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DATA MINING Y LAS ESTADÍSTICAS EN LOS NEGOCIOS
1. Resumen

Cada vez es mayor el interés del Management en las conclusiones analíticas previas a la toma de sus decisiones. Conclusiones que surgen de la exploración exhaustiva de la base de datos y que permiten desde el simple conocimiento de la misma hasta fundamentar posiciones, defender o refutar ideas, hallar causas y predecir consecuencias. Como así también, encontrar oportunidades de acciones plausibles(
) y de nuevos negocios(
).

Actualmente, estos análisis son realizados en su mayoría por Contadores o Licenciados en Administración, en los departamentos de Control de Gestión. Son reportes simples de promedios y totales y no permiten ver relaciones  ocultas.

A través del data mining o minería de  datos, es posible hallar tendencias y patrones que no se ven a simple vista. La Estadística brinda gran variedad de herramientas para hacer data mining y el Actuario cuenta con gran conocimiento de esta ciencia.

Los beneficios de su aplicación se traducen en el ahorro de los costos incurridos por la Empresa, en el logro de mayores rentabilidades y en la mejora de la administración de los riesgos corporativos.

2. Introducción

Las empresas suelen almacenar datos de sus clientes, operaciones, ventas, cobranzas, etc. y no son concientes del potencial que guardan. 

Según sea su rubro(
), las empresas manejan datos sobre la actividad que realizan. Desde el costo de los insumos utilizados hasta el monto de venta. Pasando por la cantidad y fechas de operaciones, fechas de transacción, límite de crédito, productos vendidos, rotación de stock, jornales pagados, costos incurridos, calidad del producto elaborado o del servicio prestado, referencias demográficas y personales de sus clientes, desechos, satisfacción, etc. Esta acumulación de información no es tan importante en su cantidad como en el estudio y aplicación que se haga de la misma.

Los gerentes aseguran que quieren saber más acerca de sus clientes, competidores, proveedores, las cosas que les gustan y las que no a los consumidores, las ventas, la fuerza de la marca, los niveles de satisfacción con el producto y mucho más. Quieren tener información certera para poder actuar. Les interesa saber con un alto grado de certeza: "si hacemos esto y esto, entonces esto y lo otro ocurrirá".

Actualmente, la alta competencia entre las organizaciones de todas las industrias hace imperativo el uso de técnicas de data mining para explotar al máximo los datos y así competir con éxito, ya que estas técnicas ayudan a reducir la incertidumbre y el error en la toma de las decisiones. 

Los tomadores de decisiones son intuitivos y conllevan una probabilidad de equivocarse. El análisis previo de data mining ayuda a reducir esta probabilidad.

Con la minería de datos(
) y a partir del empleo de técnicas de análisis estadístico para la explotación de éstos, es posible transformar las bases de simples datos en conocimiento e información útil para la toma de decisiones, con el consecuente impacto en los resultados del negocio y en la ventaja competitiva. La Estadística brinda gran variedad e herramientas para hacer data mining y reducir la incertidumbre a la hora de tomar decisiones.

Las decisiones que se sustenten sobre una base firme de análisis gozarán de credibilidad y encontrarán nuevas oportunidades de acción(
). Los números son de gran ayuda porque brindan un apoyo sólido para ilustrar argumentos. El escritor e historiador Andrew Lang decía que las estadísticas deben usarse del mismo modo en que un borracho utiliza un poste de luz: "para apoyarse, en lugar de iluminarse"(
). 

Un reporte sobre los resultados de una gestión se puede optimizar con la aplicación de análisis estadísticos para realizar data mining, a fin de comprender mejor los datos, descubriendo patrones, relaciones y asociaciones entre éstos. Los análisis estadísticos van más allá de resúmenes sencillos de filas y columnas; revelan patrones ocultos y tendencias que hacen comprender más los datos y sus comportamientos. Un informe de resultados puede responder cuál es la región que más vendió en el último mes. La aplicación de métodos estadísticos de data mining puede responder, con un margen de error razonable, por qué se vendió más en el último mes.

3. Etapas del proceso de data mining
3.1.  Comprender el problema y el contexto del negocio. Fijar un objetivo

Básicamente, se pretende encontrar la/s causa/s de un problema o situación para luego tomar una decisión. Por ejemplo, identificar una tendencia de compra o necesidades para explorar oportunidades de venta cruzada, encontrar un patrón de demanda para desarrollar nuevos productos y/o servicios o ajustar el nivel de inventario, encontrar las características más prescindibles para abaratar costos, detectar los motivos del cambio a la competencia para retener a los clientes más rentables, determinar las locaciones más productivas para abrir nuevas sucursales, etc.

