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Resumen

El presente trabajo de investigacion es determinar el perfil de lealtad de los alumnos de la Facultad de
Ingenieria y Arquitectura, para el cual se ha definido el concepto de lealtad como: “el compromiso que se
tiene hacia una marca o servicio”, luego se identifican los tipos de lealtad que existen y asi podremos
definir el perfil del alumno leal, esta sera una herramienta util en la mitigacién de falencias educativas
que se presentan a menudo, como son: el retiro de alumnos, la insatisfaccion, la poca participacion en las
actividades. Se piensa trazar o disefar una ruta de implementacion la cual sera a corto, mediano y largo
plazo, este brindara el camino a seguir para alcanzar mejores practicas consiguiendo mejorar el nivel de
lealtad de los alumnos. Todo esto haciendo uso de Arboles de Clasificacion (AC).

Para el caso de proyectos de implementacién de mineria de datos, utilizaremos la metodologia
CRISP-DM. CRISP-DM es una organizacion europea creada por tres grandes empresas
especialistas en proyectos de mineria de datos que son SPSS, NCR y DaimlerChrysler. Esta
metodologia permite desarrollar proyectos de mineria de datos bajo un proceso estandarizado de
definicion y validacion, esto ayuda a que el costo sea razonable y con un alto impacto en el negocio.
Se incluye un modelo y una guia, estructurada en seis fases, las cuales son: comprension del
negocio, comprension de los datos, preparacién de los datos, modelado, evaluacion y despliegue.

Para recopilar la informacion, se utilizd un cuestionario de lealtad y para identificar los atributos del
perfil del alumno leal se aplicé el modelo de Arboles de Clasificacion.

El cuestionario se aplico a una muestra de 200 alumnos, de una poblaciéon de 541 que forman parte
de la FIA.

El modelo de Arboles de Clasificacion nos ha permitido identificar los perfiles de los cuatro tipos de

alumnos leales: terrorista, rehén, mercenario, apostol.

1. Introduccién

El presente trabajo de investigacion tiene como
objeto de estudio la lealtad o fidelidad del alumno.
Segun Seto en su libro “De la calidad del servicio a
la fidelidad del cliente” afirma que los beneficios de
tener clientes fieles generan un incremento en los
ingresos de la empresa, esto se origina porque los
clientes generan recomendaciones boca-oido
hacia otros posibles clientes. Ayudan a disminuir
los costes ya que es menos costoso de servir.
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Por otro lado Vladilo en su libro “Lealtad a grandes
rasgos” nos muestra que “La competitividad de las
organizaciones depende hoy en dia de su
capacidad para captar y FIDELIZAR”, por ende los
clientes leales siempre han sido importantes para
el éxito a largo plazo de una empresa. Siendo que
los clientes leales son parte importante en la
mejora de una organizacion, en el caso de la FIA,
obtener y comprender el perfil de lealtad del
alumno, le permitird adaptar y crear mejores
estrategias para obtener la atencion y lograr que el
alumno se sienta identificado con la Facultad.
Ubicaremos a los alumnos en cuatro niveles de
lealtad: Apéstoles, Rehenes, Mercenarios y
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Terroristas. De aqui nace la necesidad de crear
un modelo de arboles de Clasificacion haciendo
uso de la herramienta Clementine, esta agrupara
los datos de la muestra a partir de los atributos
mas importantes, asi obtendremos el perfil de un
alumno leal de la FIA para de esa manera
generar escenarios, prondsticos y reportes que
apoyan a la toma de decisiones. Todo esto se
traduce como una ventaja competitiva al negocio.
Para la presente investigacion utilizamos la
metodologia CRISP-DM porque es la que mas se
ajusta a los proyectos realizados con mineria de
datos, esta metodologia se divide en 6 fases, las
cuales usamos como guia para el desarrollo de
nuestra investigacion:

Comprensién del negocio: En esta primera fase se
determina los objetivos de la Facultad de
Ingenieria y Arquitectura. En particular se evalla
la situacion en que se encuentra la FIA
encontrando los puntos criticos a ser mejorados.

Comprension de los datos: En esta segunda fase
realizamos una recopilacion inicial de los datos, se
tiene una muestra de 200 alumnos obtenida
mediante encuestas de lealtad (estudio no
paramétrico), luego se hizo una descripcion y
exploracion de los datos para verificar la calidad
de la informacion.

Preparacion de los datos: En esta fase
seleccionamos, depuramos, construimos e
integramos los datos para posteriormente
analizarlos en la herramienta de trabajo

(Clementine).

Modelado: En esta fase comenzamos con la
construccion y evaluacion del modelo el cual es
Arboles de Clasificacion.

Evaluacion: En esta fase pasamos a evaluar los
resultados obtenidos del modelo desarrollado en la
herramienta Clementine.

