
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facilita el proceso decisorio con respecto al grado de importancia de cada caracteristica. La
matriz de priorizaciéon (también denominada matriz de ponderacion), como su nombre lo
indica, sirve para determinar el grado de importancia de un elemento con respecto a otro.
Esta es una herramienta de gran utilidad cuando se quiere decidir, de entre un conjunto de
caracteristicas, cual es mas importante (en el caso de la empresa caso de estudio,
PROVIDENT, determinar qué caracteristicas son mas importantes que otras, sera de gran
utilidad para saber cuales seran los elementos que conformaran el respectivo arbol de
decision, y a partir de esto determinar el perfil de cliente ideal correspondiente mediante la

resolucion de dicho arbol.

Finalmente, podemos decir que la relacion que existe entre ambos conceptos (arboles de
decision y perfiles de clientes) podra optimizar el proceso decisorio del perfil de cliente
ideal para PROVIDENT vy de la misma manera se podran tomar cursos de accion para
retener a esos clientes “escurridizos”, enfocarse en los nuevos clientes potenciales y dejar
de lado a aquellos clientes que sus caracteristicas no se ajusten a las desviaciones que la

herramienta de decision provea como aceptables.
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Capitulo 3

Estudio de Caso

En este tercer capitulo de la tesis se presenta la relacion que
puede existir entre el “perfil de un cliente” y el “arbol de
decision” mediante la aplicacion a un caso de estudio: en la
empresa PROVIDENT. Para esto se inicia el capitulo con una
breve introduccion de la historia de la empresa para
posteriormente centrarnos en la importancia de saber elegir a
un “buen” cliente a través del modelamiento de un arbol de
decision. Finalmente se construye el perfil de un cliente ideal
basado en el arbol de decision y se pone a prueba dicho

modelo.
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3.1 Relacién entre el perfil de cliente y arbol de decision en
PROVIDENT

La empresa PROVIDENT pertenece al grupo internacional personal FINANCEPLC, el
cual cuenta con méas de 130 afios de experiencia en prestacion de servicios financieros
personalizados en Gran Bretafia, y con presencia internacional desde 1998, de la cual
PROVIDENT México es el principal proveedor de préstamos personales en nuestro pais,
con més de 10 afios de experiencia en servicios financieros, lo que le proporciona un
reconocimiento nacional, ya que actualmente, tan solo en nuestro pais, cuenta con 700 000
clientes que avalan y reconocen su accesibilidad (papeleo, condiciones, avales, etc.) en

cuanto a como conseguir un crédito [10].

Por esencia toda entidad financiera, como lo es PROVIDENT, realiza actividades que
conlleva ciertos riesgos; cada una de sus operaciones contiene, implicita o explicitamente,
la incertidumbre de que alguno de sus clientes no pueda pagar el préstamo que se le ha
otorgado. En este sentido, se puede decir que el “riesgo” existe cuando se da la posibilidad
de que algunas de las partes de un contrato financiero sea incapaz de cumplir con las
obligaciones financieras contraidas, haciendo que la otra parte del contrato incurra en una
pérdida. Por lo tanto es importante recalcar que para PROVIDENT es de vital importancia
saber elegir adecuadamente el tipo de “cliente ideal”, que de acuerdo a algunas variables
encontradas en su perfil, se le pueda tener un nivel de confianza aceptable para otorgarsele
un préstamo, con la seguridad de que el cliente no incumplird con las obligaciones

financieras contraidas.

Sin duda alguna, hoy en dia las exigencias del mundo laboral obliga a las empresas a caer
en la necesidad imperiosa de encontrar una serie de respuestas inmediatas ante diversas
situaciones que regularmente se presentan. Sin embargo, en la mayoria de los casos, las
decisiones importantes que definen el rumbo de una empresa siempre son tomadas por los
altos mandos (directivos), permitiendo poca participacién de los mandos intermedios. Por
consiguiente, se puede decir que al final, la toma de decision recae en un solo hombre. Este,
posiblemente no deberd hacer un trabajo especial, tan solo aprobar o desaprobar algo ya
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estudiado, a tal punto de que solo tendra que escoger entre estas dos opciones: Si 0 No. En
estas condiciones, el proceso de toma de decisiones en el &ambito laboral se ha convertido en
una competencia riesgosa y constante que conlleva a la alta direccion a tomar acciones para
mitigar el riesgo lo mayormente posible, para lo cual se necesita una cantidad de
informacion sobre un tema en especifico (que para el caso de estudio, la informacion
requerida es una base de datos de los clientes de PROVIDENT) y el uso adecuado de ésta,

al igual que el de otras herramientas estadisticas, para facilitar la toma de decisiones.

Ciertamente la informacion es “Poder”, pero también es cierto que no toda la informacion
es “buena”. Puesto que en ocasiones demasiada informacion puede ser perjudicial para el
investigador, es necesario saber elegir y depurar la informacién “correcta” para tener un
mayor control sobre ésta y evitar la informacién que quizas no genere mayor relevancia en
la investigacion. Por lo tanto, saber elegir la informacion adecuada se vuelve un factor
critico en cualquier investigacion, y en este estudio en especifico, es de vital importancia
saber que elementos deberan ser tomados en cuenta el momento de la elaboracién del arbol
de decisién y que por ende seran tomados en cuenta para conformar el arbol de decisién

que posteriormente sera desarrollado.

El arbol de decision para el caso de estudio serd desarrollado a partir de los datos que se
obtengan de una depuracion y clasificacién de la base de datos proporcionados por la
empresa objeto de estudio, para de esta manera conseguir los elementos confiables que
conformaran el arbol de decision y, posteriormente, asociarle su respectiva probabilidad de
ocurrencia a cada evento o suceso. Es importante mencionar que la empresa Provident ya
maneja en su base de datos el siguiente conjunto de variables que considera apropiadas para
determinar el perfil de cliente ideal: edad, informacion sobre el préstamo, como nimero de
préstamos (recibidos o solicitados), fechas de inicio y del dltimo contrato, monto del
préstamo otorgado, total a pagar, tarifa semanal, plazo y tipo de préstamo, Region (es
importante resaltar que PROVIDENT en Meéxico tiene presencia en dos regiones
importantes del pais, que son Guadalajara y Puebla), género, residencia, nimero telefonico,
ocupacion, canal de propaganda, ingresos-gastos mensuales, razon para solicitar el

préstamo, tiempo viviendo en su domicilio, renovo o no el préstamo, contactos de cobranza
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(cartas, revision, visitas, mensajes de texto, etc.), antigliedad del agente en PROVIDENT

cuando el cliente solicito el préstamo.

De lo anterior se puede observar que la empresa PROVIDENT maneja una gran cantidad de
datos y elementos que considera apropiados al momento de elegir el perfil de un cliente.
Sin embargo, para el desarrollo del arbol de decision, considerar todas estas variables
volverian al método impréctico y posiblemente poco manejable. Por lo tanto es en esta
situaciéon en donde nos encontramos con el dilema de determinar ¢;cual de los elementos
que considera Provident genera mayor importancia al momento de elegir el perfil de un
cliente? En otras palabras, en este estudio se requiere determinar que elemento(s) es (son)

mas necesario(s) 0 mas importante(s) al momento de elegir a un cliente.

Si bien existe una variedad de técnicas que nos ayudan a decidir el orden de importancia de
cada elemento, por cuestiones de practicidad y de condiciones de estudio, se ha elegido
emplear la herramienta conocida como Matriz de Priorizacion, la cual facilita, o como su

nombre lo indica, prioriza, el orden de importancia a cada elemento.

La matriz de priorizacion (también conocida como matriz de ponderacion) es una poderosa
herramienta que ayuda a determinar el orden de importancia de cada elemento, en relacion
con las demas. Esta importante herramienta posee las siguientes ventajas, respecto a otras

herramientas para el mismo procedimiento:

Se trabaja en equipo.
No requiere de conocimientos rigurosos de estadistica.

Se analizan todas las variables en base a distintos criterios.

<SS X

Determina el orden de importancia de cada elemento en relacién a los demas
analizados.

v’ Es facil de manejar y muy préctica.

Es conveniente mencionar que las matrices de priorizacion se deben realizar bajo las

algunas de las siguientes condiciones [11]:
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Después de haber identificado un conjunto de temas clave y de generar las posibles
opciones para tratarlos, sera necesario realizar una seleccién de entre estas
opciones.

Existe desacuerdo respecto a la importancia relativa de los criterios de seleccion
elegidos por los componentes del grupo.

Los recursos disponibles en la puesta en practica del programa son limitados.

Existe una inter-relacién (o correlacion) muy fuerte entre las opciones generadas.

Se determind que esta herramienta seria de gran utilidad para nuestra investigacion debido

principalmente a que se trabaja en equipo. Trabajar en equipo no solo ayuda a resolver el

problema mas répidamente, sino que también le brinda distintas perspectivas o puntos de

vista al mismo. Para este trabajo se conformd entonces un equipo de cinco integrantes

constituido por:

Un Estudiante de ingenieria en ciencias de la computacion.
Un estudiante de preparatoria.

Una ama de casa.

Un comerciante.

Un estudiante de ingenieria industrial.

Una vez determinado el equipo de trabajo (que colaborara en la solucion de la matriz de

priorizacion), el siguiente paso es la elaboracion de la misma. La elaboracion de la matriz

de priorizacién (o ponderacion), se deben realizar los siguientes tres pasos basicos:

Establecer prioridades y asignar pesos a los distintos criterios.
Establecer prioridades entre los temas/opciones en base a cada criterio en particular.
Establecer prioridades y seleccionar los mejores temas/opciones en base a todos los

criterios.