¿Quiénes son posibles compradores? ¿Cuál es el patrón de las personas que ingresan a mi web? ¿Qué cambios hacer en mi producto / servicio para satisfacer a los clientes? ¿Cómo mejorar los procesos? ¿Qué información de mis consumidores tengo que guardar y para qué? ¿Cómo aumentar las ventas? ¿Cómo disminuir el riesgo? ¿De qué manera detectar el fraude? ¿Cómo mejorar la satisfacción de mis clientes? ¿Qué campaña de marketing será más efectiva? ¿Por qué pasa lo que está pasando? ¿Puedo predecir el hábito de compra de mis clientes? Éstas son algunas de las preguntas que diariamente se formulan quienes capitanean empresas. Las respuestas se pueden hallar en los datos que almacenan.

Dependiendo de qué se quiera saber, de cuánto se desee investigar y de cuál sea el costo-beneficio, son numerosas las introspecciones que se pueden hacer sobre las fuentes de datos. Es importante, en primer lugar, tener un claro conocimiento de la información que se atesora y ser consciente de lo que se intenta buscar en la misma. Caso contrario, se ahogará en el océano de números.

Asimismo, para entender e interpretar los números en contexto y sacar el máximo provecho de la información que los datos guardan, en necesario el conocimiento del negocio.

3.2.  Preparar los datos 

Es necesario contar con datos.  Sin éstos no hay análisis posible; tienen que ser buenos tanto en cantidad como en calidad.

Muchas empresas no tienen una base de datos adecuada, por lo que previo a cualquier análisis hay que hacer “limpieza” de los datos para que las conclusiones que se obtengan de éstos no resulten erróneas. Generalmente, lleva mucho más tiempo el preparado y la comprensión(
) de los datos que su modelización.

Se hace menester buscar en las bases los datos adecuados(
), controlar su calidad(
) y cantidad(
). Como así también detectar los outliers(
) y depurarlos(
). 

Así pues, se reduce la base de datos a un número de campos relevantes para el análisis. Pueden usarse desde el sentido común, la creación de nuevas variables, transformaciones y recodificaciones hasta correlaciones y cuadros de sensibilidad, por ejemplo. 

Es necesario establecer relaciones de causa y efecto entre las principales variables de análisis. Mientras más especifica sea la definición de éstas y más sólidas las relaciones entre causas y efectos, más precisos serán los resultados obtenidos.

3.3.  Planificar el análisis

En principio, un primer análisis de frecuencias y porcentajes permite descubrir posiciones y patrones, para identificar posteriormente dónde hacer un estudio más acabado como, por ejemplo, un modelo de segmentación(
) que encuentren similitudes, perfiles y tendencias. Es fundamental la facultad del profesional para decidir qué herramientas de análisis usar, con el fin de evitar derroche de tiempo y dinero en estudios incongruentes.

3.3.1. Herramientas estadísticas

La Estadística brinda gran diversidad de herramientas a las que se puede recurrir, desde un simple análisis descriptivo y de correlaciones hasta tests, clusters(
), árboles de decisión, redes neuronales, modelos predictivos, análisis de residuos, etc.

Desde un simple estudio hasta el análisis más complejo se puede extraer información útil para la toma de decisiones y para la gestión integral de la empresa. Es tan importante este estudio previo como la toma de la decisión final, por lo que tiene que encararse con seriedad e idoneidad. Es aconsejable proveerse de profesionales competentes que reúnan tanto habilidades analíticas como el entendimiento del negocio.

El estudio descriptivo de la información histórica también permite construir modelos  que predicen con certeza estadística lo que ocurrirá en el futuro. Existe una amplia gama de algoritmos de análisis: desde la identificación de grupos hasta los estudios más potentes. Los siguientes son los métodos más usados. Su explicación teórica puede profundizarse en cualquier libro de Estadística avanzada.

3.3.1.1. Identificación de grupos 

Técnicas como el análisis de cluster, redes neuronales y árboles de decisión examinan cuidadosamente los datos e identifican los grupos más significativos. Comúnmente, son utilizados con miras a detectar nichos(
) o causas(
). 

3.3.1.2. Segmentación orientada

El análisis discriminante y la regresión logística resultan útiles para predecir la presencia o ausencia de una característica o resultado según los valores de un conjunto de variables independientes(
).

3.4.  La interpretación

Esto es, comprender los resultados obtenidos sobre la base del negocio y los objetivos del análisis. Este punto es tan importante como los anteriores ya que una falta o confusión en la comprensión puede desencadenar en conclusiones que hagan tomar decisiones incorrectas. Es menester tener siempre en cuenta en las interpretaciones el error implícito que hay en los resultados obtenidos. Es indicado finalizar con un estudio de los residuos(
) y un breve comentario al respecto.