Despliegue: En esta ultima fase realizamos una
revision general del proyecto para de esa manera
corregir algun posible error que se pueda
encontrar.
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Figura 1. Diagrama de la metodologia CRISP-DM

2. Que es Perfil

Se entiende como un conjunto de caracteristicas
que tiene un elemento, cada cliente es distinto.
Comprender los objetivos explicitos e intuir los
objetivos implicitos del cliente permitira al gestor
fijar las bases de una buena relacion personal y un
servicio a medida que puedan ser el sustento de
una relacion duradera y mutuamente provechosa.
Esos objetivos son la herramienta para definir las
lineas estratégicas de inversién que, permitiran
obtener un binomio rentabilidad-riesgo adecuado
para el cliente. Es por eso que cuando nos
referimos al perfil de lealtad del alumno los
distribuimos en 4 categorias con una serie de
rasgos comunes que expresen un tipo de
compromiso con la FIA.

3. Qué es Lealtad

Segun (Oliver 1997) expresa que “La lealtad es
un compromiso profundo de recomprar en el futuro
un producto/servicio preferido, generando asi
compras de repeticion de la misma marca o
conjunto de marcas, a pesar de que las influencias
situacionales y los esfuerzos de marketing tengan
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el potencial de provocar un comportamiento de
cambio”.

Lo divide en cuatro Fases:

A)

B)

C)

D)

31. T
Segun

Lealtad cognitiva: se da la informacion
disponible para el consumidor sobre los
atributos de una marca, indica que una
marca es preferida a sus alternativas.

Lealtad afectiva: esta asociada a las
sensaciones o0 sentimientos respecto a
la marca.se desarrolla un vinculo o
actitud, en base a una acumulacion de
sus satisfactorios.

Lealtad conativa: influenciado por
episodios repetitivos de afecto hacia la

marca, implica  compromiso  de
recompra, pero como una buena
intencion podria sr una accién

anticipada y no realizada.

Fidelizacion de accion: Es el
compromiso con la accion de recompra,
a pesar de las influencias situacionales.

ipos de Medicion de la Lealtad

(Reyes, 2009), se distinguen entre dos

formas de medicién de la Lealtad de nuestros
clientes: la mediciéon paramétrica y la medicién no-
paramétrica.

3.2. Ti

La Medicion Paramétrica se puede aplicar en
mercados o categorias de productos o
servicio cuyo uso esta supeditado a una
renovacion periddica: suscripciones, tarjetas
de crédito, cuentas bancarias y seguros entre
otros. Su medicion es comparativamente
sencilla y se basa en los registros propios de
la empresa

Por el otro lado, Reyes nos indica que en la
Medicion No-Paramétrica se genera un Mapa
Diagnostico de Lealtad (MADIL) mediante
cuestionarios estructurados, a través de los
cuales recabamos “la voz del cliente”.

pos de Clientes

La escalera de la fidelidad segun (Martinez Rives,

1999)
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Figura 2. Escalera de la fidelidad (Martinez Rives

1999)

Mercado potencial: conjunto de personas
que adquieren el servicio de la empresa,
pero por una razéon u otra no lo estan
haciendo, ya sea por desconocimiento de la
empresa 0 por existencia de barreras
psicolégicas.

Prospectos: personas que pertenecen al
mercado potencial, y la empresa a
identificado (nombre, direccion, etc). con el

fin de iniciar una accion de venta y
captacion.
Clientes  ocasionales:  personas que

adquieren el servicio, como consecuencia
de los esfuerzos de marketing de la
empresa, deciden no seguir adquiriendo el
servicio por que prefieren las ofertas de
otros proveedores.

Clientes compartidos: clientes que una ves
hecho el primer servicio y aceptado,
adquieren el servicio de forma irregular.

Clientes satisfechos: son clientes que
adquieren todas sus necesidades de
servicio, en el mismo proveedor, debido a
que esto satisface sus expectativas.

Promotores: son clientes fijos de la
empresa, por el alto nivel de satisfaccion
que recibe el servicio, se convierten en
promotores del servicio, por medio de la
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— comunicacion boca-oido.

— Abogados: son promotores que llegan a
convertirse en abogados, defensores de la
empresa y sus productos o servicios.

(Thompson, 2002) En su libro Marketing nos
muestra los 4 tipos de clientes mas importantes, de
los cuales se puede describir a una persona:

— Los Apéstoles. Son los incondicionales de
nuestra empresa. Manifiestan muy elevados
niveles de Encanto y de Compromiso Futuro.
Son nuestros “embajadores de buena
voluntad” y, por lo tanto, nuestros mejores
vendedores porque dentro de sus respectivos
circulos de referencia suelen ejercer un
pronunciado liderazgo de opinién a favor de
nuestros productos.