En las siguientes subsecciones se presentan las condiciones y caracteristicas de estos tres

pasos.
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3.1.1 Establecer prioridades y asignar pesos a los

distintos criterios

Para aplicar correctamente el proceso metodoldgico de la realizacion de la matriz de
priorizacion es necesario primero entender la razon principal por la cual ésta se realizara.
En este sentido, la investigacion precisa de conocer el orden de importancia de los

elementos que maneja Provident, por lo que este hecho se convierte en el objetivo principal.

Puesto que el trabajo de la resolucion de dicha matriz se realizara en equipo, entonces
primero se debe llegar a un acuerdo entre los miembros del mismo, en base a que criterios
se analizaran todos los elementos que la empresa de estudio maneja. Es importante que de

manera muy general cada criterio refleje el resultado deseado.

Para el estudio de caso, el equipo de trabajo primero determind los criterios que se deben
tomar en cuenta en el proceso de priorizacion (en base a los cuales seran analizados todos

los elementos), quedando de la siguiente manera:

A. Fidelidad del cliente.
B. Capacidad de pago.
C. Indice de desercion.

Es importante resaltar que pese a que estos criterios pueden dar lugar a priorizaciones del
signo contrario (por lo que puede existir dificultad a la hora de establecer las prioridades

teniendo en cuenta todos los criterios), la matriz de priorizacion permitira afrontar este reto.

Una vez completada la lista de criterios, cada uno de éstos debe ser valorado, asignandole

un peso. Los pasos para la realizacidn de esta valoracion son los siguientes:

a) Transcribir la lista total de criterios en ambos lados de la matriz en L, como se

muestra en la tabla 3.1.
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Matriz de importancia relativa de cada criterio
Fidelidad del cliente | Capacidad de pago | indice de desercién Total fila
Fidelidad del cliente
Capacidad de pago
indice de desercién
Total global
Total columna

Tabla 3.1. Matriz “Simétrica” de la lista total de criterios.

b) La importancia relativa de cada criterio respecto a los restantes se comprueba
utilizando una escala predefinida. Es importante resaltar que pese a que existen
muchas escalas para este fin, por cuestiones practicas se empled la escala del

ejemplo [11] en la que se considera lo siguiente:

1 = Igualdad de importancia.
2 = Mas importante.
5 = Significativamente mas importante.

Con esta escala se llena la parte superior, o bien la inferior, de la diagonal principal de la
matriz de la tabla 3.1, y la otra parte se llena con los inversos multiplicativos de los
elementos simétricos. En el caso de este trabajo se llend solo la parte superior.
Posteriormente, con la informacion de la matriz se intenta contestar, para cada criterio
situado en la columna izquierda de la matriz, la pregunta ¢qué tan importante es este
criterio (por ejemplo el A, frente al B) en comparacion con los demas? De acuerdo con esta
matriz (que recordemos que se lee por filas), para nuestro equipo, el criterio “Fidelidad del
cliente” es mas importante que el de “Capacidad de pago” y significativamente mas
importante que el de “indice de desercion”. Por ello se insertaron los valores 2 y 5 (de la
escala mencionada) en las dos primeras celdas a llenar del primer renglon de la matriz,
respectivamente. En la segunda fila, el criterio “Capacidad de pago” se consideré menos
importante que el de “Fidelidad del cliente”, por lo que se deja la celda en blanco, y de
igual importancia que el criterio “indice de desercion”, por lo que se le agrega un 1 a la
celda correspondiente. En la tercer fila, el criterio “Indice de desercion” se considera menos

importante que el de “Fidelidad del cliente”, por lo que la celda correspondiente se deja en
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blanco, y de igual importancia que el criterio “Capacidad de pago” por lo que se llena la

celda con un 1. El resultado obtenido por el equipo se muestra en la tabla 3.2

Matriz de importancia relativa de cada criterio
Fidelidad del cliente | Capacidad de pago | indice de desercién Total fila
Fidelidad del cliente 2 5
Capacidad de pago 1
indice de desercién 1
Total global
Total columna

Tabla 3.2. Matriz de resultados de la comparacion de los criterios de priorizacion.

La otra parte de la matriz se llena como se describe en el parrafo anterior, es decir, se
registran en las celdas en blanco los valores inversos multiplicativos de sus respectivos

elementos simétricos, quedando la matriz que se muestra en la tabla 3.3.

Matriz de importancia relativa de cada criterio
Fidelidad del cliente | Capacidad de pago | indice de desercién Total fila
Fidelidad del cliente 2 5
Capacidad de pago 1/2 1
indice de desercién 1/5 1
Total global
Total columna

Tabla 3.3. Matriz de resultados de la comparacion de los criterios de priorizacion que incluye los inversos
multiplicativos de la comparacién mostrada en la Tabla 3.2.

Para completar el llenado de la matriz, se suman las puntuaciones para cada columna y se
registra el resultado obtenido en la correspondiente columna, en el renglon de “Total
columna”. Posteriormente se suman los totales de todas las columnas, con lo que se obtiene
el “Total global”, que a su vez se registra en la tltima celda de la matriz. Finalmente se
suman los valores de cada renglon de la matriz y se divide el respectivo resultado por el
“Total global”; el resultado se registra en la Ultima columna del renglon correspondiente,

previamente convertido a porcentaje, como se muestra en la siguiente tabla. Este porcentaje
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final de comparacion de todas las opciones.

Matriz de importancia relativa de cada criterio
Fidelidad del cliente | Capacidad de pago | indice de desercién Total fila
Fidelidad del cliente 2 5 7/9,7 = 0,72
Capacidad de pago 1/2 1 1,5/9,7 = 0,16
indice de desercion 1/5 1 1,2/9,7 = 0,12
Total global
Total columna 0,7 3 6 9.7

Tabla 3.4. Tabla completa con la Matriz de resultados de la comparacion de los criterios de priorizacion.

De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla 3.4, para priorizar los elementos que

maneja PROVIDENT, los criterios tendran los siguientes pesos especificos:

Criterio Ponderacién [%0]
A. Fidelidad del cliente 72
B. Capacidad de pago 16
C. Indice de desercion 12

Una vez que la importancia relativa de cada criterio ha sido establecida, cada elemento que
considera Provident debera ser juzgado en base a como satisface cada uno de los criterios

seleccionados (tres en nuestro caso).

3.1.2 Establecer prioridades entre las opciones en base

a cada criterio en particular
Una vez definidos los criterios con los cuales se van a calificar todos los elementos que
considera Provident, el siguiente paso es la evaluacion de los mismos en base a cada

criterio individual, de la misma manera que se realizé en la Seccion 3.1.1. En este caso el

proceso se inicio con el criterio “Fidelidad del cliente”. Los pasos realizados fueron:
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a) Se transcribio la lista total de elementos que considera Provident en ambos lados de

la matriz, formando una ele (“L”, que por cuestion de espacio para la presentacion,
en las comunas se utiliz6 una codificacion A, B, C,..., W, que coincide en el orden

de las opciones de la columna izquierda de la tabla, como se muestra en la tabla 3.5.

Tabla 3.5. Matriz de priorizacién para el “Criterio de “Fidelidad del Cliente” que incluye a todos los
elementos que la empresa PROVIDENT considera.

c) Se compararon todas las opciones a pares, es decir, cada opcién particular con cada

una de las otras opciones, en relacién con el criterio al que se esta aplicando (que
como se menciond al inicio de la seccidn, en este caso fue el de “Fidelidad del
cliente”), y al igual que en la seccion 3.1.1, la escala de comparacion fue la misma

guedando de la siguiente manera:

1 = Igualdad de importancia en la fidelidad del cliente.
2 = Més importante en la fidelidad del cliente.
5 = Significativamente mas importante en la fidelidad del cliente.

Es importante resaltar que el Ilenado de la matriz fue completamente un trabajo en