Si bien esta práctica es altamente confiable, es necesaria la interpretación del analista sobre la medida del criterio y lo razonable de los resultados obtenidos.

3.5.  La validación de los resultados

Es importante la demostración de qué tan exitosa resultó la predicción o le análisis realizado, a través de testeos(
) como así también el seguimiento y la evolución de los resultados obtenidos. 

4. Caso particular: la fuga de clientes

4.1.  El eterno problema

Las empresas padecen la rotación de sus clientes en mayor o menor medida. Algunos de éstos se van, abandonando el producto y/o servicio prestado y otros ingresan a raíz de esfuerzos comerciales y de marketing. Según sean unos más o menos que otros, el volumen de operaciones disminuye o crece definiendo así el propio crecimiento de la firma.

El eje central de este punto se basa en el primer grupo mencionado: los clientes que abandonan la marca. 

4.2.  Generalmente, es preferible mantener al cliente que captar uno nuevo

La detección temprana de los clientes con alta probabilidad de renunciar a la marca, permitirá a las Gerencias involucradas no sólo realizar acciones correctivas que prevengan este hecho (como por ejemplo cambiar la estrategia comercial, preotorgar incentivos por mantenimiento o cualquier otra acción orientada a evitar la merma) sino también ahorrar costos operativos, publicidad, personal de ventas y otros gastos destinados a la captación de nuevos clientes.

4.3.  Es posible saber quién es y evitar que se vaya

Es altamente factible la detección de los clientes propensos al abandono de la marca. Esto es, a partir de la información que las empresas guardan en sus bases de datos más un análisis estadístico de patrones de comportamiento, conjuntamente con el conocimiento de la industria y las condiciones del  mercado. 

Como ejemplo puedo mencionar una experiencia particular que tuve sobre el tema en una compañía financiera. La elaboración de un modelo estadístico confeccionado a partir de un análisis discriminante luego de un previo estudio exhaustivo de variables independientes, identificó a los tenedores de tarjetas de crédito con propensión a renunciar al servicio. Un testeo posterior, sobre dos meses de operaciones, demostró una efectividad del 93%. Esto es, de cada 100 clientes que el modelo predijo que se irían, 93 efectivamente se fueron abandonando la marca. Así pues, la Gerencia Comercial pudo tomar las precauciones pertinentes, conjuntamente con los departamentos de Marketing y Finanzas, para elaborar un programa de incentivos con el objetivo de limitar la deserción previa evaluación de su costo-beneficio. 

Sobre este caso hago un apartado en el siguiente punto.

4.4.  Attrition
La empresa financiera era conciente de la fuga de sus clientes pero no podían detectar quiénes eran con anticipación a que ocurriera el hecho y, por lo tanto, no podían adelantarse a su decisión de abandono. 

Concurrieron a mí con el objetivo de crear un modelo para la predicción del attrition(
) con la finalidad de retener a los clientes tomando las acciones pro-activas necesarias para así incrementar los beneficios minimizando la “tasa de bajas”(
). Me concentré en aquéllos que ya habían causado bajas, precisando perfiles que indicaran cuándo y por qué habían dejado de ser tenedores de la tarjeta de crédito. 

La Empresa no contaba con bases adecuadas por lo que la tarea de limpieza de los datos fue ardua, hasta quedarme sólo con dos grupos bien diferenciados: los clientes que ya habían renovaron y los que se dieron de baja por propia decisión(
). Luego, el armado de variables significativas, independientes(
) y dependientes, seguido de un estudio de correlaciones(
) para finalizar en la construcción del modelo y las probabilidades de pertenencia(
).

Cada cliente fue pasado por dicho modelo para pronosticar quiénes tenían las más altas probabilidades de no renovar la tarjeta de crédito (abandono de marca). Luego y  como describí en párrafos anteriores, la Gerencia Comercial pudo tomar las precauciones pertinentes, conjuntamente con los departamentos de Marketing y Finanzas, para elaborar un programa de incentivos con el objetivo de limitar la deserción.
4.5.  Conclusión

Cuando el costo de retención es menor al de atraer potenciales clientes, definitivamente el análisis estadístico preventivo es viable y sumamente provechoso. Puesto que esto permite a las empresas realizar acciones plausibles tendientes a pronosticar acciones, a fin y efecto de afianzar resultados económicos.