— Los Clientes Terroristas. Se caracterizan
por sus muy bajos niveles de Encanto y de
Compromiso Futuro. Frecuentemente han
tenido una o varias malas experiencias con
nuestros productos y una gran parte de ellos

difunden su “mala vozZ” con un
comparativamente  elevado  nivel de
efectividad.

— Los Clientes Rehenes. Son aquellos que, a
pesar de no estar contentos con nuestro
producto, permanecen con nosotros. Esta
situacion se puede dar, por ejemplo, en
mercados (semi) monopdlicos en donde no
perciben alternativas viables, o en categorias
donde estos clientes ven como
excesivamente oneroso el costo de migracion
a otras alternativas.

— Los Mercenarios. Se caracterizan por
niveles de “encanto” comparativamente
elevados, pero con muy bajas intenciones de
compromiso hacia nuestro producto.

3.3. Criterios de Evaluacion

Se brindo un porcentaje de evaluacion de 0 hasta
100 % dependiendo de cada nivel de lealtad.
Esta tabla se obtuvo del libro Marketing de
Thompson
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Tabla 1. Criterios de Evaluacion

25— 51- 76-
0,
Lealtad 0-25% 50% 75% 100%
Apbstoles **
Mercenarios o
Rehenes wk
Terroristas *ok

3.4. Modelo de Fidelizacion

Segun Gremler y Brown (1998) este modelo es
adaptado especialmente a las empresas de
servicio.

Figura 3. Modelo de Fidelizacion

4. Arboles de Clasificacion

(Krajewski, 2000) EI método del arbol de
decisiones es una aproximacion general a una
amplia gama de decisiones de la Administracion
de Operaciones, como las de planificacion de
productos, administracion de procesos, capacidad
y localizacion.

Un arbol de decisiones es, para quien va a tomar
la decisién, un modelo esquematico de las
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alternativas disponibles y de las posibles
consecuencias de cada una. Su nombre proviene
de la forma que adopta el modelo, parecida a la de
un arbol.

(Zuleyka, 2007) Un arbol de decisién puede
utilizarse para la exploraciéon de datos con uno o
varios de los siguientes fines.

— Descripcién: reducir una gran cantidad de
datos transformandolos en una forma mas
compacta que preserva las caracteristicas
esenciales y proporciona un resumen preciso.

— Clasificacion: descubrir si los datos contienen
clases de objetos bien diferenciadas que
puedan ser interpretadas de manera
significativa en el contexto de una teoria
sustantiva.

— Generalizacion: descubrir una relacion entre
variables independientes y dependientes que
sea util para predecir el valor de la variable
dependiente en el futuro.

4.1. Las ventajas de un arbol de Clasificacion

(Murthy,1998)En cuanto a la tarea de clasificacion,
varias ventajas han sido sefaladas, entre ellas:

— La adquisicion de conocimiento a partir de
ejemplos preclasificados salva el obstaculo
que representa el adquirir el conocimiento
mediante la intervencion de un experto
humano en el dominio.

— Los métodos basado en arboles son
exploratorios en lugar de inferenciales.
También son no paramétricos. Al no
realizarse hipotesis sobre el modelo y la
distribucién de los datos, los arboles pueden
modelar un amplio rango de distribuciones
de datos.

— La descomposiciéon jerarquica supone un
mejor uso de las caracteristicas disponibles
y una mayor eficiencia computacional en la
clasificacion.

— Al contrario de algunos métodos
estadisticos , los arboles de clasificacion
pueden trabajar de la misma manera con
datos unimodales y multimodales.

— Los arboles llevan a cabo la clasificacion a
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través de una secuencia de preguntas
simples, Faciles de entender, cuya
semantica es intuitivamente clara para los
expertos en el dominio. El formalismo de los
arboles de decision es en si mismo muy
intuitivo y atractivo para el entendimiento.

Una de las grandes ventajas de los arboles
decisién es que las opciones posibles a partir de
una determinada condicion son excluyentes, lo
que permite analizar una situacion y, siguiendo el
arbol de decisién apropiadamente, llegar a una
sola accion o decisién a tomar.

4.2. Por que usar Arboles de Clasificacion

(Zuleyka, 2007) El trabajo sobre la induccion de
arboles de decisidbn en estadistica comienza
debido a la necesidad de explorar datos de
encuestas.

El Cuestionario de Lealtad, que se trabajo con la
muestra de alumnos, podra ser usado
perfectamente para la creacion de nuestro modelo.
Se construirda una herramienta sencilla de leer y
comprender.

5. Por qué usar Clementine.

(Hernandez, 2002) Clementine hace sencillo
descubrir lo que ocultan sus datos. Su interfaz
grafica y sencilla, basado en procesos y flujos de
datos, incrementa la productividad de los analistas,
teniendo herramientas como correlacion, reglas de
asociacion, patrones secuenciales, segmentacion
y clasificacion; es la solucion lider en mineria de
datos, ademas de la generacion de informes, que
le ayuda a las organizaciones a comprender el
comportamiento de las personas y a predecir qué
es lo que haran.