equipo, en donde mediante el enfoque de las diferentes perspectivas de cada
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Matriz Criterio Fidelidad del cliente
Fidelidad del cliente AlBlc|p|E|F|G|H|I|[J]|K|L|M|[N|[R|Oo|P|Q|R|[S|T|U]|V]|W]| Totalfila(%)
A |Edad 1/5] 2 1| 1/2] 1 |1/2]1/2| 1/2| 1/5| 1/5| 2 2 | 1/5| 2 | 1/5]1/2]1/5] 2 | 1/5] 2 2 | 1/2] 2
B |No. De prestamos 5 2 2 2 2 2 2 | 1/2]1/5] 1/5] 2 2 2 2 |1/5] 1 1 2 1 1 1 1 1
C |Fechadeinicio 1/2] 1/2 1| 1/2]1/2]1/2]1/2| 1 |1/5]1/5] 1 2 | 1/2] 1 | 1/5]1/211/2| 1 |1/2|1/2] 1 [1/2| 1
D |Fecha del ultimo contrato 1]1/2] 1 1/211/2| 2 | 1/2| 1 | 1/5|1/5] 2 2 |1/2] 1 ]1/5] 1 1 1]1/2] 1 1 1 1
E [Monto otorgado 2 | 1/2] 2 2 1]11/2] 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1
F [Total a pagar 1 ]1/2] 2 2 1 1 1 1 |1/2]1/2] 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2
G |Tarifa semanal 2 [ 1/2] 2 |12 2 1 S|l 2|ys{2]2|2|5]2]2|2]1 1 1l1]2]2]2
H |Plazo 2 | 1/2] 2 2 1 1]1/5 2 1 1 1 2 |1/2] 1 1 1 1 2 |11/2] 1 2 2 2
| |Tipo de préstamo 2 2 1 1 1 1 ]1/2]1/2 11172 1 2 1 2 |11/2] 1 1 2 |1/5] 1 2 1 1
J |Region 5 5 5 5 1 2 5 1 1 1/2| 2 2 | 1/5] 2 1 1 2 2 | 1/5] 2 2 2 2
K |Sexo 5 5 5 5 1 2 |1/2] 1 2 2 5 5 2 2 2 1 1 5 |1/2] 5 5 5 2
L [Residencia 1/2| 1/2] 1 | 1/2| 1/2| 1/2] 1/2] 1 1 |1/2]1/5 1 [1/2] 1 |15]|1/21/2] 1]1/5]1 1 1 1
M [Teléfono 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1 1/5| 1 | 1/2| /2 1/2] 1 |1/5] 1 1 1 1
N [Ocupacion 5 |1/2] 2 2 1 1 |1/5] 2 1 5 11/2] 2 5 2 | 1y5] 15 12 2 | 1/5] 1/2| 1/2| 1/2] 1/2
N |Canal por el cual se entero de Provident 12012 1| 1 |12 1/2]1/2) 1 |1/2|1/2]1/2] 1 | 1 |1)2 /2 1/2)11/2] 1 [1/5] 1 |1/2| 1/2| 1
O [Ingresos mensuales S| 5|5 |51 1)12f1|2]1]12f{5]2]5]2 1122151221
P |Gastos mensuales 2 1 2 1 1 1011721 1 1 1 2 2 5 2 1 1 2 | 1/5] 2 2 2 2
Q |Razon para solicitar el préstamo 5 1121 1 1]1]1]1 1121|222 f2]2 1 2 |15 1] 1] 2 1
R [Meses viviendo en su domicilio 1721 1/2 1| 1 | 1/2]1/2| 1 |1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1 1 ]1/2] 1 |1/2|1/2|1/2 /5] 1 11/2] 1 1
S |Renovd o no el préstamo 5 1122 1 1|12 |5|[5|2|5[5|5|5]|5]5]5]5 2 [2]5]5
T [No. De veces que tuvo ofertas de venta 1721 1| 2| 1 |1/2]1/2)] 1|1 1]1/2]1/5] 1 1121 1]1/50 1| 1|15 1]172] 1
U [Contactos de cobranza 1721 1| 1| 1 | 1/2|1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1 1] 221515012151 1 1
V |Antigiiedad del agente Provident 2 1021|121 |1/2f1/2| 1 |1/2)1/5] 1 11 2| 215|155 15501 (150 21 1
W [No. de agentes que ha tenido el cliente 121 1] 1] 1 1| 1/2)1/21/2| 1 |1/2f1/2| 1 1121 1150 1|1 |15 1]1 1
Total columna
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integrante se logro llegar a un acuerdo con respecto a las calificaciones asignadas a
cada celda de la matriz, teniendo siempre en cuenta el criterio sobre el cual se estaba

valorando cada elemento a priorizar.

b) Posteriormente, se sumaron las puntuaciones de cada columna y se registraron sus
totales. Igualmente se sumaron todos los totales de las columnas para obtener el
total global. Por Gltimo, se sumaron los valores de las filas. Finalmente se dividid
cada total de cada fila por el total global para convertirlo en un porcentaje y

registrarlo.

El resultado final de la matriz con criterio de “Fidelidad de cliente” se presenta a

continuacion en la Tabla 3.6.

Matriz Criterio Fidelidad del cliente
Fidelidad del cliente AlBlc|o|e|F|le|H]|1 |y |k]L|Mm[N|R|]o|P|a|R]|S|T|U]|V]|W]| Totalfila(%)

A [Edad 1/5] 2 1| 1/2( 1 | 1/2] 1/2] 1/2| 1/5| 1/5| 2 2 [1/5] 2 | 1/5|1/2| 1/5] 2 | 1/5] 2 2 | 1/2] 2 3%
B |No. De prestamos 5 2 2 2 2 2 2 | 1/2] 1/5( 1/5| 2 2 2 2 [1/5] 1 1 2 1 1 1 1 1 5%
C |Fechade inicio 1/2| 1/2 1 |1/2]1/2)1/2)1/2| 1 |[1/5]1/5] 1 2 | 1/2] 1 |15 1/2f1/2) 1 |1/2]1/2] 1 |1/2] 1 2%
D |Fecha del ultimo contrato 1 |1/2) 1 1212 2 |1/2) 1 |ys5|ys{ 2|2 |1/2) 1|51 1|1]12]1]1|1]1 3%
E |Monto otorgado 2 |1/2] 2 2 111721 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 1 4%
F |Total a pagar 1 |1/2( 2 1 1 1 1 ]1/2]1/2| 2 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 1%
G |Tarifa semanal 2 1 1/2) 2 |12 2|1 s|{21ys| 2225222111 ]1]2|2]2 6%
H |Plazo 2 | 1/2] 2 2 1 1 |1/5 2 1 1 1 2 [1/2] 1 1 1 1 2 |1/2] 1 2 2 2 4%
| |Tipo de préstamo 2 2 1 1 1 1]1/2]1/2 111721 2 1 2 [1/2] 1 1 2 |1/5] 1 2 1 1 3%
J |Region 5 5 5 5 1 2 5 1 1 1/2| 2 2 [1/5] 2 1 1 2 2 | 1/5] 2 2 2 2 7%
K |Sexo 5 5 5 5 1 2 [ 12] 1 2 2 5 5 2 2 2 1 1 5 11/2| 5 5 5 2 9%
L |[Residencia 172 1/2| 1 | 1/2| 1/2| 1/2] 1/2] 1 1/2] 1/5 1 11/2] 1 [1/5(1/2]1/2] 1 |1/5] 1 1 1 1 2%
M |Teléfono 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2] 1/5] 1 15 1 | 1/2)1/2(1/2f 1 |1/5] 1 1 1 1 2%
N |Ocupacién 5 11/2] 2 2 1 1]1/5] 2 5 [1/2] 2 5 2 [ 1/5] 1/5] 1/2| 2 | 1/5| 1/2] 1/2]| 1/2| 1/2 5%
N |Canal por el cual se entero de Provident 1721 1/2) 1| 1 [1/211/2)1/2) 1 | 1/2|1/2|1/2] 1| 1 |12 172 1/211/2 1 [1/5) 1 | 1/2]1/2] 1 2%
O |Ingresos mensuales 55|55 1| 1|21 ]2]1]12]5|2[5]?2 1 (122151221 7%
P |Gastos mensuales 2 1 2 1 1 111721 1 1 1 2 2 5 2 1 1 2 | 1/5] 2 2 2 2 5%
Q [Razon para solicitar el préstamo 5 1 2 1 1 1 1 1 1/2] 1 2 2 2 2 2 1 2 |1/5] 1 1 2 1 4%
R |Meses viviendo en su domicilio 1/211/2) 1 | 1 [1/2)11/2) 1 |1/2|1/2(1/2|1/5] 1 | 1 |1/2| 1 | 1/2]1/2] 1/2 /5] 1 |1/2) 1| 1 2%
S |Renové o no el préstamo 5 1 2 2 1 1 1 2 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 11%
T |No. De veces que tuvo ofertas de venta 1/2] 1 2 1| 1/2f1/2| 1 1 1 ]1/2]1/5] 1 1 2 1 1 ]1/5] 1 1 ]1/5 1]1/2] 1 3%
U |Contactos de cobranza 1/2] 1 1 1| 1/2| 1/2| 1/2] 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1 1 2 2 [1/5]1/5] 1 2 |1/5] 1 1 1 3%
V |Antigliedad del agente Provident 2 1| 21|12 112121 |1/2|1s5] 1| 1|2 |2]|15]|15]|15]1|15 2|1 1 3%
W [No. de agentes que ha tenido el cliente /2 11| 1|1 |y2fy2{12f112)1/2 1|21 ]1]15] 1| 1|ys5[{1]1]1 3%

Total columna 53 29,7|46,5]39,5| 20 [21,5/20,9(25,5| 28 | 23 |13,5[ 45 | 48 [40,6] 41 [21,6] 21 [22,9] 43 | 9 | 33 [35,5|35,5/33,5 750,7

Tabla 3.6. Tabla que representa la matriz final con criterio “Fidelidad del Cliente”.

La interpretacion de la tabla anterior nos dice que los elementos que considera
PROVIDENT, en relacion al criterio “Fidelidad del cliente”, en porcentajes de orden de
importancia, son los que muestran en la tabla 3.7. Asimismo, se puede observar que los
resultados mostrados tienen cierta ldgica, por ejemplo, si un cliente “renueva o no su

préstamo” nos habla de la fidelidad que éste tiene hacia la empresa.
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Resultados basados en el criterio de fidelidad del cliente
Elementos de Providet % de importancia
Renovéd o no el préstamo 11%
Sexo 9%
Region 7%
Ingresos mensuales 7%
Tarifa semanal 6%
Gastos mensuales 5%
No. De prestamos 5%
Ocupacion 5%
Razon para solicitar el préstamo 4%
Monto otorgado 4%
Total a pagar 4%
Plazo 4%
Tipo de préstamo 3%
Edad 3%
Antigliedad del agente Provident 3%
Fecha del ultimo contrato 3%
No. De veces que tuvo ofertas de venta 3%
No de agentes que ha tenido el cliente 3%
Contactos de cobranza 3%
Fecha de inicio 2%
Residencia 2%
Meses viviendo en su domicilio 2%
Canal por el cual se entero de Provident 2%
Teléfono 2%

Tabla 3.7 Interpretacion de los resultados de la Tabla 3.6, expresados en porcentajes de orden de
importancia.

El elemento género (o sexo) ocupa el segundo lugar, demostrando también que este rubro
es de importancia con respecto al criterio en cuestion; y asi sucesivamente con cada uno de

los elementos de la tabla.