5. Más casos particulares

En la actualidad, existe una gran cantidad de aplicaciones de data mining. Como ser, caracterización de enfermedades, probabilidad de respuesta satisfactoria a tratamiento médico, identificación de clientes susceptibles de responder a ofertas de productos y servicios por correo, fidelización de clientes, selección de sitios de tiendas, afinidad de productos, aprobación de prestamos, determinación de montos de crédito, detección de fraudes y comportamientos inusuales, análisis de canastas de mercado(
) para mejorar la organización de tiendas, segmentación de mercado, determinación de niveles de audiencia de programas televisivos, desarrollo de nuevos productos y servicios basados en lo que realmente valoran los clientes, conocimiento más profundo de los clientes y maximización del retorno de la inversión en Marketing, análisis de encuestas, generación de modelos de scoring, detección de fraude en distintos ámbitos, pronóstico de ventas mediante modelos de forecasting, análisis de afinidad que permite encontrar el grado de asociación entre diferentes eventos, modelos de calidad de servicio, mapas de posicionamiento, medición de la efectividad de los programas de entrenamiento de profesores, optimización del horario de cursada, patrones de fraude, crimen y delincuencia, mejoras en los procesos, diagnóstico de fallas, fidelización de clientes, análisis de campañas, etc.

5.1.  Marketing

Supongamos una empresa proveedora de un servicio. Desea lanzar una nueva campaña de marketing, con el objetivo de impulsar un producto innovador en la industria. Previamente  quiere analizar qué campaña resultaría más efectiva. Se parte de la población de clientes. Se los agrupa según las estrategias de marketing aplicadas en el pasado (direct mail, phone, face to face, web). En la base de datos, cada individuo está identificado por sus características demográficas. Se construye un modelo predictivo de cada grupo, teniendo en cuenta sus características y si contestó o no a la estrategia de marketing respectiva. Luego, ingresando la información de los posibles clientes en dichos modelos, se desprenderá qué estrategia de marketing usar para esperar recibir una respuesta favorable.

5.2.  Salud

¿Qué características del estilo de vida son factores de riesgo de enfermedades cardíacas? Se toma una muestra de pacientes y se los divide en dos grupos: los que tuvieron o no enfermedades cardíacas. Se les pregunta por su estilo de vida: fumador, antecedentes familiares, consumo de alcohol, etc. Luego, se construye un modelo utilizando dichas variables para predecir la presencia o ausencia de enfermedades cardíacas. Posteriormente, el modelo puede utilizarse para derivar estimaciones que indiquen cuánto más probable es que un nuevo paciente desarrolle dichas dolencias, a fin de rediseñar planes de salud o adecuar el precio del servicio(
). 

5.3.  Mercadotecnia

Con la finalidad de lanzar una pauta publicitaria, se agrupan los programas de TV según las características del espectador para identificar segmentos de mercado con audiencias de programas televisivos similares. Lo mismo se realiza con ciudades comparables para probar diversas estrategias de marketing. 

5.4.  Cross selling o venta cruzada

Para identificar oportunidades de ventas cruzadas, los criterios de asociación ayudan a determinar qué productos tienen mayores probabilidades de adquirirse simultáneamente.

5.5.  Servicios financieros

En cuanto a mi experiencia, puedo citar el caso de una empresa que estaba analizando la posibilidad de eliminar una línea de negocios. Al ser yo consultada sobre esto, con el análisis integral de los datos y del producto, recomendé no cortar dicha línea pues estaba dirigida a un segmento que veía potencialmente rentable. La firma no sólo tomó la decisión de mantenerla sino que, además, decidió ofrecer a dicho segmento nuevos productos y servicios, lo que redundó en fuertes ingresos posteriores por un aumento de las ventas.

5.6.  Energía

Las compañías energéticas operan en un clima único de riesgo, incertidumbre y volatilidad - donde los desafíos se intensifican cada día. Están luchando para predecir con certeza la demanda, costos de insumos, sistemas de protección de entregas, minimizar las discrepancias con las regulaciones y sostener buenas calificaciones - en un entorno endurecido por la desregulación. Las compañías deben tomar decisiones confiables rodeadas de cientos e incluso miles de variables - al mismo tiempo que mejoran la rentabilidad, controlan los costos y optimizan la eficiencia operacional. 

6. Conclusión

Actualmente, la información es lo que determina en el mercado quiénes son los ganadores y quiénes, los perdedores; por tanto es el mayor capital de este milenio. Aún así, mi experiencia me demuestra que las empresas sub-utilizan sus fuentes de datos internos porque no son conscientes del potencial que éstas guardan.