5.1. El algoritmo C5.0:
— ID3 [Quinlan86] y C4.5 son algoritmos de

induccién que extraen una estructura de
clasificacion a partir de los datos.

— C4.5 es el sucesor de ID3, dado a que la
idea basica de usar “ventanas” o
subconjuntos de datos es comun a ambas
técnicas.

En el afio 2000, Quinlan publico C5.0, el sucesor
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Figura 5. Arbol de Clasificacion en SPSS y Clementine respectivamente

En la figura 5 se observa que la variable de
entrada el 46% de los alumnos pertenece a la
categoria mercenario y esto indica que la mayoria
de los alumnos actualmente manifiestan niveles
de encanto comparativamente elevados, pero con
muy bajas intenciones de compromiso hacia la
facultad, sin embargo no tienen un compromiso en
el futuro para con ella.
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En el AC se observa que si un alumno se siente
identificado con la FIA, el
“mercenario”. Si un alumno se siente identificado
con la FIA y recomienda a otros estudiar en esta
facultad, el alumno pertenece a la categoria
“apodstol”. Y asi continuariamos descendiendo por
el arbol, hasta completar la totalidad de sus hojas
(recordemos que cada hoja del arbol se refiere a la
decision a tomar).

alumno sera un

46



Y asi continuariamos descendiendo por el arbol,
hasta completar la totalidad de sus hojas
(recordemos que cada hoja del arbol se refiere a la
decision a tomar).

Para determinar la relevancia de cada atributo con
respecto a la lealtad se ha analizado el modelo
AC. Para cambiar la categoria al cual pertenece un
alumno se analiza los atributos ubicados en los
diferentes niveles del modelo AC. Entonces, para
calcular la relevancia de un atributo (Tabla N° 2)
se utiliza la frecuencia de distribucién, importancia
relativa (IR) y la normalizacion (IR2, ver formula en
la parte inferior). De acuerdo con este criterio, los
atributos relevantes son: Identidad,
Recomendacion, Tecnologia, Ensefianza.

Valor de la I,
~ Muestra

Valor de la I,
IR2 = —————
2al

Tabla 2. Valores de importancia

Atributo 1 IR IR2
Identidad 200 1 0,3676470
Recomend 180 0,9 | 0,3308823
5
Participacion 15 0.075 | 0,0275735
3
Tecnologia 38 0.19 | 0,0698529
4
Ensefnanza 102 0.51 0,1875
Agefac 9 0.045 | 0,0165441
2

La administracién de la facultad podra observar
que actualmente tiene una mayoria de alumnos
“mercenarios” (46%), estos son los alumnos que
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estan encantados pero con muy bajas intenciones
de compromiso, casi el 50 %, seguido de alumnos
denominados “rehenes” con un 28 % estos son los
alumnos que aunque no estan contentos con la
facultad por diferentes razones siguen en la
facultad, y un 18,5% de alumnos denominados
“apostoles” quienes  estan realmente
comprometidos con la facultad en sus diferentes
actividades 'y estan contentos con la
administracion y hay un 7,5% de alumnos
denominados terroristas quienes tienen muy bajos
niveles de compromiso con la facultad.

Dado la relevancia de los atributos se puede
observar que en el arbol generado los alumnos
que tienen de 2 a menos afnos en la facultad son
quienes mas participan en las actividades ,
teniendo ellos mucha expectativa en su escuela
académica no siendo asi los que estan mas de
dos afios en la facultad. También se puede
observar que los alumnos que se sienten mas
identificados son aquellos que se sienten
satisfechos con la enseflanza que se les otorga,
esto ayudara a que los alumnos recomienden a la
facultad.

7.3. Identificacion del Perfil de Lealtad

Tomando como base el modelo de arboles
validado, se elaboré una matriz con los resultados
obtenidos. Describiendo las caracteristicas que
presenta un alumno que clasifica para otro tipo de
cliente
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Tabla 3. Matriz de Clasificacion de tipos de Cliente

8. Conclusiones:

Al aplicar el modelo de AC a los niveles de
lealtad que manifiesta un alumno se ah logrado
establecer el perfil del alumno leal, distribuido en
4 categorias: Apostoles, Mercenarios, Rehenes y
Terroristas; encontrandose que las caracteristicas
de un alumno apdstol es: cuando recomienda y
se siente identificado con la facultad.

Apoyandonos en la mineria de datos se ha
logrado obtener una herramienta que nos
muestra las caracteristicas mas relevantes de la
lealtad de un alumno, proponiendo que se trabaje
primero con las caracteristicas del alumno
apostol.
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