La ordenacion de prioridades anterior obedece solo al criterio considerado. Es importante
destacar que todos los pasos anteriores fueron repetidos en base a los dos criterios restantes
(“Capacidad de pago” e “Indice de desercion”), y en consecuencia se generaron otras dos
matrices respectivas, obteniendo al final 3 matrices (cada una obedeciendo a un criterio
distinto). Procediendo de esta manera, la matriz de priorizacion para el criterio “Capacidad

de pago” se muestra en tabla 3.8.
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Matriz Criterio Capacidad de Pago
Capacidad de pago AlB|c|D|E|F|G|H|I|[J]|K|L|M|N|[R|[O|[P|[Q|R]|S]|T|U]|V|W]| Totalfila(%)

A [Edad 1/2 1/2| 1/2| 1/5| 1/2| 1/5| 1 | 1/5| 1 | 1/5| 1 |[1/2| 2 | 1/5]| 1/2| 1 | 1/2| 1/5] 5 1 2 1 3%
B |No. De prestamos 2 2 2 2 2 2 2 2 1 |1/5] 1 2 5 2 |15 1 2 2 1 2 2 2 2 5%
C |Fechade inicio 1 1/2 1/2] 1/2| 1/2| 1/2 1/2| 1/5| 1/5| 1/2| 1 | 1/2] 2 | 1/5]1/5|1/2| 1 | 1/2] 2 2 2 2 3%
D |Fecha del ultimo contrato 2 1/2 | 2 1 |1/2|1/2| 1/2 1/211/5| 1 | 1/2|1/2| 2 | 1/2]1/2| 1 1 |1/5] 2 2 1 1 3%
E |Monto otorgado 2 1/2 | 2 1 1 1 1 |1/21/2|1/5] 1 2 | 1/2] 2 1 1 1 2 | 1/2] 2 2 2 2 4%
F |Total a pagar 5 1/2 ] 2 2 1 1 1 1 1 |1/2) 2 |12] 2 1 1 2 1 |1/5( 2 5 2 2 5%
G |Tarifa semanal 2 12| 2 2 1 1 2 1 |1/2|1/5( 5 5 5 5 1 1 1 5 1 2 2 2 2 6%
H |Plazo 5 12| 1 2 1 1112 1 |1/5|1/2(1/2| 5 |12 5 |1/2|1/2| 1 2 |1/2] 1 2 2 2 4%
| |Tipo de préstamo 1 12| 2 1 2 1 1 1 1/2] 1/2] 1 5 11/2] 5 |1/2|1/2| 1 2 | 1/5] 2 2 2 2 4%
J [Region 5 1 5 2 2 1 2 5 2 1 1 2 2 2 1 1 2 5 1 5 5 5 5 8%
K |Sexo 1 5 5 5 5 1 5 2 2 1 1 2 2 2 | 1/5]| 1/5| 2 2 | 1/2] 2 2 2 2 7%
L [Residencia 5 1 2 1 1 2 | 1/5] 2 1 1 1 2 | 1/2] 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 4%
M [Teléfono 1 /2] 1 2 | 1/2] 1/2| 1/5| 1/5| 1/5| 1/2| 1/2]| 1/2 1 1| 1/21/211/2] 1 |1/2] 2 2 1 1 2%
N |Ocupacion 2 1/5| 2 2 2 2 | 1/5] 2 1/2] 1/2| 2 1 2 | 1/5]|1/5] 2 2 2 2 2 1 1 4%
N [Canal por el cual se entero de Provident 1/2| 172 | 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/5]| 1/5| 1/5]| 1/2| 1/2| 1/2| 1 | 1/2 1/5| 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1 1 1 1 2%
O |Ingresos mensuales 5 5 5 2 1 1 1 2 2 1 5 1 2 5 5 1 2 5 1 2 2 2 2 8%
P |Gastos mensuales 2 1 5 2 1 1 1 2 2 1 5 1 2 5 2 1 1 2 1 2 5 2 2 6%
Q [Razon para solicitar el préstamo 1 12| 2 1 1]1/2] 1 1 1| 1/21/2(1/2] 2 |1/2] 2 |1/2| 1 2 | 1/2] 2 2 1 2 3%
R |Meses viviendo en su domicilio 2 1/2] 1 1| 1/2| 1 |1/5]1/2] 1/2| 1/5| 1/2| 1/2| 1 | 1/2| 2 | 1/5| 1/2| 1/2 1/5] 2 2 1 1 2%
S [Renovd o no el préstamo 5 1 25|25 1251 ]2]1]2/|12]5 1]1[2]|5 5|5]|5]|5 9%
T |No. De veces que tuvo ofertas de venta 1/5| 1/2 | 1/2] 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1 | 1/2| 1/5]| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1 | 1/2| 1/2| 1/2| 1/2]| 1/5 121 1| 1 2%
U |Contactos de cobranza 1 1/2 | 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1 | 1/2| 1/5| 1/2| 1/2| 1/5] 2 1 2 2%
V [Antigiiedad del agente Provident 1/2| 1/2 | 1/2| 1 | 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2]| 1/5]| 1/2| 1 1 1 1 |1/21/2| 1 1 |1/5[ 1|12 1 2%
W [No. de agentes que ha tenido el cliente 1 1/2 | 1/2| 1 | 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/2| 1/5| 1/2| 1 1 1 1 | 1/21/2| /2| 1 |1/5] 1 | 1/2| 1 2%

Total columnas 52,2| 22,2| 46,5| 37,5| 27,5| 24,4| 21| 30,1| 27,9| 12,6| 22,5| 22,7| 43,5| 34| 56| 12,9| 14,8| 27,5 46| 13| 51| 515 42| 43 782,3

Tabla 3.8 Tabla que representa la matriz final con criterio “Capacidad de Pago”.

Nuevamente, colocando los elementos en porcentaje de orden de importancia nos quedaron

como se muestra en la tabla 3.9.

Resultados basados en el criterio de ca

pacidad de pago

Elementos de Provident

% de importancia

Renové o no el préstamo 9%
Regidn 8%
Ingresos mensuales 8%
Sexo 7%
Tarifa semanal 6%
Gastos mensuales 6%
No. De prestamos 5%
Total a pagar 5%
Plazo 4%
Residencia 4%
Tipo de préstamo 4%
Ocupacion 4%
Monto otorgado 4%
Razdn para solicitar el préstamo 3%
Fecha del ultimo contrato 3%
Edad 3%
Fecha de inicio 3%
Meses viviendo en su domicilio 2%
Teléfono 2%
Antigliedad del agente Provident 2%
No. de agentes que ha tenido el cliente 2%
Contactos de cobranza 2%
No. De veces que tuvo ofertas de venta 2%
Canal por el cual se entero de Provident 2%

Tabla 3.9. Interpretacion de los resultados de la Tabla 3.8, expresados en porcentajes de orden de

importancia.
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Nuevamente los resultados obtenidos presentan logica, por ejemplo, el que “renueven o no
el préstamo” habla de que tienen cierta fidelidad hacia la empresa PROVIDENT por el
hecho de elegir volver a solicitar el préstamo en esta empresa, ademas de que también este
elemento muestra la capacidad de pago que tienen las personas debido a que pudieron
terminar de pagar el préstamo recibido, y en consecuencia, estan solicitando un nuevo
préstamo. Adicionalmente, para el elemento regién, es importante recalcar que en nuestro
pais existen regiones o estados en donde el estilo de vida es diferente, y en consecuencia la
vida en unos lugares se torna mucho mas cara que en otros, de modo que considerar a este
elemento en segundo lugar, respecto al criterio “Capacidad de pago”, tiene cierta logica. Y

asi sucesivamente ocurre lo mismo con los demas elementos analizados bajo este criterio.

La correspondiente matriz de priorizacion al criterio “Indice de desercién” se muestra en la
Tabla 3.10. En ésta aparecen como primer elemento a considerar los ingresos y los gastos
propios de cada cliente, por lo que se pueden interpretar como los principales factores en la
desercion de éstos, principalmente debido a que las personas con “altos ingresos”
dificilmente vuelven a solicitar un préstamo. Caso contrario, cuando las personas tienen
“ingreso bajos” de igual manera se les dificulta pagar el préstamo otorgado o puede darse el

caso de que sean quienes vuelvan a solicitar el préstamo.

Tabla 3.10. Tabla que representa la matriz final con criterio “Indice de Desercién”.
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Matriz Criterio indice de desercién

indice de desercion | A8 |c|o|e|r|ec|nu|t|s|k|c|m|nNn|[R]|ofr|al|rR|[s]|T|u]|V|w/Totalfia(