Esta acumulación de datos, que normalmente se almacena como historia de las acciones realizadas, es por demás importante ya que contiene parámetros, tendencias y otros patrones que están esperando ser descubiertos, utilizados y convertidos en ventaja competitiva. Para lograr todo esto se hace imprescindible la exploración científica. Del más simple análisis estadístico como así del más complejo, se puede extraer información eficaz para la toma de decisiones estratégicas de mejora, a la vez que se reducen las probabilidades de incertidumbre y error implícitas en éstas.

La clave para ganar una real ventaja en el mercado no está en la cantidad de datos sino en cuan rápido éstos se transforman en información crítica para la toma de decisiones. El análisis de dichos datos permite tener una mejor perspectiva de la empresa y las tendencias de la industria. Con la minería de datos surgen conclusiones que ayudan a tomar decisiones y reducen la probabilidad de equivocarse.

A través de la minería de las bases de datos, con el uso de técnicas analíticas de Estadística más la experiencia profesional en la interpretación de los resultados obtenidos y el conocimiento del negocio, es posible descubrir patrones ocultos dentro de la actividad de la empresa, más allá de simples porcentaje o de los reportes descriptivos que generalmente se realizan.

Las empresas exitosas aplican estas técnicas. Las empresas promedio sólo aplican promedios.

Las estadísticas son una gran herramienta para reducir la incertidumbre a la hora de tomar decisiones. Sin embargo, es menester tener en cuenta que jamás brindarán una certeza absoluta.  En definitiva, la certeza absoluta no existe en los negocios. Las estadísticas sólo nos dan una mano pero nunca la respuesta perfecta.

El primer ministro británico del siglo XIX, Benjamin Disraeli, alguna vez definió a las estadísticas como una mentira(
). Sin embargo, los hombres de negocios no tienen más remedio que confiar en ellas para tomar decisiones.
Con todo lo expuesto precedentemente más las mejoras diarias en tecnología, definitivamente el costo del almacenamiento de datos es muy bajo y altamente provechoso.
7. Anexos

Anexo 1

[image: image1.wmf]MARCA DE NO RENOVACIÓN

8494

65,4

4494

34,6

12988

100,0

 Renueva

 Decisión del Socio

Total

Válidos

Frecuencia

Porcentaje


Anexo 2: construcción de variables independientes significativas
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Nota: Para definir la dicotomía de la variable independiente (attrition y no attrition) se consulta en primera instancia con la Gerencia de Tarjetas sobre una definición de attrition según su experiencia del negocio.

Anexo 3: variables independientes más correlacionadas con la variable dependiente
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a. 
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cuanto más falta para cancelar menor es la probabailidad de attrition

b. 

a menor consumo mayor probabilidad de attrition

c. 

a mayor cantidad de renovaciones menor probabilidad de attrition

d. 

menos cobranza mayor probabilidad de attrition

i. 

a menos cuotas por facturar mayor probabilidad de attrition

k. 

cuanto más tarde es la activación, mayor es la probabilidad de attrition

m. 
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Anexo 4: variables independientes finalmente seleccionadas, construcción del modelo a través  de un Análisis Discriminante, probabilidades de pertenencia
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(�) Que convenzan al Directorio.


(�) Ingresar en nuevos mercados, lanzar nuevos productos, etc.


(�) Tecnología, salud, finanzas, telecomunicaciones, laboratorio, automotriz, etc.


(�) Data Mining en español.


(�) Optimización de la política comercial, venta cruzada, lanzamiento de nuevos productos, etc.


(�)Cita del artículo "Five Guidelines for Using Statistics" de Harvard Business School. Ver Bibliografía.


(�) Especialmente cuando los datos vienen codificados.


(�) No considerar aquellos datos que no estén relacionados directamente con el objetivo.


(�) Excluir campos vacíos, datos mal cargados, etc.


(�) Emplear un número representativo de datos.


(�) Valores atípicos.


(�) Excluirlos.


(�) Modelo predictivo para pronosticar el grupo de pertenencia de un caso.


(�) Agrupamiento de datos homogéneos


(�) ¿Qué características son las más demandadas por los clientes?


(�) ¿Por qué aumenta la incobrabilidad?


(�) ¿Quiénes responderían a una oferta?


(�) Diagramas de dispersión, gráficos de residuos tipificados, prueba de Durbin-Watson, diagnósticos por caso, etc.


(�) De campo o numéricos


(�) Pérdida de clientes de tarjetas de crédito.


(�) Fuga de clientes.


(�) Ver anexo 1


(�) Ver anexo 2


(�) Ver anexo 3


(�) Ver anexo 4


(�)  Permiten ofrecer los productos correctos a los clientes adecuados.


(�) Scoring y precios diferenciados.


(�) Cita del artículo "Five Guidelines for Using Statistics" de Harvard Business School. Ver Bibliografía.