A |Edad 1/2| 2 |1/5] 1 1 1 ]1/5] 1 1]1/2] 1 1 ])1/2 1 |1/5]|1/5] 1 1 (12| 1 1 ]1/2] 1 3%
B |No. De prestamos 2 2 |1/5] 1 1 ]1/5|1/2f 1 ]1/72] 1 1 1 ]1/2 1 |15]|15] 1 1 [1/5] 1 1 1 1 3%
C |Fechade inicio 1/2| 1/2 1/2| 1 1| 1/2]11/2( 1 |1/2] 1 1 1 ]1/5 1 |1/5]1/5] 1 1 [1/5] 1 1 1 1 2%
D |Fecha del ultimo contrato 5152 2 1222 |2]2[2]2 12 1211222122 )2]2]|2 7%
E [Monto otorgado 1 1 1 |1/2 1 1 1 1] 1/2]1/2| 1 1 )1/2 1 [1/2]1/2] 1 1 (1/2] 1 1 1 1 3%
F [Total a pagar 1 1 1 1 1 1 1 1 [1/2f1/2| 1 1 (15 1 |1/2]1/2] 1 1 ]1/2| 1 1 1 1 3%
G |Tarifa semanal 1 5 2 |1/2] 1 1 1 2 | 1/2| 1/2] 2 1] 1/2 2 |1/2]1/2] 2 2 [ 1/2] 2 2 2 2 5%
H |Plazo 5 2 2 [1/2] 1 1 1 1 ]1/2]1/2| 1 1 |1/2 2 |1/2] 2 2 2 [ 1/2] 2 2 2 2 5%
| [Tipo de préstamo 1 1 1 (12| 1 1]1/2] 1 1/2] 1 1 1 ]1/2 1 [1/2]1/2] 1 1 (12 1 1 1 1 3%
J |Regidn 1 2 2 [ 1/2) 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 6%
K |Sexo 2 1 1 |1/2| 2 2 2 2 1 1 2 2 1 5 | 1/2] 1/2] 2 2 1 2 2 2 2 6%
L [Residencia 1 1 1 (12| 1 1]1/2] 1 1 ]1/2]1/2 1 ]1/5) 1 [1/2]1/2] 1 1 (1/2] 1 1 1 1 3%
M [Teléfono 1 1 1 (12| 1 1 1 1 1 [1/2f1/2| 1 172 1 | 1/2f1/2| 1 1 ]1/5] 1 1 1 1 3%
N [Ocupacidn 2 2 5 1 2 5 2 2 2 1 1 5 2 2 1 1 5 2 1 2 2 2 2 7%
N [Canal por el cual se entero de Provident| 1 1 1 (1/2| 1 1 |1/2]1/2 1 |1/2]1/5] 1 1 |1/2 1/5| 1/5( 1 1 [1/5] 1 1 1 1 2%
O |Ingresos mensuales 5 5 5 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 5 1 5 5 2 2 2 2 2 9%
P [Gastos mensuales 5 5 5 2 2 2 2 [ 1/2] 2 1 2 2 2 1 5 1 5 5 2 2 2 2 2 9%
Q [Razén para solicitar el préstamo 1 111 (1721 1 [1/2)1/2] 1 |1/2]1/2] 1 1]1/5 1 |1/5]1/5 1]1/2] 1 1 1 1 3%
R [Meses viviendo en su domicilio 1 1 1 ]1/2| 1 1 (1/21/2] 1 |1/2]1/2] 1 1 (1/2( 1 |1/5]1/5] 1 1/5| 1 1 1 1 3%
S [Renové o no el préstamo 2 (5512 |2[2]2]2]|2 1 112]5 1[5 |1/2]1/2[2]5 2 12212 8%
T |No. De veces que tuvo ofertas de venta | 1 1 1 ]1/2f 1 1 (1/2)1/2] 1 |1/2]1/2] 1 1 (1/2 1 |1/2]1/2] 1 11]1/2 1 1 1 3%
U |Contactos de cobranza 1 1 1 (1/2| 1 1| 1/2)1/2 1 |1/2]1/2] 1 1 )1/2 1 |1/2]1/2] 1 1 (1/2] 1 1 1 3%
V |Antigiedad del agente Provident 2 1 1 (12| 1 1| 1/2)1/2 1 |1/2]1/2] 1 1 ]1/21 1 [1/2]1/2] 1 1 (12 1 1 1 3%
W [No. de agentes que hatenido el cliente | 1 1 1 ]1/2f 1 1 (1/21/2] 1 |1/2]1/2] 1 1 (1/2 1 |1/2]1/2] 1 1 ]1/2| 1 1 1 3%
Total columnas 43,5 45| 45| 16,4] 30| 32| 24,2(23,2] 30| 16[18,7| 34| 33|13,3| 44|11,2|12,7] 41| 41|14,5] 32| 132|315 32 696,2
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Anélogamente, colocando los elementos considerados en porcentaje de orden de
importancia, de la tabla anterior, se obtienen los resultados que proporciona la
interpretacion, expresados en porcentajes de orden de importancia, como se ha realizado

con los otros criterios. Estos se muestran en la Tabla 3.11.

Resultados basados en el criterio de indice de desercion
Elementos de Provident % de importancia
Ingresos mensuales 9%
Gastos mensuales 9%
Renové o no el préstamo 8%
Fecha del ultimo contrato 7%
Ocupacioén 7%
Regidén 6%
Sexo 6%
Tarifa semanal 5%
Plazo 5%
Edad 3%
No. De prestamos 3%
Monto otorgado 3%
Total a pagar 3%
Tipo de préstamo 3%
Residencia 3%
Teléfono 3%
Razén para solicitar el préstamo 3%
Meses viviendo en su domicilio 3%
No. De veces que tuvo ofertas de venta 3%
Contactos de cobranza 3%
Antigliedad del agente Provident 3%
No. de agentes que ha tenido el cliente 3%
Fecha de inicio 2%
Canal por el cual se entero de Provident 2%

Tabla 3.11. Interpretacion de los resultados de la Tabla 3.10.

Una vez concluido el anélisis de los elementos en base a cada criterio, el siguiente paso es
en analizar, en una matriz final, todas las calificaciones ponderadas obtenidas, la cual

proporciona el nivel de porcentaje de importancia en base a todos los criterios.

3.1.3 Establecimiento de prioridades y seleccion de las

mejores opciones en base a todos los criterios

Como se vio en la seccion anterior, cada elemento fue analizado en base a cada criterio

previamente establecido, con lo que se determind el porcentaje de importancia con respecto
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a cada criterio. Sin embargo, para obtener de manera general el porcentaje de importancia
definitivo de los elementos en cuestion, se comparé cada elemento en base a la

combinacion de todos los criterios. Para esto se llevaron a cabo los siguientes pasos:

a) Se registraron, en las filas de una matriz L, todos los elementos que PROVIDENT
consideran dentro de su base de datos mientras que en las columnas se colocaron los

tres criterios empleados, como se muestra en la Tabla 3.12.

Matriz final de ponderacion en base a los 3 criterios pre establecidos.
Criterios

Fidelidad del cliente Capacidad de pago {ndice de desercién | Total fila (%)
Elementos

Edad

No. De prestamos

Fecha de inicio

Fecha del ultimo contrato

Monto otorgado

Total a pagar

Tarifa semanal

Plazo

Tipo de préstamo

Region

Sexo

Residencia

Teléfono

Ocupacion

Canal por el cual se entero de Provident
Ingresos mensuales

Gastos mensuales

Razon para solicitar el préstamo

Meses viviendo en su domicilio
Renovd o no el préstamo

No. De veces que tuvo ofertas de venta
Contactos de cobranza

Antigliedad del agente Provident

No. de agentes que hatenido el cliente
Pesos ponderados

Tabla 3.12. Muestra de la matriz de ponderacion para los tres criterios.

b) Se transfirieron las puntuaciones (o0 porcentajes) de la matriz obtenida del
porcentaje de importancia relativa para cada uno de los criterios bajo las columnas
correspondientes a éstos. La suma de las puntuaciones de los criterios se registra en
la ultima celda de la columna “Totales de fila”, y cuyos resultados se muestran en
la Tabla 3.13.

c) Se registraron los pesos desarrollados en cada matriz de ponderacién de cada

criterio, como se muestra en la Tabla 3.14.
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Matriz final de ponderacién en base a los 3 criterios pre establecidos.

Criterios
Elementos

Fidelidad del cliente Capacidad de pago {ndice de desercién

Total fila (%)

Edad

No. De prestamos

Fecha de inicio

Fecha del ultimo contrato

Monto otorgado

Total a pagar

Tarifa semanal

Plazo

Tipo de préstamo

Region

Sexo

Residencia

Teléfono

Ocupacion

Canal por el cual se entero de Provident

Ingresos mensuales

Gastos mensuales

Razén para solicitar el préstamo

Meses viviendo en su domicilio

Renovo o no el préstamo

No. De veces que tuvo ofertas de venta

Contactos de cobranza

Antigliedad del agente Provident

No. de agentes que ha tenido el cliente

Pesos ponderados 0,72 0,16

0,12

1

Tabla 3.13. Matriz final de ponderacidn para los tres criterios que incluye los pesos de ponderacion que se

obtuvieron en la Seccién 3.1.

Matriz final de ponderacidn en base a los 3 criterios pre establecidos.
Criterios Fidelidad del cliente Capacidad de pago | Indice de desercién | Total fila (%)

Elementos

Edad 3% 3% 3%
No. De prestamos 5% 5% 3%
Fecha de inicio 2% 3% 2%
Fecha del ultimo contrato 3% 3% 7%
Monto otorgado 4% 4% 3%
Total a pagar 4% 5% 3%
Tarifa semanal 6% 6% 5%
Plazo 4% 4% 5%
Tipo de préstamo 3% 4% 3%
Regidn 7% 8% 6%
Sexo 9% 7% 6%
Residencia 2% 4% 3%
Teléfono 2% 2% 3%
Ocupacién 5% 4% 7%
Canal por el cual se entero de Provident 2% 2% 2%
Ingresos mensuales 7% 8% 9%
Gastos mensuales 5% 6% 9%
Razén para solicitar el préstamo 4% 3% 3%
Meses viviendo en su domicilio 2% 2% 3%
Renové o no el préstamo 11% 9% 8%
No. De veces que tuvo ofertas de venta 3% 2% 3%
Contactos de cobranza 3% 2% 3%
Antigliedad del agente Provident 3% 2% 3%
No. de agentes que ha tenido el cliente 3% 2% 3%
Pesos ponderados 0,72 0,16 0,12 1

Tabla 3.14. Matriz final de ponderacion con los porcentajes de fila para los tres criterios, que se obtuvieron
en las Tablas 3.6, 3.8 y 3.10 obtenidas en la Seccion 3.1.2.
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d) Se multiplicd cada porcentaje (de cada criterio), por el peso desarrollado en la

matriz de importancia relativa de cada criterio. El resultado obtenido se muestra en

la Tabla 3.15.
Matriz final de ponderacion en base a los 3 criterios pre establecidos.

Elementos Criterios Fidelidad del cliente Capacidad de pago indice de desercién | Total fila (%)
Edad 0,03*0,72=0,21 0,03*0,16=0,004 0,03*0,12=0,003
No. De prestamos 0,05*0,72=0,034 0,05*0,16=0,008 0,03*0,12=0,003
Fecha de inicio 0,02*0,72=0,015 0,03*0,16=0,004 0,02*0,12=0,003
Fecha del ultimo contrato 0,03*0,72=0,020 0,03*0,16=0,004 0,07*0,12=0,008
Monto otorgado 0,04*0,72=0,031 0,04*0,16=0,006 0,03*0,12=0,003
Total a pagar 0,04*0,72=0,029 0,05*0,16=0,008 0,03*0,12=0,003
Tarifa semanal 0,06*0,72=0,040 0,06%0,16=0,010 0,05*0,12=0,006
Plazo 0,04*0,72=0,028 0,04*0,16=0,007 0,05*0,12=0,006
Tipo de préstamo 0,03*0,72=0,025 0,04*0,16=0,007 0,03*0,12=0,003
Regién 0,07*0,72=0,049 0,08*0,16=0,013 0,06*0,12=0,007
Sexo 0,09*0,72=0,066 0,07*0,16=0,011 0,06*0,12=0,007
Residencia 0,02*0,72=0,015 0,04*0,16=0,007 0,03*0,12=0,003
Teléfono 0,02*0,72=0,014 0,02*0,16=0,004 0,03*0,12=0,003
Ocupacidn 0,05*0,72=0,033 0,04*0,16=0,007 0,07*0,12=0,009
Canal por el cual se entero de Provident 0,02*0,72=0,015 0,02*0,16=0,003 0,02*0,12=0,003
Ingresos mensuales 0,07*0,72=0,049 0,08*0,16=0,012 0,09*0,12=0,011
Gastos mensuales 0,05*0,72=0,034 0,06*0,16=0,010 0,09*0,12=0,010
Razén para solicitar el préstamo 0,04*0,72=0,032 0,03*0,16=0,005 0,03*0,12=0,003
Meses viviendo en su domicilio 0,02*0,72=0,015 0,02*0,16=0,004 0,03*0,12=0,003
Renovo o no el préstamo 0,11*0,72=0,078 0,09*0,16=0,014 0,08*0,12=0,009
No. De veces que tuvo ofertas de venta 0,03*0,72=0,019 0,02*0,16=0,003 0,03*0,12=0,003
Contactos de cobranza 0,03*0,72=0,019 0,02*0,16=0,003 0,03*0,12=0,003
Antigliedad del agente Provident 0,03*0,72=0,021 0,02*0,16=0,003 0,03*0,12=0,003
No. de agentes que ha tenido el cliente 0,03*0,72=0,019 0,02*0,16=0,003 0,03*0,12=0,003
Pesos ponderados 0,72 0,16 0,12 1

Tabla 3.15.Matriz de Ponderacion con el resultado del producto del porcentaje de fila y el peso de
ponderacion de cada criterio obtenido en la seccién 3.1.1. Vale la pena resaltar que los pesos para los
criterios fueron de 0.72, 0.16 y 0.12, respectivamente, para la Fidelidad del Cliente, la capacidad de Pago y
el indice de Desercion.

e) Se sumd la puntuacion de cada elemento y se registro el resultado en la columna
“Totales de fila”. Es importante notar que el registro de la puntuacion de cada
elemento se realizd en porcentajes, proceso que se llevd a cabo al dividir la
puntuacion particular de los elementos por el total global. Los resultados obtenidos
se muestran en la Tabla 3.16. Esta matriz proporciona el porcentaje final de
importancia de todos los elementos en relacién con los demas (analizando cada
elemento bajo los tres criterios). Los resultados respectivos se muestran en la Tabla
3.17.
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Matriz final de ponderacién en base a los 3 criterios pre establecidos.

Criterios
Elementos

Fidelidad del cliente

Capacidad de pago

indice de desercién

Total fila (%)

Edad

0,03*0,72=0,021

0,03*0,16=0,004

0,03*0,12=0,003

0,028/1=3%

No. De prestamos

0,05*0,72=0,034

0,05*0,16=0,008

0,03*0,12=0,003

0,045/1=5%

Fecha de inicio

0,02*0,72=0,015

0,03*0,16=0,004

0,02*0,12=0,003

0,022/1=2%

Fecha del ultimo contrato

0,03*0,72=0,020

0,03*0,16=0,004

0,07*0,12=0,008

0,032/1=3%

Monto otorgado

0,04*0,72=0,031

0,04*0,16=0,006

0,03*0,12=0,003

0,040/1=4%

Total a pagar

0,04*0,72=0,029

0,05*0,16=0,008

0,03*0,12=0,003

0,057/1=4%

Tarifa semanal

0,06*0,72=0,040

0,06*0,16=0,010

0,05*0,12=0,006

0,056/1=6%

Plazo

0,04*0,72=0,028

0,04*0,16=0,007

0,05*0,12=0,006

0,041/1=4%

Tipo de préstamo

0,03*0,72=0,025

0,04*0,16=0,007

0,03*0,12=0,003

0,035/1=4%

Regién

0,07*0,72=0,049

0,08*0,16=0,013

0,06*0,12=0,007

0,069/1=7%

Sexo

0,09*0,72=0,066

0,07*0,16=0,011

0,06*0,12=0,007

0,084/1=8%

Residencia

0,02*0,72=0,015

0,04*0,16=0,007

0,03*0,12=0,003

0,025/1=3%

Teléfono

0,02*0,72=0,014

0,02*0,16=0,004

0,03*0,12=0,003

0,021/1=2%

Ocupacion

0,05*0,72=0,033

0,04*0,16=0,007

0,07*0,12=0,009

0,049/1=5%

Canal por el cual se entero de Provident

0,02*0,72=0,015

0,02*0,16=0,003

0,02*0,12=0,003

0,021/1=2%

Ingresos mensuales

0,07*0,72=0,049

0,08*0,16=0,012

0,09*0,12=0,011

0,072/1=7%

Gastos mensuales 0,05*0,72=0,034 0,06*0,16=0,010 0,09*0,12=0,010 0,054/1=5%
Razdn para solicitar el préstamo 0,04*0,72=0,032 0,03*0,16=0,005 0,03*0,12=0,003 0,040/1=4%
Meses viviendo en su domicilio 0,02*0,72=0,015 0,02*0,16=0,004 0,03*0,12=0,003 0,022/1=2%

Renovd o no el préstamo

0,11*0,72=0,078

0,09*0,16=0,014

0,08*0,12=0,009

0,101/1=10%

No. De veces que tuvo ofertas de venta

0,03*0,72=0,019

0,02*0,16=0,003

0,03*0,12=0,003

0,025/1=3%

Contactos de cobranza

0,03*0,72=0,019

0,02*0,16=0,003

0,03*0,12=0,003

0,025/1=2%

Antigliedad del agente Provident

0,03*0,72=0,021

0,02*0,16=0,003

0,03*0,12=0,003

0,027/1=3%

No. de agentes que ha tenido el cliente

0,03*0,72=0,019

0,02*0,16=0,003

0,03*0,12=0,003

0,025/1=2%

Pesos ponderados

0,72

0,16

0,12

1

Tabla 3.16.Totales de fila, donde cada una de éstas representa la suma de los valores obtenidos en cada
criterio para cada elemento.

Elementos de Provident

% de importancia global

Renovd o no el préstamo

10%

Sexo

8%

Ingresos mensuales

7%

Regién

7%

Tarifa semanal

6%

No. De prestamos

5%

Gastos mensuales

5%

Ocupacion

5%

Plazo

4%

Razén para solicitar el préstamo

4%

Total a pagar

4%

Monto otorgado

4%

Tipo de préstamo

4%

Fecha del ultimo contrato

3%

Edad

3%

Antigliedad del agente Provident

3%

Residencia

3%

No. De veces que tuvo ofertas de venta

3%

No. de agentes que ha tenido el cliente

2%

Contactos de cobranza

2%

Fecha de inicio

2%

Meses viviendo en su domicilio

2%

Teléfono

2%

Canal por el cual se entero de Provident

2%

Tabla 3.17.Resultados de la Tabla 3.16 presentados en orden de importancia, que se representa por el

porcentaje obtenido. A mayor porcentaje, mas importante es el elemento a considerar.
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Es de fundamental importancia resaltar que de acuerdo con los resultados anteriores, a
través de la matriz de priorizacion o ponderacion, se ha logrado determinar el porcentaje de

importancia de las caracteristicas o elementos que la empresa en cuestion considera.

En la siguiente seccién, por un lado se trabajara con las caracteristicas que tienen mayor
importancia, porque seran consideradas como los componentes que conformaran el arbol de
decisiones, y por otro lado se desarrollara éste ultimo, que es precisamente el tema central

de este trabajo de tesis.

3.2 Modelacion del arbol de decision para PROVIDENT

El proceso de toma de decisién es una gran herramienta que se suele utilizar para
desarrollar una estrategia Optima de toma de decision, principalmente cuando nos
enfrentamos a elegir de entre varias alternativas el camino “correcto” a seguir. Como es
evidente, tener demasiada informacion en ocasiones puede ser perjudicial, es por esta
principal razén por la cual en la seccion 3.1 se abordd el tema de la priorizacion de los
elementos que considera PROVIDENT, para de esta manera determinar cudles

caracteristicas tienen mayor relevancia dentro del perfil de cliente.

Ciertamente, para hacer un correcto andlisis de decisiones, el primer paso es entender la
naturaleza del problema, debido a que en éste radica la principal esencia de todo el objeto
de investigacion. En este sentido se puede decir que la principal razon de esta investigacion
consiste en proponer una herramienta que facilite a la empresa PROVIDENT el encontrar
el perfil de cliente ideal y fidedigno que esta buscando. Sin embargo existe un segundo
paso que consiste en la determinacion del tipo de herramienta que facilite la solucion a
dicho problema. En consecuencia, y para fines de esta investigacion, se propuso con
anterioridad que la herramienta mas apropiada para resolver el problema es el arbol de
decision, por ser una herramienta de gran utilidad, principalmente porque muestra el

caracter secuencial en la toma de decisiones.
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Para modelar (o formar de la manera deseada) el arbol de decision correspondiente para la
empresa PROVIDENT, se consideran solo las primeras 4 caracteristicas mas importantes,

en comparacion con la “capacidad de gasto", como se muestran en la tabla 3.18.

Opciones % de importancia global
Renové o no el préstamo 10%
Sexo 8%
Ingresos mensuales 7%
Region 7%
Gastos mensuales 5%

Tabla 3.18. Elementos mas importantes que considera Provident dentro de su base de datos, de acuerdo con los
resultados obtenidos en las diferentes matrices de priorizacion de la seccion anterior.

Definidos estos elementos de trabajo, es menester formular el problema de PROVIDENT
de manera verbal, definiendo al mismo tiempo los eventos futuros inciertos, referidos como

eventos aleatorios y las consecuencias relacionadas con cada alternativa de decision.
La definicion del problema es:

PROVIDENT México (empresa dedicada a la prestacion de servicios financieros) decide
que quiere encontrar el perfil de su cliente ideal, en el cual centrara sus esfuerzos y
esperanzas. De ser “correcta” la eleccion del perfil de cliente ideal, este se vera reflejado en
una mayor “capacidad de gasto” de cada cliente, y en consecuencia la renovacion de los

préstamos otorgados en esta empresa.

Para crear el arbol de decision que facilitara el determinar el perfil de cliente ideal para
PROVIDENT, y con base en los elementos previamente establecidos en la Tabla 3.2.1, el
proceso inicia tomando como referencia el elemento que Provident considera Ilamado
“Sexo0”, por lo que se divide a los clientes en dos grupos: Hombres y mujeres. En estas
condiciones, la primera etapa del arbol de decision queda como se muestra en la Figura 3.1,

en donde d; = decidir si nuestro cliente fiel es del sexo masculino y d, = decidir si nuestro

cliente fiel es del sexo femenino.
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d,

<

perfil de clients

Figura 3.1.linicio del arbol de decisiéon empresa PROVIDENT.

El primer nodo del arbol de decision, mostrado en la figura anterior, es un cuadrado,
indicando que ahi iniciaremos con la toma de una decision (es importante reiterar que la

simbologia del arbol se abordé en el Capitulo 1 de la tesis).

Un factor importante en cualquier alternativa de decision es la incertidumbre relacionada
con el evento aleatorio de cada decision. En este caso, PROVIDENT reconoci6 que maneja
tres posibles resultados de eventos aleatorios: que cada cliente, independientemente de que
sea hombre o mujer, puede ser del estado de Guadalajara, Puebla o Monterrey. Sin
embargo, por limitaciones propias de la base de datos proporcionada por la empresa, solo
fueron consideradas dos opciones: que los clientes fueran de Puebla o Guadalajara, por ser

Monterrey una region de reciente creacion.

Regidn

Guadalajara
Perfil de Cliente

Regidn

Figura 3.2. Continuacion del &rbol de decisién para PROVIDENT.

Los valores asignados para las residencias de los clientes fueron s; y s, para clientes de
residencia en Puebla y Guadalajara, respectivamente. Lo anterior se muestra en la Figura
3.2, en la que se puede observar que ahora aparecen, en la segunda seccion del arbol, dos
circulos de color rojizo que denotan que en esa parte del arbol se llevara a cabo la toma de
una decision, considerando los dos estados o valores s; y S,. En estas condiciones, la

primera toma de decision se complementard con la asociacion de las respectivas
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consecuencias (también Ilamadas estados de naturaleza) indicando lo que pudiera llegar a

suceder en caso de elegir una determinada alternativa.

Perfil de cliente

Pucbial—>1

Region

S
Guadalajara

Pucbia—>1

Region

S
Guadalajara

Ingresos altos

Ingresos

Ingresos bajos

Ingresos altos

Ingresos

ds

da

ds

Ingresos bajos 4

Ingresos altos

Ingresos

ds

Ingresos bajos a

Ingresos altos

Ingresos

ds

Ingresos bajos 4

Renuevan

Renovacion de prestamo

No renuevan

Renuevan

Renovacion de prestamo

No renuevan

Renuevan

Renovacion de prestamo

No renuevan

X
o
>
c
[}
<
o
>

Renovacion de prestamo

No renuevan

No renuevan

x
Pl o |2
) 5 |B
3 9 |2
c c
[} o |0
H 2 |5

<]
3 3 s

a

)

T

B

0

0

s

o

3

o

Renovacion de prestamo

No renuevan

Renuevan

Renovacion de prestamo

No renuevan

Renuevan

Renovacion de prestamo

No renuevan

Figura 3.3. Arbol de decision modelado para PROVIDENT.
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S3
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Sa

S3
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Sa
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S3

Sa

S3

Capacidad de pago
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Capacidad de pago
$5%3
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Capacidad de pago
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Capacidad de pago
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Posteriormente, el arbol de decision obtenido se vuelve a complementar con otro elemento
(el elemento de “Ingresos”, cuyos valores son denotados como dz para ingresos altos y d4
para ingresos bajos), que se debe considerar en la toma de decision, con sus respectivos
estados de naturaleza. Posteriormente, nuestro arbol de decision se vuelve a complementar
nuevamente con otro elemento (el elemento de “Ingresos” ds y d4) en la toma de decision
con sus respectivos estados de la naturaleza. Anadlogamente se considera el elemento
renueva o no el préstamo, del cual se tienen dos valores, s; para cuando la respuesta es
Renueva el préstamo y s, para cuando No renueva el préstamo. Considerando estos dos
elementos mencionados el arbol de decision mostrado en la Figura 3.2 se complementa
(parcialmente), con lo que se obtienen el nuevo arbol de decision que se muestra en la

Figura 3.3.

Asignando las respectivas probabilidades a los elementos considerados, el arbol de decision

de la figura anterior queda como se muestra en la Figura 3.4.

Las cantidades definidas como “ingresos” varian unas con respecto a otras. Esto se debe
principalmente a la diferencia existente en el costo y la calidad de vida de un estado a otro,
no obstante que para definir o asignar los ingresos “altos” y “bajos”, se empled la base de

datos, a través de la medida de tendencia central conocida como “mediana”.

Al final, también puede observarse que todo el arbol de decision se contrasta con la
caracteristica de “Capacidad de gasto” (cifra en pesos mexicanos), siendo éste el principal
factor que influye principalmente en la disponibilidad que tiene cada persona de pagar el

préstamo otorgado, 0 en su caso, el de reincidir nuevamente en la renovacion del mismo.
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ingresos >3600

Ingresos

ingresos <= 3600

Ingresos Bajos!

ingresos >5600

Ingresos

Ingresos <=5600

ingresos bajos

ingresos >6000

Ingresos

ingresos <=6000

ingresos bajo

ingresos >4500

Ingresos

No renuevan

ingresos <=4500

ingresos bajo

idad de gasto
$4,250

50.0%<
Renuevan

Renovacién del prestamo

50»0%4' pacidad de gasto

$2,700

No renuevan

capacidad de gasto
$1,100

Renuevan

Renovacién del prestamo

capacidad de gasto

No renuevan

$1,200
0.0% capacidad de gasto
]
Renovacién del prestamo
o ‘dad
No Renuevan 100'064 de gasto
$1,072

Renuevan 0'044' v de gasto

0o

Renovacién del prestamo

capacidad de gasto
$1,835

No renuevan

capacidad de gasto
$1,340

[Renuevan| S
Renuevan

Renovacion de prestamo

capacidad de gasto
$3,350

28.0%

idad de gasto
$1,675

36.0%<

Renovacion de prestamo

64.0%< pacidad de gasto

$1,485

Renuevan

capacidad de gasto
$1,666

[Renuevan S
Renuevan

Renovacion de prestamo

capacidad de gasto
$1,890

40.0%

capacidad de gasto

Renuevan

$1,909
Renovacion de prestamo
9 ‘dad
No renuevan 37'044 de gasto
$1,610

Figura 3.4. Arbol de decision final para PROVIDENT.
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3.3 Construccion del perfil de cliente para PROVIDENT

basado en el arbol de decision

De acuerdo con las Secciones 3.1 y 3.2, solo se ha modelado hasta el momento el arbol de
decision para PROVIDENT, el cual contiene solo las caracteristicas mas importantes de sus
clientes, sin embargo esto representa solo la mitad de la solucién para la empresa de
estudio. Por esta razon es menester retomar el arbol de decision de la seccion 3.2 (ver
Figura 3.4) y desarrollar una estrategia de decision para determinar el perfil de cliente ideal
para PROVIDENT.

Como se menciono al inicio de la tesis, el principal objetivo de la misma es determinar el
perfil del cliente ideal, o la “correcta” eleccion de su perfil de cliente ideal, para la empresa
PROVIDENT, que es el caso de estudio al cual se aplica el modelo que se propone en este
trabajo. Para el desarrollo de la tesis se ha empleado una herramienta Util y poderosa que es
el arbol de decisidn. Sin embargo, esto es solo la mitad de la solucién del problema. Para
obtener la otra mitad de la solucion se retoma el arbol de decision mencionado (y mostrado
en la Figura 3.4), y con esta informacion posteriormente se desarrolla una estrategia de
decision para determinar el perfil de cliente ideal para PROVIDENT.

Una estrategia de decision es una secuencia de decisiones y resultados aleatorios en la que
las decisiones que se toman dependen de los resultados de los eventos aleatorios aun por
determinar. EI método para dar una solucién 6ptima para la empresa PROVIDENT fue a
través del método del valor esperado (abordado en el Capitulo 1), que consiste basicamente

en recorrer el arbol de decision de atras hacia adelante de acuerdo con los siguientes pasos.

1. En los nodos aleatorios, se calcula el valor esperado (VE) multiplicando la
“Capacidad de Gasto” al final de cada rama, por su correspondiente probabilidad.
2. En los nodos de decision, seleccionamos la rama de decision que lleve al mejor

valor esperado, que se convertird en el nodo de decision siguiente.

En la Figura 3.5, que es equivalente a la Figura 3.4, se incluyeron los nimeros de los nodos

para facilitar la explicacion del uso o aplicacion del método del valor esperado.
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Figura 3.5. Arbol de decision de la Figura 3.4 que incluye los nimeros de nodo que se usan en la aplicacion
del método del valor esperado.
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El recorrido se inicia, como se menciond antes, de atras hacia adelante, en este caso con el
calculo de los valores esperados de los nodos de probabilidad 8 a 15. Los resultados son los

siguientes:

VE (nodo 8) = 0.5 (4250) + 0.5 (2700) =3475,

VE (nodo 9) = 0.34 (1100) + 0.66 (1200) =1166,

VE (nodo 10) = 0 (0) + 1 (1072) = 1072,

VE (nodo11) = 0 (0) + 1 (1835) =1835,

VE (nodo12) = 0.72 (1340) + 0.28 (3350) =1902.8,
VE (nodo 13) = 0.36 (1675) + 0.64 (1485)=1553.4,
VE (nodo 14) = 0.6 (1666) + 0.4 (1890)=1755.6,

VE (nodo 15) = 0.63 (1909)+ 0.37 (1610)= 1798.37.

La Figura 3.6 muestra el arbol de decisién reducido (en el que se ha eliminado la capacidad
de pago para las dos posibles opciones: renuevan o no renuevan el préstamo), luego de

calcular los valores esperados de estos nodos aleatorios.

ingresos >3600 VE = 3475

8
50.0% 4 Ingresos
ingresos <= 3600.
9

Ingresos Bajos!

VE=1166
2 Region
ingresos >5600 . VE = 1072

.0% |
Guadalajara 50.0% 5 neresos

Ingresos <=5600.
11

ingresos bajos!

VE =1835
1%
ingresos >6000 " VE =1902.8

9
46.0% 6 Ingresos

ingresos <=6000.
1

ingresos bajo:

3 VE =1553.4
3 Regién
ingresos >4500 VE = 1755.6

9 14
54.0% 7 Ingresos
ingresos <=4500.
15
Figura 3.6. Arbol de decision reducido después de calcular los valores esperados de los nodos 8 al 15.

ingresos bajos!

VE =1798.37
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Después se contintia con los nodos de decision 4, 5, 6 y 7. En cada uno, seleccionamos la
rama de la alternativa de decision que conduzca al mejor VE, es decir, al que tenga el VE
mas alto. Por ejemplo, en el nodo 4 se puede elegir entre las ramas de “ingresos altos” para
la que VE (nodo 8)= 3475, 0 la rama de “ingresos bajos” para la que VE (nodo 9) = 1166.
Por lo tanto, seleccionamos la rama de alternativa de decision de “Ingresos altos” y el valor

esperado en el nodo 4 se convierte en VE (nodo 4) = 3475.

Para el nodo 5, seleccionamos el mejor valor esperado de los nodos 10 y 11. La mejor
alternativa de decision es la rama de “ingresos bajos”, que proporciona VE (nodo 5) =
1835. En el nodo 6, seleccionamos el mejor valor esperado de los nodos 12 y 13. La mejor
alternativa de decision es la rama de “ingresos altos” que proporciona VE (nodo 6) =
1902.8. Finalmente en el nodo 7, seleccionamos nuevamente el mejor valor esperado de
entre los nodos 14 y 15. En este ultimo nodo, la mejor alternativa de decision es la rama de
“ingresos bajos” que proporciona el VE (nodo 7) = 1798.37. La Figura 3.7 muestra el arbol
de decision con la segunda reduccidn, después de elegir las mejores opciones en los nodos
4,5 6y7.

4 VE=3475

5 VE=1835

6 VE=1902.8

7 VE=1798.37

Figura 3.7. Arbol de decision de PROVIDENT después de elegir la mejor decision en los nodos 4 a 7.

El VE para los nodos aleatorios 2 y 3 se calcula de la siguiente forma:

VE (nodo 2) = 0.5 VE(nodo 4) + 0.5 VE(nodo 5)
= 0.5 (3475) + 0.5 (1835) = 2655,

VE (nodo 3) = 0.46 VE(nodo6) + 0.54 VE(nodo 7)
= 0.46 (1902.8) + 0.54 (1798.37) = 1846.4.
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Este calculo reduce el arbol de decision a solo dos ramas de decision que salen del nodo 1
(ver Figura 3.8).

2 VE=2655

3 VE=1846.4

Figura 3.8. Arbol de decision para PROVIDENT reducido a dos ramas de decision.

Finalmente la decision puede tomarse en el nodo 1, al elegir el mejor VE desde los nodos 2
y 3. Esta accion llevo a la alternativa de decision que conduce a seleccionar como cliente

ideal al sexo masculino, el cual proporciona un valor esperado general de 2655.

El andlisis del arbol de decision de PROVIDENT ilustra el método que puede emplearse
para analizar los problemas mas complejos de decision secuencial, primero determinando
los elementos que intervendran en el arbol, para posteriormente asignarle nodos de
decision, nodos aleatorios y las ramas de decision que describan la manera secuencial del
problema. Adicionalmente, determinar las probabilidades para todos los resultados
aleatorios y después trabajar de atras hacia adelante a través del arbol, calculando el valor
esperado en todos los nodos aleatorios y seleccionando la mejor rama de decision en todos
los nodos de decision. La secuencia de las ramas de decision Optima determiné la
estrategia de decision para proponer el perfil de cliente ideal para PROVIDENT.

Con los resultados anteriores se sugiere que el perfil de cliente ideal para la empresa
PROVIDENT debe contener, ademas de otras caracteristicas, las siguientes 4 variables

detonantes: (como se muestra en la Figura 3.9):

ser del sexo masculino, preferentemente;

vivir en estado de Puebla;

tener ingresos superiores a los $ 3600 pesos mensuales;
Ser el tipo de cliente que renueva su contrato.

Todas estas caracteristicas propuestas en este perfil de cliente se reflejan en la capacidad de

gasto mensual que en promedio es de $ 4250 pesos mensuales.
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Figura 3.9. Arbol de decision para la empresa PROVIDENT que muestra las caracteristicas mas importantes
que los clientes deben tener.
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Empero el resultado anterior sobre la eleccion del perfil del cliente ideal para
PROVIDENT, es importante recalcar que si se diera el caso de elegir otorgar el préstamo a
una persona del sexo femenino, de acuerdo con este caso de estudio, el arbol de decisiones
también muestra las caracteristicas que debiera tener el perfil de este tipo de cliente (como

se observa en la Figura 3.9). Tales caracteristicas son:

Ser del sexo femenino;

Vivir en el estado de Puebla;

Tener ingresos superiores a los $ 6000 pesos mensuales;
Ser el tipo de cliente que renueva su préstamo.

Para concluir, los anteriores perfiles de clientes fueron propuestos a través de un analisis de
las caracteristicas que PROVIDENT maneja dentro de su base de datos. Es importante decir
que todas las caracteristicas fueron analizadas, una a una, llegando al final a tomar en
cuenta dentro del arbol de decision solo las 5 caracteristicas mas importantes, a través de

las cuales y mediante el método del valor esperado, se llegé a dicha conclusion.
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Conclusiones

En este trabajo se describe, paso a paso, el proceso constructivo del perfil de cliente ideal
para la empresa financiera PROVIDENT, tanto en la forma en la que se priorizaron y se
determinaron los elementos del arbol de decision, como la forma en que se le dio solucién a

éste. De acuerdo con los resultados generales y particulares se concluye lo siguiente:

e Que la empresa financiera PROVIDENT debe considerar al menos las 4
caracteristicas mas importantes (presentadas al final del Capitulo 3 para el sexo
masculino y femenino), al momento de elegir a un cliente ideal, el cual se vera
reflejado con una cierta capacidad de gasto y al mismo tiempo en la capacidad de
pago de cada cliente. Teniendo en cuenta lo anterior se puede asumir una notable
confianza que dicho cliente tiene mayores probabilidades de que cumpla con el

préstamo otorgado y que éste volvera reiteradamente a solicitar un nuevo préstamo.

e Que dicho arbol de decision contiene solo las 5 caracteristicas mas importantes que
se consideraron en esta tesis, mediante el proceso de priorizacion de todos los
elementos considerados por la empresa que se consideré como caso de estudio. Sin
embargo, pudieron agregarse mas caracteristicas importantes al arbol de decision,
pero se eligié no hacerlo debido a las limitaciones propias del software que se
utilizé y a la poca practicidad que tendria dicha herramienta.
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e Finalmente, dicho proyecto queda como una propuesta para seleccion de clientes
para la empresa PROVIDENT. A partir de este estudio se pueden generar
estrategias para la retencion a los clientes que se ajusten a este perfil y, de igual
manera, pensar en nuevas tacticas para captar a esos clientes potenciales que ain no

han solicitado un préstamo crediticio.

Finalmente, como recomendacion para trabajos posteriores, se podria considerar el
aplicar la metodologia empleada en el desarrollo de esta tesis para la elaboracion de un
arbol de decision para cualquier empresa, independientemente al ramo al que se
dedique (sea industrial, comercial o de servicio), a partir del adecuado manejo de la
base de datos interna de cada empresa y teniendo en cuenta que el arbol de decision
debe de ser lo méas breve y preciso posible, para que de esta forma dicha herramienta
pueda tener un uso mas practico y manejando diferentes niveles de confianza, lo cual
desde luego mejoraria los resultados obtenidos y disminuiria el margen de error
asociado, es decir, el arbol de decision que se elabore se puede poner a prueba

sometiéndolo a un disefio de experimentos manejando diferentes niveles de confianza.
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